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Resumen Ejecutivo

El presente trabajo analiza el desarrollo de Ludus, un emprendimiento orientado a la creacidn
de un juguete sensorial inteligente para nifios con neurodivergencias, particularmente con Trastorno
del Espectro Autista (TEA) y Trastorno por Déficit de Atencidn e Hiperactividad (TDAH). La propuesta
surge ante la dificultad de muchas familias para encontrar herramientas de regulacién emocional que
resulten efectivas, personalizadas y sostenibles en el tiempo.

El trabajo integra los resultados de la investigacidn de mercado, el desarrollo estratégico del
marketing mix y el anadlisis econdmico-financiero del proyecto. A través de una metodologia cuali-
cuantitativa, se identificd que las soluciones actuales del mercado son percibidas como genéricas, poco
adaptables y con limitada capacidad para responder a las necesidades especificas de cada nifio.

En este contexto, Ludus propone un producto que incorpora inteligencia artificial y tecnologia
adaptativa para acompafar la regulacién sensorial y emocional mediante una experiencia
personalizada. El diferencial del proyecto se basa en combinar tecnologia, juego y acompaifiamiento
cotidiano, tanto para el nifio como para el adulto responsable.

Asimismo, se desarrollan las principales decisiones vinculadas al producto, precio, plaza y
publicidad, construyendo una propuesta alineada con las necesidades del segmento y con potencial
de diferenciacién dentro del mercado argentino.

Por ultimo, se incorpora el andlisis econdmico-financiero del proyecto, con el objetivo de
evaluar su viabilidad y rentabilidad en el mediano plazo. A partir de las proyecciones realizadas, se
observa que Ludus requiere una inversién inicial relevante, pero presenta indicadores favorables que
permiten sostener que el proyecto cuenta con potencial econédmico y financiero para desarrollarse
de manera sustentable.

Palabras clave: Juguete sensorial; Neurodivergencia; Trastorno del Espectro Autista (TEA);
Trastorno por Déficit de Atencidn e Hiperactividad (TDAH); Inteligencia Artificial; Regulacion

emocional; Marketing mix. Viabilidad econémico -financiera.



La Empresa

En la actualidad, el mercado se encuentra con una creciente demanda de productos que
incorporan tecnologia y personalizacidon especialmente en lo destinado al area terapéutica (Data
Bridge Market Research, 2023). En este contexto, Ludus es una empresa que busca desarrollar fidget
toys inteligentes que apoyen la regulacion emocional de las personas neurodivergentes. Al unir dos
propiedades en un solo producto, la tecnologia y la adaptabilidad, a las necesidades individuales del
usuario, se busca lograr una experiencia personalizada que pueda atender las necesidades de

regulacidn, especialmente en situaciones estresantes o ansiosas.

La propuesta que trae Ludus responde a una necesidad creciente en el mercado, ofreciendo
una solucién tecnoldgica para dar soporte de forma ludica a la regulacion emocional de los nifios con
divergencias. De forma especifica la empresa apunta en una instancia inicial a nifios entre 6 y 12 afios

con neurodivergencias como el espectro autista (TEA) y TDAH.

La misién de Ludus es desarrollar una solucidn innovadora que, a partir del uso de la
inteligencia artificial, ayude a los nifios a mejorar su autorregulacién y bienestar emocional. En linea
con esto, la empresa tiene como visidn posicionarse como referente en el aspecto de inteligencia
artificial integrado a salud emocional en las infancias, liderando el desarrollo de juguetes inteligentes

enfocados en la personalizacion, regulacién y, sobre todo, inclusién.

Los valores fundamentales por los que se guiard la empresa son los siguientes:

INNOVACION CONSTANTE: Reflejado en la inversidn en investigacion y desarrollo tanto en lo

tecnoldgico como en el campo de la psicologia aplicado a las infancias. Esto le permite a la
empresa poder asegurarse el adaptar el producto de forma constante a las necesidades de su
usuario.

e ENFOQUE USUARIO: Ludus coloca como valor central y guia de la empresa el enfoque del

usuario. Esto es a través de priorizar el disefio de una experiencia segura, optimizada y efectiva
para el mismo.

e INCLUSION: Ludus vela porque todas las infancias puedan encontrar una opcién ludica que les
permita disfrutar del momento del juego de forma libre y sin estrés ni sobreestimulacion,
promoviendo una mirada respetuosa hacia las neurodivergencias y desarrollando soluciones
accesibles.

e CALIDAD: La empresa busca asegurarse que los productos no solo sean de calidad material,
sino también que pueda otorgar calidad de vida a aquellos usuarios que lo utilizan. Impulsado

por el compromiso con el bienestar de las infancias neurodivergentes, buscan que cada



producto cumpla con un estandar alto en tanto sus materiales, funcionamiento y experiencia

hacia el usuario.

Ludus, en su modelo de negocio, construye una red de socios estratégicos compuestos por
programadores, proveedores de inteligencia artificial y profesionales de la salud como psicélogos y
psiquiatras que aportan conocimiento clave para el desarrollo del producto. La estrategia comercial se
orienta a un modelo B2C, con un canal de venta digital propio y en otras plataformas de e-commerce
como Mercadolibre. Esto se complementa con acciones de comunicacién en redes sociales,
colaboraciones con influencers y presencia en ferias del sector. Lo que genera cercania con el
consumidor final y construir una comunidad en torno al producto.

En relacién con los costos, la empresa, tiene una estructura compuesta por costos fijos, como
desarrollo tecnoldgico, gastos legales, entre otros. Ademas, la empresa tiene costos variables
relacionados con la distribucion y la publicidad. Su fuente de ingreso principal viene de la venta directa
del producto al consumidor final lo que le permite poder controlar la experiencia que recibe el usuario
y capturar mayor valor.

En el contexto en el que la salud mental y bienestar de las infancias con neurodivergencias
adquiere mas fuerza, Ludus busca posicionarse como la solucion innovadora que combina la tecnologia
y la salud, ofreciendo una herramienta funcional para mejorar la calidad del juego y disfrute para sus

usuarios y adaptarse a estas nuevas demandas que presenta el mercado.

Problema

En Argentina, aproximadamente el 4% de la poblacién presenta Trastorno por Déficit de
Atencion e Hiperactividad (TDAH) (UCA, s.f.), en tanto que a nivel mundial la prevalencia en nifios oscila
entre el 4%y el 7% (Aacademica, s.f.). En cuanto al Trastorno del Espectro Autista (TEA), se estima que
mas de 500.000 argentinos viven con algun grado de esta condicion, segun la Sociedad Argentina de
Pediatria, con mayor prevalencia en varones (Sociedad Argentina de Pediatria, 2022). En la escala
global, 1 de cada 31 nifios recibe un diagnéstico de TEA (Centers for Disease Control and Prevention,
2025)

A raiz de esta situacion, en el mercado argentino, los juguetes y las herramientas sensoriales
como los Fidget Toys son productos de gran ayuda para las neurodivergencias, Sin embargo, se
encuentran estandarizados, sin ningun tipo de diferencial, generalmente importados de paises como
China o Estados Unidos.

A su vez, distintos estudios evidencian el crecimiento en la demanda de soluciones vinculadas

1 Objeto o juguete pequefio, disefiado para ser manipulado repetitivamente con las manos (girar, apretar,
hacer clic) con el objetivo de calmar la ansiedad, reducir el estrés, mejorar la concentracién y canalizar la
energia nerviosa.



a la regulacion del estrés y trastornos de atencidn (Data Bridge Market Research, 2024;Future Market
Report, 2025), pero la oferta actual no logra acompaiiarla. Esto genera una brecha entre las

necesidades del consumidor y los productos disponibles en el mercado. (Ver Anexo)

Conclusiones del macroentorno

El analisis del macroentorno, realizado a través de la herramienta PEST, presenta condiciones
favorables para el lanzamiento del producto, ubicandose en el rango “atractivo” dentro del desarrollo
del negocio. No obstante, dicho resultado no es homogéneo, sino que se encuentra condicionado por

ciertos factores estructurales que introducen riesgos y limitaciones. (Ver Anexo).

El marco regulatorio acompafia la propuesta y la creciente accesibilidad tecnolégica reduce las
barreras para desarrollar un producto con IA integrada. A su vez, el aumento sostenido en los
diagnodsticos del esprecto autista tipo 1 y TDAH confirma que el mercado existe, crece y esta

histéricamente desatendido por la industria del juguete convencional.

Sin embargo, el deterioro del poder adquisitivo y la presidon de productos importados mas
baratos, hacen que la diferenciacién sea clave para la viabilidad del proyecto. A su vez, aunque el
aumento en los diagndsticos de neurodivergencia infantil amplia el mercado potencial, los elevados
niveles de pobreza infantil restringen el publico objetivo a los segmentos mas altos de la pirdmide

socioecondmica.

En definitiva, el contexto representa una oportunidad para Ludus, pero también exige una
propuesta inteligente a la hora de posicionarse y la capacidad de adaptarse a un pais que esta

constantemente cambiando.

Conclusiones del microentorno

El analisis del microentorno, realizado a través de las Cinco Fuerzas de Porter (Ver Anexo 4).y
el analisis FODA (Ver Anexo). Ubica al sector en una posicidn poco atractiva, lo que refleja un escenario
competitivo y desafiante para Ludus en el mercado.

La presién de sustitutos, el alto poder de negociacion de los clientes y la facilidad de entrada
de nuevos competidores son las fuerzas que mas condicionan a las posibilidades del proyecto dado
gue el consumidor cuenta con multiples alternativas accesibles y de bajo costo.

Sin embargo, el microentorno también deja ver que hay espacio para crecer. La propuesta de
un fidget toy con inteligencia artificial orientado a infancias neurodivergentes es un concepto
practicamente inexplorado en el mercado actual, y el crecimiento sostenido en los diagndsticos de TEA

y TDAH, sumado a la expansion del mercado global de fidget toys, confirma que la demanda existe y



gue todavia no hay jugadores consolidados que atiendan con esta propuesta.
En definitiva, el éxito de Ludus no va a depender de encontrar un mercado facil, sino de
aprovechar de manera inteligente una ventana de diferenciacién en un sector donde todavia nadie

esta llevando a cabo lo que la empresa propone.

Conclusiones de andlisis de la posicidn estratégica y evaluacién de la accidon (PEYEA)

La matriz PEYEA permite observar la posicién estratégica de la empresa a partir de la
integracién de factores internos y externos. La empresa se encuentra en un perfil de tipo conservador.
Este resultado refleja una organizacién que se encuentra en un entorno que presenta oportunidades,
pero cuya capacidad interna aun no esta plenamente consolidada. El andlisis muestra que el contexto
acompana el desarrollo del proyecto, validando su propuesta y su potencial en el mercado a pesar de
las limitaciones. Sin embargo, la posicién estratégica general estd condicionada por factores internos
propios de una empresa en etapa inicial, lo que limita su capacidad de respuesta a las acciones
competitivas del sector. Por ello, las acciones posteriores deberan enfocarse en avanzar de manera
gradual, priorizando la validacién del producto, la construccion de confianza en el segmento objetivo

y el fortalecimiento de aquellos aspectos internos que hoy condicionan el crecimiento del proyecto.

Esta situacion se refuerza al analizar el FODA cruzado. Por un lado, las fortalezas permiten
capitalizar las oportunidades existentes, especialmente a través de una propuesta de valor innovadora
alineada con un mercado en expansidn; sin embargo, las debilidades estructurales como el bajo
reconocimiento de marca y la falta de experiencia condicionan la efectividad con la que estas

oportunidades pueden ser aprovechadas. (Ver Anexo).

Ademas, si bien las fortalezas contribuyen a mitigar ciertas amenazas del entorno, como los
cambios en los indices de precio, las combinaciones mas criticas se observan en la relacidon entre
debilidades y amenazas, donde el contexto econdmico y competitivo intensifica las dificultades de Ia

empresa.

En relacion con la fuerza financiera, se observa una situacion consistente con un negocio en
fase de lanzamiento. El proyecto presenta potencial de generacién de valor, aunque con restricciones

en el acceso a financiamiento y riesgo, lo que refuerza la necesidad de una administracion correcta de

los recursos. (Ver Anexo).

Finalmente, en relacidon con este posicionamiento conservador, las acciones a ejecutar se
orientan a consolidar las capacidades internas antes de intensificar el crecimiento comercial. En primer

lugar, se plantea profundizar la validacién de la propuesta de valor junto al segmento objetivo, a través
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de instancias de prueba con familias y profesionales, que permitan ajustar el producto y reducir la
incertidumbre respecto de su adopcién antes de escalar la comercializacién. En segundo lugar, dado
gue la ventaja competitiva de Ludus se sostiene en el conocimiento especializado y no en el volumen
de produccién, resulta prioritario avanzar en el desarrollo de alianzas estratégicas con centros
terapéuticos, profesionales de la salud e instituciones educativas, que funcionen como canal de
prescripcion y de validacion técnica, y que permitan ganar reconocimiento de marca sin requerir una
inversién comercial masiva. En tercer lugar, se sostiene la necesidad de una administracién financiera
prudente, priorizando el uso eficiente de los recursos disponibles y postergando decisiones de
expansién hasta contar con un flujo de ingresos mas estable, en linea con las restricciones de acceso
al financiamiento identificadas en la Fuerza Financiera. Finalmente, estas acciones deben ejecutarse
de manera gradual y focalizada en el nicho definido, evitando una diversificacion prematura de la
oferta, de modo que la empresa fortalezca su posicidn interna antes de intentar ampliar su

participacién de mercado o enfrentar de forma directa a competidores mejor consolidados.

Oportunidad y soluciones detectadas

A partir del analisis del entorno, se identifica una oportunidad en el crecimiento de la
demanda de soluciones orientadas a la regulacién emocional en infancias neurodivergentes, en un
contexto donde la oferta actual resulta limitada y estandarizada. El aumento en la prevalencia y la
visibilizacién de condiciones como el TEA y el TDAH refuerza la necesidad de herramientas especificas
donde los nifos requieren recursos que acompaifien su desarrollo emocional.

Asimismo, la creciente adopcion de tecnologias basadas en inteligencia artificial y el bajo nivel
de innovacidn en el mercado de juguetes sensoriales evidencian un espacio para el desarrollo de
propuestas diferenciadas, adaptadas a las necesidades individuales de los usuarios.

En respuesta a esta oportunidad, se propone el desarrollo de un fidget toy que incorpore
inteligencia artificial. La eleccién de este tipo de producto no es arbitraria, sino que se sustenta en la
investigacion cualitativa realizada a heavy users, a una psicopedagoga y a un ingeniero industrial, que
permitié identificar que la oferta actual de fidget toys tradicionales es percibida como limitada e
inestable, principalmente porque no se adapta al perfil sensorial especifico de cada nifio: una solucién
que funciona un dia deja de ser efectiva al siguiente. A esto se suma que el fidget toy, a diferencia de
otras alternativas terapéuticas, es percibido por las familias como un objeto Iudico y de uso cotidiano,
lo que facilita su incorporacidn a la rutina del nifio sin la carga de un dispositivo médico o terapéutico
formal.

En cuanto al disefio, se propone un dispositivo manipulable, sin pantalla, de tamafio e
interaccion adaptados a manos infantiles, que combine sensores de presién, superficies con distintas

texturas y elementos manipulables, como ruedas giratorias y una cola flexible con vibracién localizada,
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de forma de ofrecer multiples canales de estimulacidn tactil segun el perfil sensorial de cada usuario.
Este dispositivo estara disponible en tres variantes estéticas de animales (conejo, gato y tortuga), una
decisidn que responde tanto a fundamentos clinicos de la literatura sobre terapia asistida por animales
(Schuck et al., 2015; O'Haire et al., 2013) como a los hallazgos propios de la investigacion, que
mostraron que los nifios del segmento responden mejor a objetos simples e intuitivos, donde la forma

funcione como sefal de uso sin necesidad de instruccion verbal.

A través del uso de sensores y el analisis de patrones de interaccidn, el dispositivo permite
adaptarse a las necesidades individuales de cada usuario, ofreciendo una experiencia personalizada.
De este modo, el producto introduce un nivel de innovacidn superior al de los juguetes sensoriales
tradicionales, al integrar capacidades de aprendizaje y respuesta en tiempo real, contribuyendo al

bienestar del nifio en distintos entornos, especialmente en el ambito educativo

Ventaja competitiva

La ventaja competitiva de la empresa se sustenta en una estrategia de diferenciaciéon, basada
en su capacidad para desarrollar una propuesta orientada a nifios con neurodivergencias, integrando
conocimiento tecnoldgico y terapéutico. Ludus seria la primera en el mercado argentino en desarrollar
Fidget Toys con Inteligencia Artificial orientados a niflos neurodivergentes. Esta condicién de pionero
le permite posicionarse tempranamente en un nicho poco atendido y establecer vinculos clave con

familias, terapeutas e instituciones educativas (Keller y Kotler, 2016).

A medida que la empresa genere adopcién en el mercado, desarrolla un conocimiento
especializado sobre el comportamiento, las necesidades sensoriales y los patrones de uso de su
segmento objetivo. Este conocimiento se profundiza a partir de la interaccién continua con los
usuarios, generando un proceso de aprendizaje acumulativo; cada interaccidén con el producto genera
datos que permiten mejorar progresivamente la adaptacién de la solucién. Esta acumulacion de
informacion constituye un activo estratégico, ya que su desarrollo requiere tiempo, uso real y

validacién en contextos terapéuticos, lo que dificulta su replicacion por parte de nuevos competidores.

De esta manera, la ventaja competitiva se basa en una combinacién de capacidades,
conocimiento acumulado y relaciones estratégicas, que permite a la empresa posicionarse de forma
diferencial y sostener en el tiempo una propuesta de valor orientada a un segmento especifico,

justificando asi un precio premium. (Ver Anexo).
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Barreras de entrada

Las barreras de entrada representan un factor determinante en el analisis competitivo de la

industria. Porter identifica seis barreras principales: las economias de escala, la diferenciacién de

productos, los requerimientos de capital, el acceso a canales de distribucion, las desventajas en costos

no vinculadas a la escala y la regulacidon gubernamental (Aleman y Escudero, 2012, p.139). En el caso

de Ludus, se considera que existen dos barreras de suma importancia.

Requerimientos de capital: El ingreso al mercado implica una inversién inicial significativa para

la empresa, asociada principalmente a los costos de investigacion y desarrollo que demanda
la integracidn de inteligencia artificial en el producto. En términos concretos, Ludus presenta
un costo total unitario de $51.168 y requiere una inversién total de $106.500.000 aportada
por los socios, la cual recién comienza a recuperarse en un 20% durante el primer afio y se
recupera en su totalidad hacia el cuarto afio de operacién. A esto se suma que la empresa debe
destinar recursos para incorporarse en canales de distribucién especializados y generar
conocimiento de marca desde cero (Kotler, 2012, p.275). En el contexto argentino, esta
necesidad de capital se ve agravada por el acceso selectivo al crédito para emprendimientos
nuevos, lo que obliga a sostener la inversidn casi exclusivamente con aporte propio de los
socios y constituye, en la practica, una barrera significativa para potenciales competidores con
menor espalda financiera.

Regulacién estatal: La regulacién gubernamental puede constituir una barrera de entrada

cuando incrementa los costos operativos, exige cumplimiento técnico especifico o limita el
acceso a insumos clave. En este caso, la empresa enfrenta un marco normativo de multiples
dimensiones. En primer lugar, la estructura impositiva vigente en Argentina incide
directamente en el costo del producto a través de los derechos aduaneros establecidos en Ia
Ley 22.415, a los que se suman el Impuesto al Valor Agregado y diversas percepciones
impositivas que elevan el costo final de importacion de insumos (Ley 22.415, 1981). En
segundo lugar, al ser clasificado como juguete, el producto debe cumplir con un régimen
obligatorio de certificacion de requisitos esenciales de seguridad para su fabricacion,
importacién y comercializacion en el pais, establecido por la Resoluciéon 163/2005 de la
Secretaria de Coordinacion Técnica y la Resolucion 313/2025 de la Secretaria de Industria y
Comercio. Dicho régimen contempla el cumplimiento de estandares técnicos definidos por el
Instituto Argentino de Normalizacién y Certificacion, entre los que se destacan las normas
IRAM-NM 300, que regulan propiedades mecanicas, inflamabilidad, migracidon de elementos y
seguridad eléctrica (Secretaria de Coordinacidon Técnica, 2005; Secretaria de Industria y

Comercio, 2025; IRAM, 2003). Por ultimo, la incorporacion de inteligencia artificial en el

13



producto implica el tratamiento de datos personales de los usuarios, actividad regulada por la
Ley 25.326 de Proteccién de Datos Personales. El cumplimiento de esta normativa exige la
implementacion de medidas de seguridad, politicas de privacidad y una gestién adecuada de
la informacién recolectada, lo que incrementa tanto la complejidad operativa como los costos

asociados al desarrollo del producto (Ley 25.326, 2000).

Barreras de salida

Las barreras de salida constituyen otro factor relevante en el analisis de la industria. Las
empresas pueden enfrentarse a diversas barreras al momento de abandonar un mercado, entre las
gue se encuentran las obligaciones legales o morales con clientes, acreedores y empleados, las
restricciones gubernamentales, el bajo valor residual de equipos especializados u obsoletos, la falta de

oportunidades alternativas, la integracién vertical y las barreras emocionales. (Kotler, 2006, p. 345)

En el caso particular de la empresa, dos de estas barreras resultan especialmente significativas.

e Especificidad de activos: Por un lado, la especificidad de activos representa una barrera

relevante dado que el modelo de negocio involucra actividades interdependientes como la
importacidén de componentes, el ensamblado y el desarrollo tecnoldgico. Estos recursos fueron
especificamente utilizado y orientados exclusivamente para este producto, por lo que no
resultan facilmente redirigibles hacia usos alternativos. La articulacién entre estas etapas
incrementa tanto los costos como la complejidad de una eventual salida del mercado, ya que
desvincular cada componente del proceso productivo no constituye un procedimiento sencillo
ni inmediato, implicando en muchos casos la perdida parcial o total de la inversion realizada.

e Obligaciones legales y morales: Por otro lado, las relaciones contractuales con proveedores

tecnoldgicos constituyen una barrera adicional. En particular, los acuerdos vinculados a
componentes de hardware especializado y plataformas de software basadas en inteligencia
artificial suelen implicar compromisos a largo plazo cuya interrupciéon puede derivar en
penalidades econdmicas o costos de rescision, dificultando la salida del negocio sin incurrir en

consecuencias financieras importantes.

Planteo de estrategia

Estrategia genérica

Dentro de las estrategias genéricas de Porter, la empresa adopta la diferenciacién enfocada.

Esta se encuentra orientada a un segmento especifico del mercado, es decir, niflos con

neurodivergencias que cuentan con necesidades particulares vinculadas a la autorregulacién vy
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estimulacién sensorial.

La estrategia de diferenciacion consiste en que la empresa desarrolla capacidades orientadas
a construir una propuesta de valor percibida como Unicas por el consumidor, generando una ventaja
competitiva sustentada en atributos de valor (Lambin, Gallucci & Sicurello, 2009). En el caso de este
proyecto, la diferenciacidon se sustenta principalmente en el conocimiento especializado sobre el
segmento y en la capacidad de la empresa de incorporar inteligencia artificial para una mayor

personalizacién en la experiencia del usuario.

Estrategia competitiva

En términos de posicionamiento competitivo, la empresa adopta una estrategia de especialista
en nicho, focalizandose en un segmento reducido, pero claramente definido del mercado. Esta se
caracteriza por concentrarse en uno o pocos segmentos, buscando alcanzar una posicion dominante
en dicho nicho, en lugar de competir en la totalidad del mercado (Lambin et al., 2009). La adopcion de
esta estrategia se basa en la especificidad de la necesidad que se busca satisfacer, asi como la

posibilidad de desarrollar una propuesta de valor adaptada al usuario.

Estrategias Funcionales

Producto

La estrategia se define por su profundidad, es decir, por ampliar las variantes dentro de una

misma linea de producto en lugar de ampliar el mercado o diversificar la oferta con nuevas lineas. En
lugar de competir con multiples categorias de juguetes, la empresa concentra sus capacidades en
desarrollar una Unica linea de dispositivos IGdicos inteligentes orientados a nifios con los espectros
TEAy TDAH, y despliega esa profundidad a través de tres variantes diferenciadas por disefio estético
dentro de dicha linea (conejo, gato y tortuga), en lugar de sumar lineas de producto adicionales. Se
propone asi un juguete sensorial con inteligencia artificial que permita adaptarse al usuario. A partir
del uso de sensores y recopilacién de datos de uso, el producto busca identificar patrones de
comportamiento y anticipar situaciones de estrés, funcionando como una herramienta de apoyo

entretenida para la autorregulacion.

Precio

Se adopta una estrategia combinada de fijacidn de precios, partiendo del método de costo

mas margen, aplicando un margen sobre el precio del 21,57% sobre el costo total unitario del producto.
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Este cdlculo se complementa con el analisis de la disposicion de pago del segmento objetivo y con una
espiga de precios frente a la competencia, lo que permite validar que el precio final se ubique dentro
del rango de mayor aceptacion relevado en la investigacidn, sin superar el Precio Maximo Aceptado
(PMA) estimado. El precio final varia segun el canal de venta ya que sera menor en la tienda online
propia y mayor en Mercadolibre, debido a la comisidon del marketplace, reforzando en ambos casos

un posicionamiento premium.

Plaza

En un principio, se adopta una distribucién directa con cobertura exclusiva. La estrategia de
distribucidn de Ludus prescinde de intermediarios y se apoya en dos canales digitales directos, el sitio
web oficial y Mercadolibre. Esta decision se sustenta en los resultados de la encuesta, que
evidenciaron que el 33,8% de los encuestados optaria por la pagina web propia y el 49,9% por
Mercadolibre, y responde al perfil del segmento objetivo, compuesto por adultos con alta capacidad
de busqueda digital, ingresos superiores a $3.200.000 y una marcada necesidad de informacion
validada antes de concretar la compra. La distribucion directa permite, ademads, mantener control total
sobre el precio, el mensaje de marca y la relacidn con el cliente (Kotler & Keller, 2016). A partir del
segundo afio, la estrategia adoptara distribucién indirecta online y luego fisica con la incorporacién de
cadenas de jugueterias educativas de alcance nacional, como Giro Didactico, cebra, El Mundo Del

Juguete y Kinderland, ampliando el acceso al producto.

Promocion

La estrategia de comunicacion se centra en campainas de prescripcidn y co-creacion de
contenido junto a profesionales de la salud (psicdlogos, psicopedagogos) y comunidades de crianza,
priorizando la legitimidad cientifica por sobre la publicidad de producto tradicional. La pauta se
concentra en formatos digitales de performance (Reels, Historias y Carruseles) segmentados
geograficamente en CABA y GBA, regién que concentra mas del 50% de los Certificados Unicos de
Discapacidad del pais, y se sostiene mediante contenido continuo (Always On) desde el lanzamiento.
El cronograma se organiza en tres etapas: una campafia de pre-lanzamiento orientada a construir una
lista de espera y educar sobre privacidad de datos, una campafia de lanzamiento coincidente con el
Dia Mundial de la Concienciacién sobre el Autismo, y una campafia de vacaciones de invierno enfocada
en el entretenimiento auténomo del nifio en el hogar. Se complementa con activaciones de influencers

del ambito de la crianza y la salud.

Estrategia posicionamiento
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Ludus adopta una estrategia en la que se integran el posicionamiento por atributo

e Posicionamiento por atributo: Se sustenta en la integracion de inteligencia artificial como
elemento diferenciador del producto. Segin Kotler y Keller (2016), este tipo de
posicionamiento consiste en asociar la marca a una caracteristica especifica distintiva que la
diferencia de sus competidores. En el caso de Ludus, ese atributo es la capacidad adaptativa
del producto, a diferencia de los fidget toys convencionales disponibles en el mercado,
incorpora inteligencia artificial que permite personalizar la experiencia sensorial en tiempo

real en funcion del perfil y el estado del usuario.

Esta estrategia permite a Ludus ocupar un espacio competitivo que ninguna otra propuesta ofrece:
un alto enfoque terapéutico con alta incorporacién tecnoldgica, siendo una eleccion estratégica que

responde a una oportunidad real en el mercado.

El mapa de posicionamiento refleja con precision las dimensiones competitivas mas relevantes del
mercado analizado al seleccionar dos variables de suma importancia. Por un lado, el nivel de tecnologia
incorporada y por el otro lado, el grado de enfoque terapéutico. La eleccidon de estos ejes responde a
gue ambas dimensiones constituyen los atributos centrales de la propuesta de valor de Ludus vy
permiten evidenciar con claridad la brecha existente en el mercado. Se realizo un andlisis de las
principales marcas competidoras del mercado de juguetes sensoriales y de ayuda terapéutica,

“Monolisto”, “Ludme”, “Things”, “Bontus” y “Ludus”. (Ver Anexo).

El analisis de los competidores identificados permite ubicarlos de la siguiente manera. Los sitios
argentinos que comercializan Fidget Toys genéricos, como “Bontus” y “Things” presentan un nivel
tecnolégico bajo y una baja orientacién terapéutica, ofreciendo productos de disefio neutro dirigidos
a un publico general sin distincion de necesidades. Las empresas de juguetes para nifos
neurodivergentes se posicionan con alto enfoque terapéutico pero baja incorporacion tecnoldgica,
operando como herramientas pedagdgicas tradicionales. “MonolListo”, el competidor local mas
cercano, presenta un nivel tecnolégico medio y un enfoque terapéutico alto, con una linea especifica

para TEAy TDAH, pero sin integracién de inteligencia artificial en sus productos.

Ludus se posiciona en el cuadrante de alta tecnologia y alto enfoque terapéutico, atendiendo un
segmento en el mercado argentino que ningln competidor actual cubre con ese nivel de tecnologia.
Esta posicion responde directamente a la propuesta de valor de la empresa, que es ser la primera
herramienta de autorregulacion sensorial con inteligencia artificial incorporada, disefiada

especificamente para nifios neurodivergentes con TEA y TDAH.
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Segmento objetivo

El segmento objetivo estd compuesto por madre, padres, tutor o familia extendida o toda
persona que contribuya al desarrollo de un nifio de 6 a 12 afios, con condiciones neurodivergentes de
Trastorno del Espectro Autista y/o Trastorno de Déficit de Atencidn e Hiperactividad, de niveles
socioecondmicos ABC1, C2 y C3. Siendo que finalmente el segmento estd conformado por un

aproximado de 158.914 nifios. (Ver Anexo).

A partir de este recorte cuantitativo, se incorporan variables blandas que enriquecen el perfil
del segmento. El comprador (padre, madre o tutor), adquiere el producto mediante una busqueda
activa de herramientas que complementen el tratamiento terapéutico de su hijo/a. Se trata de un perfil
altamente informado y que otorga importancia a las recomendaciones de profesionales de la salud

como terapeutas, psicopedagogos y psicélogos.

Objetivos del proyecto

Corto Plazo

1. Recuperar al menos el 20% de la inversidn inicial durante el primer afio de operacidn, a partir
de los ingresos por ventas y la optimizacidn de los costos operativos iniciales.

2. Alcanzar un volumen de ventas inicial de 3000 unidades durante los primeros 12 meses de
operacion, mediante los canales directos de venta.

3. Lograr al menos 3 acuerdos comerciales con proveedores durante el primer aiio de operacion,

asegurando condiciones favorables de adquisicién de insumos.

Mediano Plazo

4. Incrementar el volumen de ventas a 5000 unidades anuales en 3 afos, mediante el
fortalecimiento de los canales directos de comercializacién como también el desarrollo del
canal indirecto con jugueterias tanto online como fisico.

5. Alcanzar el punto de equilibrio dentro de los 3 primeros afios mediante un crecimiento
sostenido de las ventas.

6. Recuperar la inversion total de $106.500.000 aportada por los socios durante el cuarto afio de
operacioén, a partir de la generacion de flujos de caja positivos y el crecimiento sostenido de

las ventas.

Largo Plazo
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Lograr una cobertura del 5% de las jugueterias del mercado argentino mediante Ia

incorporacion progresiva de intermediarios comerciales, alcanzando presencia en 135 puntos

de venta al menos en un horizonte de 5 afios.

Consolidar la sustentabilidad financiera del proyecto hacia el quinto afio de operacidn,

logrando un flujo de caja acumulado positivo superior a $180.000.000, mediante el

crecimiento de las ventas y la ampliacidn progresiva de los canales de comercializacién.

Optimizar la estructura de costos y comercializacion en un plazo de 5 afios, mediante acuerdos

con proveedores, mayor volumen de compra y expansion por canales indirectos, manteniendo

un margen de contribucion cercano al 50%.

Tablero de control

Con el fin de realizar el seguimiento de los objetivos planteados, se desarrolla un tablero de

control que permite medir el desempefio del proyecto a través de indicadores clave vinculados a la

rentabilidad, el desempefio operativo, el desarrollo del producto, la distribucién y las ventas.

Este instrumento facilita la evaluacion de los resultados obtenidos en relacion con las metas

establecidas en el corto, mediano y largo plazo, permitiendo detectar desvios y tomar decisiones para

asegurar su cumplimiento.
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Figura 1. Tablero de Control. Fuente: Elaboracion propia.

Conclusiones de la Investigacion Cuali-Cuantitativa

El disefio de la presente investigacién de mercados es de caracter exploratorio, descriptivo y

transversal simple. (Ver Anexo)

La investigacion se realizd con el objetivo de obtener un primer acercamiento hacia la

identificacién de los dolores, necesidades y preferencias de los padresy cuidadores de nifios con

espectros TEAy TDAH respecto a herramientas de regulacion emocional. Las herramientas empleadas
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para lainvestigacion cualitativa fueron dos entrevistas en profundidad a heavy users?, unaentrevistaa
unaexpertaen psicopedagogiay unaconsultatécnicaauningeniero industrial. Ambos expertos
coincidieronen que esviableel desarrollo de un producto que incorpore tecnologia adaptativa para
asistir en la desregulacién sensorial.

Apartir de estainvestigacion, serealizé un analisis cuantitativo para obtener unavision clara
delos elementos que influyen enla estrategia de Ludusy evaluar laintencién de compradel segmento
objetivo.

Unodelos principales aprendizajes de lainvestigacion es que la problematica de laregulacién
emocional y sensorial aparece como una situacién parte de la vida cotidiana de muchas familias con
nifios/as con TEAy/o TDAH. En las entrevistas con madres se observé que el problemanoestd
solamente en lacrisiso en el episodio de desregulacidn, sinotambién enla incertidumbre que vive el
adulto al nosaber qué le estd pasando al nifio, qué estimulo lo desencadendé o qué estrategia puede
ayudar en ese momento. Esto permite entender que Ludus deberia pensarse como una herramienta
gue aporte mayor tranquilidad y acompanamiento al adulto responsable de dos maneras concretas.
Por un lado, a través de la deteccidn de patrones de manipulacion del dispositivo que permiten
identificar cuando el nifio esta entrando en un estado de desregulacidn, incluso antes de que el
adulto lo perciba. Por otro lado, a través del modo crisis, que actua de forma automatica ante la
deteccion de estos patrones acompafiando al nifio en su proceso de autorregulacion y reduciendo la
necesidad de intervencion verbal constante por parte del adulto. Este hallazgo es fundamental para
la estrategia de comunicacion de la marca ya que Ludus no se promociona Unicamente como un
producto para el nifio, sino como una herramienta que le brinda al adulto responsable la tranquilidad
de contar con un acompanamiento constante.

Enambasinvestigaciones se pudo observar que la oferta actual de opciones terapéuticasy
juguetessensoriales, como los fidget toys tradicionales, es percibida como limitada o inestable, lo que
genera una profundainsatisfaccion. Como descubrimientoinicial, se identificé lafalta de personalizacion
delos productosactualescomo una de las principales frustraciones; los usuarios habituales expresan
gue aquello que funciona un diadejade hacerloal siguiente debidoa que nose adapta al perfil sensorial
especificodel nifio.

La investigacion cualitativa permitié obtener una comprension mas profunda del problema
que Ludus busca resolver. Estas entrevistas permitieron analizar la problematica desde tres
perspectivas complementarias que son la experiencia real de las familias, la mirada terapéuticay la
viabilidad técnica-comercial del producto.

Desde la mirada profesional de la psicopedagoga, uno de los principales aprendizajes fue que

2 Es un consumidor o usuario de un producto, servicio o plataforma digital que lo utiliza con una frecuencia,
intensidad o volumen muy superior a la media.
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las necesidades de regulacién no dependen unicamente del diagndstico, sino del perfil sensorial
particular de cada nifio. Si bien los diagndsticos TEA y TDAH presentan caracteristicas diferenciales,
ambos perfiles pueden compartir dificultades vinculadas con la atencidn, la tolerancia a la espera, la
flexibilidad, los cambios de rutina y la desregulacion frente a determinados estimulos. Por eso, la
especialista remarca que las herramientas de regulacién deben pensarse de manera personalizada,
considerando el perfil sensorial y las respuestas individuales de cada nifio. Esta conclusion resulta
central ya que confirma que el producto no deberia desarrollarse en versiones separadas, sino como
una herramienta adaptable a distintos perfiles de uso.

Esta entrevista también permitié identificar que los recursos sensoriales pueden ser muy
beneficiosos cuando se adaptan al perfil del nifio, pero también pueden generar el efecto contrario
si no estan bien regulados. Esto implica que Ludus debe evitar una propuesta sobre estimulante. Los
estimulos, como la vibracién, deben incorporarse de manera controlada, para que acompafien la
autorregulacion sin aumentar la dependencia del nifio hacia el dispositivo.

La mirada de la psicopedagoga ademas permite concluir que Ludus no debe presentarse
como sustituto del adulto ni del tratamiento profesional. La herramienta puede funcionar como
apoyo, pero su uso sigue dependiendo de la mediacion, supervision y criterio del adulto responsable.
Por eso, la comunicacidn de la marca debe ser clara en que Ludus acompafia la regulacién, ayuda a
reconocer patrones y ofrece estimulos adaptados, pero no reemplaza la parte terapéutica, familiar o
educativo.

Desde la perspectiva técnica y comercial, la entrevista con el ingeniero industrial permitié
llevar la idea del producto a condiciones concretas de factibilidad. Su principal recomendacion fue
considerar el marco regulatorio desde el inicio del proyecto. Al tratarse de un producto infantil con
componentes tecnoldgicos, sensores, bateria y posibles registros de uso, Ludus debe contemplar
requisitos de seguridad, homologacion, certificacidén y proteccidn de datos.

El ingeniero también destacd que la incorporacion de tecnologia debe analizarse con criterio
econdmico. En una estructura inicial chica y con un solo producto, complejizar demasiado el
desarrollo puede elevar costos, demorar el lanzamiento y aumentar riesgos. Por eso, Ludus debe
priorizar una primera versién viable, con funcionalidades centrales claras, evitando agregar
elementos que no sean indispensables para la propuesta de valor. Esta recomendacién permite
orientar el producto hacia una version escalable, dejando posibles mejoras o ampliaciones para
etapas posteriores.

Por ultimo, las entrevistas a heavy users permitieron comprender la parte emocional y
cotidiana. En ambos testimonios aparece una idea comun que es la dificultad no estd solamente en
la crisis o en el episodio de desregulacidn, sino en la carga constante que asume el adulto para

anticipar, interpretar, contener y probar estrategias. Esto evidencia que los adultos buscan
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herramientas que aporten mayor previsibilidad, alivio y acompafiamiento en la rutina diaria.

Uno de los hallazgos mas importantes derivados de los heavy users es que las soluciones actuales
suelen ser inestables, generando que las familias vivan muchas situaciones de pruebay error. Los
objetos de contencidn, juguetes, dispositivos digitales u otras estrategias pueden funcionar en
determinados momentos, pero no siempre logran mantener el interés del nifio ni responden a la
causa real de la desregulacidn. Esta conclusién refuerza la oportunidad en un mercado que ya utiliza
recursos de regulacion, pero muchas veces estos son genéricos, poco adaptables o dependen
demasiado de que el adulto interprete correctamente qué necesita el nifio en ese momento.

Ademas, surge de las entrevistas que el interés del nifio es una condicidén indispensable para
gue cualquier herramienta funcione. Si el objeto no capta su atencidn, no sera utilizado y no cumple
su funcién. Sin embargo, ese atractivo debe estar cuidadosamente disefiado, ya que, si bien los
estimulos tecnoldgicos pueden generar entusiasmo, también dependencia o dificultad para retirar el
producto.

Las entrevistas también permitieron identificar que la confianza es una barrera decisiva para
la compra. Los consumidores necesitan informacidn clara, comentarios de otros usuarios, seguridad
en el uso y claridad sobre el manejo de datos. Esto resulta especialmente importante porque Ludus
estd destinado a nifios e incorpora inteligencia artificial. Por lo tanto, la marca debe construir
confianza explicando como funciona, qué datos utiliza, qué beneficios ofrece y por qué es seguro.

En sintesis, la investigacidn cualitativa permitié concluir que Ludus debe desarrollarse como
una herramienta sensorial inteligente, personalizada, segura y de uso cotidiano. Su diferencial no
debe centrarse Unicamente en la innovacion tecnoldgica, sino en su capacidad para responder a una
necesidad real que es acompanar la regulacidon emocional y sensorial del nifio, reducir la
incertidumbre del adulto y ofrecer una alternativa mas adaptable que las soluciones actuales.

Siguiendo con la investigacién cuantitativa, la misma permitié transformar los hallazgos
obtenidos en la etapa cualitativa en informacidn relevante acerca del mercado y del segmento para
orientar las decisiones estratégicas de Ludus. A través del cuestionario aplicado, se buscé analizar no
solo la aceptacion general del producto, sino también las necesidades concretas de las familias, el
nivel de satisfaccidn con las soluciones actuales, los atributos mas valorados, la percepcién frente a
la inteligencia artificial, la intencién de compra, el rango de precio aceptado y los canales de
adquisicion preferidos.

En primer lugar, la muestra relevada se encuentra alineada con el segmento definido para
Ludus. No se trata solamente de adultos que perciben dificultades de regulacion en los nifos, sino de
familias que conviven con diagnésticos profesionales y con necesidades concretas vinculadas a la
regulacion emocional, sensorial y conductual. Dentro de los hallazgos, se encuentra que el hogar

aparece como el principal ambito de permanencia del nifio, seguido por la escuela. Esto tiene una
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implicancia directa para la definicién del producto. Ludus no deberia presentarse como una
herramienta de uso exclusivamente terapéutico ni como un juguete ocasional, sino como un recurso
de acompafiamiento cotidiano, pensado principalmente para el hogar, pero con posibilidad de
traslado a otros espacios de la rutina. Por eso, atributos como resistencia, facilidad de uso, seguridad
y autonomia de bateria adquieren importancia para que pueda trasladarse en los principales lugares
donde el nifio se encuentra. El producto debe ser lo suficientemente simple para integrarse en la
vida diaria, pero funcional para acompafiar situaciones de frustracién, cambio de rutina o necesidad
de regulacioén.

La investigacion también permitié confirmar que la regulacién emocional constituye una
preocupacién central para las familias. Los adultos responsables asignan una alta importancia a
contar con herramientas que ayuden a la regulacién emocional en la vida diaria. Este resultado
valida que la propuesta surge desde una necesidad reconocida por el decisor de compra, el producto
es valorado por su potencial para acompafiar momentos de dificultad y reducir la incertidumbre del
adulto.

En relacidn con las situaciones de uso, los resultados muestran que el acompafamiento
adulto es requerido especialmente en momentos de frustracidn, cambios de rutina, transiciones,
organizacion de actividades y situaciones donde el nifio necesita calmarse o concentrarse. Esto
permite concluir que la oportunidad de Ludus no se limita a intervenir durante crisis intensas, sino
también a acompanar momentos cotidianos de desregulacion leve o moderada. El producto debe
pensarse como una herramienta preventiva y de apoyo continuo, no Unicamente como un recurso
de emergencia. Este debe ayudar al nifo a transitar y regular ciertos estados, mientras brinda al
adulto informacién util sobre qué estimulos o patrones funcionan mejor.

Uno de los hallazgos mas importantes de la investigacion es la variedad de los disparadores
emocionales y sensoriales. Los estimulos que afectan a los nifios no son iguales en todos los casos ya
gue pueden estar vinculados a sonidos, luces, cambios inesperados, contacto fisico, texturas,
exigencias cognitivas o situaciones sociales. Esto confirma que una solucién estandarizada
dificilmente pueda responder de manera adecuada a todos los perfiles. Por lo tanto, la
personalizacién aparece como una condicién central de valor. Ludus debe construir su diferencial
sobre la capacidad de adaptarse al perfil sensorial y conductual de cada nifio.

Esta conclusidn se refuerza con los resultados vinculados a las herramientas actuales. Las
familias ya utilizan distintos recursos para acompafiar la regulacién, como objetos de contencién,
apoyos audiovisuales, actividades creativas, dispositivos digitales, técnicas conductuales o
elementos de cancelacion sonora. Sin embargo, el uso de estas herramientas no implica que estén
totalmente satisfechos. La investigacion muestra que existe una brecha entre la necesidad de

regulacién y la capacidad de respuesta de las soluciones disponibles. Lo que indica que la necesidad
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ya existe y las familias ya estan en busqueda activa. La oportunidad estd en ofrecer una alternativa
superadora, mas adaptada y segura. Los motivos de frustracidn con las soluciones actuales se
vinculan con la falta de adaptacioén a las necesidades particulares del nifio, la pérdida rapida de
interés, la baja efectividad en momentos de crisis, y la percepcién de que muchas herramientas son
genéricas. La marca debe diferenciarse de los fidget toys tradicionales no solo por incorporar
tecnologia, sino por ofrecer una experiencia adaptable, regulable y disefiada para sostener el interés
del nifio sin sobreestimularlo.

En cuanto a los atributos del producto, la investigacion muestra que los adultos responsables
priorizan la seguridad, el respaldo, la personalizacién, el acompaifiamiento a la regulacion y la
posibilidad de uso en distintos contextos. Al tratarse de una herramienta destinada a nifios con TEA
y/o TDAH, el adulto evalla el producto desde una légica de confianza, riesgo y utilidad. Por eso,
Ludus debe comunicar de manera clara sus materiales, certificaciones, modo de uso y beneficios. El
producto debe contar con testimonios, contenido educativo y demostraciones que muestre que el
producto fue disefiado considerando criterios funcionales, sensoriales y de seguridad.

Respecto al formato, el cardcter manipulable del producto aparece como un elemento
esencial. Esto confirma que Ludus debe contar con la forma fisica y tactil propia de un juguete
sensorial. La tecnologia debe operar como una capa adaptativa detras de la experiencia. Los
estimulos tecnoldgicos, como vibracion, deben utilizarse con criterio, de manera regulable ya que el
exceso de estimulacién podria transformarse en una barrera de adopcidn.

Un resultado estratégico del analisis estadistico es que no se observaron diferencias en la
valoracion de los principales atributos fisicos y funcionales del producto segun el diagndstico del
nifio. Esto significa que las familias de nifios con TEA y TDAH valoran de manera similar los atributos
centrales de Ludus. Esta conclusién es muy importante para la estrategia ya que permite sostener
una propuesta Unica para el segmento, sin necesidad de desarrollar versiones diferenciadas por
diagnéstico. La diferenciacion es por perfil sensorial, patrones de uso y necesidades individuales de
regulacion.

En relacidn con la inteligencia artificial, los resultados muestran una mirada favorable. Una
parte relevante de la muestra ya tuvo contacto con herramientas basadas en IA, lo que indica cierta
familiaridad tecnoldgica previa dentro del segmento. Ademads, es percibida positivamente cuando se
la asocia con la posibilidad de ayudar a la regulacidn, adaptar la experiencia y aportar informacion
atil al adulto. Sin embargo, también surgen preocupaciones vinculadas con la privacidad de los
datos, la dependencia tecnoldgica y el uso seguro en menores. Por lo tanto, la inteligencia artificial
debe presentarse como un medio para lograr personalizacion, seguridad, aprendizaje progresivo y
acompanamiento, siempre bajo control del adulto.

También se observd una relacion positiva, aunque muy débil, entre la frecuencia con que el
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nifo pasa rapidamente de una actividad u objeto a otro y la importancia asignada a que el producto
resulte atractivo o interesante. Este resultado permite obtener una conclusién de disefio, siendo que
Ludus debe ser visual y sensorialmente atractivo para captar la atencion inicial del nifio, pero ese
atractivo no puede llevar a la sobreestimulacién. El producto debe captar la atencidn sin volverse
invasivo y sostener el uso sin generar dependencia.

El andlisis de precio permite concluir que el rango de mayor aceptacién para Ludus se ubica
entre $70.000 y $90.000, concentrando el 43% de las respuestas validas. Este resultado constituye
una referencia clave para la estrategia comercial, ya que muestra que el segmento reconoce un valor
superior en una herramienta sensorial con inteligencia artificial y estd dispuesto a considerar un
precio mayor al de un juguete sensorial tradicional.

La relacion entre canal de compra y precio también resulta importante. No se encontraron
evidencias suficientes para afirmar que el publico esté dispuesto a pagar mas por Ludus si se vende
en una tienda especializada. Esto significa que la tienda fisica especializada no justifica
necesariamente un precio superior. Por lo tanto, la estrategia inicial puede concentrarse en canales
digitales sin perder coherencia con la disposicidon de pago del segmento. Incluso los resultados
muestran una clara preferencia por canales digitales ya que Mercado Libre aparece como el canal
con mayor eleccidn, seguido por la pagina web propia. Esto respalda la decision de priorizar estos
canales en la etapa de lanzamiento para una vez introducido y posicionado el producto se expanda a
canales fisicos con intermediarios como jugueterias, que es otra de las opciones mas elegidas.

En sintesis, la investigacidn cuantitativa confirma que Ludus cuenta con una oportunidad
comercial concreta dentro del segmento definido. La necesidad de regulaciéon emocional y sensorial
estd presente, las herramientas actuales muestran limitaciones, la personalizacién es altamente
valorada, la intencién de compra resulta favorable y el rango de precio propuesto es aceptado por
una parte significativa de la muestra.

Como conclusién general, lo que se obtuvo de la investigacion es que Ludus debe ser
concebido como un juguete sensorial inteligente de apoyo cotidiano, orientado tanto al niflo como
al adulto que acompana. Su diferencial no estd solo en la incorporacién de la inteligencia artificial,
sino en la posibilidad que esta brinda de adaptarse a cada perfil a partir del registro de los patrones
de uso del nifio. De esta manera, el producto podra responder con diferentes estimulos sensoriales
regulados como la vibracidn, ofreciendo una experiencia mas personalizada y aportando mayor
tranquilidad a las familias. En términos estratégicos, la investigacion permitié confirmar que Ludus
tiene oportunidad de desarrollo dentro del mercado argentino, pero esa oportunidad depende de
que la propuesta sea construida adecuadamente. La necesidad existe, el segmento busca
herramientas y hay una predisposicion favorable hacia soluciones mas personalizadas. Sin embargo,

el éxito del producto dependerd de que logre demostrar utilidad real, seguridad, facilidad de uso y
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viabilidad comercial y tecnolégica. Desde esta perspectiva, los hallazgos obtenidos permiten orientar
decisiones concretas de marketing mix, construyendo una propuesta coherente con las necesidades

reales del segmento y con mayor potencial de sostenerse comercialmente

Segmento de Negocio Atractivo

Laaplicacidon delmétodo de cascada permitid delimitar un segmento objetivoclaroy
estratégico paranuestro producto. El segmento objetivo estd compuesto por los cuidadores
principales de nifios de 6a 12 afios, con lascondicionesneurodivergentes de Trastorno del Espectro
Autistay/o Trastorno de Déficit de Atencidn e Hiperactividad, de niveles socioecondmicos ABC1, C2y

C3. Siendo que finalmente el segmento esta conformado por un aproximado de 158.914 nifios.

A partir de la investigacion de mercado realizada, se aplicé un ajuste basado en la intencidn
de compra obtenida en la encuesta, considerando el sindrome del experto, segln el cual solo el
80% de quienes manifestaron que “Definitivamente lo compraria” efectivamente concretarian la
compra, y el sindrome del agrado, que establece que Unicamente el 30% de quienes respondieron
“Posiblemente lo compraria” finalmente adquiririan el producto. De las 393 respuestas validas, el
24,64% de los encuestados que afirmaron “Definitivamente lo compraria” realmente concretaria la
compra, mientras que el 11,82% de quienes respondieron “Posiblemente lo compraria” también
adquiririan el producto. De esta manera, la intencidon de compra efectiva ajustada alcanzé un total

de 36,46%

Alaplicar este porcentaje sobre el segmento objetivode 158.914 personas, se obtuvo una
demanda potencial ajustada de 57.940 compradores. Posteriormente, considerando el ajuste por precio,
aceptado por el 43% de los consumidores, la demanda potencial final estimada para Ludus resultd en

24.914 potenciales compradores. (Ver Anexo)

Comportamiento de compra y consumo

A partir de los resultados cuantitativos obtenidos en la investigacion de mercado, se observa
gue el comportamiento de consumo del segmento esta condicionado por una necesidad cotidiana
para las familias con nifios con TEA y TDAH que es el acompafiamiento en la regulacion emocional y
sensorial infantil. Ludus no se inserta en una categoria de compra puramente recreativa o de ocio,
sino que responde a una busqueda activa, por parte de las familias, de herramientas capaces de

aportar contencidn, previsibilidad y apoyo funcional frente a situaciones de frustracién, cambios
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imprevistos en la rutina, dificultades para sostener la atencidn o episodios de desregulacion.

En relacidn con el ambito de aplicacidn, el hogar se consolida como el principal espacio de
uso de este tipo de herramientas, seguido por el entorno escolar. La lectura de esto permite inferir
que, si bien los desafios de regulacién sensorial se manifiestan en multiples contextos, el nucleo
familiar es percibido por los adultos como el escenario critico donde se absorben las tensiones de las
rutinas y se gestionan las crisis de forma directa. Para el diseiio de Ludus, esto significa que el
producto requiere atributos de portabilidad, resistencia y discrecién que faciliten un transito entre el
hogar y la escuela, operando de manera invisible en la mochila del nifio sin estigmatizar en sus
diferentes entornos.

El consumo actual del segmento refleja que las familias ya implementan una gran variedad
de recursos para acompaiiar la regulacién, sea desde objetos de contencidn fisica, apoyos
audiovisuales y técnicas conductuales. Sin embargo, la existencia de estas alternativas no se traduce
en un estado de satisfaccion plena. La investigacién evidencia que la gran mayoria de los nifios pasan
rapidamente de una actividad a otra sin lograr sostener el interés en el tiempo.

Este comportamiento muestra la obsolescencia funcional de la oferta actual y el desgaste
que sufren las familias. Esto demuestra incluso mas que el mercado ofrece productos, segun los
encuestados, en cual los estimulos pierden efectividad rapidamente. Esto constituye la justificacion
de la necesidad del consumidor de Ludus, ya que las personas que demandan no buscan un juguete
convencional, sino una solucién que rompa la légica estandarizada de los fidget toys tradicionales
mediante algoritmos capaces de iterar y renovar el interés adaptativo del nifio a medida que cambia
su perfil de uso diario. Bajo esta premisa, la personalizacidn se ve como el factor mas critico en la
intencién de adopcién del producto. La mayoria de la muestra valora como prioritario y esencial que
una herramienta de este tipo pueda adaptarse especificamente a las necesidades individuales de
cada nifio. Por lo tanto, Ludus debe comunicarla no como un beneficio secundario o accesorio, sino
como el eje central de la propuesta de valor.

El proceso de decision de compra esta fuertemente condicionado por la necesidad de
construir confianza y seguridad. Al tratarse de un dispositivo tecnoldgico orientado al bienestar
emocional infantil, los adultos responsables reducen el riesgo percibido evaluando variables criticas
gue van mas alla del atractivo estético, tales como la seguridad de los materiales, el respaldo
profesional y la claridad operativa del producto.

En lo que respecta a la busqueda de informacion y canales de preferencia para la adquisicion,
el segmento objetivo tiene un perfil altamente digitalizado, donde Mercado Libre y la pagina web
propia concentran casi la totalidad de las elecciones, dejando a las jugueterias y tiendas fisicas
especializadas a un rol mas secundario. Estas preferencias de e-commerce revelan que el comprador

busca transferir el riesgo hacia plataformas que ofrezcan garantias de devolucién, reputacién de
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vendedores y plazos logisticos conocidos. En esta estructura de distribuciéon, Mercado Libre debe
funcionar como el canal clave para la conversién masiva y la reduccion de la desconfianza inicial en
una marca nueva, mientras que la web institucional operara como el canal estratégico para
profundizar en explicar de manera interactiva el diferencial tecnoldgico de la IA y resguardar la
privacidad de los datos.

Al cruzar la preferencia de estos canales con la disposicién de pago, se revela que la
preferencia por adquirir el dispositivo a través de tiendas fisicas no se correlaciona con una mayor
predisposicidn a pagar o un precio mas elevado. Esta interpretacion rechaza la idea de que un punto
de venta fisico o "exclusivo" afiade valor percibido por el cliente. Por lo tanto, se valida el modelo
basado en una estrategia inicial puramente digital, permitiendo optimizar los costos de estructuray
centralizar los recursos en el desarrollo tecnoldgico.

Finalmente, en cuanto a los atributos formales y la estética del hardware, los consumidores
manifiestan preferencia por herramientas que sean tactiles, manipulables y visualmente
estimulantes, pero bajo un estricto criterio de control de estimulos. Esto implica que Ludus debe
preservar un juguete orientado a lo Iudico, utilizando texturas, pesos y gamas cromdticas que inviten
a la interaccion sensorial inmediata, pero evitando caer en la sobreestimulacion. El balance de disefio
industrial debe priorizar la seguridad y la facilidad de uso, entendiendo que el propésito final del
objeto no es el entretenimiento de alta intensidad, sino servir como un facilitador para la

autorregulacién y el retorno a la calma.

Planteo de Insights

Los insights 2obtenidos de las entrevistas realizadas a los heavy users y apoyados del analisis
cuantitativo de la encuesta realizada revelaron aspectos cruciales sobre las medios y necesidades

insatisfechas de los padres y madres que acompafian a los nifios con TDAH y TEA 1.

El primer insight detectado destaca el alivio del cuidador como propuesta de valor central.
Los datos de la encuesta confirman que la carga del cuidador es critica, la gran mayoria de los
encuestados afirma que el nino requiere acompanamiento "Siempre" o "Frecuentemente" para
regularse cuando se frustra. Ademas, existe un consenso total en que los padres deben "intervenir
activamente" para ayudar en la regulacién emocional. Ludus no se vende solo como un juguete, sino
como un soporte que brinda autonomia al nifio, permitiendo al adulto un respiro necesario. EI 80%

de la muestra califica como "Muy importante" encontrar herramientas que ayuden en la regulacién

3 Es una comprension profunda, no obvia y a menudo reveladora sobre las motivaciones, necesidades o
comportamientos ocultos de los consumidores.
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diaria, validando la urgencia de este "relevo" tecnoldgico.

Por otro lado, el segundo insight se refleja la preocupacion sobre la autonomia frente a la
incertidumbre futura. Este se refleja en una preocupacidn estructural, casi la totalidad de los padres
encuestados estan "Muy de acuerdo" en que les preocupa cémo las dificultades actuales impactardn
en la autonomia futura de sus hijos. Ludus ataca este miedo ofreciendo una herramienta de
aprendizaje. La demanda de personalizacidn es alta, el 54,2% de los participantes considera "Muy
importante" que la herramienta se adapte a las necesidades especificas de su hijo, una caracteristica

que los productos actuales no logran cubrir satisfactoriamente.

El tercer insight identificado refiere a la necesidad de herramientas que acompafien al nifio
en el momento en que ocurre la dificultad. Esta demanda surge tanto de los testimonios de padres
como de los resultados de la entrevista, el insight "me dicen que le avise lo que vamos a hacer para
que esté tranquilo, pero la palabra que deberia calmarlo lo termina desbordando" surge de
testimonios de padres sobre anticipar verbalmente una situacion no siempre ayuda a que el nifio se
regule y, en algunos casos, puede aumentar su malestar. En la misma linea, muchos cuidadores
indicaron que las soluciones disponibles no resultan Utiles en los momentos de mayor dificultad y
terminan sobreestimulando al nifio. Los atributos de personalizaciéon y acompafiamiento a la
regulacion fueron de los mas valorados en la encuesta, lo que confirma la necesidad de una

herramienta sensorial que pueda adaptarse a lo que el nifio necesita en cada momento._(Ver Anexo)

Marketing Mix

Producto

Ludus se enmarca en la oferta de bienes de consumo, especificamente en la categoria de
juguetes sensoriales con tecnologia aplicada a la regulacidon emocional infantil. La amplitud de su
mezcla de productos esta compuesta por una Unica linea de dispositivos ludicos inteligentes
orientados a niflos con TEA y TDAH, con una profundidad de tres variantes diferenciadas por disefio
estético: conejo, gato y tortuga. La eleccidn de estos animales responde a fundamentos clinicos de la
literatura sobre terapia asistida por animales (TAA) (Schuck et al., 2015; O'Haire et al., 2013; Somogyi
et al., 2020; Sarman & Tuncay, 2023), y a los hallazgos de la investigacion, que evidenciaron que los
nifios del segmento responden mejor a objetos simples, intuitivos y visualmente atractivos, donde la

forma opere como seial de uso sin necesidad de instruccion verbal.

El producto incorpora tres componentes principales: sensores de presidon que distinguen

entre interaccion exploratoria y estados de desregulacidn, superficies con texturas diferenciadas que
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ofrecen multiples formas de interaccién téctil segun el perfil sensorial de cada nifio, en respuesta a
gue la investigacion no identificd un disparador sensorial Unico sino una distribucién amplia entre
distintos estimulos, y por ultimo, elementos manipulables como ruedas giratorias y una cola flexible
qgue activa vibracion localizada ante presion sostenida. La vibracion fue seleccionada como canal
principal de retroalimentacion por ser un estimulo procesado a través del tacto, sin la carga cognitiva
de una pantalla ni los riesgos de sobre estimulacién auditiva identificados como disparadores

frecuentes en la investigacion.

La informacién captada es procesada mediante un microcontrolador compatible con
TinyML*. E| dispositivo opera en dos modos, por un lado, el modo exploratorio, activo en ausencia de

IH

desregulacion, propone micro desafios de autorregulacién progresiva, por otro lado, el “modo crisis”,
gue se activa ante patrones como presién intensa o manipulacion acelerada, seleccionando el patrén
de vibracidn de mayor efecto regulador para ese usuario. Ambos modos tienen una duracién
gestionada por el propio dispositivo, reduciendo la necesidad de intervencion del adulto, teniendo en
cuenta que el target considera muy importante contar con herramientas que acompaiien la

regulacién con mayor autonomia.

Las decisiones vinculadas al diseiio del producto se fundamentan en los resultados de la
investigacion realizada, donde se evidencié la preferencia por objetos manipulables, simples y sin
pantalla, con interaccién tactil predominante, materiales seguros, con variedad de texturas, y la
necesidad de soluciones que se adapten a las particularidades de cada nifio. En términos de
materiales, Ludus incorpora silicona LSR en las zonas de contacto, estructura interna de plastico ABS
y elastémeros TPE en areas especificas, todos libres de BPA y ftalatos, cumpliendo con las normas
correspondientes, teniendo en cuenta que la seguridad en materiales y diseio fue el segundo

atributo mas valorado en la investigacién cuantitativa.

El producto presenta dimensiones de aproximadamente 10 centimetros de alto, 12
centimetros de ancho, 5 centimetros y un peso de entre 180y 220 gramos, con disefio ergondmico
adaptado a manos infantiles. El dispositivo funcionard mediante una bateria recargable integrada,
compatible con carga por cable USB-C, con una autonomia estimada de entre 4 y 8 horas de uso

activo.

En cuanto al envase, se optd por un packaging de cartdn rigido tipo estuche con estética

minimalista y colores vibrantes alineados a la identidad de marca, soporte interno de espuma EVAy

4 Es una rama de la inteligencia artificial que permite ejecutar modelos de aprendizaje automatico
directamente en microcontroladores y dispositivos diminutos con recursos limitados.
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ventana de PET transparente que permite visualizar el producto en el punto de venta. El envase
incluird toda la informacién legalmente requerida e incorporard un cédigo QR para acceder a guias
de uso, recomendaciones, soporte y direccién a la pagina web. En materia regulatoria, el dispositivo
debera cumplir con certificaciones de seguridad eléctrica, ademas de adecuarse a la Ley N° 25.326
de Proteccién de Datos Personales en lo relativo al consentimiento informado, confidencialidad y
derechos del usuario. La incorporacién explicita de informacion sobre privacidad responde a que la
preocupacién por el manejo de datos del nifio fue identificada en la investigacién como una barrera
de adopcidn concreta. El packaging incorporara, ademas, una hoja de instrucciones de uso impresa y

un apartado de garantia del producto, junto con informacion sobre el servicio de atencidn al cliente.

Ludus presenta cinco niveles de producto. En su nivel basico, satisface la necesidad de
regulacién emocional reduciendo la ansiedad y mejorando la concentracion. En su nivel real, se
materializa como un juguete sensorial interactivo con IA integrada que se adapta progresivamente al
comportamiento del usuario. En su nivel esperado, los consumidores buscan seguridad,
confiabilidad y efectividad. En su nivel aumentado, ofrece personalizacién, aprendizaje progresivo e
integracidn con entornos terapéuticos y educativos. Finalmente, en su nivel potencial, se proyecta la
expansion de la linea, incorporacion de nuevas tecnologias, consolidando a Ludus como solucion

innovadora dentro de su categoria (Ver Anexo)
Precio

Para la determinacién del precio de Ludus se aplicé una estrategia combinada de fijacién de
precios, basada principalmente en el método de costo mas margen, complementada con el analisis
de la disposicion de pago de la demanda y la comparacion con la competencia a través de una espiga

de precios.

A partir de la estructura de costos, se obtuvo un costo total unitario de $51.168,63,
compuesto por el costo variable unitario, los costos fijos prorrateados y los costos de marketing
asociados a la comercializacién del producto. El costo variable unitario fue estimado en $35.458,16,
partiendo del valor FOB del producto e incorporando los costos necesarios para su importacion y
puesta en condiciones de venta. Sobre el costo total unitario se aplicé un margen de $14.071,37, lo
que permitid alcanzar un precio base antes de comisiones e IVA de $65.240. Luego, al incorporar IVA
y las comisiones correspondientes al canal de venta, se definié un precio final al consumidor de
$83.000 para venta en pagina web y de $89.000 para Marketplace e intermediarios. Ademds, se
considerd la informacién obtenida en el cuestionario aplicado al segmento objetivo. Los resultados
indicaron que el rango de mayor aceptacion para la compra de un producto como Ludus se ubica

entre $70.000 y $90.000, concentrando la mayor cantidad de respuestas validas. Esto permitié
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validar que el precio final debia ubicarse dentro de un rango méximo aceptable, sin perder la

percepcion de valor asociada al diferencial tecnoldgico del producto.

Asimismo, se estimé el Precio Maximo Aceptado (PMA) considerando los atributos mas
valorados por los encuestados y la comparaciéon con marcas competidoras. Este andlisis permitid
obtener un PMA estimado de $90.760,03, por lo que el precio definido para Ludus se ubica por
debajo de dicho valor, reforzando la coherencia entre el precio seleccionado, el valor percibido y el

posicionamiento premium de la marca.

Por ultimo, se elaboré una espiga de precios para comparar a Ludus con marcas de
referencia dentro de categorias cercanas. En la comparacién, Ludus se posiciona por encima de

Ludme, Giro Didactico y MonolListo, ubicandose como una alternativa premium.

Respecto de los canales de venta, el precio variara segun la comisidn correspondiente. En la
pagina web propia, el precio final serd de aproximadamente $83.000, mientras que en MercadolLibre
ascenderd a $89.000, debido a la mayor comision del Marketplace. En acciones presenciales, ferias o
exposiciones se mantendra el precio de la tienda online. Se utilizan precios redondeados ya que se

asocian a exclusividad y calidad, y resultan coherentes con un posicionamiento premium.

En cuanto a las formas de pago, Ludus aceptarad tarjetas de crédito, tarjetas de débito,
dinero en cuenta mediante Mercado Pago, transferencias bancarias, links de pago y cédigo QR en
instancias presenciales. Para la etapa de lanzamiento se evitaran descuentos agresivos, ya que
podrian afectar la percepcidn de valor del producto. En su lugar, se propone utilizar promociones
controladas, como envio bonificado en lanzamiento y cuotas sin interés, con el objetivo de reducir

la barrera de entrada de comprar sin deteriorar el posicionamiento premium de la marca. (Ver

Anexo)

Plaza

La estrategia de distribucion de Ludus en un principio prescinde de intermediarios y se apoya
en dos canales digitales directos, el sitio web oficial y MercadolLibre. Esta decisidn se sustenta en los
resultados de la encuesta, que evidenciaron que el 33,8% de los encuestados optaria por la pagina
web propia y el 49,9% por Mercadolibre, y responde al perfil del segmento objetivo, compuesto por
adultos con alta capacidad de busqueda digital, ingresos superiores a $3.200.000 y una marcada
necesidad de informacidn validada antes de concretar la compra. La distribucién directa permite,
ademds, mantener control total sobre el precio, el mensaje de marca y la relacién con el cliente

(Kotler & Keller, 2016). Luego en el afio 2 del proyecto, se planea distribucion indirecta a través de
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jugueterias de manera digital y en el tercer afio, esta estrategia se complementa con la incorporacion
de cadenas de jugueterias educativas de alcance nacional de manera fisica, como Giro Didactico,

Cebra, El Mundo Del Juguete y Kinderland, ampliando el acceso fisico al producto.

La cobertura es nacional desde el lanzamiento. Los envios se gestionan mediante operadores
logisticos, el inventario se almacena en depésito propio y los costos de envio se contabilizan como
variable por unidad. La reposicidn al canal jugueterias se gestiona bajo el mismo esquema logistico.
Los perfiles de Instagram y Facebook operan como puntos de redireccién hacia los canales de venta,

a través de un menu interactivo accesible desde el link en biografia.

El sitio web, optimizado para dispositivos méviles y de escritorio, se organiza en cinco
secciones, las cuales son Inicio, Quiénes Somos, Producto, Preguntas Frecuentes y Contacto. Las
acciones de merchandising digital incluyen banners y llamadas a la accién en el sitio propio, y

fotografia profesional, videos demostrativos y gestidon de resefias en MercadoLibre. (Ver Anexo)

Publicidad

La estrategia de comunicacién de Ludus surge como una respuesta directa a las fricciones
presentadas por los consumidores y detectadas en la investigacion de mercado. Cada canal elegido
tiene el propdsito de neutralizar las barreras de adopcidn, como desconfianza sobre la Inteligencia

Artificial y seguridad del producto, optimizando el customer journey del decisor de compra.

La narrativa de la marca se despega por completo del enfoque convencional del juguete
como articulo de entretenimiento para posicionarse como un recurso de asistencia y de soporte
cotidiano. Las evidencias cualitativas y cuantitativas demostraron de forma contundente la existencia
de un mercado desgastado por la "prueba y error" y por los estimulos estaticos, donde casi la mitad
de las familias manifiestan que los nifios pierden el interés de inmediato. El mensaje no intentara
vender "novedad tecnoldgica" por el simple hecho de ser innovadora; en su lugar, se enfocara en
demostrar cémo la adaptabilidad basada en software resuelve la inestabilidad de la oferta actual. La
publicidad se dirigira al adulto responsable, transformando el gasto en una inversién para reducir la
incertidumbre diaria y devolver la previsibilidad al hogar, que es precisamente donde las familias

reportan gestionar el mayor volumen de crisis cotidianas.

En primer lugar, se priorizara la co-creacion de contenido y las campafias de prescripcion®, lo

5 Una campafia de prescripcién es una estrategia de marketing o comunicacién que utiliza figuras de autoridad o
profesionales (como médicos, nutricionistas o influencers) para recomendar directamente productos, servicios o habitos de
vida. El objetivo es aprovechar la credibilidad de estos expertos para generar confianza en el publico objetivo
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gue significa que la inversidn publicitaria no se destinard exclusivamente a anuncios directos de
producto. Se dara prioridad a la pauta de contenidos educativos en formato de colaboracion cruzada
con profesionales de la salud y comunidades de crianza. Si el consumidor final exige legitimidad
cientifica antes de transaccionar, el anuncio debe estar protagonizado por la voz del especialista

explicando el criterio clinico del control de estimulos y la seguridad del hardware.

En segundo lugar, la marcada preferencia de las familias por las herramientas digitales y los
canales de comercio electrénico, donde Mercado Libre y la web propia concentran casi la totalidad
de las elecciones, valida la decisién de concentrar el presupuesto en formatos de respuesta directa
Performance. La pauta se segmentara en un radio geografico especifico (CABA y GBA) enfocado en
padres de 25 a 45 afios con intereses alineados a la psicologia infantil y la neurodiversidad. La
justificacion metodoldgica de esta delimitacidn territorial responde estrictamente a un criterio de
optimizacion del presupuesto y a lograr la maxima densidad del publico objetivo. A partir de los datos
oficiales de la Agencia Nacional de Discapacidad (ANDIS), se observa que el universo total de
Certificados Unicos de Discapacidad (CUD) vigentes en el pais asciende a 1.900.061 admisiones. Al
evaluar su distribucién federal, la provincia de Buenos Aires concentra el 40,5% del total nacional,
mientras que CABA retiene el 9,7%. La interpretacion de estos indicadores demuestra que el Area
Metropolitana de Buenos Aires (AMBA) nuclea de forma combinada a mas de la mitad de los
usuarios potenciales de todo el territorio argentino (50,2%), validando la decisidn de concentrar los
esfuerzos logisticos y publicitarios en esta regidon para maximizar el impacto inicial y asegurar la

eficiencia en los costos de envio y distribucion del e-commerce.

Los anuncios verticales, Reels e Historias y Carruseles se configuraran con objetivos de
conversion directa hacia el ecosistema digital, eliminando por completo los desvios hacia puntos de
venta fisicos que, segun el analisis estadistico, no se correlacionan con una mayor disposicion de
pago. Para mantener esta inercia, se implementara un contenido continuo (Always On) que operara
de forma permanente a partir del lanzamiento, asegurando un canal abierto de interaccién que

permita ajustar mensajes en tiempo real y sostener el vinculo con la comunidad.

Las ventanas temporales de activacién publicitaria también se alinean estrictamente con los
momentos criticos de la rutina familiar y los dias asociados a la neurodivergencia. El cronograma
tactico iniciara con la Campafia de Pre-lanzamiento en marzo, disponiendo de cuatro semanas
destinadas a la construccion de la lista de espera digital. Al tratarse de un producto que incorpora
Inteligencia Artificial, el mensaje se centrara en educar sobre el tratamiento de datos y la privacidad,
desactivando de forma preventiva las barreras de desconfianza técnica manifestadas por los

usuarios.
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A esta etapa le seguira la Campafa de Lanzamiento en abril, la cual se iniciard de manera
estratégica el 2 de abril para coincidir con el Dia Mundial de la Concienciacién sobre el Autismo. Esta
fecha funciona como un catalizador organico de atencidn hacia la tematica, permitiendo que la pauta
capitalice la conversacion social para maximizar la conversion de la lista de espera hacia la tienda

web propia y Mercado Libre.

Posteriormente, en julio se activard la Campafa de Vacaciones de Invierno. Sabiendo que el
hogar es el ambito de permanencia principal de los menores, el receso escolar representa una
alteracion importante en la predictibilidad de sus rutinas. La comunicacién en este periodo se
orientard a presentar a Ludus como la herramienta ideal para facilitar el entretenimiento auténomo
y controlado dentro de la casa, disminuyendo la carga de anticipacidén y contencidn constante que

asumen los padres.

El ciclo anual cerrard con la Campana del Dia del Nifio en agosto y la Campaiia de Navidad
entre noviembre y diciembre, ambas enfocadas bajo el concepto de "regalo con propdsito". En estas
fechas, el mensaje se despegara de la competencia de consumo masivo tradicional para destacar el
valor duradero y la personalizacion evolutiva del dispositivo, apelando al deseo del adulto de regalar

una herramienta que se adapte al perfil sensorial especifico del nifio a largo plazo.

Aunque las métricas comerciales respaldan un canal de ventas digital, la naturaleza del
producto exige un punto de contacto fisico controlado para acelerar la conversion de los usuarios
mas escépticos. La ejecucion de activaciones BTL, planificada a través de experiencias en espacios
familiares emblematicos como el Planetario Galileo Galilei, responde directamente a la necesidad de
construir confianza a través de la experiencia. Estas demostraciones presenciales permitiran que los
nifios interactien de forma segura con el juguete y que los adultos observen en tiempo real la
respuesta regulada de los estimulos de vibracion, y sonidos controlados. Esto materializa las
promesas del software en un entorno seguro y transparente, permitiendo que el consumidor valide
la calidad y reduzca sus barreras de adopcion antes de efectuar la transaccion en las plataformas

online.

Para asegurar la coherencia con este modelo de optimizacion digital, la gestién de las
plataformas virtuales se realizara en conjunto con una agencia de publicidad especializada, auditando
el éxito de la estrategia a través de herramientas de métricas bajo tres dimensiones semanales. En
primery segundo lugar el alcance e impresiones, para monitorear el volumen de visibilidad dentro
del nicho segmentado en CABA y GBA; el engagement calificado, evaluando comentarios y guardados
como un predictor de la confianza y el valor de consulta del contenido. Finalmente, la tasa de

conversion, expresada en los clics efectivos hacia la pagina web institucional para medir registros en
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la preventa, y hacia MercadolLibre, como conversion final apalancada en la seguridad del
marketplace, consolidando asi a Ludus como el aliado tecnolégico indispensable para la

neurodiversidad. (Ver Anexo).

Estrategia de marca y mensaje

El nombre “Ludus” se origina a partir del término latino que significa “juego”, lo cual le
otorga una carga semantica directa y coherente con la propuesta de la marca. Al ser una palabra
corta y sonora, construye una identidad distintiva que vincula inmediatamente el concepto de juego

con el aprendizaje y la autorregulacién emocional.

El logotipo se caracteriza por una tipografia orgdnica y fluida, con formas redondeadas que
transmiten cercania y dinamismo. Este disefio busca alejarse de una estética médica tradicional,
posicionando a Ludus como una herramienta tecnoldgica que se integra al mundo infantil de manera
amigable. El eslogan "Jugar, entender y regular” refuerza esta idea al sintetizar el propdsito central

de la marca: promover el desarrollo emocional mediante una experiencia ludica.

Ludus esta orientada a padres y cuidadores de nifios con los espectros TEA y TDAH,
ofreciendo una solucién innovadora que combina contencidén emocional con tecnologia avanzada.
Su propuesta de valor se apoya en atributos altamente valorados por los consumidores, como la
personalizacién de estimulos y la incorporacién de Inteligencia Artificial para la deteccién emocional,

lo que fortalece su diferenciacion en el mercado.

La estrategia de marca se basa en construir una identidad sélida y coherente, vinculada a la
inclusion, la empatia y la autonomia infantil. La personalidad de Ludus es moderna, cercanay
esperanzadora, buscando generar alivio y seguridad en las familias, ademas de fomentar una

conexién emocional que impulse la lealtad y la creaciéon de comunidad.

Finalmente, los elementos visuales se apoyan en una paleta de colores vibrantes, donde
predominan la verde lima, el violeta, el azul profundo y el naranja, acompafiados por tipografias
como Satoshi y Roboto, ademas de recursos graficos como patrones y formas organicas. En conjunto,
estos componentes refuerzan la energia, creatividad e innovacidn que caracterizan a Ludus y

permiten transmitir su mensaje de manera clara y atractiva. (Ver Anexo)

Armado de Brief de Publicidad
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El presente brief ® fue desarrollado para la campafia de pre-lanzamiento de Ludus, con el fin
de introducir la marca y su propuesta de valor a la agencia creativa Omnicon, quien sera responsable
de la ejecucion publicitaria integral. Este documento detalla la informacion critica que la agencia
debe procesar para la elaboracién de piezas comunicacionales en entornos digitales, considerando
que el 76% de nuestro publico objetivo utiliza las redes sociales como principal fuente de

informacion y descubrimiento de soluciones terapéuticas.

El brief incluye los objetivos centrales de la campanfa, enfocados en el posicionamiento de
Ludus como un soporte tecnoldgico disruptivo, y describe las caracteristicas psicograficas del Buyer
Persona’. La promesa de marca que se debe comunicar se centra en la capacidad de la Inteligencia
Artificial para ofrecer un anclaje sensorial en tiempo real, permitiendo mitigar crisis de
desregulacion de forma personalizada, un atributo que el 54,2% de los consumidores considera muy

importante.

Aunque la campafia busca preparar el terreno para la venta, es fundamental que la narrativa
destaque los beneficios emocionales, el "alivio" y el "respiro" para el adulto, sin descuidar el
respaldo profesional, dado que la recomendacidn de especialistas influye en el 78% de las decisiones
de compra. El documento especifica un tono empatico, técnico pero accesible, e incorpora los
insights detectados, como el quiebre del paradigma de la anticipacion y la necesidad de transformar

el "juguete" en un soporte funcional de autorregulacién.

Se aborda también el presupuesto destinado a la pauta digital y la duracién de la fase de pre-
lanzamiento. La estrategia se apoya en un modelo de funnel ® de ventas que busca captar la atencion
de padres informados, utilizando medios digitales y una campana de tipo AON (Always On) para

mantener la relevancia constante en el feed °del usuario.

El brief incluye un calendario de contenidos sugerido, del cual se seleccionardn las piezas con
mejor performance ° y engagement para ser impulsadas con presupuesto de pauta, asegurando asi

el maximo alcance dentro de la comunidad de neurodiversidad. Esta seleccidn final de activos sera el

6 Es un documento conciso y estructurado que sirve como hoja de ruta para un proyecto, generalmente en
marketing, publicidad o disefio

7 Es una representacion semi-ficticia de la cliente ideal basada en datos reales y estudios de mercado

8 Es la representacion visual de las etapas que recorre un cliente potencial, desde que conoce una marca hasta
que finaliza una compra

9 Es el flujo principal de publicaciones (fotos, videos y carruseles) que ves al abrir la aplicacién, mostrando
contenido de cuentas que sigues

10 Es una estrategia de marketing digital centrada en resultados medibles y objetivos concretos, donde el
anunciante paga Unicamente cuando se obtiene una accién especifica, como un clic, un registro (lead) o una
venta.
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resultado de un criterio conjunto entre el equipo de Ludus y la agencia de publicidad, optimizando la
inversién hacia aquellos mensajes que incorporen la necesidad de autonomia y seguridad que

nuestra muestra ha manifestado como importante. (Ver Anexo)

Planilla de Medios

En linea con la estrategia de publicidad definida, Ludus desarrollo un plan integral de
comunicacion que abarca la planificacion de medios a lo largo de todo el afio, desde la activacién del
pre-lanzamiento hasta la implementacion final de la Ultima campafia de fidelizacidn. Este plan se
detalla en una planilla que especifica, mes a mes, cada accion clave a realizar, incluyendo el inicio de
las campafias publicitarias digitales, activaciones con influencers'! especializados en neurodiversidad
y diversas acciones BTL 2orientadas a la experiencia directa con el dispositivo. Aunque los plazos
pueden ajustarse debido a factores externos o cambios en el marco regulatorio, la planilla
proporciona una estimacién valiosa para la planificacién y seguimiento de las actividades, sirviendo
como herramienta para evaluar el cumplimiento de los objetivos establecidos al comparar lo

planificado con lo ejecutado.

Ademas, en la misma planilla se incluye un desglose de las inversiones especificas realizadas
en pauta digital y otros espacios, detallando el costo total de la publicidad en cada actividad. Esta
informacion es clave para monitorizar el gasto y la eficacia de las campafas, permitiendo un analisis
detallado de los resultados y asegurando que la inversidn se oriente hacia los canales donde los
padres investigan activamente, como las redes sociales y plataformas digitales. A nivel estratégico,
la empresa también desarrolla un plan de inversidn a largo plazo que cubre los préximos cuatro afios
del proyecto, contemplando que la efectividad del producto y el respaldo profesional seran los

motores que justifiquen el posicionamiento premium de la marca.

Este plan incluye una proyeccién de inversidon en campafas que se repetiran anualmente,
asi como una asignacion para campaiias complementarias que se adaptaran a las tendencias
tecnoldgicas de la Inteligencia Artificial y las necesidades emergentes del segmento de TEAy TDAH
en los proximos afios. Cada afio se contempla una inversion creciente, con un aumento progresivo
del presupuesto asignado a medida que Ludus se establece como un referente en autonomia
infantil y crece en el mercado. La planilla correspondiente a este plan a largo plazo detalla la
inversion total por afio, asi como un desglose de los fondos destinados a cada tipo de campafiay

accidn, asegurando una planificacién eficiente y alineada con los objetivos comerciales de la

11 Es una persona con credibilidad, conocimiento o una relacién estrecha con su audiencia en redes sociales, lo
que le permite influir en las opiniones, comportamientos y decisiones de compra de sus seguidores.

12 Es una estrategia de marketing enfocada en acciones directas, segmentadas y creativas, que no utiliza
medios masivos tradicionales.
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empresa de brindar una solucidn real ante la fatiga del cuidador (Ver Anexo)

Anadlisis Econdmico- Financiero

Con el fin de evaluar la viabilidad y rentabilidad del proyecto, se desarrolld6 un modelo
econdmico-financiero integral que permite validar la estructura del plan de negocios de Ludus. El
analisis contempla la inversion inicial necesaria para la puesta en marcha, el costo unitario de cada
juguete y su clasificacidn segun costo, la estructura de sueldos, el presupuesto de marketing, el
prondstico de ventas, el Estado de Resultados proyectado, el Cash Flow y los principales indicadores
financieros.

Para mantener la claridad del andlisis y facilitar la interpretacion de los resultados, las
proyecciones fueron elaboradas bajo determinados supuestos. En primer lugar, se trabajé bajo un
escenario macroecondémico estable, sin considerar inflacion ni deflacién durante el periodo
proyectado. Asimismo, no se contemplaron paritarias ni ajustes salariales futuros, por lo que los
sueldos se mantienen constantes en términos nominales.

En materia impositiva, se consideraron el IVA y los conceptos vinculados a la importacion,
principalmente el derecho de importacion, incorporado dentro del costo de ingreso del producto. No
se incluyeron otros impuestos adicionales en el modelo. Tampoco se consideraron amortizaciones. Por
ultimo, para la conversion de los costos expresados en délares, se utilizé una cotizacién de referencia

de $1.420 por ddlar.

Prondstico de ventas

Para proyectar las ventas de Ludus durante los cinco afios posteriores al lanzamiento, se
consideraron las cantidades estimadas y el precio de venta definido para cada canal comercial. La
estimacion se construyd a partir de los ajustes aplicados al segmento objetivo, contemplando Ia
intencion de compra, la aceptacion del precio, el nivel de conciencia de marca y la expansion progresiva
de la distribucion.

El prondstico muestra una evolucidn creciente de las ventas a lo largo del periodo analizado.
Durante el primer afio, el proyecto se concentra principalmente en la introduccién del producto al
mercado y en la construccidon de reconocimiento de marca. En los afios siguientes, el crecimiento se
acelera como consecuencia de la incorporacién de nuevos canales de distribucién, especialmente

jugueterias e intermediarios fisicos, junto con el refuerzo de las acciones de marketing. (Ver Anexo)

Presupuesto Econémico (EERR proyectado)

Para profundizar el andlisis econémico del proyecto, se elaboré un Estado de Resultados
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proyectado, con detalle mensual para el primer afio y proyecciones anuales para los cuatro afos
posteriores. El mismo contempla las ventas estimadas, el costo de mercaderia vendida, los gastos de
comercializacidn, los gastos administrativos y operativos, y el resultado neto del proyecto.

Durante los primeros afios, Ludus presenta resultados negativos, propios de una etapa inicial
de introduccién al mercado, en la que la marca todavia se encuentra en proceso de construccion y las
ventas crecen de manera progresiva. Sin embargo, a partir del tercer afio el resultado neto se vuelve
positivo, impulsado por el aumento de las ventas, la expansion de cobertura y una mayor eficiencia en

la estructura de costos. (Ver Anexo)

Presupuesto Financiero (Cash Flow del proyecto)

Para analizar la viabilidad financiera de Ludus, se elabordé un Cash Flow proyectado, que
permite evaluar la evolucién de los ingresos y egresos de fondos durante el periodo analizado. Este
presupuesto incluye los cobros por ventas, los pagos por compra de mercaderia, los gastos
administrativos, los gastos de comercializacion, la inversion inicial, el préstamo y los aportes o retiros
de socios. (Ver Anexo)

La inversidn inicial total asciende a $106.500.000, destinada a cubrir los gastos preoperativos
y el capital de trabajo necesario para iniciar la actividad. A su vez, se incorpora un préstamo de
$18.000.000, cuya devolucion se proyecta mediante el pago de intereses y amortizacién de capital
durante el periodo correspondiente. (Ver Anexo)

El flujo de fondos muestra que el proyecto necesita sostén financiero durante los primeros
anos, ya que se encuentra en etapa de lanzamiento y crecimiento. Sin embargo, a partir del cuarto afio
se observa una mejora significativa en la generacién de caja, producto del incremento de las ventas y
de la consolidacién de los canales comerciales. De esta manera, el Cash Flow permite confirmar que,
si bien Ludus requiere una inversion inicial relevante, el proyecto logra recuperar fondos y fortalecer

su posicion financiera dentro del horizonte proyectado.

Indicadores

Los indicadores obtenidos permiten sostener que Ludus resulta econdmicamente viable y
financieramente atractivo. El Valor Actual Neto positivo de $42.371.528,07, calculado sobre una tasa
de descuento del 21,1%, demuestra que los flujos de fondos generados cubren el costo de oportunidad
del capital invertido y generan una ganancia adicional. En la misma linea, una Tasa Interna de Retorno

del 32,49% confirma que la rentabilidad del proyecto supera el rendimiento minimo exigido.

El plazo de recupero de 3 afios y 10 meses resulta razonable frente a una proyeccion de cinco

afios, y se ve reforzado por un margen de contribucién del 57%, que deja un margen amplio para
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absorber los costos fijos una vez alcanzado el punto de equilibrio, permitiendo asi un margen de

ganancia sobre cada unidad.

Finalmente, la evolucién del ROI, que es negativo en los primeros dos afios y creciente hasta
niveles elevados hacia el quinto, refleja el patron tipico de un proyecto con inversién inicial
significativa. En conjunto, estos indicadores permiten concluir que Ludus logra recuperar su inversion

y consolidarse como un negocio rentable para sus socios fundadores. (Ver Anexo)

Conclusiones y recomendaciones

A partir del analisis del mercado, la investigacion realizada y el desarrollo econdmico-
financiero del proyecto, se concluye que Ludus cuenta con una oportunidad concreta de insercién en
el mercado argentino. La propuesta responde a una necesidad real de las familias con nifios con
espectros TEA y TDAH que es contar con herramientas de regulacién sensorial y emocional que sean
seguras, personalizadas y sostenibles en el tiempo. A diferencia de los juguetes sensoriales
tradicionales, Ludus incorpora inteligencia artificial para adaptar la experiencia de uso al perfil de cada
nifo, permitiendo acompafar situaciones de desregulacidn sin reemplazar el rol del adulto ni el

tratamiento profesional.

Los resultados de la investigacion cuali-cuantitativa permitieron validar que el problema
abordado no se limita a la existencia de crisis, sino también a la incertidumbre que enfrentan los
adultos responsables al no saber qué estimulo afecta al niflo o qué herramienta puede ayudarlo en
cada momento, ademas de la dificultad que representa sostener esa intervenciéon de manera reiterada
sin contar con recursos que la faciliten. En este sentido, Ludus se posiciona como recurso de apoyo
cotidiano que combina juego, tecnologia e inclusion. Su diferencial se basa en ofrecer una experiencia
sensorial adaptable, capaz de responder de manera mas precisa que las soluciones actuales, las cuales

fueron percibidas por el segmento como genéricas inestables en el tiempo.

Desde el punto de vista estratégico, el proyecto adopta una posicion coherente con las
caracteristicas del mercado. La estrategia de diferenciaciéon enfocada permite construir una propuesta
de valor clara, sustentada en la personalizacién, la seguridad, la portabilidad y el acompafiamiento a
la regulacion emocional. Asimismo, el posicionamiento premium se justifica por la incorporacién de
tecnologia, el disefio especializado y la posibilidad de ofrecer un producto mds adaptado a las

necesidades particulares de cada nifo.

El marketing mix desarrollado refuerza esta estrategia. El producto fue disefiado como un

juguete manipulable, priorizando la seguridad y evitando la sobreestimulacion. El precio se definié
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dentro del rango de mayor aceptacion detectado en la investigacion, lo que permite sostener el valor
percibido sin alejarse de la disposicidon de pago del publico objetivo. La estrategia de plaza se apoya
inicialmente en canales digitales, principalmente pagina web propia y Mercado Libre, en linea con las
preferencias de compra relevadas, para luego avanzar hacia una expansidon gradual mediante
jugueterias e intermediarios fisicos. La comunicacion, por su parte, se orienta a construir confianza
mediante contenido educativo, respaldo profesional, campanas digitales, influencers y activaciones

presenciales.

El analisis econdmico-financiero también respalda la viabilidad del proyecto. Si bien Ludus
requiere una inversion inicial significativa y atraviesa una primera etapa de crecimiento progresivo, los
indicadores muestran resultados favorables dentro del horizonte proyectado. El VAN positivo, la TIR
superior a la tasa de descuento y el recupero de la inversién durante el cuarto afio reflejan que el
proyecto tiene capacidad de generar valor. A su vez, la mejora del ROl hacia los ultimos afios demuestra
que la rentabilidad aumenta a medida que la marca gana reconocimiento, amplia sus canales de

distribucidn y consolida su volumen de ventas.

No obstante, el éxito de Ludus dependera de su capacidad para superar los desafios propios
de una marca nueva y de un producto innovador. Entre ellos se destacan la necesidad de construir
confianza en el consumidor, justificar el uso de inteligencia artificial en un producto infantil, cumplir
con las certificaciones y regulaciones correspondientes, sostener una estructura de costos viable y
diferenciarse frente a sustitutos de menor precio. Por este motivo, se recomienda avanzar con una
implementacién gradual, priorizando primero la validacién del producto en canales digitales y evitando

una expansion acelerada antes de consolidar la aceptacién del mercado.

En el plano economico-financiero, serd necesario monitorear de manera constante los
margenes, el flujo de caja, el punto de equilibrio y la evolucién de las ventas. Dado que el proyecto
requiere una inversién inicial elevada y depende del crecimiento progresivo de la demanda, la gestidon
de los recursos sera determinante para sostener la viabilidad del negocio. También se recomienda
negociar condiciones favorables con proveedores y revisar periddicamente los costos de importacion,
logistica y comercializacidn, especialmente por el impacto que pueden tener sobre el precio final y el

margen unitario.

En sintesis, Ludus cuenta con una propuesta innovadora, diferenciada y alineada con una
necesidad concreta del mercado. Su potencial no se encuentra Unicamente en incorporar inteligencia
artificial, sino en utilizar esa tecnologia para ofrecer una herramienta mds personalizada, segura y util
para nifios neurodivergentes y sus familias. Si logra construir confianza, demostrar efectividad,

sostener su diferenciacion y administrar cuidadosamente su crecimiento, Ludus tiene potencial para
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posicionarse como una marca referente en el segmento de juguetes sensoriales inteligentes en

Argentina.
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Anexo 1. Lienzo de modelo de negocios Canvas

A continuacién, se presenta el modelo Canvas de Ludus, el cual refleja las decisiones

estratégicas adoptadas para el desarrollo y comercializacidn del producto.

MODELO CANVAS

SOCIOS CLAVES

« Agencia creativa Omnicon

(publicidad)

« Operadores logisticos con

cobertura nacional

« Proveedores de materiales

(silicona LSR, ABS, TPE)
Mercado Libre y Mercado
Pago

« Profesionales de psicologia y

psicopadagogia

ACTIVIDADES CLAVES

- Investigacion y desarrollo

técnologico

« Logistica y distribucion

Nacional

- Programacicn de la IA
« Investigacion y desarrollo

con profesionales de salud

RECURSOS CLAVES

- Tecnologia propia (sensores

y microcontrolador con IA)

« Licencias de software para

la 1A

PROPUESTA DE VALOR

« Juguete sensorial con IA

integrada

Solucion Iddica y personalizada
para la regulacion sensorial y
emocional

« Se adapta de forma progresiva

a cada nifio (a diferencia de los
fidget toys tradicionales)

+ Combina portabilidad, seguridad

y discrecién

« Acompaifia al nifio en distintos

entornos sin comprometer su
bienestar

RELACIONES CON EL CLIENTE

« Pagina web propia

« Contenido educativo y
campafas con especialistas

- Feria “Expoinclusiva”

= Soporte via web (pregunfas
frecuentes, contaclo, cédigo
QR)

CANALES

« Mercado Libre

« Pdgina web propia

« Instagram y Facebook
(difusion)

SEGMENTOS DE CLIENTES

« Decisor: madre, padre, tutor
o familiar a cargo

« Nifios de 6 a 12 afios con
TEA y/o TDAH

= Niveles socioeconémicos
ABC1,C2yC3

« Residentes de CABA, GBA y
principales ciudades del pais

« Cifrado de la informacién del
dispositivo

« Depésito e inventario propio

« Equipo de gerencia y ventas

« Produccién tercerizada

ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTE DE INGRESOS

COSTOS FIJOS COSTOS VARIABLES Venta del producto al consumidor final:

- $83.000 via pagina web propia
- $89.000 via Mercado Libre

« Honorarios de socios fundadores

» Sueldos y cargas sociales del personal

« Gaslos legales (certificaciones,
habilitaciones, licencias)

« Alquiler de oficina y depdsito

« Materiales y produccién tercerizada
« Distribucién y logistica

- Markeling y publicidad

« Servicios (luz, agua)

Figura 2. Lienzo de modelo de negocios Canvas Fuente: Elaboracion propia.

e Socios claves: Los socios claves de laempresa estan conformados por un ecosistema de aliados
tecnoldgicos, operativos y profesionales. La agencia creativa Omnicon constituye un socio
clave en materia de publicidad, encargada de dar soporte a las campanas de comunicacion y
lanzamiento de marca. Los operadores logisticos con cobertura nacional son fundamentales
para garantizar la distribucién del producto a lo largo de todo el pais. A su vez, los proveedores
de materiales, como silicona LSR, ABS y TPE, son aliados estratégicos ya que proveen los
insumos necesarios para la fabricacion fisica del dispositivo. Mercado Libre y Mercado Pago
funcionan como socios clave en materia de comercializacidn y cobro, al ser el canal masivo de
venta y el medio de pago asociado. Por ultimo, los profesionales de psicologia y
psicopedagogia asesoran directamente en el desarrollo y la validacidon terapéutica del
producto para nifios con autismo tipo 1y TDAH.

e Actividades claves: Las actividades claves del negocio se desarrollan en base a la tecnologia, la

logistica y la validacidn terapéutica del producto. La investigacidon y desarrollo tecnolégico
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constituye la actividad central, orientada a integrar componentes de hardware y software
especializado. La programacion de la inteligencia artificial es la que permite que el juguete se
adapte progresivamente a las necesidades de cada nifio. A esto se suma la logistica y
distribucidn nacional, que garantiza que el producto llegue a los usuarios en todo el pais, y la
investigacion y desarrollo junto a profesionales de salud, que asegura que el producto sea

realmente efectivo y cumpla su funcién principal de ayudar a los nifos a regularse.

Recursos claves: Los recursos claves de la empresa combinan tecnologia propia y capacidades
operativas. La tecnologia propia, compuesta por sensores y un microcontrolador con
inteligencia artificial, constituye el recurso central del dispositivo. Las licencias de software
para la IA son esenciales para desarrollar y mantener el sistema adaptativo del producto,
mientras que el cifrado de la informacién del dispositivo garantiza la privacidad de los datos
sensibles generados durante su uso, en cumplimiento con la normativa vigente. Ademas, la
empresa cuenta con depdsito e inventario propio y un equipo de gerencia y ventas, mientras
que la produccién se mantiene tercerizada, permitiendo un control sobre la fabricacion sin
necesidad de infraestructura propia.

Propuesta de valor: La propuesta de valor de la empresa se sustenta en ofrecer un juguete

fisico con IA integrada, siendo una solucidn didactica y entretenida que facilita la regulacion
sensorial de nifios con neurodivergencias, especificamente autismo tipo 1y TDA. A diferencia
de los juguetes convencionales disponibles en el mercado, este producto integra inteligencia
artificial que permite una adaptacidn progresiva y personalizada a las necesidades de cada
nifio, generando una experiencia de juego mas efectiva e inclusiva. A esto se suma la
combinacion de portabilidad y seguridad, dos atributos especialmente valorados por los
adultos responsables de estos nifios, que buscan productos que puedan acompaiiar al nifio en
distintos entornos sin comprometer su bienestar.

Relaciones con el cliente: La empresa construye su relacién con el cliente a través de puntos

de contacto digitales, tales como la pagina web propia, que funciona como canal oficial de
comunicacion y venta directa, centralizando la informacion del producto y facilitando la
experiencia de compra, ademas de llegar a todo el pais. Las campafias en redes sociales
cumplen un rol clave en la etapa de lanzamiento, estdn orientadas a generar conocimiento de
marca y educar al consumidor sobre los beneficios del producto. La asociacién con influencers
referentes la tematica, permite obtener un mayor alcance de la marca de manera orgénica y
otorgando una mayor credibilidad, especialmente para los padres, que son quienes van a
tomar la decisién de compra. Ademds, la empresa contempla la construccion de relaciones con
psicélogos y psiquiatras especializados en neurodivergencia, como canal de recomendacion

profesional. Finalmente, la pauta publicitaria complementa estas acciones para acelerar el
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reconocimiento de marca, teniendo en cuenta que el producto es completamente
nuevo. Ademas, la participacién en la feria "Expoinclusiva" permite un contacto directo con la
comunidad de familias y profesionales del sector.

Canales: Mercado Libre opera como canal masivo, llegando a consumidores en todo el pais,
mientras que la pagina web propia permite tener una relacién con el cliente de manera directa,
sin intermediarios, construyendo una base de datos propia y una experiencia de marca.

Segmentos de clientes: El segmento objetivo de la empresa esta definido por el perfil del

decisor de compra mas que por el usuario final del producto. El decisor es la madre, padre,
tutor o familiar de un nifio de entre 6 y 12 afios con neurodivergencias, especificamente
autismo de tipo 1y TDAH, que se encuentra involucrado en el desarrollo, bienestar del nifio y
se encuentra muy informado sobre el tema. Se trata de un adulto que busca soluciones
especificas, respaldadas clinicamente y adaptadas a las necesidades particulares de su hijo. En
términos socioecondmicos, corresponde a los niveles ABC1, C2y C3, y reside en las principales
ciudades de Argentina, incluyendo AMBA, GBA y provincias del interior.

Estructura de costos: La estructura de costos de la empresa se divide en costos fijos y variables.

Dentro de los costos fijos se encuentran los honorarios de los socios fundadores, los sueldos y
cargas sociales del personal, los gastos legales de certificaciones y habilitaciones, y el alquiler
de oficina y depdsito. Los costos variables estan compuestos por los materiales y la produccion
tercerizada, la distribucion y logistica, el marketing y la publicidad, y los servicios como luz y
agua.

Fuente de ingresos. La fuente de ingresos de la empresa proviene exclusivamente de la venta

directa del producto al consumidor final. En la etapa inicial, esta se realiza a través de la pagina
web propia y el Marketplace, sin necesidad de intermediarios con el objetivo de maximizar el

margen y mantener el control en la relacion con el cliente.

Anexo 2. Problema

En los dltimos anos, el autismo se encuentra en crecimiento. Este crecimiento se da en parte

por la mejora de herramientas y métodos de deteccién y tratamiento, lo que hace que se derribe el

tabu alrededor de esta discapacidad (Infosalus, 2025). A su vez, en un estudio realizado por Daniel

Valdez para la Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales (FLACSO), el profesional investiga acerca

del impacto que tuvo la pandemia por el SARS — CoV -2 en las personas dentro del espectro autista,

sefialando que el confinamiento fue un impulsor a este aumento de casos a raiz de la presencia de

sintomas mas visibles y el aumento de consultas al respecto.

En un Informe del Registro Nacional de Personas con Discapacidad (Ministerio de Salud,
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Noviembre 2023) reconocen que, si bien no hay una cifra total exacta sobre la cantidad de argentinos
con TEA, se identifica que hay 97.957 niflos de entre 0 y 14 afios que poseen un Certificado de
Discapacidad (CUD). A su vez, en una investigacion realizada en la Semana Azul'?, semana del afio
destinada a concientizar sobre el autismo en nuestro pais (Semana Azul, 2025), se muestra que 7 de
cada 10 personas saben identificar y comprender caracteristicas y sintomas sobre el TEA, lo que
muestra como no es que hay mds personas con esta condicién, sino que se estd derrumbando
lentamente el tabu que existe alrededor del tema y se empieza a tomar mas en cuenta y diagnosticar
mas libremente. Por otro lado, el aumento de casos de TDAH también es algo que se encuentra en
crecimiento en los Ultimos afos. Ante esto, muchos expertos, psicélogos o terapeutas ocupacionales,
recomiendan el uso de Fidget Toy (Golden Care Therapy, 2026) que, si bien no son una solucién, son
una herramienta mds que se puede incorporar a la rutina de un nifio con estas caracteristicas para

poder regular sus emociones y enfrentar las situaciones que lo pueden llevar a estresarse.

Por otra parte, segun informes del sector realizados por BAE Negocios (2024), la industria del
juguete presenta una fuerte concentracién en productos tradicionales y de bajo valor agregado, con

limitada incorporacién de desarrollos tecnoldgicos.

A su vez, Argentina se encuentra dentro de los paises lideres de Latinoamérica en lo que
vendria siendo adopcidén de la IA a la cotidianeidad, donde 6 de cada 10 personas usan la IA en su vida
personal y la consideran de gran ayuda para sus tareas diarias. Sin embargo, las empresas no estan
logrando adaptarse a la IA, por lo que solo es utilizada de forma muy bdsica o por implementarla de

mala forma (IARGENTINA, 2026)

En este contexto donde, por un lado, hay una sociedad en donde el autismo y el TDAH se
encuentran en crecimiento y, por el otro, la IA forma cada vez mas parte de la rutina diaria de las
personas, se busca dar una solucidn a las situaciones de estrés a la que se enfrentan estos nifos, a
través de juguetes innovadores que puedan reconocer las necesidades del nifo a raiz de patrones de

uso o de quiebre segln cada usuario en particular

3. Anexo PEST

El macroentorno de la empresa comprende factores externos al negocio que inciden en la
forma que se lleva adelante la actividad. Este andlisis comprende las dimensiones econdmicas,
sociales, politicas y tecnoldgicas las cuales inciden de forma significativa en el desempefio y proyeccidn

a largo plazo de la empresa. Para su analisis se utilizé la herramienta PEST la cual permite evaluar de

13 Movimiento nacional en Argentina que gira en torno al 2 de abril, Dia Mundial de Concienciacién sobre el
Autismo.
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forma integral el contexto en el cual se va a desarrollar el proyecto. Como resultado se obtuvo una

valoracién total de 1,2375 lo que establece al entorno como atractivo.

Con el fin de interpretar este resultado, se establecié una escala de ponderacidn que permitio
calificar al entorno segun su nivel de atractivo. Facilitando la toma de decisiones estratégicas en

funcidon de las variables individuales analizadas en cada factor.

-5a-4 -4a-1 lal lad 4as
MUY POCO POCO MUy
[ ATRACTIVO ATRACTIVO NEUTRO ATRACTIVO ATRACTIVO
Evaluacion General 1,2375
PESTA
Evaluacion General ML ROCO poco NEUTRO ATRACTIVO muy Weight Ponderacion
ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO
1 |Politico 1 25% 0,25
2 |Econémico 0,75 25% 0,1875
3 |Social 1,7 25% 0,425
4 |Tecnolégico 15 25% 0,375
100% 1,2375

Figura 3. Escala utilizada y evaluacion general para medir el atractivo del andlisis PEST. Fuente:

Elaboracion propia.

3.1 Entorno Politico-Legal

El analisis del entorno politico resulta un factor clave para comprender el rol del Estado en el
mercado especialmente en dreas como salud, regulaciéon y proteccion de datos. Las decisiones
gubernamentales, el nivel de intervencién y el marco normativo que se encuentra vigente en
Argentina, influye de forma directa en las condiciones en las que Ludus va a desarrollar su operacién.
Con relacidn a la politica fiscal y rol del estado el valor asignado a esta variable es atractivo. Por un
lado, la reduccion de la intervencidn del estado en el ambito publico impulsa a las familias a buscar
alternativas privadas, principalmente ante una falta de cobertura total por parte del sistema de salud
(Comunicar Salud, s.f.).

En cuanto a la variable de financiamiento del sistema de salud, se encontré que las familias
estan destinando mas dinero para cubrir los tratamientos que el estado no esta cubriendo debido a
gue esta financiando en menor medida el sistema de salud (Comunicar Salud, s.f.). Asimismo, si bien
es una presion en el presupuesto familiar, no imposibilita la compra, teniendo en cuenta que la ley
24.901 obliga a las Obras Sociales y prepagas a cubrir el 100% de las prestaciones basicas para personas
con discapacidad, por lo tanto, el presupuesto familiar no se ve del todo absorbido, lo que generaria
un margen disponible para la compra del producto.

Para el marco legal de salud mental debido a que el Estado reconoce mediante multiples leyes

gue estas personas necesitan herramientas de apoyo. Ademas, promueven la investigacién, deteccién

55



temprana y tratamiento para aquellas personas neurodivergentes. A pesar de ello, las leyes en
Argentina presentan una implementacién desigual, por esto es por lo que no obtiene el valor mas alto.

En cuanto a la variable Ley de proteccién de datos personales, la Ley 25.326 regula como las
empresas pueden recolectar, almacenar y usar datos personales. Al estar recolectando datos de
menores de edad, la empresa se encuentra frente a una categoria dificil, ya que se requiere la
autorizacidn de los padres y/o cualquier persona mayor de edad a cargo del menor, garantizar que
estos datos estan protegidos y explicar el por qué se recolectan. Asimismo, su cumplimiento no implica
una barrera operativa significativa, sino la adopcién de protocolos estandar de consentimiento
informado y seguridad de la informacién. El cumplimiento correcto y transparente de estos requisitos,
puede constituir un factor diferenciador

En regulacién de inteligencia artificial, actualmente, Argentina no cuenta con una regulacion
especifica de inteligencia artificial. Asimismo, los principios éticos promovidos por la UNESCO, a los
cuales Argentina adhiere y promueve explicitamente el uso responsable de la inteligencia artificial para
grupos vulnerables, no obstante, la inexistencia de regulacién también implica incertidumbre respecto

de posibles marcos normativos futuros.

-5a-4 -4a-1 -lal lad 4as
POLITICO
Variables Muy poco Poco NEUTRO ATRACTIVO Muy Weight Ponderacion
ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO
1 |Politica fiscal y rol del Estado 2 20% 0,4
2 |Financiamiento del sistema de salud -2 20% -0,4
3 |Marco legal de salud mental 4 20% 0,8
5 |Ley de proteccion de datos personales -1 20% -0,2
6 |Regulacion de inteligencia artificial 2 20% 0,4
100% 1

Figura 4. Andlisis cuantitativo del entorno politico-legal del andlisis PEST. Fuente: Elaboracién

propia.

3.2 Entorno Econdmico

El entorno econdmico es un componente clave para el andlisis debido a que los factores
especificos que impactan a este factor inciden directamente en el comportamiento del consumidor, su
nivel de consumo y la dindmica que va a tener nuestra empresa con el mercado.

En relacién con esta variable especifica de mercado se observé un mercado amplio con
crecimiento potencial dado que el nivel de demanda de Fidget Toys presente un crecimiento sostenible
a nivel global, regional y local, siendo que en Mercado Libre se encuentran 8600 publicaciones activas
en su plataforma ofreciendo el producto, o distribuidores mayoristas como GianToys (Fortune

Business Insights, 2025; Mercadolibre, 2025). Asimismo, la oferta al segmento de nifos
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neurodivergentes se encuentra insatisfecha y cuenta con escasa competencia directa con productos
diferenciados.

Este mercado no es lo Unico que se presenta en crecimiento. La proyeccion de crecimiento del
loT resulta atractiva debido a que el mercado se encuentra creciente a un ritmo acelerado y su
expansion favorece al acceso progresivo a componentes tecnolégicos (El Cronista, 2024), el alto costo
de dichos componentes representa una limitacién concreta para la empresa en la etapa de
lanzamiento.

Cuando se observa la situacion en Argentina se puede ver que existen factores poco
favorecedores para nuevas empresas. El foco principal lo toma la situacidn econémica volatil en
Argentina. La inflacién sostenida configura un escenario de deterioro del poder adquisitivo de las
familias, generando asi una incertidumbre en la toma de decisiones de compra (INDEC, 2026a; INDEC,
2025). No obstante, si bien la inflacion se encuentra elevada, presenta una tendencia descendente
respecto a afios anteriores (INDEC, 2026a).

El contexto financiero argentino representa un problema concreto para la viabilidad operativa
de la empresa en su etapa inicial debido al pobre acceso a créditos y financiamiento. Las altas tasas de
interés y los requisitos cada vez mas exigentes por parte de las entidades financieras limitan la
capacidad de acceder a un financiamiento necesario para cubrir los costos de produccidn, desarrollo
tecnoldgico y comercializaciéon de un producto innovador. Sin embargo, existen herramientas de

financiamientos parciales, especificos para PyME (INDEC, 2026b).

5a-4 4a-1 ‘1al 1a4 4a5

ECONOMICO
Variables MUy Poco Poco NEUTRO ATRACTIVO muy Weight Ponderacion
ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO

1 [Mercado amplio con crecimiento potencial 5 25% 1,25
2 [Proyeccidn de crecimiento de loT 3 25% 0,75
3 [Situacidén econdmica volatil en Argentina -2 25% -0,5
4 |Acceso al crédito y financiamiento -3 25% -0,75

100% 0,75

Figura 5. Andlisis cuantitativo del entorno econémico del andlisis PEST. Fuente: Elaboracion propia

3.3 Entorno Social

El entorno social permite comprender de forma integral las tendencias de consumo del
mercado en el que se busca participar. A través de entender cdmo opera la cultura, valores y estilo de
vida se puede obtener un mejor entendimiento de la parte de la poblacidn que conformara el mercado
de Ludus.

La variable de demografia constituye el eje del entendimiento de los rasgos principales del
mercado objetivo. En Argentina se registré una proporcion de nifios 0 a 14 aifos, que representa el

segmento objetivo del producto, cayd de 25,5% en 2010 a 22% en 2022, evidenciando una tendencia
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de envejecimiento poblacional y caida de la natalidad que contrae el mercado potencial (INDEC, 2024).
Se le asignd un peso bajo dado que, si bien es tendencia estructural relevante, el segmento sigue
siendo significativo.

Por otro lado, la variable de nivel de educacién resulta relevante al contextualizar la
oportunidad que tiene Ludus para insertarse en el mercado. El acceso a la educacién primaria entre
los nifios de 4 a 14 afios alcanza niveles cercanos a la cobertura total, lo que representa una
oportunidad concreta para insertar el producto en el ambito educativo (INDEC, 2023). Esto convierte
al canal educativo en una alta oportunidad de contacto con el segmento objetivo.

Sin embargo, se reportd que el 45, 4% de los nifios que tienen entre 0 a 14 aios se encuentran
en situacion de pobreza, lo que limita la capacidad adquisitiva de una parte importante del publico al
qgue apunta el producto (INDEC, 2025). Si bien esta variable condiciona el acceso, no elimina la
demanda del segmento que cuenta con mayor poder adquisitivo.

Dentro de la tendencia es importante notar el crecimiento de diagndstico de
neurodivergencias. El aumento sostenido de diagndsticos de TDAH, autismo y otros casos de
variaciones cognitivas en el cerebro humano (Centers for Disease Control and Prevention, 2025;
CONICET, s.f.)., lleva a un aumento real del mercado potencial de Ludus.

Asimismo, en nivel adopcién de inteligencia artificial en Argentina resulta otra tendencia
relevante para la empresa. Siendo que el nivel de adopcién de IA se encuentra presente 45% en adultos
y del 64% en la Generacidn Z, concentrandose especialmente en segmentos jovenes y con mayor nivel
educativo. Esto demuestra un panorama favorecedor hacia un producto que integran estas

tecnologias.

SOCIAL
MUY POCO POCO MUY
Variabl NEUTR \TRACTIVO ight P i
fariables ATRACTIVO | ATRACTIVO UTRO | ATRACTIV ATRACTIVO Weight onderacion
1 |Demografia -2 10% -0.2
2 |Nivel de edudcacidn 2 20% 0.4
3 |Pobreza -3 15% -0.45
4 Crec'\mi'ento de ldiagnésﬁcos de 4 0% 12
neurodlvergen(las
5 |Adopcion de la inteligencia artificial 3 25% 0.75
100% 7/

Figura 6. Andlisis cuantitativo del entorno social del andlisis PEST. Fuente: Elaboracion propia

3.4 Entorno Techoldgico

El entorno tecnoldgico es la arista relacionada con la transformacién del mercado impulsada
por la innovacién y el desarrollo. llustra los diferentes avances en la digitalizacién y conectividad y
como estos logran impactar al mercado, pero sobre todo al comportamiento del usuario.

El crecimiento sostenido de la inversién global en IA, sumado a iniciativas concretas en

Argentina, como la instalacién de un data center de OpenAl en la Patagonia (TN Tecno, 2025), refleja
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un ecosistema tecnoldgico en expansion que favorece el desarrollo de productos basados en esta
tecnologia. Ludus en este caso se ve favorecido por la creciente inversidn en inteligencia artificial.
Asimismo, el mercado reporta un crecimiento en productos que cuentan que cuentan con Al
incorporada. Segun estudios realizados por Mckinsey y Reuters, el 88% de las organizaciones ya integra
IA en alguna de sus funciones (McKinsey & Company, 2025) y el 50% (McKinsey & Company, 2025;
Reuters, 2025) de los consumidores utiliza herramientas con IA para tomar decisiones de compra, lo
que evidencia una tendencia de mercado favorable para productos que incorporen esta tecnologia a
la hora de procesar informacién.

De forma proporcional al crecimiento de la inversién se debe hacer hincapié en los costos de
los productos tecnoldgicos. El desarrollo de software de IA requiere inversiones que van desde USD
10.000 hasta USD 500.000, con costos de mantenimiento anuales de entre el 17% y el 30% de la
inversién inicial (Sumatosoft, 2025). Sin embargo, la existencia de alternativas como TinyML permite
reducir los costos operativos, por lo que el impacto en la viabilidad econdmica dependera en gran
medida de las decisiones tecnoldgicas que tome el proyecto.

A la par de estos factores se observd una tendencia de aversion de la gente a compartir sus
datos. Segun encuestas llevadas a cabo por Malwarebytes, el 92% de los consumidores manifiestan
preocupacién por el uso de sus datos y mientras que el 88% evita compartir informaciéon con

herramientas de IA (Malwarebytes, 2026), lo que puede dificultar la adopcién del producto.

TECNOLOGICO
Variables muy poco Poco NEUTRO ATRACTIVO muy Weight Ponderacion
ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO
Creciente inversion y produccién en el mundo de
1\ . . e 5 50% 25
inteligencia artifical
& — Ny
2 averémn de la gente a compartir sus datos y poca 1 25% 0,25
regulacion
3 |Costos de los productos tecnologicos -3 25% -0,75
100% 1,5

Figura 7. Analisis cuantitativo del entorno tecnoldgico del analisis PEST. Fuente: Elaboracion propia

Anexo 4. Analisis microentorno

Anexo 4. 1 Cruz de Porter

El modelo de las cinco fuerzas competitivas permite evaluar el nivel de competitividad y
atractivo de un sector. A través del estudio de la amenaza de nuevos entrantes, el poder de negociacién
de los proveedores, el poder de negociacidn de los clientes, la amenaza de productos sustitutos y la
rivalidad entre los competidores existentes. Permite identificar las fuentes de presién competitiva que
operan sobre una industria y comprender de qué manera condicionan la rentabilidad potencial de las

empresas que participan en ella.
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En el presente trabajo, se aplica al proyecto Ludus como herramienta de diagndstico del

entorno competitivo para la toma de decisiones estratégicas.

-5a-4 -4a-1 -lal lad 4as
PORTER MUY POCO poco NEUTRO ATRACTIVO muy
ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO
Evaluacién General -2,04795
-5a-4 -4a-1 -lal lad 4as
PORTER c
Evaluacién General MUY POCO poco NEUTRO ATRACTIVO muy Weight Ponderacion
ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO
1 |Negociacion con proveedores 1,332 15% 0,1998
2 [Negociacion con clientes -3,33 25% -0,8325
3 [Competidores potenciales -2,331 20% -0,4662
4 |Competidores sustitutos -2,997 25% -0,74925
5 |Fuerza competitiva -1,332 15% -0,1998
100% -2,04795

Figura 8. Andlisis cuantitativo de la Cruz de Porter. Fuente: Elaboracion propia

Amenaza de productos sustitutos

-5a-4 4a-1 -lal la4 4a5s
COMPETIDORES SUSTITUTOS
Variables MUY POCO POCO NEUTRO ATRACTIVO MUY Weight Ponderacion
1 |Existencia de sustitutos funcionales -2 33% -0,666
2 |Precio relativo de los sustitutos -3 33% -0,999
3 |Accesibilidad a los sustitutos -4 33% -1,332
100% -2,997

Figura 9. Andlisis cuantitativo de productos sustitutos. Fuente: Elaboracion propia

Existencia de sustitutos funcionales

La existencia de sustitutos funcionales evalua la disponibilidad de productos o soluciones
alternativas que satisfacen la misma necesidad del consumidor. En el presente caso, el producto
analizado busca satisfacer la necesidad de regulacion sensorial, descarga de tensiéon y mejora de la
concentracién en nifios, a través de la manipulacién y estimulacidn téctil. En este sentido, los sustitutos

son todas aquellas alternativas que cumplen una funcién equivalente.

A continuacion, se identifican las principales categorias de productos sustitutos:

e Juguetes manipulativos tradicionales: Dentro de esta categoria se incluyen productos

como pelotas antiestrés, masas moldeables y juguetes de manipulacién simple. Estos
productos permiten la descarga motora y la estimulacién tactil mediante el uso
repetitivo.

e Juguetes didacticos y cognitivos: Incluyen productos como rompecabezas, juegos de

encastre y juguetes tipo Montessori. Estos articulos estan orientados al desarrollo de

la concentracién, la coordinacién y la resolucién de problemas. Si bien su enfoque
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principal es educativo, también cumplen una funcién sustitutiva en términos de
mantenimiento del foco atencional y reduccion de la distraccién, lo que los posiciona
como alternativas funcionales dentro del mercado.

e Aplicaciones mdviles: El desarrollo del ecosistema digital genero la aparicién de

aplicaciones orientadas a la relajacion, la concentracién y la gestién de la ansiedad.
Estas herramientas permiten simular estimulos sensoriales o generar estados de
relajacién, funcionando como sustitutos digitales del producto fisico.

e Técnicas conductuales de autorregulacién: Existen sustitutos no materiales, como

ejercicios de respiracidn, pausas activas o técnicas de regulacién emocional. Estas
estrategias son utilizadas en ambitos educativos y terapéuticos para mejorar la

concentracién y reducir la ansiedad.

En funcién de lo expuesto, la existencia de sustitutos funcionales es alta, dado que la necesidad
que satisface el producto puede ser abordada mediante multiples alternativas, tanto fisicas como
digitales o conductuales. Esta diversidad de opciones incrementa significativamente la amenaza de

sustitucion dentro del sector.

Precio relativo de los sustitutos:

Mide si los sustitutos presentan precios similares o inferiores.

Considerando los sustitutos mencionados en la variable anterior y tras un relevamiento de
precio, se puede encontrar alternativas que van desde los $5.990 a $65.000 dependiendo del tipo de
producto y su complejidad. Esto posiciona a la variable como poco atractiva, dado que al haber una
amplia variedad de precios esto implica que el consumidor cuenta con opciones accesibles en distintos

rangos, lo que reduce la disposicion a pagar.

Tipo de producto Producto Precio
. &
Juguetes manipulativos Pelola Educatha /s “ 900
P icanaas Sensorial De Goma \’ $9.

Soft Con Sonidos Y Luz $“’

Juguetes didacticos Memory Estrella De $11200
Viaje Kaichi

Juguetes didacticos 2 Triangulo de $64.999

actividades Montessori

* Modelo Freemium
Aplicaciones méviles Tappy - Anxiety ADHD * Plan mensual $3.99
Jotme! * 12 meses USD $19.99

Figura 10. Cuadro de Sustitutos. Fuente: Elaboracion propia

61



Accesibilidad de los sustitutos:

Evalla la facilidad con la que los consumidores pueden acceder a productos alternativos en
términos de disponibilidad fisica y digital.

Segun informacidon publicada por el medio BAE Negocios (2024), en el pais existen
aproximadamente 3.500 jugueterias, incluyendo desde comercios independientes hasta grandes
cadenas, lo que demuestra una amplia cobertura territorial y disponibilidad de productos.

Por otra parte, informes de la Cdmara Argentina de la Industria del Juguete destacan la amplia
distribucion de productos del sector a nivel nacional, lo que refuerza su disponibilidad (CAlJ, 2025).

Ademas de los puntos de venta fisicos, se suma la oferta a través de medios digitales como
Marketplace como Mercadolibre, tiendas online de jugueterias con tiendas fisicas como Cebra y Giro
Didactico. Esta disponibilidad facilita la comparacion y sustitucidén entre productos, lo que incrementa

la presidn competitiva sobre los nuevos entrantes al mercado.

Nivel de diferenciacion del producto frente a sustitutos:

Mide si el producto presenta atributos Unicos que dificulten su reemplazo.
Los productos sustitutos identificados se caracterizan por una propuesta de valor genérica, con
baja diferenciacion:

e Juguetes manipulativos tradicionales (pelotas antiestrés, masas moldeables y objetos

de manipulacién simple): La propuesta de valor se limita a la descarga motora y la

estimulacidon tactil mediante el uso repetitivo del dispositivo, sin ningun tipo de
variabilidad: el usuario aprieta, estira, gira o moldea el objeto, y la respuesta que
recibe es siempre la misma, determinada exclusivamente por las propiedades fisicas
del material. La experiencia es idéntica en cada interaccion, lo que los convierte en
productos completamente genéricos, sin un diferencial. Si bien algunos actores dentro
de esta categoria logran diferenciacion (por ejemplo, los Slimes Elmer ‘s**) a través de
marca, materiales de mayor calidad, texturas especiales o packaging, no existe un
diferencial tecnolégico y/o funcional independientemente del posicionamiento de
marca, dado que ninguno de estos atributos incorpora una propuesta de mayor valor
para el usuario.

e Juguetes didacticos y cognitivos (rompecabezas, juegos de encastre y materiales tipo

Montessori): operan sobre el mantenimiento de la concentracién y la reduccion de la
distraccion desde lo educativo. Su funcionamiento supone la capacidad de mantener

un nivel minimo de concentracidn que muchas personas con autismo o TDAH, en

14 Son masas viscosas y elasticas, también conocidas como "slime", listas para jugar. Son seguros, no toxicos y
vienen en diferentes texturas.
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momentos de desregulacién o sobreestimulacién, no pueden sostener. Este tipo de
juguetes no fueron concebidos para responder a las necesidades especificas de los
perfiles en cuestidn, sino que responden a objetivos pedagdgicos generales (logica,
motricidad fina, resolucidn de problemas), por lo que pueden resultar utiles en
contextos de calma supervisada (por ejemplo en terapia), pero no estan disefiados
para ser utilizados de forma auténoma en momentos mayor necesidad, ya que exige
del usuario un nivel de atencién y disposicion para su resolucidon que éstos, en ese
momento, no pueden sostener.

Aplicaciones mdviles (orientadas a la relajacion, la concentracion y la gestion de la

ansiedad): Acttan sobre la regulacién emocional desde lo cognitivo-auditivo, a través
de sonidos, meditaciones o juegos de atencién. Su principal limitacidn es la ausencia
de componente fisico, ya que supone que el usuario con autismo o TDAH en
momentos de desregulacién pueda dirigir su atencion y seguir las instrucciones, e
interactuar con una pantalla. Ademds, el uso de pantallas puede resultar
contraproducente en estos perfiles, generando sobreestimulacién visual vy
complementandose con otros estimulos como notificaciones, que en contextos
terapéuticos se buscan reducir o evitar.

Técnicas conductuales de autorregulacidn (ejercicios de respiracion, pausas activas y

técnicas de regulacion emocional): Representan sustitutos no materiales, lo que los

convierte en herramientas accesibles y de bajo costo, pero que en realidad suponen
un estado previo de calma. Segun Autism Little Learners (2023), estas estrategias
deben ensefiarse y practicarse cuando el cuerpo y la mente del nifio estan regulados,
requiriendo la participacion activa de adultos (padres, cuidadores o docentes), que
modelen, promuevan y refuercen las estrategias de forma consistente entre distintos

entornos (Hart et al., 2022).

En ninguna de las categorias analizadas el usuario con autismo o TDAH es el destinatario

central del disefio, sino que fueron desarrollados para publicos amplios o para objetivos pedagdgicos

generales, lo que explica su baja diferenciacion.

Rivalidad entre competidores

-5a-4 -4a-1 -lal lad 4a5
FUERZAS COMPETITIVAS
Variables MUY POCO POCO NEUTRO ATRACTIVO MUY Weight Ponderacion
1 |Cantidad de competidores -4 33% -1,332

2 |Nivel de diferenciacion

-3

33%

-0,999

3 |Crecimiento del mercado

33%

0,999

100%

-1,332

Figura 11. Andlisis cuantitativo de Rivalidad entre Competidores. Fuente: Elaboracion propia
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Cantidad de competidores:

Mide el grado de fragmentacidn del mercado y la cantidad de oferentes activos que compiten
por la misma demanda.

El sector juguetero argentino presenta una estructura altamente fragmentada. Segun la
Cdmara Argentina de la Industria del Juguete, en los Ultimos afios se registrd un incremento
significativo en la cantidad de importadores, superando las 500 empresas activas, lo que amplia
considerablemente la oferta disponible en el mercado (CAlJ, 2025).

Al mismo tiempo, el crecimiento sostenido del comercio electrénico facilito el ingreso de
nuevos vendedores minoristas, reduciendo las barreras comerciales y aumentando la cantidad de
competidores (Cdmara Argentina de Comercio Electrénico, 2025).

Dentro del sector juguetero, se pueden identificar competidores que operan directamente en
el segmento de juguetes dirigidos a perfiles neurodivergentes. Un ejemplo es Monolisto, empresa
argentina dedicada al disefo y fabricacidon de juguetes con enfoque en la estimulacidon sensorial,

motricidad fina y gestion emocional en nifios neurodivergentes.

Nivel de diferenciacidn / especializacion:

Evalla el grado en que los productos se perciben como distintos en atributos, funcionalidad o

valor agregado.

Segun el INDEC, las industrias manufactureras livianas en Argentina, entre las que se incluye el
rubro juguetero, presentan niveles relativamente bajos de inversién en 1+D en comparacién con

sectores tecnolégicos (INDEC, s.f.).

Dentro del segmento de juguetes orientados a perfiles neurodivergentes, la oferta puede
percibirse como genérica. Los Fidget Toys representan la categoria mas reconocida de juguetes
sensoriales, con variaciones disefiadas para mantener las manos ocupadas para aumentar la
concentracidén, pero todas sobre la misma base de retroalimentacion tactil repetitiva, lo que reduce la
percepcién de diferenciacién por parte del decisor de compra e incrementa la rivalidad competitiva,

ya que no presentan atributos funcionales Unicos.

15 Son pequefios objetos manipulables disefiados para mantener las manos ocupadas, ayudando a
reducir la ansiedad, mejorar la concentracién y regular el estrés
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La baja diferenciacién funcional entre competidores reduce la lealtad del cliente, facilita la
sustitucion directa entre productos y obliga a competir principalmente por precio o disponibilidad,

intensificando la rivalidad dentro del sector.

Crecimiento del mercado y presién competitiva

Evalla si el crecimiento del mercado acompaia la oferta o si existe saturacion competitiva.

En cuanto al mercado global de Fidget Toys, éste se valoré en 9,01 mil millones de délares en
2025 y se proyecta que crecera a una tasa compuesta anual del 7,96% hasta 2034, alcanzando un valor
de 17,65 mil millones de dodlares. Este crecimiento esta impulsado en parte por la creciente conciencia
sobre la salud mental y la aceptacién de estos productos para aliviar la ansiedad y mejorar la
concentracion, particularmente entre personas con TDAH, autismo y otras neurodivergencias, dejando
en evidencia que el nicho de juguetes sensoriales para este tipo de perfiles esta en expansion activa,
atrayendo a nuevos competidores e intensificando la rivalidad.

A nivel local, el comercio electrénico en Argentina crecié mas del 50% interanual (CACE, 2025),
facilitando el ingreso de nuevos actores, tanto nacionales como importadores. Sin embargo, el sector
juguetero enfrenta un contexto de consumo restringido y sobreoferta, vinculado al aumento de

importaciones (CAlJ, 2025).

Amenaza de nuevos entrantes

-5a-4 -4a-1 -lal lad 4as
COMPETIDORES POTENCIALES
Variables MUY POCO POCO NEUTRO ATRACTIVO MUY Weight Ponderacion
1 |Barreras regulatorias -1 33% -0,333
2 |Acceso a canales de venta -4 33% -1,332
3 |Acceso a importaciones -2 33% -0,666
100% -2,331

Figura 12. Andlisis cuantitativo Amenaza de nuevos entrantes. Fuente: Elaboracion propia

Barreras de entrada y salida

Las barreras entradas constituyen factores que dificultan el ingreso de nuevos competidores a
una industria. Entre las principales, se destacan los requerimientos de capital y la regulacion
gubernamental.

En este sentido, el ingreso al mercado implica una inversién inicial relevante, asociada al
desarrollo tecnolégico del producto, donde se incluye la inteligencia artificial, adquisicion de
inventarios y los gastos de comercializacion propios de la etapa de introduccién. Asimismo, la
regulacidn estatal representa una barrera significativa, especialmente en el contexto argentino, donde

la importacion de insumos se encuentra alcanzada por derechos aduaneros conforme a la Ley 22.415,
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ademas de impuestos y percepciones. A su vez, el producto debe cumplir con normativas técnicas
obligatorias en materia de seguridad de juguetes establecidas por IRAM (IRAM, s.f.) y con la Ley 25.326
de Proteccidn de Datos Personales en lo relativo al tratamiento de datos, lo que incrementa los costos

y la complejidad de entrada.

Por otro lado, las barreras de salida también inciden en la dindmica competitiva. En el caso de
Ludus, una eventual salida del mercado implicaria perdidas concretas vinculadas a la inversion
desarrollada en la inteligencia artificial, ya que al ser un activo intangible especifico dificilmente se
podra reutilizar o transferirse a otro rubro. A esto se le suma la existencia de contratos con
proveedores fabricantes, que, al ser tercerizado, podrian contemplar penalidades por finalizacidon
anticipada o por minimos de produccidon comprometidos. En sintesis, estos factores elevan el costo de

abandonar el mercado.

Acceso a canales de venta

Mide la facilidad con la que nuevos competidores pueden acceder a canales de
comercializacién.

El crecimiento del comercio electrdnico en Argentina redujo significativamente las barreras de
entrada comerciales. Segun la Cdmara Argentina de Comercio Electrénico, el e-commerce crecié mas
del 50% interanual, consoliddndose como un canal clave para la venta minorista (CACE, 2025).

Este crecimiento estuvo acompanado por el surgimiento de plataformas digitales que
permitieron el acceso a la comercializacidon: marketplaces como Mercadolibre y tiendas online, y da
acceso a canales de distribucion nacionales sin necesidad de infraestructura fisica, red de distribucidn
propia ni relaciones comerciales previas con cadenas minoristas. Esta reduccién barrera al canal facilita
el ingreso de nuevos competidores al mercado.

Asimismo, el canal fisico continda teniendo un rol relevante en el sector juguetero. En
Argentina existen aproximadamente 3.500 jugueterias, incluyendo comercios independientes y
grandes cadenas, lo que muestra una amplia red de distribucion tradicional (BAE Negocios, 2024). Si
bien el acceso a estos canales puede requerir negociaciones comerciales, margenes para
intermediarios y cumplimiento de condiciones, no constituye una barrera estructural alta para el
acceso a nuevos entrantes.

En conjunto, la existencia de canales digitales de facil acceso y una red fisica ampliamente
distribuida genera un entorno donde los nuevos entrantes pueden iniciar operaciones rapidamente a

través de e-commerce y, posteriormente, expandirse hacia canales tradicionales.
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Acceso a abastecimiento / importacién

Evalla la facilidad de acceso a proveedores y productos para su comercializacién.

El sector muestra un fuerte incremento en importaciones que actualmente cuenta una baja en
las restricciones a las mismas. Informes difundidos por la Cdmara Argentina de la Industria del Juguete
indican que las importaciones de juguetes crecieron aproximadamente entre 94% y 95% en volumen
durante 2025, alcanzando mas de 500 empresas importadoras activas.

Este aumento evidencia una baja restriccion en el acceso a abastecimiento internacional.

Poder de negociacion de los proveedores

-5a-4 4a-1 -lal la4d 4as
NEGOCIACION CON PROVEEDORES
MUY POCO POCO Muy
Variables NEUTRO ATRACTIVO Weight Ponderacion
ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO
1 |Cantidad de proveedores potenciales 3 33% 0,999
2 |Dependencia de importacion -1 33% -0,333
3 |Costos de cambio del proveedor 2 33% 0,666
100% 1,332

Figura 13. Andlisis cuantitativo del Poder de negociacion de los proveedores. Fuente: Elaboracion
propia

1. Cantidad de proveedores potenciales

Evalia la disponibilidad de proveedores alternativos y el grado de concentracion del
abastecimiento.
El producto propuesto requiere tres categorias de abastecimiento: materiales estructurales,
componentes electrdnicos, y servicios de inteligencia artificial. Para las dos primeras categorias, se
identifican dos escenarios de produccidn posibles que presentan ventajas y limitaciones distintas.

e Escenario 1 - Produccién nacional: en este caso, los materiales fisicos (plasticos, textiles,
espumas) pueden abastecerse localmente dado que Argentina cuenta con una industria
plastica activa con multiples fabricantes distribuidos en el territorio nacional. Sin embargo, el
componente electréonico representa una limitacion estructural: los sensores biométricos,
microcontroladores y mddulos de conectividad necesarios no se fabrican en el pais y deben
importarse, cuya burocracia genera costos adicionales que pueden encarecer
considerablemente el insumo final. Si bien existen distribuidores locales que intermedian esta
importacién, su oferta esta sujeta a stock limitado, precios en ddlares y cantidades minimas

que dificultan la operacion a bajo volumen. En este escenario, el productor depende de pocos
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intermediarios para un insumo critico, lo que eleva el poder de negociacion de esos
proveedores.

e Escenario 2 - Manufactura en China: China concentra la produccién mundial de juguetes y
componentes electrénicos, lo que permite acceder a materiales fisicos y electrénicos de
vanguardia. Su mano de obra accesible combinada con economias de escala permite reducir
costos y ofrecer productos a precios competitivos en mercados internacionales. Sin embargo,
este escenario concentra toda la cadena en un Unico origen, generando dependencia ante
variaciones en costos logisticos, plazos de entrega o restricciones regulatorias de importacion.

En cuanto al servicio de inteligencia artificial, puede ser incorporado mediante integracién de una
APl de plataformas tecnoldgicas existentes (OpenAl, Microsoft Al, Google Cloud Al y Amazon Web
Services), que fijan precios y condiciones de uso de forma unilateral. A diferencia de los insumos fisicos,
cambiar de proveedor de IA implica redisefiar la arquitectura del producto, lo que hace que la
dependencia no sea solo comercial sino técnica, resultando en una baja capacidad de negociaciéon por
parte del productor.

En las las categorias de abastecimiento como el escenario 1 y el servicio de IA, la cantidad de
proveedores con capacidad real de cubrir los requerimientos del producto es reducida. Esto eleva el
poder de negociacion del lado de la oferta y representa una presion significativa sobre los costos y la
continuidad operativa.

El mercado de juguetes presenta una amplia disponibilidad de fabricantes internacionales,
principalmente en Asia, lo que permite multiples opciones de abastecimiento. En Argentina, el
aumento del nimero de importadores, superando las 500 empresas activas, evidencia que el acceso a
proveedores es generalizado y no se encuentra concentrado en pocos actores (Camara Argentina de
la Industria del Juguete, 2025).

Asimismo, la sobreoferta de productos en el mercado local refuerza la idea de una base de

abastecimiento amplia (CAlJ, 2025; INDEC, s.f.).

Dependencia de importacién

Mide el grado en que el abastecimiento depende de proveedores externos.

El sector juguetero argentino presenta una fuerte y creciente dependencia de productos
importados. China concentra el 77,1% de las importaciones argentinas de juguetes, consolidandose
como el principal proveedor del pais. Esta concentracion afecta de forma directa al mercado local. En
el primer semestre de 2025, las importaciones de juguetes aumentaron casi un 150% interanual,

reflejando la magnitud de la dependencia del abastecimiento externo en el sector.
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Para el producto propuesto, esta dependencia opera de manera diferente segun el modelo de
produccidn elegido, pero en ambos escenarios esta presente.

e Escenario 1 - Produccidon nacional con componentes importados: Aun asi se optara por
ensamblar localmente, los componentes electrénicos deberan importarse, en su mayoria
desde China. Esto implica asumir todos los riesgos asociados a la importacidon de insumos
(variacién de plazos y costos de entrega, tipo de cambio) o compra a distribuidores
(disponibilidad de stock y variacién del tipo de cambio) que impactan directamente en el costo
de produccion.

e Escenario 2 - Manufactura en China con importacién del producto terminado: En este modelo
la dependencia externa es total, ya que tanto la produccién como el abastecimiento de
insumos quedan radicados en el exterior. Si bien esto simplifica la operacién productiva, se
aumenta el riesgo al eslabdn logistico y aduanero argentino que es complejo y los cambios
normativos son frecuentes. A esto se suma que importar volimenes bajos encarece
proporcionalmente de logistica, despachantes y aranceles, reduciendo el margen operativo.

En ambos escenarios, la dependencia de proveedores externos otorga a estos un poder de

negociacion elevado, dado que el productor local no cuenta con alternativas de abastecimiento local
para los componentes tecnolégicos del producto y queda expuesto a factores que no puede controlar

ni negociar de forma directa.

Costos de cambio de proveedor

El cambio de proveedor implica iniciar nuevamente procesos de certificacion de seguridad, y
control de calidad de los insumos.

En Argentina, los juguetes deben cumplir con las normas técnicas establecidas por IRAM (IRAM
NM 300), que fijan requisitos de seguridad obligatorios para su comercializacion (IRAM, s.f.).

A nivel internacional, los estandares 1ISO 8124 establecen requisitos de seguridad fisica y
mecanica que los proveedores deben acreditar (1SO, 2014). Esto no sélo representa una inversion de
dinero, sino que también de tiempo y recursos, desincentivando los cambios frecuentes.

Sin embargo, la amplia disponibilidad de proveedores de materiales plasticos en el mercado

reduce la concentracion de la oferta y otorga al productor cierta capacidad de sustitucion.
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Poder de negociacién de los clientes

NEGOCIACION CON CLIENTES
Variables MUY POCO POCO NEUTRO ATRACTIVO MUY Weight Ponderacion
1 |Acceso a informacion y comparacion -4 33% -1,332
2 |Amplia disponibilidad de alternativas -3 33% -0,999
3 |Bajos costos de cambio -3 33% -0,999
100% 333
Figura 14. Andlisis cuantitativo del Poder de Negociacion de los Clientes. Fuente: Elaboracion
propia

Acceso a informacidén y comparacion

El consumidor actual opera en un entorno digital que facilita la comparacién de productos
previo a la compra. El 85% de los consumidores argentinos afirmaron haber buscado informacidn
online antes de concretar una compra, principalmente a través de buscadores (59%) y marketplaces
(36%). En este contexto, el comprador puede contrastar en segundos el precio, la reputacién del
vendedor, condiciones de financiacidn, tiempos de entrega y resefias de otros usuarios, lo que reduce
considerablemente la asimetria de informacidon entre vendedor y comprador y eleva el poder

negociador de este ultimo.

Plataformas como Mercadolibre permiten establecer calificaciones del producto y del
vendedor, que son visibles antes de la compra y funcionan como sefales de confianza o advertencia
gue condicionan la decisidn. Los usuarios comparan precios y buscan resefias de otros clientes para
tener mayor seguridad antes de comprar, lo que implica que un producto sin resefias, con calificaciones
bajas o sin historial de ventas visible parte en desventaja frente a competidores mas establecidos en

el canal.

Sin embargo, el segmento especifico de juguetes para personas neurodivergentes introduce
una variable extra que modera parcialmente este poder: el decisor de compra (padre, madre o
terapeuta) evalla el producto mas alld del precio, sino que tienen en cuenta la accion terapéuticay la

seguridad del material.

Amplia disponibilidad de alternativas y bajo costo de cambio

Evaldan en qué medida la existencia de alternativas y la facilidad para cambiar entre ellas

incrementan el poder de negociacion del cliente.

El mercado de fidget toys se caracteriza por una oferta amplia y heterogénea de productos que
cumplen funciones similares. Este tipo de juguetes estan disponibles en una amplia variedad de

tamanos, formas, texturasy colores, incluyendo versiones luminosas, blandas y tactiles, pensadas para
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distintas necesidades. La existencia de este abanico de opciones disponibles en marketplaces, bazares
y jugueterias facilita que el cliente evalle alternativas y cambie de producto facilmente, lo que

incrementa su poder de negociacion frente al vendedor.

Esta situacion se ve reforzada por el bajo costo de cambio que caracteriza a la categoria. Por
ejemplo, los fidget toys mas econdmicos se encuentran alrededor de los $7.500, por lo que probar una
alternativa diferente representa un riesgo econdmico minimo para el comprador, lo que reduce la

barrera para cambiar de producto.

Exigencias del cliente sobre el producto

Evalia el grado en que los compradores imponen requisitos especificos sobre las

caracteristicas del producto, lo que condiciona la oferta y eleva su poder de negociacién.

El segmento objetivo presenta un perfil de comprador con exigencias que superan las de un
consumidor de juguetes convencional. El decisor de compra no evalua el producto Unicamente por
precio o disponibilidad, sino que incorpora criterios cualitativos vinculados a la seguridad, la idoneidad

terapéutica y la validacién profesional.

En primer lugar, la seguridad y la calidad de los materiales constituyen una exigencia no
negociable en este segmento, priorizando materiales no téxicos y un disefio apropiado para el nivel de

desarrollo y los requisitos de seguridad del usuario.

En segundo lugar, el aval de profesionales de la salud opera como un criterio de seleccidon
relevante en este segmento. Los fidget toys son frecuentemente recomendados por psicélogos o
terapeutas ocupacionales, lo que implica que en muchos casos la decisién de compra no es tomada de
forma auténoma por la familia, sino que estd mediada o influenciada por la recomendacion de un

profesional, lo que eleva el estandar de lo que se espera del producto.

Anexo 4.2. Analisis FODA de la empresa

MUY POCO POCO MUY
FODA (IFAS NEUTRO ATRACTIVO
(IFAS) ATRACTIVO | ATRACTIVO ATRACTIVO

Evaluacién General -0.75

Figura 15. Andlisis FODA Evaluacion General del Entorno. Fuente: Elaboracion propia
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FORTALEZAS

FORTALEZAS
N MUY POCO POCO NEUTRALMENTE . .
Variables CUERTE FUERTE FUERTE FUERTE | MUY FUERTE Weight Ponderacion
Pi lori
1 ropuesta de valor innovadora o 5 15.0% 0.75

diferencial

Compromiso con las infancias
2 . 3.75 10.0% 0.375
neurodivergentes

w

Estrategia de cobertura nacional 2.5 15.0% 0.375

40% 1.5

Figura 16. Andlisis de Fortalezas de la empresa. Fuente: Elaboracion propia

Propuesta de valor innovadora o diferencial

La empresa cuenta con la capacidad de desarrollar e integrar inteligencia artificial aplicada al
producto, incorporando funcionalidades de personalizacion basadas en el uso que le da el nifio. Esta
competencia tecnoldgica, combinada con el disefio del fidget toy, permite ofrecer una solucion
diferenciada respecto a alternativas tradicionales, sustentando una ventaja competitiva basada en la

innovacion del producto.

Compromiso con las infancias neurodivergentes

La empresa desarrolla una linea de juguetes que se adaptan y personalizan a las necesidades
sensoriales de cada nifio, generando un espacio de juego mas inclusivo y seguro. Ante la escasa oferta
de productos disenados especificamente para estos perfiles, busca satisfacer las necesidades de un
segmento histéricamente desatendido: los nifios con neurodivergencias, particularmente aquellos con

autismo grado 1y TDAH.

Estrategia de cobertura nacional

El modelo de negocio esta disefiado para comercializar a nivel nacional mediante canales

digitales como pagina web propia y Marketplace, facilitando el acceso en distintos puntos del pais.
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OPORTUNIDADES

OPORTUNIDADES
MUY POCO POCO NEUTRALMENTE
riabls FUERTI MUY FUERT igh Pon ion
Variables FUERTE FUE FUERTE UERTE UY FUERTE Weight onderacio
Aumento en el diagnostico de
1 3.75 15% 0.5625
trastorno del espectro autista
Mayor concientizacién sobre la
2 3.75 10% 0.375
neurodivergencia
Crecimiento de mercado de Fidget
3 25 10% 0.25
Toys
Mayor facilidad para la
4 . 5 10% 0.5
personalizacion de productos
10 0
45% 1.6875

Figura 17. Andlisis de Oportunidades de la empresa. Fuente: Elaboracion propia

Aumento en el diagndstico de trastorno del espectro autista

Las estadisticas relacionadas al autismo en Argentina no son precisas ni estdn actualizadas,
pero segun los profesionales de la salud, el registro de casos se puede asimilar a la obtenida por el CDC
de Estados Unidos, que demostré que en el 2000 solo 1 de cada 150 nifios era diagnosticado con
autismo, mientras que hoy en dia la cifra aumenté considerablemente a 1 de cada 36 (CDC, 2025).

Al extrapolar esta informacidn, se puede estimar que en Argentina mas de 500.000 personas presentan
un diagndstico para algun grado de TEA (Sociedad Argentina de Pediatria, 2022; Universidad Favaloro,
s.f.).

Esta situacién constituye una oportunidad porque incrementa el tamafo del mercado

potencial y vuelve mas relevante la demanda de productos adaptados a necesidades sensoriales

especificas.

Mavyor concientizacion sobre la nheurodivergencia

En los Ultimos afos, tanto mundial como localmente se aumento notablemente la visibilidad y
la concientizacidon relacionadas al TDAH y TEA gracias a campafias impulsadas por organizaciones civiles
y politicas estatales (Ministerio de Justicia y Derechos Humanos, s.f.; Gobierno de la Ciudad de Buenos
Aires, 2022; Ministerio de Derechos Humanos de Misiones, s.f.; Semana Azul, s.f.). Esto favorece la
aceptacion de herramientas que contribuyen a la regulacién sensorial y al bienestar de las personas
neurodivergentes, ampliando el mercado potencial para ese tipo de productos.

En este sentido, la oportunidad radica en la generacién de un entorno mas receptivo hacia este
tipo de soluciones, lo que facilita su aceptacidn, recomendacién y adopcion por parte de familias,

profesionales e instituciones.
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Crecimiento de mercado de Fidget Toys

Segun un informe de Fortune Business Insights, se identificd una tendencia de crecimiento de
mercado de fidget toys, siendo de aproximadamente 8.500 millones de ddlares en 2024 y proyectando
un alcance de 14.780 millones de ddlares en 2032 (Fortune Business Insights, 2025). Esta tendencia
también se ve reflejada en la regidn de Latinoamérica siendo que esta representa mas del 5% del
mercado global que equivale a 406 millones de ddlares (Cognitive Market Research). En Argentina, a
falta de datos precisos, la categoria cuenta con una presencia comercial consolidada, en marcas locales
como Mercado Libre, siendo que se encontraron mas de 8600 publicaciones activas en su plataforma

ofreciendo el producto, o distribuidores mayoristas como GianToys.

Mavor facilidad para la personalizacién de productos

El avance exponencial de la inteligencia artificial permite desarrollar productos capaces de
analizar el comportamiento y preferencias de los usuarios y ofrecer experiencias personalizadas en
tiempo real, a gran escala y a un costo mucho menor (Skalup, s.f.). Segin McKinsey, la demanda de
personalizacién es evidente, ya que el 71% de los consumidores espera interacciones adaptadas a sus

necesidades y el 76% se frustra cuando no las recibe (McKinsey & Company, 2025).

DEBILIDADES
DEBILIDADES
. NEUTRALMENTE MUY POCO . .
Variables MUY DEBIL DEBIL DEBIL POCO DEBIL DEBIL Weight Ponderacion
1 |Nulo reconocimiento en el mercado -5 20.0% -1
2 |Costo de investigacion y desarrollo alto -3.75 10.0% -0.375
3 [Negociacion con proveedores baja -2.5 10.0% -0.25
4 y . . -1.25 10% -0.125
Inversion en comunicacion y marketing
5 [Falta de experiencia -5 10.0% -0.5
60% -2.25

Figura 18. Andlisis de Debilidades de la empresa. Fuente: Elaboracion propia

Nulo reconocimiento en el mercado

Al ser una empresa nueva que recién esta arrancando, no hay reconocimiento dentro del
mercado, lo que afecta la posibilidad de compra por parte de los consumidores al no contar con

informacion acerca de la misma.

Costo de investigacién y desarrollo alto

El desarrollo del producto implica una inversion inicial significativa en investigacion vy

desarrollo, derivada de la complejidad intrinseca del producto. El juguete integra componentes de
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hardware especializado como sensores y algoritmos de procesamiento de datos adaptados a personas

neurodivergentes.

Negociacion con proveedores baja

Al tratarse de una empresa en etapa de lanzamiento, la ausencia de historial comercial y
volumen de compras posiciona a la empresa en desventaja frente a sus proveedores. Esta situacion se
acentula en el segmento tecnoldgico, donde la oferta de proveedores de hardware especializado y
plataformas de inteligencia artificial se encuentra concentrada en un nimero reducido de empresas

globales como Microsoft.

Inversidn en comunicacidén y marketing

El ingreso al mercado con un producto de caracteristicas innovadoras implica costos de
comunicacion superiores a los de una categoria consolidada. Los productos en etapa de introduccion
del ciclo de vida requieren inversiones intensivas orientadas a generar conocimiento de marca, educar

al consumidor sobre los beneficios del producto y estimular la prueba inicial (Kotler y Keller, 2016).

Falta de experiencia

La ausencia de trayectoria en la industria constituye una debilidad que impacta tanto en la
dimensidn externa como en la operativa interna. La confianza del consumidor se construye a partir de
la experiencia acumulada y la reputacién de marca, variables de las que una empresa nueva carece
(Kotler y Keller, 2016). La ausencia de relaciones comerciales consolidadas refuerza esta debilidad,
dado que los vinculos entre empresas se desarrollan a través de etapas progresivas de confianza

(Dwyer, Schurry Oh, 1987).

AMENAZAS
AMENAZAS
NEUTRALMENTE MUY POCO
Variables MUY DEBIL DEBIL DEBIL POCO DEBIL DEBIL Weight Ponderacion
1 |Indice de Precios de Consumidar -3 15% -0.45
2 |Pérdida de poder adquisitivo -2.5 15% -0.375
Inestabilidad de los regimenes de
3. . -3 15% -0.45
importacion
Cobertura terapeutica obligatoria
4 ) -2.5 10% -0.25
de prepagas y obras sociales
5 0
55% -1.525

Figura 19. Andlisis de Amenazas de la empresa. Fuente: Elaboracion propia
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indice de precios

El indice de precios del consumidor (IPC) en Argentina evidencia una inflacion moderada. El
Ultimo reporte en febrero de 2026 registré un incremento mensual del 2,9%, acumulando una
variacion del 33,1% respecto a febrero del 2025 (INDEC, 2026). Este comportamiento refleja una suba
sostenida de precios en bienes y servicios, con aumentos generalizados en distintos rubros clave del
consumo.

La evolucion del IPC pone en evidencia que la inflacién afecta de manera directa la economia
de los hogares de los consumidores. El incremento en el rubro salud intensifica la fragmentaciéon del
presupuesto del hogar, logrando asi que las familias desplacen la compra del producto por una mayor
inversién en tratamientos u otras necesidades de mayor prioridad como alimentos, viviendas y

transporte (INDEC,2026).

Los salarios ho acompafian la inflacidon

La pérdida del poder adquisitivo de los consumidores en Argentina representa una amenaza
para la empresa. Segun el informe de salarios del INDEC de febrero del 2026, el indice de salarios
registro un incremento mensual del 2,3%, mientras que la inflacion del mismo periodo fue del 3,6%,
superando el incremento salarial. Los incrementos salariales no logran compensar el incremento de
los precios, generando una pérdida del poder adquisitivo, y dejando entonces a nuestro producto

como un gasto postergable, priorizando tratamientos u otras necesidades basicas (INDEC,2026).

Inestabilidad de los regimenes de importacion

La inestabilidad en las normativas relacionadas a la importacion en Argentina representa una
amenaza para las empresas que utilizan componentes importados o fabrican sus productos en el
exterior. En los ultimos afios, el régimen de importaciones atravesé diversos cambios: el Sistema de
Importaciones de la Republica Argentina (SIRA), que imponia cupos a las compras en el exterior, fue
reemplazado en diciembre de 2023 por el Sistema Estadistico de Importaciones (SEDI), eliminando
licencias y requisitos para importar. Poco mas de un afio de su modificacion, se derogd el SEDI a través
de la Resolucién General Conjunta 5651/2025, argumentando que el sistema habia cumplido su
objetivo (ARCA y Secretaria de Industria y Comercio, 2025).

Este patrén de cambios frecuentes y la eliminacién de todo el sistema demuestra un entorno
volatil que dificulta la planificacion de mediano plazo. Las modificaciones en requisitos, aranceles o
establecimiento de restricciones pueden impactar en los costos de abastecimiento, plazos de entrega
y el precio final al consumidor, sin que la empresa tenga capacidad de anticiparlo o mitigarlo en el

corto plazo.
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Segmento con acceso a tratamientos mas completos

Las familias del segmento alto con hijos neurodivergentes ya cuentan con un ecosistema
terapéutico completo garantizado por ley. Segun la Ley 24.901 y la normativa de la Superintendencia
de Servicios de Salud, las obras sociales y prepagas estan obligadas a cubrir el 100% de las prestaciones
basicas para personas con discapacidad, incluyendo psicologia, fonoaudiologia, terapia ocupacional y
acompafiantes terapéuticos (Superintendencia de Servicios de Salud, s.f.).

Esto implica que el segmento al que apunta el fidget toy ya accede a tratamientos integrales
financiados, lo que puede llevar a que perciban el producto como redundante o innecesario si no se
posiciona claramente como una herramienta complementaria al tratamiento y no como un sustituto

de este.

4.3 Analisis FODA de la competencia

MONO LISTO

Monolisto es una empresa argentina dedicada al disefio y fabricacion de juguetes didacticos y
herramientas pedagdgicas, con un enfoque muy marcado en la innovacidn, la ciencia y la inclusién. Su
identidad se construye sobre el concepto de "aprender jugando", alejdndose del juguete pldstico

convencional y masivo para ofrecer objetos que estimulan procesos cognitivos especificos (Monolisto,

s.f.).

FORTALEZAS

Monolisto opera en un nicho especifico y sensible, ofreciendo juguetes disefiados para nifios
neurodivergentes con objetivos terapéuticos concretos, tales como la estimulaciéon sensorial,
motricidad fina, memoria y gestion emociones. Esta combinacién ludico-terapéutica constituye su
principal diferencial, al lograr que el producto cumpla una funcién de apoyo al desarrollo cognitivo sin
que el niflo lo perciba como una obligacidn. Al ser fabricante local, cuenta con control sobre el disefio
y mayor capacidad de adaptacion a las necesidades del mercado argentino respecto de un importador.
Asimismo, la integracion de conceptos STEM, de electrénica y magnetismo, en productos inclusivos

representa un diferencial innovador dentro de la categoria.

OPORTUNIDADES

El crecimiento de la conciencia social sobre la neurodiversidad genera una demanda creciente
por parte de padres y profesionales de la salud en busqueda de materiales didacticos especificos. Este
contexto abre la posibilidad de establecer alianzas estratégicas con centros terapéuticos,
psicopedagogos y escuelas con proyectos de integracion, asi como de posicionarse como referente de

contenido especializado en redes sociales y plataformas digitales, generando comunidad y fidelizacién
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de largo plazo.

DEBILIDADES

La marca presenta baja notoriedad y una comunicacién poco desarrollada, con presencia
digital basica, ausencia de branding y escaso storytelling emocional. A esto se suma la falta de
validacidn cientifica visible, debido a que el producto no comunica respaldo clinico de manera explicita,
lo que debilita la propuesta frente a un decisor de compra que evalUa criterios terapéuticos. El catdlogo
reducido limita el volumen de ventas, mientras que la dependencia de la educacion del cliente implica
un esfuerzo de marketing mds complejo y costoso que el requerido por un juguete convencional.
Finalmente, el disefio especializado y la calidad de materiales elevan el costo de produccién,

impactando negativamente en el precio final frente a alternativas importadas.

AMENAZAS

La inestabilidad econdmica argentina afecta especialmente a productos percibidos como
premium o especializados, desplazando su compra frente a necesidades basicas. La competencia de
sustitutos digitales, tales como aplicaciones gratuitas o de bajo costo que ofrecen juegos de memoria,
Iégica y estimulacidn cognitiva, representa una amenaza creciente, dado que tienen alta accesibilidad.
A su vez, los aumentos en los costos de materias primas como insumos plasticos y electrénicos pueden

comprometer la competitividad del precio final y el margen del producto.

Anexo 5. Matriz EFAS/IFAS (FODA cruzado)

FACTORES INTERNOS DE LA ORGANIZACION
F )

1. Nulo reconocimiento en el mercado
FODA CRUZADO 1. Propuesta de valor innovadora o diferencial 2. Costo de investigacidn y desarrollo alto
2. Compromiso con las infancias neurodivergentes 3. Inversién en comunicacidn y marketing
3. Estrategia de cobertura nacional 4. Mayor facilidad para la personalzacién de productos
S5.Faka de experiencia

1. Aumento en el diagndstico de trastomo
" (1F, 10, 40) Propuesta de valor innovadora para atender al mercado en aumento de TEA ofreciendo un
del espectro autista (01,D1) Si bien s empresa no e d: , se presenta b atender un
producto més personakzable para el usuario.
2 Mayorcondentiacisnsabrela [270 PRI O PR ki A o segmento que se encuentra actualmente en crecmiento
,20,30) Tendencia crec
0 neurodivergencia el (30,20) E1 y lo asodiado a un

del do de Fidget T senta oportunidad tencia el comprom:
3. Crecimiento de mercado de Fidget Toy | ™ il meedsan e e AR o compromin con por el atractivo de el pote la inversidn a

neurodivergencias dentro de la empresa,
4. Mayor la partic de una mayor demanda esperada.
FACTORES de productos
EXTERNOS
DADOS POR
ELENTORNO

1. Indice de precios (DS, A1,A2) La falta de expe: mita la i los _
2. Los salarios no acompafian a inflacién |(2F, Ad) posi el iad reduciendo ve agravada por la pérdida de poder adquisitive, lo que incrementa
3 de los regimenes de 58 a redundante frente a a cobertura de las obras sociales. 1a sensibilidad al precio y debiiita la idad de la empresa frente a alt v ya
importacién (F1,A1,A2) justificar en poruna  |(01,03,A1) 12 reakzar una aka v
4 nayor dispos apagar. marketing ) niveles de
mds complejos inversién para akanzar posicionamiento en el mercado.

Figura 20. Andlisis EFAS/IFAS (Foda Cruzado). Fuente: Elaboracion propia

En primer lugar, al utilizarlas fortalezas para aprovechar las oportunidades (FO) se observa un
escenario favorable para el lanzamiento del producto. La propuesta de valor innovadora y diferencial
permite atender el crecimiento de diagndsticos TEA y TDAH, ofreciendo una solucidn personalizable,

con un diferencial en concreto para el que, en Argentina, no existe un competidor de esas
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caracteristicas. Al mismo tiempo, los mayores esfuerzos en concientizacidn vy visibilidad sobre las
neurodivergencias, sumada a la creciente expansion del mercado de Fidget Toys, se presentan como
una oportunidad que potencia el compromiso de la empresa con las infancias neurodivergentes,
reforzando la relevancia de un producto disefiado especificamente para este nicho.

En segundo lugar, se analizan las fortalezas para enfrentar las amenazas (FA) para el desarrollo
de estrategias defensivas. Si bien las importaciones de juguetes estan en crecimiento y ejercen presion
en la competencia local, la propuesta innovadora con IA incorporada posiciona al producto en una
categoria diferente a la de los juguetes importados de bajo costo, haciendo que la competencia por
precio sea menos relevante. Por otro lado, ante el acceso de las familias de nivel socioecondmico alto
a tratamientos terapéuticos completos, el compromiso con las infancias neurodivergentes y la
personalizacién que ofrece la |IA permiten posicionar al producto como una herramienta
complementaria al tratamiento y no como un sustituto, justificando su valor frente a un segmento
exigente.

Para enfrentar las debilidades y aprovechar las oportunidades (DO), aunque la empresa no
cuenta con reconocimiento en el mercado, el hecho de atender a los segmentos TEA y TDAH que
presentan un crecimiento sostenido por un aumento de diagndsticos y en simultaneo una mayor
concientizacién social, permite aprovechar la oportunidad para consolidarse como referente en el
segmento con productos especializados. Al mismo tiempo, el alto costo de investigacion y desarrollo
gue representa una alta carga financiera puede ser justificado y recuperarse a mayor velocidad. Dado
que el segmento objetivo del producto se encuentra en pleno crecimiento, lo que amplia el mercado
potencial y acelera el retorno de la inversién.

Para evitar que las amenazas impacten en las debilidades (DA), se debe considerar que la falta
de experiencia en el mercado, en un contexto de inflacién y pérdida del poder adquisitivo, dificulta
aun mas la generacion de confianza, ya que los consumidores tienden a optar por alternativas ya
posicionadas y de menor riesgo. Esto limita la capacidad de la empresa para competir, especialmente
tratandose de un producto nuevo y de precio relativamente alto. A su vez, el contexto inflacionario
encarece la inversién necesaria en comunicacién y marketing para compensar el bajo reconocimiento
de marca, lo que exige mayores esfuerzos para lograr posicionamiento en el mercado. En conjunto,

estas condiciones refuerzan las dificultades iniciales de la empresa para ingresar y competir.

Anexo 5. Analisis de la fuerza financiera

Riesgo del negocio

El proyecto presenta un nivel de riesgo moderado asociado a varias cuestiones, en principal la

respuesta del mercado, ya que se trata de una propuesta que busca diferenciarse dentro de una
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categoria donde ya existen alternativas mds simples. Por otro lado, el contexto econdmico también
influye, dado que el consumo de este tipo de productos puede verse afectado en escenarios de menor
estabilidad, reduciendo la demanda o postergando la decisidn de compra. Asimismo, al incorporar un

componente tecnoldgico, se requiere validar su correcto funcionamiento y adaptacién al usuario.

Acceso a financiamiento

En Argentina existen diversas herramientas de financiamiento orientadas a pymes vy
emprendimientos, impulsadas tanto por organismos publicos como por entidades financieras privadas.
Esta disponibilidad representa un aspecto relativamente favorable para el desarrollo de nuevos
proyectos, ya que permite identificar alternativas de crédito, programas de apoyo o instrumentos de
inversién. Sin embargo, el acceso efectivo a estos recursos puede presentar limitaciones para
proyectos en etapas iniciales. En este sentido, el Banco Central de la Republica Argentina sefiala que
el crédito al sector privado mantiene caracteristicas selectivas, lo que puede dificultar el
financiamiento para emprendimientos nuevos. Aun asi, existen proyectos que presentan
caracteristicas que podrian favorecer la busqueda de financiamiento, ya que combinan innovacién
tecnoldgica e impacto social. Ademads, la solvencia econdmica de los socios puede influir positivamente

en la evaluacidn crediticia, ya sea como respaldo patrimonial, garantia o capacidad de aporte adicional.

Asimismo, existe la posibilidad de acceder a inversién privada a través de fondos de venture
capital y aceleradoras orientadas a startups tecnoldgicas, como Kaszek Ventures o NXTP Ventures. No
obstante, este tipo de financiamiento suele estar dirigido a proyectos con alto potencial de
escalabilidad, validacidn comercial y capacidad de crecimiento acelerado, por lo que puede no ser una

alternativa de acceso generalizado.

Rentabilidad esperada

La rentabilidad esperada se vincula principalmente con la capacidad del proyecto de
diferenciarse dentro de mercados con alta presencia de productos sustitutos. De acuerdo con PwC, el
73% de los consumidores considera la experiencia como un factor relevante en sus decisiones de
compra, y una proporcion significativa esta dispuesta a pagar mas por productos que ofrecen mayor
valor o diferenciacién (PwC, s.f.). En consecuencia, la rentabilidad del proyecto puede considerarse
potencialmente atractiva, aunque condicionada por la aceptaciéon del mercado y la capacidad de

sostener una propuesta de valor diferenciada.
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FUERZA FINANCIERA Muy Poco Poco NEUTRO ATRACTIVO muy
ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO
Evaluacién General 0,999
-5a-4 -4a-1 -lal lad 4a5
FUERZA FINANCIERA
Evaluacién General MUY POco Poco NEUTRO ATRACTIVO muv Weight Ponderacion
ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO
1 |Acceso afinanciamiento 2 33% 0,666
2 |Rentabilidad esperada 3 33% 0,999
3 |Riesgo del negocio -2 33% 0,666
100% 0,999

Figura 21. Evaluacion de las Fuerzas Financieras. Fuente: Elaboracion propia

Anexo 6. Matriz PEYEA

Con el fin de analizar en profundidad la posicién estratégica de la empresa y establecer los
pasos a seguir, se elabord una matriz PEYEA (Posicidn Estratégica y Evaluacion de la Accidon). La misma
trabaja con la informacién correspondiente a las cuatro dimensiones entre ellas, estabilidad del
ambiente, fuerza financiera, fuerza de la industria y ventaja competitiva.

Para su construccidn se consideraron factores tanto del macroentorno como del
microentorno. En el primer caso, se incorporaron las variables identificadas en la matriz PEST, que
representan elementos no controlables por la organizacidn, junto con la Fuerza Financiera, entendida
como un factor internoy, por lo tanto, controlable. En el segundo caso, se contemplaron los elementos
del andlisis de las cinco fuerzas de Porter, correspondientes a variables externas no controlables, y las
fortalezas y debilidades de la matriz FODA, que reflejan los aspectos internos bajo control de la

empresa.
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PEYEA
Cuadrante: CONSERVADOR
VARIABLES VALORES COORDENADAS
PESTA VNC 1,2375
macro 0,45225
FUERZA FINANCIERA vC -0,333
PORTER VNC -2,04795
micro -1,398975
FODA vC -0,75
CUADRO SOPORTE DEL GRAFICO
MACRO 0 0,45225 vertical
MICRO 0 -1,398975 horizontal

——Seriel

Figura 22. Matriz Peyea. Fuente: Elaboracion propia

La matriz PEYEA muestra una posicion estratégica conservadora, con las coordenadas
(0,45225; -1,398975), en una situacion en la que cuenta con condiciones favorables en el entorno, pero

presenta debilidades en su posicionamiento competitivo.

El eje macroecondmico presenta un valor de 0,45225. Este resultado se explica por el analisis
del PEST, que alcanza un valor de 1,2375, impulsado mayormente por el marco normativo de salud
mental y la ausencia de regulacién restrictiva sobre IA. Sin embargo, la Fuerza Financiera suma un valor
de -0,333, reflejando las restricciones de acceso al financiamiento propias de una empresa en etapa

de lanzamiento sin historial comercial ni garantias suficientes.

El eje microecondmico presenta un valor de -1,398975, evidenciando una posicién competitiva
desfavorable. Este resultado se explica principalmente por el analisis de las fuerzas de Porter, que
alcanza un valor de -2,04795, ubicdndose en un rango poco atractivo. Tres fuerzas resultan

particularmente desfavorables: la amenaza de productos sustitutos, el poder de negociacion de los

82



clientes y la entrada de nuevos competidores, lo que impacta negativamente en el desempefio general,
a pesar de contar con cierta ventaja en la negociacidon con proveedores y un nivel de rivalidad
moderado. Por otra parte, el andlisis FODA aporta un valor de -0,75, reforzando la idea de que en esta

etapa las debilidades y amenazas tienen un mayor peso relativo que las fortalezas y oportunidades.

Este posicionamiento indica que, si bien el entorno presenta condiciones favorables que el
proyecto puede aprovechar, la empresa cuenta con limitaciones internas propias de una empresa

nueva.

En consecuencia, la estrategia recomendada es de tipo conservadora: comenzar fortaleciendo
la posicién interna, validar la propuesta de valor con el segmento objetivo para reducir la
incertidumbre en el mercado, y construir gradualmente las capacidades operativas y comerciales

necesarias para crecer de manera sostenible.

Anexo 7. Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva de la empresa se estructura sobre tres pilares. El primero es el
conocimiento especializado en neurodivergencia e inteligencia artificial aplicada. La empresa cuenta
con formacién especifica en el perfil sensorial, conductual y terapéutico de nifios con TDAH y TEA, lo
gue le permite tomar decisiones de disefio, comunicacion e investigacion. Este tipo de conocimiento
requiere una comprensién profunda de coémo estos nifios procesan los estimulos, cuales son sus
necesidades de autorregulacién y de qué manera una herramienta puede integrarse de forma genuina
a su rutina terapéutica. Para una empresa de juguetes tradicional orientada a un mercado masivo,
replicar esta capacidad implicaria una inversidn significativa en diferentes areas, pero sobre todo, en

investigacion y desarrollo, lo que configura una barrera de imitacion sélida y duradera.

El segundo pilar es la orientacién estratégica hacia un nicho que cuenta con una oferta
especializada en el mercado argentino. Los informes de la Cdmara Argentina de la Industria del Juguete
no registran ninguna categoria de productos dirigida especificamente a nifios neurodivergentes dentro
de la industria local, lo que evidencia una brecha de mercado concreta (CAlJ, 2025). Lo que demuestra
qgue la demanda es real y con potencia. La Agencia Nacional de Discapacidad registra en su informe
especifico un volumen significativo de personas con Certificado Unico de Discapacidad vinculado a
trastornos del espectro autista, confirmando la magnitud del segmento desatendido (ANDIS, 2023). La
combinacion de una demanda identificada y una oferta local practicamente inexistente posiciona a la
empresa en un espacio de baja presién competitiva directa, donde la especializacién y la reputacién

constituyen barreras de entrada que los competidores actuales no pueden superar en el corto plazo.

El tercer pilar es la vinculacién directa con el ecosistema de salud. El vinculo con terapeutas,
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psicopedagogos, profesionales de la salud mental y las instituciones educativas especiales, constituyen
un recurso valioso para la empresa, ya que legitima la propuesta frente a los padres y/o tutores.
Ademas, resultan clave ya que actian como una red de referentes que recomiendan el producto desde
un lugar de autoridad clinica. Este tipo de relaciones se construyen a lo largo del tiempo sobre la base

de confianza y credibilidad, y no pueden ser replicadas en el corto plazo por un competidor nuevo.

Anexo 8. Posicionamiento

Mapa de posicionamiento

| -
bentus D) o B

Figura 23. Mapa de posicionamiento. Fuente: Elaboracion propia

Se realizé una investigacién y se recabd informacidn de las principales marcas competidoras del

mercado de juguetes sensoriales y de ayuda terapéutica:

e Monolisto: es una empresa argentina fabricante de juguetes STEM con sede en Buenos Aires.
Cuenta con una linea especifica denominada TEA + TDAH orientada a nifios neurodivergentes,
gue incluye cubos sensoriales, ruedas de emociones, tarjetas de emociones y materiales
didacticos para el trabajo en el consultorio con psicopedagogos y terapeutas.

e Ludme: es una jugueteria didactica y terapéutica fundada en 2012 ubicada en Hurlingham,
Buenos Aires. Nacid para cubrir la escasa oferta de material orientado al trabajo en consultorio
de psicopedagogas, fonoaudidlogas y psicélogas, siendo pionera en desarrollar pictogramas y
agendas visuales para nifos con espectro autista, juegos de cartas para trabajar emociones y
habilidades sociales, y libros con pictogramas. lele, L. (2024).

e Things EDC: segun la propia empresa, se posiciona como la primera tienda argentina
especializada en fidget toys premium, con productos de alta calidad seleccionados por su
disefo, funcionalidad y materiales Unicos, orientados a reducir la ansiedad, mejorar la
concentracion o satisfacer la coleccionabilidad. Comercializa exclusivamente por canales

digitales con envios a todo el pais. (Things EDC, s.f.)
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e Bontus Games: es una empresa argentina fundada por Guillermo Pinus con base en Cérdoba,
dedicada al disefio, fabricacidn y venta de juegos de mesa, cartas y didacticos, con propuestas
originales, divertidas y accesibles dirigidas a nifios, jovenes y adultos en general. Tiene

presencia en jugueterias minoristas y mayoristas de todo el pais. (Bontus Games, s.f.)
Anexo 9. Segmento Objetivo- Método Cascada

2 =

EMBUDO DE POBLACION

NSE ABC1C2YC3

Personas
100% -+ 88% 45.886.580
PERSONAS

45.886.580

Lvdvs

Jugar. entender. reguiar

Figura 24. Grdfico de segmento en cascada. Fuente: Elaboracion propia

La aplicacién del método de cascada permitié delimitar un segmento objetivo claroy
estratégico para nuestro producto. El segmento objetivo estd compuesto por cuidadores de nifios de
6 a 12 afios, con las condiciones neurodivergentes de Trastorno del Espectro Autista y/o Trastorno de
Déficit de Atencidn e Hiperactividad, de niveles socioeconédmicos ABC1, C2 y C3, conformado por un
aproximado de 158.914 nifos

Los datos del total de la poblacidn argentina, total de nifios en Argentina y total de nifios de 6
a 12 afios en Argentina, fueron obtenidos del uUltimo censo realizado en el afno 2022. Dado que
Argentina no dispone de estadisticas oficiales actualizadas sobre el porcentaje de TEA y TDAH en
poblacidn infantil, se utilizaron estimaciones basadas en estudios internacionales. Fueron adoptados
valores por el Centers for Disease Control and Prevention (CDC). En este sentido, se consideraron los
porcentajes de 11% para nifios de 6 a 12 afios y un 5,2% para total de nifios con TEA y TDAH. Estas

cifras deben interpretarse como aproximaciones, considerando posibles diferencias contextuales y la
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posible falta de diagnéstico en el dmbito local.

A partir de este recorte cuantitativo, se incorporan variables blandas que enriquecen el perfil
del segmento. El comprador (padre, madre o tutor), adquiere el producto mediante una busqueda
activa de herramientas que complementen el tratamiento terapéutico de su hijo/a. Se trata de un perfil
altamente informado y que otorga importancia a las recomendaciones de profesionales de la salud
como terapeutas, psicopedagogos y psicdlogos. En este sentido, el producto tiene la oportunidad de
posicionarse no como un juguete, sino como una herramienta de apoyo terapéutico respaldada por
evidencia, que acompana al nifio en su proceso de autorregulacién en el hogar y la escuels,

transmitiendo confianza a los padres y aportando funcionalidad a los hijos.

Anexo 10. Enfoques Metodoldégicos empleados para la investigacion

El siguiente anexo desempefia un papel crucial, al detallar los métodos utilizados para la
recopilacion de informacion la cual permitié mejorar el desarrollo de la investigacion realizada. No se
limita Unicamente a la consideracién de los investigadores sobre las personas seleccionadas como
muestra el estudio, sino que abarca las preguntas y los objetivos de investigacién que guian el
desarrollo del proyecto de negocio de la empresa

Se trata de un enfoque mixto, que combina un enfoque cualitativo como el cuantitativo. Esto

permite a la empresa tener una comprension integral al complementarse ambos enfoques entre si.

Anexo 10.1 Problema de Marketing e Investigacion

En el contexto de la investigacion llevada a cabo, se planted un problema de
Marketing y de investigacion.

° Problema de marketing: ¢Cdmo debe Ludus disefiar, posicionary
comercializar una herramienta de regulacién sensorial con IA para nifios con TEA/TDAH en
Argentina, garantizando la innovacién, funcionalidad y viabilidad comercial?

. Problema de investigacién: Analizar el comportamiento, las necesidades y la
predisposicion de los padres/tutores de nifios con TEA/TDAH frente a las herramientas de
regulacién emocional disponibles, con el fin de evaluar la viabilidad comercial de la

propuesta de Ludus.

Anexo 10.2 Listado de Interrogantes

En lainvestigacion se busca comprender las necesidades, habitos y percepciones de los padres
y/o cuidadores de nifios con TEA/ TDAH en Argentina en relacion con las herramientas de regulacion
sensorial, con el fin de poder evaluar el potencial del lanzamiento de producto de Ludus. La pregunta

principal que servird de guia para la investigacidn sera ¢ Cémo influyen las necesidades, experiencias y
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percepciones de los padres/tutores de nifios con TEA/TDAH respecto a las herramientas de regulacion
emocional en la intencidon de compra de la propuesta de Ludus?

Esto permite abordar de forma integral los objetivos que se plantean, tanto general como
especifico. Para poder ofrecer una visidn clara y completa del comportamiento del consumidor
objetivo en relacién con esta solucién innovadora.

Se identificaron, a su vez, las siguientes preguntas secundarias que surgen de la pregunta

principal

e ¢Qué situaciones, factores ambientales y estimulos sensoriales desencadenan los episodios
de desregulacién, y en qué momentos del dia los nifios requieren mayor acompafiamiento
adulto?

e (¢Qué herramientas y estrategias se utilizan actualmente y qué tan efectivas resultan?

e (Cualesson las principales limitaciones o frustraciones de las soluciones disponibles?

e (Qué predisposicion tienen los padres/tutores hacia el uso de tecnologia e inteligencia
artificial en herramientas de regulacion, y de qué manera el diagndstico del nifio se relaciona
con la experiencia previa en el uso de herramientas con IA?

e (Quéfactores influyen en la decisién de adopcidn, incluyendo fuentes de informacion, canales
de compra preferidos y nivel de ingreso del padre/tutor?

e ¢Qué atributos fisicos, funcionales y sensoriales consideran mas importantes para adoptar
una herramienta como Ludus con confianza?

e ¢Cual es la disposicion para pagar por una solucién como Ludus?

A partir de estas preguntas se pensd un objetivo general de investigacion con sus
correspondientes objetivos especificos.

Se establecié como objetivo general: analizar las necesidades, experiencias y percepciones de
los padres/tutores de nifios con TEA/TDAH en relacién con la regulacion emocional y el uso de
herramientas actuales, con el fin de evaluar la aceptacion y viabilidad comercial de la propuesta de
Ludus. En base a éste, se desarrollaron los siguientes objetivos especificos:

e Caracterizar el perfil de los nifios sobre los que respondieron los padres, madres, tutores o
cuidadores, considerando edad, diagndstico y ambito principal de permanencia.

e Analizar si existe relacion entre el diagnéstico principal del nifio/a y el uso de herramientas
basadas en inteligencia artificial.

e Analizarla relacion entre la frecuencia con la que el nifio/a pasa rapidamente de una actividad

u objeto a otro y la importancia de que el producto resulte atractivo/interesante para

probarlo.

e Determinar la importancia asignada por los adultos responsables a contar con herramientas
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que ayudan a la regulacién emocional en la vida diaria.

Analizar en que situaciones los nifios/as requieren mayor acompafiamiento adulto, para
identificar oportunidades de uso del producto.

Identificar que estimulos afectan en mayor medida las emocionales del nifio/a, con el fin de
orientar el disefio sensorial del producto.

Identificar las herramientas utilizadas actualmente para la regulacién y su nivel de satisfaccion.
Determinar que atributos resultan mds atractivos en un juguete sensorial para orientar el
disefio del producto de Ludus.

Identificar qué factores condicionan la decision de probar el producto Ludus.

Evaluar que atributos son considerados mds importantes para una herramienta de este tipo.
Evaluar la percepcién de los adultos responsables frente al uso de inteligencia artificial
aplicada a una herramienta de regulacidn sensorial destinada a un publico infantil.

Evaluar la relacidn entre la valoracién de la personalizacion/adaptacion del producto y la
intencién de compra de Ludus.

Medir la intencién de compra de Ludus y evaluar el nivel de aceptacién inicial del producto.
Evaluar la relacidon entre la valoracién de la capacidad de uso del producto en distintos
contextos y la intencion de compra de Ludus.

Identificar el rango de precio con mayor aceptacién para la compra de Ludus.

Identificar los canales preferidos por los consumidores para adquirir Ludus.

Identificar si la plaza para adquirir el fidget toy de Ludus presenta diferencias relacionadas con
el rango de precio al que puede ser vendido el producto.

Determinar si el nivel de ingreso del target influye en la plaza que van a seleccionar para
adquirir un producto como el ofrecido por Ludus.

Analizar la relacion entre el canal preferido para adquirir un producto como el fidget toy con
inteligencia artificial y el tipo de herramienta, recurso o estrategia que se utiliza actualmente
para acompaniar la regulacion del nifio/a.

Determinar que fuentes de informacion e influencia inciden en la decisién de probar o
comprar herramientas de regulacién.

Identificar cual es la caracteristica percibida como principal diferencia de Ludus frente a otras

propuestas.
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Anexo 10.3 Metodologia de la investigacion

La metodologia de esta investigacidn se realizd a partir de un enfoque de cardcter mixto,
combinando técnicas cualitativas y cuantitativas, lo que permite lograr una comprensién mds amplia
y profunda. Con el fin de indagar en profundidad y analizar las necesidades, experiencias y
percepciones de los padres de nifios con TEA/TDAH en relacion con las herramientas de regulacion
sensorial. Se empled entonces un método cualitativo a través de entrevistas de profundidad con
expertos en el tema: un ingeniero, una Psicopedagoga especialista en neurodivergencias y
discapacidad intelectual, y con dos heavy users. Esto permitié poder captar opiniones detalladas y
percepciones sobre el producto y el mercado desde el lado funcional como de experiencia de usuario.
Asimismo, se llevd adelante una investigacién cuantitativa mediante encuestas estructuradas vy
estadisticas, lo que proporciond datos numéricos sobre las preferencias, necesidades, frustraciones y
comportamientos de un grupo de consumidores. Esta combinacion de métodos de investigacion
cualitativos y cuantitativos permitié conseguir datos para poder respaldar y elaborar conclusiones
acertadas que se obtuvieron sobre los comportamientos y percepciones de los compradores.

En primer lugar, se llevaron a cabo entrevistas en profundidad que fueron fundamentales al
explorar los aspectos cualitativos del estudio, ya que permitieron poder acceder a la experiencia
personal, percepcion, actitud y opinion de heavy users. Con este contexto en mente se decidio
entrevistara dos padres de nifios con diagndstico de TEA y TDAH, quienes proporcionaron informacién
clave en la percepcién y uso de herramientas de regulacién sensorial en la vida cotidiana. Por otro
lado, se realizaron entrevistas con expertos en las dreas correspondientes que afectan al desarrollo
del producto propuesto por Ludus. Se realizaron entrevistas con una Psicopedagoga especialista en
neurodivergencias y discapacidad intelectual, y un ingeniero con experiencia en inteligencia artificial
y desarrollo de hardware sobre el dispositivo. Los profesionales contribuyeron con su conocimiento
técnico y clinico que fueron esenciales para evaluar la viabilidad terapéutica y tecnoldgica del
producto. Con la informacidn obtenida en esta fase se logro llegar a un norte mas claro que fue util a
la elaboracién y formulacion de las preguntas que se realizaron posteriormente en la encuesta.

En segundo lugar, se emplearon encuestas para recopilar los datos cuantitativos, facilitando el
analisis de patrones de comportamiento y descripcién de caracteristicas relacionadas a nuestra
poblacién de interés. Con el fin de poder obtener resultados puntuales se realizé un cuestionario
estructurado, que estd compuesto por preguntas con respuestas predefinidas. Se utilizé un disefio de
investigacion trasversal simple dado que la informacion se recolecté en una sola ocasién, sin ningun
tipo de seguimiento posterior a los encuestados. Se aplicé de manera virtual mediante un formulario.

Se les fue enviado un enlace que redirecciona directamente a la encuesta.
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Anexo 10.4 Muestra

La investigacion comprende a los padres, madres, tutores y familiares de nifios y nifias de entre
6y 12 afios con diagndsticos de Trastorno del Espectro Autista (TEA) tipo 1 y/o Trastorno por Déficit
de Atencién e Hiperactividad (TDAH), residentes en las principales regiones de Argentina. Para
garantizar la representatividad y validez estadistica de los hallazgos, se seleccioné una muestra total

de 384 participantes. Se obtuvieron un total de 426 respuestas, de las cuales 393 fueron validas.

Los criterios de inclusién definidos para la muestra son ser el padre/madre o cuidador principal
de un menor con las neurodivergencias mencionadas, que el nifio/a se encuentre en el rango etario

de 6 a 12 afios y que el diagndstico haya sido realizado por un profesional de la salud.

Es importante comprender las preferencias y habitos de compra de este grupo resulta
fundamental, ya que su validaciéon clinica y experiencial actia como el principal motor de

recomendacién dentro de la comunidad neurodivergente.

Para calcular el tamafo de la muestra, se utilizé la plataforma SurveyMonkey. Tomando como
base una poblacién estimada de 158.914 nifios (resultado del método de cascada aplicado sobre el total
de la poblacién infantil argentina), un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%, se
determind un tamafio muestral de 384 participantes. Este dimensionamiento asegura que los
resultados obtenidos en la investigacidn cuali-cuantitativa posean la solidez necesaria para estimar la

demanda proyectada y validar la viabilidad comercial de Ludus en el mercado local.
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Tamaino de la
poblacion

158914

Nivel de Margen de ®
confianza (%) error (%)
95 v 5

Tamano de la muestra

384

{Estas haciendo una investigacién de mercado?

SurveyMonkey Audience te ayuda a encontrar a

los encuestados adecuados para tu encuesta de

manera rapida y facil segln datos demogréficos

y geograficos, comportamientos del consumidor

y otros criterios que tenemos disponibles.

Elige tu piblico

Figura 25: Determinacion de la muestra. Fuente: SurveyMonkey.

Anexo 11 Investigacion Cualitativa

Anexo 11.1 Estructura de la guia de pautas de la entrevista al Licenciado en Ingenieria Industrial

Objetivo especifico

Preguntas guia

Comprender el desarrollo técnico
de un producto tecnolégico y
evaluar viabilidad

¢éCudles serian las principales etapas en el desarrollo de
un producto fisico con componentes y qué factores
técnicos condicionan su disefio?

Repregunta: (Qué tipo de sensores o tecnologias
podrian incorporarse? ¢ Cuales son las limitaciones
técnicas?

Analizar laimplementacion de
inteligencia artificial

¢Qué tan factible es implementar IA en estos
dispositivos y qué enfoque tecnoldgico (nube vs.
modelos embebidos) es mas adecuado?

Evaluar produccidn, escalabilidad
y logistica

¢Cémo evaluas la produccién y escalabilidad?
¢Fabricacién local o importacién?

Identificar estructura de costos y
negociacion

¢Qué factores impactan en los costos y cdmo se pueden
optimizar?

Repregunta: ¢ Qué técnica recomendas para negociar
con proveedores?
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Cierrey recomendaciones

. . éCudles son tus 3 recomendaciones finales?
estratégicas

Figura 26: Estructura de la guia de pautas de la entrevista al Licenciado en Ingenieria Industrial.
Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 11.2. Transcripcidn de la entrevista a Juan Manuel Alliati, Licenciado en Ingenieria Industrial

Entrevistador: Bueno, principalmente gracias por tu tiempo y por prestarte a hacer la entrevista.
Vamos a estar preguntando sobre la factibilidad que podria tener, desde el lugar de la ingenieria, traer

un nuevo producto como un fidget toy que tenga incorporada inteligencia artificial. Para empezar,

écudles serian las principales etapas en el desarrollo de un producto fisico con componentes y qué

factores técnicos condicionan su disefio?

Juan Manuel Alliati: Hay algunas cosas que son el primer filtro y paso que muchas veces en empresas
grandes no se consideran porque la maquinaria te las resuelve, pero en un emprendimiento es
fundamental. Antes de estudiar el mercado o ver la factibilidad de negocio, lo primero de todo es mirar
el marco regulatorio. Primero, que ese tipo de producto sea un juguete o lo que fuera, se pueda fabricar
o importar en este mercado; si hay que homologarlo o no, qué tiempo lleva eso y qué costo tiene.
Porque si vos estds proyectando vender en el mes 2 y la homologacion demora 10 meses, vas a tener
un gap de 10 meses sin nada. Eso va a condicionar la factibilidad del proyecto completo. Por ejemplo,
en un auto hay regulaciones de emisiones y seguridad; si la fabrica donde se hace no estd pensada
para el mercado donde esas demandas estan, hay que hacer un desarrollo técnico para que sea
aplicable. Con un juguete es lo mismo. A partir de ahi entrds en los atributos técnicos: tamafio del
mercado en Argentina, proyeccion de crecimiento y encontrar la variable correlacionable (poblacion,
inflacién, tipo de cambio) que te dé un R cuadrado del 90 y pico para estimar el mercado donde vas a

ir a "pescar".

Entrevistador: ¢ Qué tipo de sensores o tecnologias podrian incorporarse? ¢ Cudles son las limitaciones

técnicas?

Juan Manuel Alliati: A nivel tecnolégico no conozco tanto. Pero me preocuparia mas por no incluir
algo que haga que el producto no pueda ser homologado o que no cumpla con la regulacidn vigente.
Por ejemplo, que salga mafiana un estudio de la Asociacion Argentina de Pediatria que no recomienda
este tipo de sensores porque generan trastornos en el suefio o lo que fuera. Eso es un pelotazo en
contra para una marca de la cual, si encima sos nuevo y no tenés espalda, es muy dificil recuperarse.
Quedas marcado de por vida. Mas que con el manual del potencial comprador, yo lo pensaria con el

manual del potencial bloqueo regulatorio o riesgo reputacional.
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Entrevistador: ¢ Qué tan factible es implementar IA en estos dispositivos y qué enfoque tecnolégico

(nube vs. modelos embebidos) es mas adecuado?

Juan Manuel Alliati: (Nota: El entrevistado aclara que su expertise no es el software, pero advierte
sobre el hardware necesario). Como va a ser un producto que va a tener un chip o algun tipo de
tecnologia para incorporar la IA, hay que ser muy asertivo en el plan de negocios a nivel comercial.
Como es una estructura chica y un solo producto, el costo fijo de instalar un producto nuevo en el

mercado puede ser alto.

Entrevistador: i Cdmo evallas la produccidn y escalabilidad? ¢Fabricacién local o importacién?

Juan Manuel Alliati: No sé si es una definicidn de costos en cuanto a la operacidn, sino de prioridades.
Industrializar algo requiere una inversién inicial mucho mds alta que importar, porque vos importas
de una fabrica que ya hizo la inversion en China o donde fuera. Setear una fabrica necesita un
inmueble, maquinaria, capacitacién y contratacién de personal; es una inversién inicial mucho mas
lentay larga. En Argentina, la Unica manera de competir con la escala y eficiencia de China es cerrando
la industria, que es lo que pasd con el juguete, siendo una de las industrias mas cerradas. Esto tuvo un
impacto terrible en los precios y la calidad: comprabas juguetes en el exterior por el 10% de lo que
salian aca. Yo hoy comenzaria importando porque es "plug and play": encontras un proveedor, armas
la logistica y gestionads la red de distribucion. Ya cuando tengas volumen, podés migrar a un esquema

mixto para sobrellevar los altibajos de la macroeconomia argentina.

Entrevistador: i Qué factores impactan en los costos y cémo se pueden optimizar?

Juan Manuel Alliati: Tenés que construir un flujo de egresos: costo de producto per se, transporte,
comercializacién, margenes y redistribucion. El costo del bien es un given: vas a negociar con la fabrica
en China y vale X ddlares. Lo que hay que ser muy asertivo es en el costo de distribuirlo. Si vas a un
segmento ABC1, lo que te cuesta estar en la gondola de un "Mundo del Juguete" en un shopping
Center no es lo mismo que en otro lado. Si el volumen te cae, ese costo fijo de distribucién se te va al
doble por unidad y entras en pérdida. En comunicacién, la inversion debiera ir bajando en el tiempo
como porcentaje del revenue. Al principio vas a vender 10 y vas a invertir para vender 1.000 el afio
que viene, asi que sobre esos 10 estas gastando una fortuna. Ademas, los padres de hoy de 25 a 35

afios ya no consumen television, asi que la pauta debe ser 100% digital.

Entrevistador: ¢ Qué técnica recomendds para negociar con proveedores?

Juan Manuel Alliati : La mejor herramienta es mostrar un proyecto sélido con buen volumen. Una
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cosa es decir "voy a vender" y otra es explicar por qué vas a vender 100.000 en tres afos. Si das
garantias como cliente, tenés mejores chances de conseguir escala y mejor costo desde el principio.
Aunque seas un 0,0001% de lo que produce China, si el producto es un hit, el que pega primero es el

gue mas beneficio consigue.

Entrevistador: ¢ Cudles son tus 3 recomendaciones finales?

Juan Manuel Alliati : Primero conocer el marco regulatorio, es fundamental y lo primero de todo.
Segundo un buen estudio de mercado, pero uno fiable. Al Excel le podés poner que creces al 30% anual
y lo aguanta, pero hay que tener una proyeccién realista para no vender espejitos de colores que
después no podés justificar con hechos. Por uUltimo, la velocidad, cualquier retail es mil veces mas agil
que la industria automotriz. Te podés despertar mafiana con el producto que estabas pensando

lanzado por otra marca. Hay que hacer muchas cosas en paralelo.

Entrevistador: Clarisimo. La verdad que nos sirve un montdn toda esta vision industrial para bajar el
proyecto a tierra. Te agradecemos muchisimo de nuevo por el tiempo y la buena predisposicidn para

darnos una mano con la tesis.

Juan Manuel Alliati : No, por favor, un gusto. Me parece un proyecto super interesante, asi que les

deseo lo mejor con eso. Cualquier otra cosa que necesiten, me avisan.

Entrevistador: iDale, genial! Muchas gracias

Anexo 11.3 Estructura de la guia de pautas de la entrevista a la Psicopedagoga

Objetivo especifico Preguntas guia

¢Cuales son las principales dificultades que observa en pacientes
con TEA tipo 1 durante las sesiones?

éSi bien estdn estas particularidades segun el caso, hay ciertos
factores que se comparten entre distintos pacientes con TEA nivel

Identificar las principales 1?

dificultades de regulacién ¢Cémo difiere el trabajo clinico con pacientes nifios que
sensorial y conductual en presentan TDAH?

nifos con TEA tipo 1y ¢Hay sintomas que se compartan entre los dos que puede llevar
TDAH a una confusion diagndstica?

¢Qué factores ambientales identifican como principales
desencadenantes de los episodios de desregulacién?
¢En qué situaciones o momentos del da tienden a
presentarse estas dificultades con mayor frecuencia?
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¢Qué herramientas o recursos utiliza habitualmente para
trabajar la regulacion sensorial con nifios con TEA y TDAH?

Analizar las estrategias y éLas intervenciones que aplicas con pacientes con TDAH
herramientas utilizadas difieren significativamente de las que usa con TEA, o hay
actualmente en la practica elementos que comparten?

terapéutica ¢En qué medida considera que estos recursos son efectivos para

reducir los episodios de desregulaciény
favorecer la autonomia del nifio?

¢Qué opinidn tiene sobre el uso de fidget toys como herramienta

Evaluar el uso, de regulacion sensorial en nifios con TEAy TDAH?
beneficios y ¢Hay ciertos beneficios o limitaciones que traen este tipo de
limitaciones de productos en la prdactica que hayan sido

los fidget toys resultados visibles?

Esquema de compensacidn: { Observas en tus pacientes con
TEA Nivel 1 conductas de compensacién para disimular sus
dificultades en contextos sociales?

éY en cuanto al TDAH ocurre lo mismo?

éConsiderds que los productos existentes para la regulacion
sensorial resuelven bien las necesidades de estos chicos?

Si pudieras mejorar alguna herramienta que ya usas

con tus pacientes, é¢qué le cambiarias?

Detectar necesidades no
cubiertas en las
soluciones existentes

¢Cémo reaccionan los chicos con TEA o TDAH ante estimulos
tecnoldgicos como vibraciones o sonidos?

¢Y cdmo opinas que reaccionaria ante un fidget toy con tecnologia
incorporada, como una pantalla interactiva (ej. pop-it digital)?

&Y vos crees que la predictibilidad del estimulo es importante
para los nifios? éQue el chico sepa qué va a pasar?

Explorar la percepcion éCrees que ambos nifios mantienen poco la atencién en un
sobre la incorporacion de objeto nuevo antes de perder el interés o es algo que solo
tecnologia sucede en los perfiles con TDAH?

¢Crees que cuando se presente una herramienta tecnoldgica vaa
haber cierta resistencia a ofrecer este
tipo de productos o a recomendarlos?

Figura 27: Estructura de la guia de pautas de la entrevista a la Psicopedagoga. Fuente: Elaboracion
propia.

Anexo 11.3. Transcripcion de la entrevista a Mariana Altamirano, Psicopedagoga

Entrevistador: ¢Cuales son las principales dificultades que observa en pacientes con TEA tipo 1

durante las sesiones?

Psicéloga: No lo entiendo como dificultades, sino como parte de esa condicién. Lo que mds se aborda

desde el area de psicopedagogia con un paciente con espectro autista es el logro progresivo de mayor
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flexibilidad cognitiva, para que eso se refleje en mas flexibilidad enla conducta yen elcomportamiento,
el equilibrio de su funcidn atencional, que muchas veces esta como hiper focalizado solo en intereses
restringidos, que es una caracteristica propia de ellos, y hacer esa atencion mas adaptativa, mas
funcional, para que puedan tener en cuenta claves contextuales generales del entorno y que eso les
permita funcionar adecuadamente, se estimulan también algunas cuestiones especificas de cognicion
social y de teoria de la mente, que es otro de los puntos en los que ellos tienen sus altos desafios. Y
después hay un montén de particularidades especificas de cada caso. Algunos chicos tienen algin tema
especifico con su proceso de alfabetizacién o con sus procesos matematicos. Bueno, se aborda eso

con cuestiones de organizacidn motora, queimpactaenescrituraoenla percepcidn espacial.

Entrevistador: (Si bien estan estas particularidades segun el caso, hay ciertos factores que se

comparten entre distintos pacientes con TEA nivel 1?

Psicdloga: Son las caracteristicas propias que definen al espectro: inflexibilidad cognitiva, desafio

social, intereses restringidos y un perfil sensorial anédmalo que impacta mucho en la atencién.
Entrevistador: i Como difiere el trabajo clinico con pacientes nifios que presentan TDAH?

Psicdloga: Las diferencias pueden ser un montdn, cualquiera de los 2 perfiles que vos me nombras
ademas pueden cursar con o sin discapacidad intelectual, obviamente si vos también tenes una
compatibilidad con discapacidad intelectual o con un funcionamiento intelectual limite, tenes desafios
de estimulacidn cognitiva también mucho mds marcados en un montdn de aspectos, un nifio que tiene
solo trastorno con déficit de atencién sin compatibilidad con ninguna otra cosa, es un nifio que no tiene
por qué tener descensos en su intencidn comunicativa, en su deseo de reciprocidad y participacién
social, un nifio con espectro autista suele tener todas estas caracteristicas que yo te mencionaba antes
y una afectacién generalmente bastante marcada en la intencién comunicativa, incluso cuando tiene
buen desarrollo del lenguaje, no necesariamente ese lenguaje logra servir para comunicarse con otros,
en el caso del tdah puro digamos, que vos estés ante un niflo simplemente, no porque sea simple, si no, que
no tiene compatibilidad con nada mds, solo presenta un trastorno por déficit de atencién, vos tenes que
ahi acatar la triada sintomatica basica, que es la desatencion, la presencia de imposibilidad e
hiperactividad. Pero, no tenes todos esos otros componentes del espectro autista, que hacen que sea un

cuadro de unimpacto funcional altamente significativo.

Entrevistador: ¢Hay sintomas que se compartan entre los dos que puede llevar a una confusion

diagnéstica?

Psicologa: vos tenés que siempre recurrir a la hora del diagnéstico a lo que se considera
Patognomonico, propio, especifico de ese cuadro que, si eso esta, no te puede hacer dudar. En el trastorno

del espectro autista eso tiene que ver, sobre todo con la intencidon comunicativa, la posibilidad de
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socializacién, el contacto visual y una serie de signos muy especificos. El trastorno por déficit de atencién
te puede confundir, si ese nifio, tiene un impacto tal de su perfil que parece estar mucho en su propio mundo,
haciendo la suya permanentemente. Pero, insisto, un niflo con déficit de atencidon puro, cuando es
convocado adecuadamente, responder enseguida, los tiempos de respuesta, los tiempos de evolucién,
y sobre todo la interaccidn social tienen diferencias muy marcadas. Yo te puedo decir, en una etapa
inicial, no de diagndstico, si no, en lo que uno considera una entrevista, vos decis una derivacion y
escuchas a una mama que te dice, “mi hijito no presta atencion, hace la suya en el colegio, no acata
consignas, le cuesta interactuar con otros” en ese primer minutos, a vos se te pueden plantear las dos
hipétesis diagndsticas, sobre todo porque en el espectro muchas veces también hay hiperactividad o
desorganizacion motora, por ejemplo, esta cuestion sensorial que mencionamos antes, pero cuando
vos ves al nifio, es bastante dificil que se te generen dudas entre los dos diagndsticos, porque el nifio con
TDAH puro es un nifio que estd conectado, aunque le cueste permanecer con un foco atencional
sostenido, aunque le cueste organizar su conducta, aunque tenga una exploraciéon muy desorganizada
delentorno porsu hiperactividad e impulsividad, es un niflo que esta conectado. El nifio con espectro

autista tiene mas dificultades para estar con el otro.

Entrevistador: {Qué factores ambientales identifican como principales desencadenantes de los

episodios de desregulacion?

Psicdloga: Factores del ambiente hay un montdn, sobre todo porque cuando vos tenes un perfil de
desregulacién sensorial, como muchas veces caracteriza a ambos cuadros. Tanto en déficit de atencién
como en espectro autista, los motivos para generar una desregulacion pueden ser imperceptibles para los
demas, cierta dificultad para filtrar sonidos tipicos del aula, por ejemplo. para cualquier otro nifio donde todo
ande bien, son insignificante, para un niflo con espectro autista pueden ser motivos de desregulacion,
que haya mucha contaminacion sonora, incluso a veces algunas cuestiones como olores del ambiente,
hay docentes que con el tiempo logran identificar, en los coles cuando cerca del mediodia se huele
digamos, en la preparacion de la comida del comedor, los chicos se empiezan a desorganizar, ponele, hay
algunas experiencias de este sentido, son muchas las variables, desde una mala intervencion docente
0 una intervencién docente que no tiene por qué ser mala, pero que quizas no es la oportuna para ese nifio,
incluso muchas veces las desregulaciones no tiene una causa que vos siempre puedas encontrar con
claridad, en elambiente, no solo porque puede serimperceptible, sino porque quizas no estd y tiene que
ver con el procesamiento de informacién interno que estd haciendo, que le activé una mala sensacion
referida alo que pasd la noche anterior, a sueiio perturbador que tuvo, la verdad es que muchas veces no
lo podes identificar, obviamente si hay factores ambientales claros que en ambos perfil pueden generar
disrupciones; cuestiones sensoriales, sobre todo auditivas y olfativas, digamos, intervenciones

docentes, faltas de anticipacién, planificacion y organizacion en el entorno, esos son desafios muy
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propios en ambos cuadros o en chicos que tienen déficit de funciones ejecutivas en ambos casos y les
cuesta solitos, al leer las claves contextuales lo que esta por venir, entonces el entorno tiene que ser lo
mas organizado, anticipado y planificado que sea posible, cuando esto falla y la situacion es un poco
desorganizada y los demds aunque no les guste, se terminen ajustando, a ellos les puede generar una
crisis en esos términos. Obviamente, hay factores sociales, de comunicacion o falla de comunicacién con

pares, son un monton los factores accidentales que pueden suceder.

Entrevistador: ¢ En qué situaciones o momentos del dia tienden a presentarse estas dificultades con

mayor frecuencia?

Psicéloga: Depende de un montdn de factores, en la escuela, puede ser una mafiana super tranquila,
vos le presentas un material para trabajar que no esta adaptado con los ajustes necesarios, esa persona
lo percibe que esta como algo muy por encima de sus posibilidades y eso lo puede llevar a tener una
desorganizacion comportamental, otros chicos se te van para adentro y quedan como inhibidos o
paralizados otros mas explosivo pueden hacer un evento en ese momento, pero la realidad es que es
super variable, no sé si estadisticamente podemos decir hay mas o menos, obviamente hay momentos
mas fragiles, los momentos de ingreso y salida de la jornada escolar, los momentos de transicién entre
actividades, cuando tienen que cambiar de espacios o los momentos de cambio de rutina, el dia que hacen
una excursion, el dia que hay un acto, el dia que algo de la rutina habitual del cole cambid, son dias en los

que hay que estar como mas atentos porque son por ahi mas predisponentes a.

Entrevistador: (Qué herramientas o recursos utiliza habitualmente para trabajar la regulacion

sensorial con nifios con TEAy TDAH?

Psicologa: En la regulacion sensorial, lo primero que hacemos en el equipo es, desde el area de terapia
ocupacional, que es el drea que especificamente aborda la cuestidon sensorial, que realicen una
evaluacidn de ese paciente para obtener lo que es su perfil sensorial y en base a eso, ellasindicanlo que

sellamaunadietasensorial, que esdeacuerdocon el perfilde ese paciente
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que estrategias hay que tener en cuenta, entonces, muchas veces nos recomiendan, desde hacer
ciertas actividades de descarga motora antes de hacer cosas que requieran mayor concentracion o
esfuerzo cognitivo, muchas veces nos indican incluso, desde los tamafios de lapiz que conviene usar en
cada caso, si hay alguna textura en particular de papel o l[dpices mismos que favorecen al tacto mejor
organizacion, el uso o no de auriculares o tapones para los oidos para bajar el foco de la carga auditiva, en

cada caso hay un montén de indicaciones en particular.

Entrevistador: ¢ Las intervenciones que aplicas con pacientes con TDAH difieren significativamente de

las que usa con TEA, o hay elementos que comparten?

Psicéloga: No difieren por el diagndstico, difieren en cada paciente por el resultado de ese perfil sensorial,
de hecho, muchos de esos recursos también se usan en otros pacientes con otros diagndsticos y
pacientes sin diagndstico, que estdn en tratamiento porque necesitan refuerzos en su rendimiento
académico. Si llegara a ser un déficit de atencidn, algun recurso para que su atencidn se posicione mejor,
la verdad es que todos los seres humanos tenemos un perfil sensorial propio y hay cosas que nos
favorecen o no nos favorecen, entonces la verdad es que el recurso sensorial, no tiene que ver con el

diagnéstico de base, si no, con el perfil sensorial de cada persona.

Entrevistador: ¢En qué medida considera que estos recursos son efectivos para reducir los episodios

de desregulacién y favorecer la autonomia del nifio?

Psicédloga: Cien por ciento, la verdad es que, yo siempre digo, en casi 30 afios ahora de ejercer
psicopedagdgico, cuando empezaron a ingresar al equipo las PO, yo descubri un mundo, que senti que
se completaba la ficha que me faltaba para terminar de entender siempre a mis pacientes, senti que la
po era el complemento perfecto de la psicopedagogia realmente, a mi me cambia un montdén, en el
momento en que yo tomo en cuenta esas cosas y de pronto arrancd la sesidon con esas recomendaciones,
la verdad es que termino teniendo una mejor sesidn, es por eso que luchamos con trasladar esas
estrategias al cole, en la medida de lo posible, aquellas cosas que son generalizables o transferibles a otros

espacios, me parece super importante informarlas para que se tengan en cuenta.

Entrevistador: (Qué opinion tiene sobre el uso de fidget toys como herramienta de regulacién

sensorial en niflos con TEAy TDAH?

Psicéloga: De nuevo Entramos en la cuestion de cada caso en particular. Yo tengo nifiitos a los que tener
un spinner, por ejemplo, realmente los ayuda a focalizarse mejor y otros en los que se hiperfocalizan en eso
y se olvidan del resto del mundo. Me parece que, que de nuevo entramos en el terreno de lo super
personalizado, yo soy muy fan, en el buen sentido, de los diagndsticos, asi que veo que esclarecen y nos
indican qué hacer, siempre pongo el mismo ejemplo: vos vas a una guardia con determinados sintomas, si

lotuyo esviral, te van a dar que vayas a casa y te sientes a esperar que se te pase y si te sale bacteriano

99



te van a dar un antibidtico. O sea, la diferencia del diagndéstico implica la diferencia en la intervencidn.
Entonces, para mi el diagndstico es clave. Pero después sobre ese diagndstico esta la persona con
todas estas caracteristicasindividuales apuestas. Entonces, digo, no sé si son cosas que se pueden asociar
tan taxativamente al diagndstico, en realidad. Son recursos que dependen de un montdn de variables,
inclusive, empezando por este perfil sensorial, que pueden tener variacion de efectividad entre un

pacientey otro.

Entrevistador: { Hay ciertos beneficios o limitaciones que traen este tipo de productos en la practica

que hayan sido resultados visibles?

Psicéloga: Beneficios, si, un montén. Beneficios, ya te digo, cuando es el recurso que el paciente necesita,
es un recurso que termina generando mayor oportunidad de sostenimiento atencional y, por lo tanto,
mayor rendimiento cognitivo, una sensacién incluso de bienestar general del paciente por estar mas
calmo sensorialmente y por tener un feedback positivo, por poder participar de una actividad, realizarla
correctamente y ya sea nosotros en consultorio o la sefio en el aula que lo felicitemos, se genera todo un
circulo positivo. Cuando el recurso no es el adecuado, obviamente puede generar el efecto contrario al
deseado. Por eso hay que estar muy atento y ver de manera inmediata. Si lo probamos y parece no
funcionar, ese recurso se retira, no es. Y cuando el recurso si es, no solo se usa, sino que se debe sostener
en el tiempo, un apoyo, un andamiaje que evidencia ser positivo, se sostiene en el tiempo, Aunque la
persona empiece a mostrar estar mejor, entre comillas. Justamente estd mejor, posiblemente por el uso de

eseandamiaje, Entonces, ese esel momentodonde mdshay que sostener enlugarderetirar.

Entrevistador: ¢ Observas en tus pacientes con TEA Nivel 1 conductas de compensacion para disimular

sus dificultades en contextos sociales?

Psicéloga: Si, enmascaran un montén los sintomas sociales, Son por lo general pacientes sin
compromiso intelectual, sienmascaran un montén las cuestiones sociales. De hecho, muchas veces son
pacientes que llegan incluso hasta tarde al diagnéstico, Son leidos durante mucho tiempo simplemente
como raros o selectivos socialmente, incluso algunos entendidos como ansiosos sociales, o cosas por
el estilo y después cuando se los mira mas finamente terminds encontrando en realidad la presencia
del espectro. Incluso son pacientes que hasta pueden darte negativo en una escala especifica como
helados, Porque las situaciones, un poco basicas sociales, como de helados, las aprendieron, no las
evidencian o no las sienten, pero las aprendieron con guion social y entonces pueden resolver esa parte
de la escala y muchas veces el debate clinico es ese, es excelente tener una estrategia tan objetiva como
una escala, pero esa escala no es definitoria de un diagndstico si no le sumas todo el espectro clinico.
Entonces, no te dio la puntuacién necesaria, pero longitudinalmente, de manera clinica, venimos viendo

esto, esto, esto, estoy esto que si son propios del espectro.
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Entrevistador: ¢Y en cuanto al TDAH ocurre lo mismo?

Psicéloga: No, el TDAH no se puede disimular. No podés elegir no ser desatento o no ser hiperactivo.
Podés aprender estrategias para compensar la impulsividad, pero la desatencién no se enmascara

como un déficit social.

Entrevistador: ¢ Consideras que los productos existentes para la regulacién sensorial resuelven bien

las necesidades de estos chicos?

Psicéloga: Si, un montdn, porque como nosotros en el equipo las usamos, tenemos mucho esta teoria de
que para que algo sirva se tiene que generalizar a todos los espacios. Entonces, no se usa solo en el
consultorio, lo que funciona se indica para que sea usado en casa y para que sea usado en el cole y en los
demas espacios de participacidn. Asi que si, las familias cuando empiezan a notar también los efectos
positivos, naturalizan el uso de algunos de estos elementos, Obviamente, lleva un tiempo, porque a
veces te dicen: bueno, hay que destapar rutinas o cosas que uno hace muy en automatico paraincorporar
el uso sistematico, de ciertas estrategias anticipatorias, por ejemplo, antes de ir a espacios como puede
ser el super, el shopping, o una salida familiar de muchas horas, hay que acordarse a veces de llevar
estos elementos cuando salen. Obviamente cuestainstalarlos, pero unavez que, puesseinstalany pues
se observa el resultado positivo, obviamente que lo toman y que tienen también, comentarios muy

positivos en relacién con eso.

Entrevistador: Si pudieras mejorar alguna herramienta que ya usds con tus pacientes, éiqué le

cambiarias?

Psicologa: Siento que porsuerte cada vez hay masrecursos,y mas recursos muy personalizados,

ése me pasa, hasta en la facultad, trabajando en UCA, que estd la carrera de TO, que hoy por hoy las chicas
tienen un area en la que hay una impresora 3D donde disefian y arman a veces, andamiajes y recursos
especificos de tal tamafio, con tal color, con tal textura, pensando en cada persona en particular en
funcion a esas dietas sensoriales recomendadas. Hay muchos lugares que hoy ya tienen una
disponibilidad de los recursos, incluso, Ferias, jugueterias, comercios en general, donde estos recursos
estdn mucho mas al alcance. Antes habia que ir a lugares especificos, ahora me parece que estd mas

generalizado.

Entrevistador: ¢Como reaccionan los chicos con TEA o TDAH ante estimulos tecnolégicos como

vibraciones o sonidos?

Psicologa: Reaccionan, en general, son cosas que los convocan altamente, ambos perfiles suelen tener
un vinculo muy positivo con la tecnologia, que incluso en algunos casos hay que intervenir para regular

un poquito, Porque en ambos casos la tecnologia lo que tiene es que te da una respuesta muy inmediata,
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un feedback muy directo. Una recompensa también muy inmediata y ambos perfiles tienen desafios
importantes para tolerar esa espera. Entonces, desde ese lugar se enganchan mucho porque latecnologia
no les pide que esperen, les devuelve enseguida, o sea que desde ese lado es positivo, después hay que

regular adecuadamente el uso de eso.

Entrevistador: (Y como opinas que reaccionaria ante un fidget toy con tecnologia incorporada, como

una pantalla interactiva?

Psicéloga: Desde mi experiencia, que sea través de una pantalla, tiene algunos puntos en contra, tiene sus
riesgos, como te decia, ambos perfiles se sienten particularmente atraidos y convocados por eso,
entonces, si creo que el uso de esto como herramienta de regulacién en determinados momentos, en un
espacio de transicidn en el cole, Entre una materia y otra, entre una actividad y otra, que después de un
rato de mucha demanda cognitiva lo dejo, este, descansar con esto, me parece positivo, perovas a tener
un altisimo desafio para ponerle a eso un tiempo especifico y después retirarlo. Porque son dos perfiles
que aman esas cosas. Entonces, cuando vos quieras retirar eso, se te va aarmar un drama enorme o tiene
gue estar como muy claro que, por ejemplo, el juego solo permite tres interacciones con el pop ity
después se apaga solo Y no se puede volver a prender. Algo que desde el mismo objeto imponga el limite,
porque si es un recurso desde el que vos podés jugar un tiempo que quieras, volvemos a caer en que es el
adulto o el que esté ahi a disposicion el que tiene regular cuanto jugamos a eso y en definitiva, tienes que
seguir poniendo a veces lo verbal o desde la estrategia que quieras, la anticipacidn, la estrategia de cuanto
tiempo va a durar eso y ahi podés tener reacciones diferentes. Entonces, eso, por un lado, y después
por el otro, yo algo que aprendi de las por mucho, es que la cosa tiene que ser lo mas experiencial y
concreta posible, para el padre en algln punto, entonces, por ahi que sea pantalla, le puede quitar un
poquito eso. También hay que tener en cuenta los contextos donde esto se implementa, vos pensa, el uso
de una pantalla en el aula, los otros 25 también lo van a querer, tiene que estar como muy bien enmarcado
todo. Pensa esto, yo te decia recién, son 2 perfiles que tienen mucha dificultad con la tolerancia a la espera,
entonces, se enganchan mucho con la tecnologia, porque la tecnologia le devuelve inmediato, pero
justamente, como el mundo no es asi, lo que tenemos que irtratando de que aprendan muy de a poquito,
es a irincrementando esa tolerancia de espera, si yo le doy un recurso que me refuerza todo el tiempo,
que buena esta la respuesta inmediata, voy encontra de lo que necesitan, entonces tiene que ser algo
como muy equilibrado. Esta bueno un recurso tecnoldgico que reemplace fidget toy fisicos porque le
podésir generando de acuerdo con el perfil variedad de intensidades tiempos, colores, ruidos, acciones
posibles, todo eso este barbaro, pero tiene que ser un recurso muy cuidado y en definitiva, muy mediado

por alguien mas, para que sea de verdad un recurso que sirva.

Entrevistador: ¢Y vos crees que la predictibilidad del estimulo es importante para los nifios? ¢Que el

chico sepa qué va a pasar?
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Psicologa: Tiene que haber un equilibrio, a ninguno de los dos perfiles los beneficia la novedad
permanente porque les acelera los niveles de ansiedad a mil y ahi se genera toda desregulacion que vos
gueres, en realidad mejorar. Tampoco es que todo sea cien por ciento predecible porque baja la motivacion
y no genera ningun desafio cognitivo de ninguna indole, entonces no deja de ser una cosa medio al cohete,

Entonces, los buenos recursos, tiene una combinacién equilibrada de ambas cuestiones.

Entrevistador: ¢Crees que ambos nifios mantienen poco la atencidén en un objeto nuevo antes de

perder el interés o es algo que solo sucede en los perfiles con TDAH?

Psicdloga: Se comparte bastante. Los dos comparten la caracteristica de tener distractibilidad alta e ir
saltando de estimulo en estimulo, y también comparten la caracteristica de a veces generar hiperfoco
en aquello que les resulta estimulante o porque tiene que ver con sus intereses o porque
sensorialmente, los engancha positivamente, esta es una caracteristica que ambos perfiles comparten

también.

Entrevistador: (Crees que cuando se presente una herramienta tecnoldgica va a haber cierta

resistencia a ofrecer este tipo de productos o a recomendarlos?

Psicologa: Posiblemente si, a chicos en general, diria incluso, yendo hasta mas alla de estos perfiles,
como que hoy hay mucha psicoeducacidn respecto al limite que deberian tener estos recursos, que son
excelentes en su uso adecuado, pero que son contraproducentes en exceso, podés llegar a tener mucha
controversia. Depende mucho cémo se venda, y depende mucho después como se use. Entonces, ya te
digo, me parece un recurso que en definitiva termina siendo cien por ciento dependiente de la

mediacion humana.

Anexo 11.4 Estructura de la guia de pautas de la entrevista realizada a los Heavy Users.
Objetivo especifico Preguntas guia
¢Coémo es un dia tipico con tu hijo/a?
¢Hay situaciones concretas de la vida cotidiana que se les compliquen
especialmente?
¢Qué es lo que mas te cuesta acompafiar?
¢Encontraste alguna herramienta en especifico que haya ayudado a tu hijo
en esos momentos dificiles?
Repregunta
- ¢Como llegaste a élI?
- ¢En qué momentos lo usa?
¢Qué es lo que mas te sirve de lo que usas hoy?
- ¢Cudl de esas herramientas es la que mejor cumple con su

Comprender las
problematicasenla
vida cotidiana

Analizar el uso
actual de soluciones

Evaluar la funcion?
experiencia de uso ¢Hay algo que hayas probado y hayas terminado descartando?
Repregunta
- ¢Porqué?
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Cuando buscas este tipo de productos, écomo lo hacés?
Analizar el Repregunta
comportamientode | ¢Donde los encontras?
compra ¢Qué te hace elegir uno por encima de otro?
¢Probas varias opciones?
Detectar Si pudieras cambiar algo de los productos actuales, équé seria?
necesidades e éHay situaciones donde sentis que nada termina de funcionar?
insights ¢Coémo seria una solucién ideal?
EZ?(I::Z:::;n de ¢Probaste algo con tecncl)logl'a i.ncorporada? ¢Coémo fue?
innovacién - ¢Qué te generaria confianza en un producto nuevo?
CONTEXTO: Te cuento de qué se trata el producto: es un juguete sensorial
Analizar la con inteligencia artificial que detecta el estado emocional del nene y
disposicion de adaplta sus respuestas para ayudarlo a calmarse o concentrarse. ,
compra éQué te genera escuchar sobre este producto con IA? é{Lo comprarias?
éHay algo que te haria dudar antes de comprarlo?
éCuanto estarias dispuesto/a a pagar?

Figura 28. Estructura de la guia de pautas de la entrevista realizada a los Heavy Users.
Fuente. Elaboracion propia.

Anexo 11.5. Transcripcidon de la entrevista a Romina Mottla mama de Joaquin chico con TEA

Entrevistador: Para comenzar la primera pregunta estd mas relacionada con lo personal, y para ello

queriamos pedirte primero unos datos personales. ¢Cémo es un dia tipico con tu hijo/a?

Madre de Joaquin: El dia con Joaquin, sobre todo cuando era mas chico, es completamente guiado
por el adulto. No es que él se levantaba y hacia las cosas solo, sino que habia que estar atras todo el
tiempo: “levantate”, “vamos al bafio”, “lavate los dientes”, “bafate”, todo. Era un trabajo constante,
diario, y no de un dia o dos, sino de afios. Joaquin no hablaba hasta los 5 o 6 afios y no tenia
autonomia, pero luego hizo un "clic" y avanzé un montdn. Hoy su dia es mas tranquilo; usa mucho la

computadora y dibuja, pero sigue necesitando acompafiamiento porque no puede manejarse

completamente solo.

Entrevistador: ¢ Hay situaciones concretas de la vida cotidiana que se les compliquen

especialmente?

Madre de Joaquin: Principalmente son las crisis que le surgen y son muy dificiles de calmar. Estas no
son porque si, son sensoriales; siempre hay algo que las dispara, aunque a veces no sea obvio para
los demds. Por ejemplo, con lo auditivo hay canciones que le generan crisis; con lo visual,
publicidades de bebés; con lo tactil, no toleraba etiquetas de ropa o andar descalzo; y con lo olfativo,

percibe olores como el de chancho que nadie mas siente. Las crisis son intensas, llora, grita, se
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muerde el brazo y pueden durar media hora o mas.
Entrevistador: {Qué es lo que mas te cuesta acompafiar?

Madre de Joaquin: Aca aparece algo muy fuerte emocionalmente. Lo mas dificil no es solo la crisis
en si, sino no saber qué le est4 pasando. Muchas veces no hay respuestas. El no puede decir “me
molesta tal cosa”, entonces la crisis es la Unica forma de darse cuenta de que algo estda mal. Y ahi
empieza el trabajo de los padres de tratar de descifrar qué fue; es todo pruebay error. Y después

estd todo el tema del futuro, que es lo que mas pesa, de si va a poder ser independiente.

Entrevistador: { Encontraste alguna herramienta en especifico que haya ayudado a tu hijo en esos

momentos dificiles? ¢Cédmo llegaste a ella? ¢En qué momentos lo usa?

Madre de Joaquin: La realidad es que no hubo una Unica herramienta que funcione siempre, sino
qgue fue todo un proceso de ir probando cosas. Lo mas importante fue el trabajo conductivo-
conductual con profesionales. Después aparecieron los objetos de contencién que surgieron solos:
un dinosaurio que no soltaba nunca y luego autitos especificos, Hot Wheels, que tenia que tener uno
en cada mano para no desbordarse. También ayuda la musica que le gusta, los videos y sobre todo el

dibujo como forma de expresarse.

Entrevistador: { Qué es lo que mas te sirve de lo que usds hoy? ¢ Cudl de esas herramientas es la que

mejor cumple con su funcién?

Madre de Joaquin: Hoy, mds que una herramienta externa, lo que mas sirve es todo lo que él fue
aprendiendo con el tiempo: la autorregulacién. Por ejemplo, si esta por entrar en crisis, €l mismo
empieza a detectar lo que le pasa; si escucha algo que le molesta, se tapa el oido o busca el control
remoto y apaga la tele. También la respiracidon; ahora le decis “respira Joaquin” y él se calma. Lo que
mejor funciona es el proceso que hizo él para entenderse, aunque no siempre funciona igual en

crisis donde no para.
Entrevistador: ¢ Hay algo que hayas probado y hayas terminado descartando? ¢Por qué?

Madre de Joaquin: Si, probaron muchisimas cosas, sobre todo tratamientos alternativos como
dietas especiales, desparasitacion o incluso electroestimulaciéon en la cabeza. Hicimos de todo y
ninguno funciond; no hubo resultados reales e implicaba un esfuerzo innecesario para él. También
menciona que los fidget toys tipicos, como el spinner, no le sirvieron para regularse; lo tuvo, pero no

le daba importancia.

Entrevistador: Cuando buscas este tipo de productos, écémo lo hacés? éDdénde los encontras? ¢Qué
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te hace elegir uno por encima de otro? ¢Probds varias opciones?

Madre de Joaquin: La busqueda la hago principalmente por internet, a través de paginas y videos
para informarse. El problema no es tanto encontrar productos, sino encontrar algo que realmente
funcione para todos. Cada chico es distinto; algunos se quedan con un trapito y otros con un autito.

El interés es clave: si no le interesa, no lo usa y si no lo usa, no sirve.

Entrevistador: Si pudieras cambiar algo de los productos actuales, équé seria?

Madre de Joaquin: Creo que quizas los productos actuales no prestan atencion a la forma de
procesar; ellos no interpretan una frase completa, sino que muchas veces se quedan con la ultima
palabra. Entonces, los productos no estan pensados para esa forma de procesar, son muy complejos
0 no estdn adaptados. También remarca que aprenden mucho desde lo visual, entonces cualquier

solucién deberia ir por el lado de los sentidos.

Entrevistador: ¢ Hay situaciones donde sentis que nada termina de funcionar?

Madre de Joaquin: Si, sobre todo cuando no logran identificar qué es lo que esta generando la crisis

o cuando la crisis es muy fuerte y no hay forma de bajarlo facilmente.

Entrevistador: { COmo seria una solucién ideal?

Madre de Joaquin: Principalmente no puede ser un producto simple. Debe incluir varios de los
sentidos porque hay chicos que son auditivos, otros visuales u otros tactiles. Tendria que ser un
producto muy variado que el padre pueda adaptar identificando qué parte le sirve a su hijo, y que el

chico mismo pueda aprender a usarlo con el tiempo acompaiiado por un adulto.

Entrevistador: ¢ Probaste algo con tecnologia incorporada? ¢Como fue? ¢ Qué te generaria confianza

en un producto nuevo?

Madre de Joaquin: Joaquin usa tecnologia todo el tiempo para jugar y aprender, pero no hay una
herramienta tecnolégica pensada especificamente para ayudarlo en crisis. La confianza en un
producto vendria porque funcione realmente, que otros lo hayan probado, que esté recomendado

por profesionales y que tenga informacidn clara. No es algo que compraria “a ciegas”.

Entrevistador: Te cuento de qué se trata el producto sobre el que te voy a preguntar. Es un juguete
sensorial, parecido a los fidget toys, pero con inteligencia artificial. Detecta el estado emocional del
nene y adapta sus respuestas para ayudarlo a calmarse o concentrarse. ¢ Qué te genera escuchar

sobre este producto con IA? ¢Lo comprarias?
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Madre de Joaquin: Principalmente me daria tranquilidad; incluso podria ser como una “salvacién”.
Pensar que puede haber algo que ayude genera alivio. Si estuviera disponible hoy y asegura que va a
funcionar, lo compraria sin dudarlo. Seria ideal que el padre pueda identificar qué le funciona a su

hijo segun sus preferencias.

Entrevistador: {Hay algo que te haria dudar antes de comprarlo?

Madre de Joaquin: Que no tenga buenos comentarios, que no tenga mucha informacién o muy

buena publicidad, o que no esté recomendado por médicos y especialistas.

Entrevistador: ¢ Cuanto estarias dispuesta pagar?

Madre de Joaquin: Pagaria lo que sea si funciona. No es un tema de precio, es un tema de
efectividad. Si realmente ayuda, el valor es altisimo debido al valor emocional que implica reducir las

crisis.

Anexo 11.6. Transcripcion de la entrevista a Paula Fava mama de Lucas chico con TDAH

Entrevistador: Para comenzar la primera pregunta esta mas relacionada con lo personal, y para ello

queriamos pedirte primero unos datos personales. ¢CoOmo es un dia tipico con tu hijo/a?

Madre de Lucas: Lucas normalmente es de madrugar, por lo cual, a nosotros nos pasa que cuando es
undiaenelque elmadrugademasiado estd masirritabley se levanta, desayuna, a veces se poneajugar,
enlasemanaaveces usa latablet, avecesno, escomo que selovamos controlando, perotienesu
momento dejuegoconeso oconautitosy porejemplo, yo estoy trabajandoencasayesdevenira
interrumpirme bastante porque buscatodo eltiempola respuesta olacompaiiia del adulto, pero
basicamente eso. Después almuerza, de ahivaala escuela, cuando sale de la escuelaavecestienen una
actividad o algunaterapiay después vuelve a casayencaramos la cena, el bafioy a dormir, digamos.
Perobueno, yo creo que cuando él estd con mas ocupacion, si bien estd mds cansado, esta menos

irritable o mas entretenido, entonces la demanda es menor.

Entrevistador: i Cdmo se manejan en esosdiasen que esta muy irritado?

Madre de Lucas: Hay dias que le dejamos pasar cosas y otros dias no, depende cuan demandante se
pone, laformaquetiene de hablarnos, porque aveces nos habla de unaforma re fea, entonces tenemos
gue pararle el carroy decir hasta acay ahi entra su faceta de frustracién o cuando no le salen las cosas
entoncesahientraen uncicloque le cuestarevertir. Amedida que se va haciendomasgrande, logra
revertir antes, de mads chicole costaba. Pero bueno, unotiene que estar ahiremarcandotodoel tiempo

cosas, note poder relajar mucho. Y después tiene dias donde todo fluye hermoso y estd muy bien
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predispuesto, pero eso pasaen lainternafamiliar porque el después sale de acay es super amoroso con

todo el mundo, pero bueno, aca adentro si, da mucho trabajo.
Entrevistador: { Qué factorescrees que puedendispararesairritaciéon?

Madre de Lucas: Eltiene unaalertaconstante, tiene una alerta auditiva muy alta, entonces, frente a
distintos estimulos son cosas que le generan mucha ansiedad porlo que va avenir. Por

ejemplo, yoledije que ahoraibaatenerunaentrevistaconvos, entonces, me dijo: “yyate llamo?” “yya
esta?” “yyovoyapoderhablar?” escomoque todolo que estad por venir le genera mucha ansiedady le
terminajugando encontra porque se auto boicotea, al punto que uno se cansa, entonces uno le dice
todavianoy élse enoja porque piensa que no le quieres responder, peroenrealidad vosnotenesla

respuestayentraenuncirculoen elcualle cuesta salir.

Entrevistador: {Hay situaciones concretas de la vida cotidiana que se les compliquen

especialmente?

Madre de Lucas: Enlaescuelacuandoalgo se le complicaescuandoes algo desafiante paraél, por
ejemplo, elahoracambié de escuelay estdyendo aunaintegral, peroen laescuelaque estabayendo
hasta el mes pasado, éliba con su maestraintegradoray cuando ya habia algo de exigenciay porahiel no
tiene ganas de hacer una actividad, esa frustracién hace que empiece adecir “nolaquiero hacer”, “Estoy
cansado” ynoesquesolamente se plantaynolohace, si noque molesta al restode loscompanfierosy
por ahilaclase no se puede dar porque élllamala atencidn. Ahora que esta en un nuevo espacio, donde
tiene personas mirandoloy prestando atencion, yocreo que vaaser diferente. Peroenesecaso, la
integradora trataba de sacarlodel aula, para leer algin cuento, armar algin rompecabezas. Pero bueno,

también le tenia que generarinterés a él porque si no seguia en ese mood.
Entrevistador: ¢ Qué es lo que mas te cuesta acompaiiar?

Madre de Lucas: Me cuesta en la paciencia, sibienintentamos manejarlay entenderloa ély muchas
veceslologramos, también estd en el medio obviamente nuestro cansancio, todaslas cosascomo
adultoqueunotiene que hacer, las responsabilidades, avecestenes pacienciay a veces no, y estas muy
permeable, entonces eso es lo que te cuestay es como que ahi vas conociendotuslimites. Entonces,
unosabe quetiene queirgenerandoestrategias todo el tiempoy aveces todo bien, pero a veces es

agotador.

Entrevistador: ¢ Encontraste alguna herramienta en especifico que haya ayudado a tu hijo en esos

momentos dificiles?
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Madre de Lucas: A vecessi encontramos estrategias, a veces te das cuenta que el busca una reaccion
tuya, quizds esta diciéndote cosas que sabe que te hacenenojary en muchos casos me funcionoelno
reaccionar, endejarloasi, élte dice “Yoahoramevoyairsolo alacalle”, Buenole digobuenoanda,
“peromevoyairsoloalacalle”, buenoanda, “Perovoyairsol..” bueno, entendes? entonces,
mantengo esa postura de no reaccionar y muchas veces me funcionay otras veces no, perouno
conscientemente sabe que no tendria que reaccionary

decirle “no queres que mejor te baje un juego del estante y jugamos un ratito juntos?” entonces ahi es

cuando uno se toma eltiempo o tiene la paciencia o imaginacion para proponerle otras cosas.

Entrevistador: ¢Y cudles son algunos de estos juguetes que le presentas?

Madre de Lucas: Aveces, él soloquiereverunratodetele, nounjuegode mesa, eljuegode mesaaél
mucho no leentretiene, pero por ahisi ponerse aver YouTube. A élle pasa que muchas veces le
aparecen cosas que son de terrory después te llama para dormir con él, entonces como nosotros le
empezamos a restringir cosas, o por ejemplo noticieros, le encanta ver los noticieros, que porunladote
sirven, porque a élcomotodavia estd en el proceso de su lecto escritura, los noticieros tienen esos
videographs enimprentamayusculay aélle entretiene, pero se los restringimos porque estan re crudos
los noticieros, entonces es como que lo dejamos ciertas cosas pero otras no. Pero, ver YouTube, podria

estar unmontdnde tiempo buscando un montén de cosas.

Entrevistador: { Qué herramienta eslo que mastesirve de lo que usds hoy a nivel terapéuticoy en su

regulacién emocional?

Madre de Lucas: En lasterapias son espacios diferentes, porque élyava sabiendolo que va a hacer,
entonces, por ejemplo, cuando es en psicologia que todo es mas charladoy a él le encanta conversary
saber delaotra persona, esun espacio masflexible. Pero, cuandova ala psicopedagoga el espacio es
mas rigido porque se apunta a su aprendizaje y a poder desarrollarse mejor, muchas veces es algo mas
bienludicoy que a élle gusta, pero aveces tiene su parte mas cuadrada de aprendizaje, dela
matematicay demdsy entoncesavecesla psicopedagoga se dacuentaque se cansayvuelve masalo
|tdico. Aveces me cuenta quetipo de juegos hacen, pero hay otras veces que no, usan cosas de lavida
diariatambién, por ejemplo, luqui es fanatico de los medios de transporte, de los colectivos, entonces a
veces usan losnumeros de los colectivosayuda, es una herramienta mas para usaren laterapia.Oa
veces se entretiene mucho conellince, que es untablero con distintos dibujitos y a su vez, vos tenes las
fichitasde cada uno de esos dibujitosy aveces se entreteniene usando ese tableroy ubicado cada fichita,
haciendo coincidir el dibujo de la fichita con el dibujo que esta en el tablero, perobuenolatabletle llama

mucho, avecesjuegaalgunosjuegos o mira videos también.

109



Entrevistador: ¢Hay algo que hayas probado y hayas terminado descartando?

Madre de Lucas: Porahiundomindoalgo asi, escomo que enseguida se desconcentray quiere pasara
un juego siguiente o algo asi, pero porque enrealidad, élescomo que, deja unjuegoa lamitady después
vay sigue con otro, lomismo hace, éltiene todos los autitos ordenados en un mueble que tenemosya
veces deja eso ahimediotiradoyvayjuegacon mufiequitosy después deja los mufiecos tirados y va

busca el canasto donde hay cosas para disfrazarse, es como que no le duran mucho tiempo los juegos.

Entrevistador: Cuando buscds este tipo de productos, écoémo lo hacés?

Madre de Lucas: Muchas veces tomo la recomendacidn de psicéloga o psicopedagoga, pero a veces
uno va investigando, por ejemplo, en Instagram, entonces te aparecen publicidades de algunas cosas
didacticas y uno dice, esto podria andar, puede estar bueno y demas, entonces investigas un poco.

Pero, también te terminas dando cuenta que las cosas por ahi le interesan un ratito y nada mas.

Entrevistador: ¢ Qué te hace elegir algin producto por encima de otro?

Madre de Lucas: Por su misma personalidad, yo por ahi digo, esto no le coparia porque seria muy dificil
para él, entonces se frustraria rapido y voy a cosas mas sencillas. Aveces, cuando elijo bajarlaunjuego, si
éltiene 11 afiosaveces busco juego dechicosde 5 a7 afios. Amedida que los juegos sean mas para
grandes, a élle vaa pasar primero que no lova a entender, porque los juegos que son muy hablados ote
tiran consignas que tenes que leery no, él se vaa embolar. Busco algo que tenga que ver con reglas
cortas, claras, sencillas, que sea mas dinamico y notanto de leer, pero bueno, son cosas mas por las

caracteristicas que éltiene.

Entrevistador: ¢Soles probar diferentes opciones o se mantiene con una misma solucién?

Madre de Lucas: Cuando veo que élse engancha, porlogeneral digo buenova por ahi, voy a ver side
esto mismo hay de diferentes tipos, por ejemplo, estos fidget toys, en casa se enganchd con uno que
parece como un control remoto chiquito que tenes botones como que, cuando vos apretas uno mas
bien hace click, el otro como que baja mdas despacioy ese lotiene enelauto, y cuando esta asi medio, le
decimos “ahienlapuertadelautotenesel

controlremoto” pero por otro lado decis, hay una pelota que estabuenavoy aversile sirve y vas
investigando eso o hay unos mufiequitos que se estirany voy a ver si le copa. Aveces lo dejas quevaya
probandoyaveceslodejaquetambiénredescubralosjuguetesquetiene, porque despuéssellenade
juguetesy despuéste pide siempre algo nuevo sin darle valoralo que yatenia, y cuandoredescubre

muchos juguetes, la copatambién, porque se olvida que los tenia.
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Entrevistador: Si pudieras cambiar algo de los productos actuales, équé seria?

Madre de Lucas: Y en realidad de lo que él usa mas hoy, que es la tablet, en realidad te diria
especificamente la aplicacion. Como yo no puedo poner tantos filtros, por ejemplo, a YouTube y el
todo el tiempo busca cosas, si modifica las aplicaciones para que el contenido sea mas acorde a él,
pero a veces no encuentro mucho la maneray se me escapa y como estoy trabajando y lo dejo usar
la tecnologia, y a veces trato de estar con un oido en el trabajo y con un oido ver lo que esta
haciendo él, entonces es eso mas bien lo que cambiaria. De lo tradicional yo no creo que cambiaria

nada, solo es encontrar con cual se entretiene o puede estar concentrado.

Entrevistador: ¢Hay situaciones donde sentis que nada termina de funcionar?

Madre de Lucas: Si, muchas veces pasa eso, por eso es por lo que normalmente, todo el tiempo se
esta en labusqueda de estrategias, porque algo que te funciond ayer, lo volviste a probary no te funcioné,
y como la persona que tiene tdah también va caminando portodo lo que es su maduracién, por los
vinculos, por un montdén de agentes externos va cambiando y si, por momentos la frustracién viene
porgue no funcionan un montdn de cosas. Asi que bueno, la solucién estrabajar enla pacienciade uno,
de entorno que vive con una personade tdahy nada, enalgunos casos es salir al aire libre, salira daruna
vuelta, a descargar literalmente, algo de contacto conla naturaleza, creo que eso ayuda por lo menos un

poco atranquiliza

Entrevistador: { COmo seria una solucién ideal?

Madre de Lucas: Una solucién ideal seria algo que siempre sea apto para su publico, sin contenido
violento o para adultos. Algo seguro donde él pueda explorar y jugar con contenido adecuado, y que

utilice colores prendidos y llamativos, como el naranja, que atraen mas su atencion.

Entrevistador: ¢ Probaste algo con tecnologia incorporada?

Madre de Lucas: Lucas usa la tablet y a veces usa ChatGPT para que alguien le hable y le responda,
lo cual lo mantiene entretenido. Me genera confianza que sea un producto pensado especificamente

para sus necesidades y que sea seguro en cuanto al contenido y el manejo de sus datos personales.

Entrevistador: Te cuento de qué se trata el producto sobre el que te voy a preguntar. Es un juguete
sensorial, parecido a los fidget toys, pero con inteligencia artificial. Detecta el estado emocional del
nene y adapta sus respuestas para ayudarlo a calmarse o concentrarse. ¢Qué te genera escuchar

sobre este producto con IA? Lo comprarias?

Madre de Lucas: La verdad es que la idea me gusta, porque él muchas veces en la tablet usa el chat
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gpt y que alguien le hable y le responda, hace que a él lo mantenga entretenido. De hecho, eso
también lo tuve que en un momento intervenir porque Lucas preguntaba cualquier cosa o queria
jugar con malas palabras y el chat por ahi le respondia igual. Entonces, un dia agarre la tablet y le
dije “mira chat, esta tablet la usa un nifio, de esta edad, con estas caracteristicas, entonces te pido
gue cada una de tus respuestas sea acorde a la de un nifio y no respondas cosas inapropiadas por
mas que él te anime a hacerlo” entonces eso me da mas seguridad, si bien yo siempre estoy con un

oido ahi, sé que por ahi la conversacién no se puede desviar demasiado.

Entrevistador: ¢ Hay algo que te haria dudar antes de comprarlo?

Madre de Lucas: Me podria hacer dudar que se filtre contenido que podria no ser aptoy lo que a él se le
ocurra compartir que no sea algo que salga a una nube o una base de datos y pueda ser utilizado para

distintas cosas

Entrevistador: { Cuanto estarias dispuesta pagar?

Madre de Lucas: Qué dificil. Yo creo que por ahi hasta $70.000 podria

Anexo 12. Investigacion Cuantitativa

La recoleccion de datos primarios se llevé a cabo mediante el uso de la herramienta Google
Forms, seleccionada por su versatilidad para la difusion masiva a través de redes sociales y canales
de mensajeria directa. Esta metodologia permitié acceder de manera eficiente al segmento objetivo,
padres y cuidadores de nifios con TEA y TDAH, garantizando la accesibilidad desde diversos

dispositivos méviles y de escritorio.

El cuestionario fue disefiado de forma estructurada, con preguntas formuladas estrictamente
en funcién de los objetivos de investigacion orientados a validar la demanda y percepcidon de valor de
Ludus. El periodo de recoleccion de datos se extendié durante 11 dias, iniciando el 24/04/2026 y
finalizando el 04/05/2026, con el propdsito de alcanzar un tamafio muestral de 384 respuestas
vélidas, cifra necesaria para asegurar la representatividad estadistica del estudio con un nivel de

confianza del 95%

A continuacidn, se presenta el cuestionario utilizado para la recoleccién de datos

cuantitativos.
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Ludus - Fidget Toy con IA

Estamos realizando una encuesta como parte del trabajo de investigacion final de la
carrera de Comercializacion de |a Universidad Argentina de la Empresa (UADE) para
analizar una nueva propuesta dirigida a nifios y nifias con diagnéstico de TEA y/o TDAH.

Esta encuesta estd dirigida a padres, madres, tutores o cuidadores principales. Si convivis
con mas de un nifio/a con estos diagnodsticos, respondé pensando en uno solo,
preferentemente el que tenga entre 6 y 12 afios y/o el que mas utilice este tipo de
herramientas

Tus respuestas son anonimas y confidenciales, y nos ayudaran a comprender habitos de
uso, preferencias e intencién de compra. Completarla te llevard pocos minutos.

iMuchas gracias por tu tiempo y participacion!

1. 1. Los datos consignados son confidenciales y de uso exclusivo para la
investigacion jEsta de acuerdo con comenzar la encuesta?
Marca solo un 6valo.

Si

Mo

Seccion Filtro

2. 2. ;Sos padre, madre, tutor o cuidador principal de un nifio/a con diagndstico de  *
TEA y/o TDAH?

Marca solo un évalo.
Si

No
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3.

3. {Que edad tiene el nifio/a sobre el que vas a responder? *

Marca solo un dvalo.

0 Ir a la seccién 6 (Fin de la Encuesta)
1 Ir a la seccién 6 (Fin de la Encuesta)
2 Ir a la seccidn 6 (Fin de la Encuesta)
3 Ir a la seccién 6 (Fin de la Encuesta)
4 Ir a la seccién 6 (Fin de la Encuesta)
5 Ir a la seccidn 6 (Fin de la Encuesta)
6
7
8
9
10
1
12
13 Ir a la seccidn & (Fin de la Encuesta)
14 Ir a la seccién 6 (Fin de la Encuesta)
15 Ir a la seccidn & (Fin de la Encuesta)
18 Ir a la seccién & (Fin de [a Encuesta)
7 Ir & la seccién 6 (Fin de la Encuesta)
) 18omas

Ir a la seccion & (Fin de la Encuesta)

@ Dropdown
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4.

5

6.

4. ¢ Cudl es el diagnostico principal del nifio/a? *
Marca solo un dvalo.

TEATIPO 1

TEA (no especificado)

TDAH

TEA + TDAH

Otro / No sabe

5. ¢El diagnostico fue realizado por un profesional de la salud? *

Marca selo un dvalo.

En proceso de diagndstico / Sospecha

Sobre el dia a dia..

Tip! Si estas desde el celular, giralo en horizontal para ver mejor todas las opciones

6. ¢En qué ambito suele pasar mas tiempo el nifio/a? *
Marca selo un dvalo.

Hogar

Escuela

Actividades extracurriculares

Casa de familiares / cuidadores

Otro

7. i Con qué frecuencia el nifio necesita acompafiamiento de un adulto en las
siguientes situaciones?

Marca solo un évalo por fila.

A
Nunca Frecuentemente  Siempre
Vez veces

organizar O @ ) [ -]
rutinas diaria

8. ¢Qué tan importante es para vos encontrar herramientas que ayuden a la
regulacién emocional en la vida diaria?

Marca solo un 6valo.

Nad Muy Importante



9. 9. Cuando ocurren sus episodios, { cuanto suelen durar? *

Marca solo un dvalo.
Menos de 10 minutos
Entre 10 y 30 minutos

Mas de 30 minutos

10.  10.¢Qué tan de acuerdo estas con estas afirmaciones? *
Marca solo un Gvalo por fila.

Ni de
Muy en En acuerdo ni De Muy de
desacuerdo  desacuerdo en acuerdo  acuerdo
desacuerdo

11. 11, ¢Cual de los siguientes estimulos afecta en mayor medida a las emociones *
del nifio?

Marca solo un évalo.
Sonidos
Luces / estimulos visuales
Texturas
Contacto fisico
Olores
Imagenes o escenas especificas
Cambios inesperados
No sabria decirlo

Otros:

12, 12.;Qué tan frecuente es que necesite apoyos visuales, rutinas claras o -
anticipacion para manejar mejor el dia a dia?

Marca solo un évalo.

Esn Es muy frecuente

13.  13.;Qué tan frecuente es que pase rapi de una activi bjeto aotro *
sin sostener mucho tiempo el interés?

Marca solo un 6valo.

Esn Es muy frecuente
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14. 14, ;Qué tan importante te parece que una herramienta pueda adaptarse alas  *
necesidades de tu hijo/a?

Marca solo un dvalo.

Nad Muy impotante

15. 15. ;Qué herramienta, recurso o estrategia utiliza en mayor medida para ayudar *
a la regulacion del nifio/a?

Marca solo un dvalo.
[ Objetos de contencion (Ej.. fidget toy)

Dispositivos digitales

Actividades creativas

Apoyos audiovisuales (videos, musica, peliculas, etc)

Técnicas conductuales

Herramientas de cancelacion de sonido (Auriculares, tapones para oidos)

Ninguna en particular

Otros:

16. 16. Califique el atractivo hacia a MonoListo (https://www.monolisto.com.ar/) en *
base a los siguientes atributos (5 = totalmente atractivo y 1 = nada atractivo):

Marca solo un dvalo por fila.

5.
Totalmente
atractivo

1.Nada 2. Poco 3. 4. Algo
atractive atractivo Neutral atractivo
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17. 17. Califique el atractivo hacia Ludme (https://'www.tienda.ludme.com.ar/)en  *
base a los siguientes atributos (5 = totalmente atractivo y 1 = nada atractivo):

Marca solo un dvalo por fila.

5.
1.MNada 2 Poco 3. 4. Algo
. . i Totalmente
atractive atractive Meutral atractivo i
atractivo
Personalizacion - - - - -
a la regulacion - —
Posibilidad de
uso en distintos D) O O - -
contextos
Respaldo — — — — —
fesional - _ . . -
Innovacion P y
i l6ai J ! -, J
wﬁ . e - -~
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18. 18. Califique el atractivo hacia Giro Didactico (https:/girodidactico.com/)en  *
base a los siguientes atributos (5 = totalmente atractivo y 1 = nada atractivo):

Marca solo un dvalo por fila.

5.
1.Mada 2. Poco 3. 4. Algo
i i i Totalmente
atractivo atractivo MNeutral atractivo .
atractivo
Personalizacion - - C - -
ah I s AN L o
Posibilidad de
uso en distintos - o O O O
contexios
5 .I I I R \
Respaldo —_ —_— — — —
fesional L _J - . -
Innovacion p— N
i I6ai J L - J
wﬁ ., A - -

19 19. ;Como describirias tu experiencia general con las herramientas disponibles *
en el mercado hoy?

Marca solo un évalo.

) Muy Satisfecho

.

Satisfecho

Ni satisfecho ni insatisfecho

Insatisfecho

) Muy Insatisfecho
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20.

21.

20. Si respondiste "Ni satisfecho ni insatisfecho”, “Insatisfecho” o "Muy
Insatisfecho’.
i Qué es lo que mas te frustra de las soluciones actuales?

Marca solo un dvalo.
El nifio pierde el interés rapido

No se adaptan a sus necesidades particulares

Son demasiado complejas

No ayudan en momentos intensos

| No estan avaladas o no generan confianza
No encuentro opciones realmente distintas

Otros:

21. i Cuanto influye cada uno de estos factores en tu decision de probar o
comprar las herramientas mencionadas?

Marca solo un dvalo por fila.

Nada Poco Medianamente Bastante Totalmente

Influyente  influyente Inflluyente Influyente  Influyente

Sobre la Inteligencia Artificial...

Tip! Si estas desde el celular, giralo en horizontal para ver mejor todas las opciones.

22.

22. ¢ El nifio utilizd/utiliza alguna herramienta basada en inteligencia artificial
(asistentes de voz, aplicaciones educativas con IA, juegos etc)?

Marca solo un dvalo.

*
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23.

23. {Quétan de acuerdo estds con estas afirmaciones? *
Marca solo un dvalo por fila.

Ni de
acuerdo ni
en

Totalmente Parcialmente
en en

desacuerdo  desacuerdo
desacuerdo

Parcialmente
de acuerdo

Totalmente
de acuerdo

personales del
nifio/a.-

La Inteligencia
Artificial puede
ser ayuda
paraacompafiar ()

Sobre Ludus..

Ludus es una empresa que desarrolla juguetes terapéuticos sensoriales para nifios con
Trastorno del Espectro Autista (TEA) y/o Trastorno por Déficit de Atencion e Hiperactividad
(TDAH). Son objetos fisicos que el nifio usa directamente y que, a través del juego, se
adaptan a cada chico para ayudarlo a concentrarse, calmarse y regular sus emociones: en
casa, en el aula o en terapia. Ademas, el sistema registra su uso y genera reportes, que se
envian a los padres por mail con métricas de regulacién y comportamiento, permitiendo

seg uir sus avances semana a semana.

24 24 ;Qué tan atractivos te resultan los siguientes atributos en un juguete *

sensorial?

Marca solo un évalo por fila.

Nada Poco Medianamente Atract Muy
atractivo  atractivo atractivo TactVe tractivo
Personalizacién - @] -
a la regulacion )
B Lo :
t 16ai ) - J )
Posibilidad de
uso en distintos ) - ) ) J
contextos
idad \ - \ Y -
Respaldo \ y
fesional ) J J J
Resistencia anti- N — . \ -
golpes }
Larga duracion N
de bateri J - J ) J
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25.

26.

25. §Qué tanto influyen los siguientes factores en tu decision de probar el producto? *

Marca solo un dvalo por fila.

g g e e

Nada Poco Medianamente Algo Totalmente
Influyente  Influyente influyente influyente  influyente
Que contemple
distintos tipos de — \ S — g
estimulos o - ) ) ) L
sentidos
Que resulte
atractiva/interesante () ) D - O
para el nifio/a
Que sea segura en Y f\l .’“. o
terial yi e S LA L S L
Que ayude al adulto
aidentificar qué le - O -] - O
funciona al niflo/a
Que no genere :, Y — b
I l. ul ar R o L p— p
Poder probarla = — ) — —
t de i L L L L L
Que tenga garantia. - O ) - C

26. Indica cuan importante te parece cada uno de los siguientes formatos para *

una herramienta de este tipo

Marca solo un dvalo por fila.

Nada Poco Medianamente Algo Muy

importante  importante importante importante  importante
Manipuiable () O O O
Vibracen () () O O O
Luces O O O O O
Sonidos - - ) ) -
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27.  27.iQué tan atractivos te resultan los siguientes estilos de color para el juguete *
propuesto?

Marca solo un dvalo por fila.

Nada Poco Medianamente Algo Totalmente
atractivo  atractivo atractivo atractivo atractivo
Colores ~
ibrant J J J
Colores
pastel / - ) - -
suaves
Multicolor ) J J ) J
28.  28. Si Ludus estuviera disponible hoy, i qué 1an probable seria que lo *
compraras?

Marca solo un dvalo.

Nol Lo compraria

29. 29, iPor donde preferirias adquirir un juguete como Ludus? *

Marca solo un dvalo.

Pagina web propia de la marca

MercadoLibre u otro marketplace

Jugueteria especializada
Tienda fisica especializada en productos terapéuticos

Otros:
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30.

31.

30.;Cudl es el nivel de ingreso mensual promedio en pesos en tu hogar? *

Marca solo un dvalo.

Menos de §1.060.000

Entre $1.060.000 y $1.850.000
Entre $1.850.000 y $3.200.000
Entre $3.200.000 y $6.000.000
Mas de $6.000.000.

Prefiero no contestar

31. i Dentro de qué rango de precio considerarias comprar un juguete como

Marca solo un dvalo.

Menos de $30.000
Entre $30.000 y $50.000
Entre $50.000 y $70.000
Entre $70.000 y $90.000
Mas de $90.000

No lo compraria

No sabria decirlo
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32. 32.Sihoy tuvieras que elegir una Unica alternativa para acompafiar a w hijo/a *
en momentos de regulacion, cudl priorizarias?

Marca solo un 6valo.
Un fidget toy u objeto sensorial convencional
Un juguete o herramienta didactica/terapéutica no tecnoldgica
Una tablet, celular o dispositivo tecnoldgico de uso general
Un objeto de contencién personal del nifio/a
Una herramienta senscrial con tecnelogia adaptativa o inteligencia artificial
Ninguna en particular

Otros:

33. 33.;Cual seria para vos la caracteristica que mas diferenciara a "Ludus” de *
olras propuestas?

Marca solo un dvalo.
Que se adapte a las necesidades del nifio/a
Que incorpore tecnologia
Que pueda acompafiar mejor la regulacion
Que combine distintos estimulos
Que pueda resultar mas atil que un juguete sensorial comun

No le veo un diferencial claro

34. Sipensas en "Ludus”, jQué es lo primero que se te viene a la mente?

Fin de la Encuesta

Gracias por responder! Si crees que a alguien le podria interesar este cuestionario no dudes
en enviarselo.

Figura 29: Estructura del cuestionario autoadministrado realizado a través de google forms para la
investigacion cuantitativa. Fuente: Elaboracion propia.

125



Anexo 13. Procesamiento y Analisis de Datos

El siguiente andlisis de dato cuantitativos tiene como objetivo el brindar claridad y
especificidad fundamentada a los objetivos especificos planteados en la investigacion. Esta
investigacion se llevd a cabo a través de la recopilacién de encuestas dirigidas al publico objetivo del
producto de Ludus.

Estos resultados obtenidos no solo permiten justificar los comportamientos y preferencias
del segmento al que apunta Ludus, sino que ademds permite observar patrones para la toma de
decisiones estratégicas y operativas vinculadas a los atributos valores, marketing mix e intencién de
compra. A continuacidn, se analizaran en profundidad cada uno de los objetivos con su justificacion

correspondiente:

e Caracterizar el perfil de los nifios sobre los que respondieron los padres, madres, tutores o

cuidadores, considerando edad, diagndstico y ambito principal de permanencia.

Los resultados permiten confirmar que la muestra relevada se encuentra alineada con el
segmento definido para Ludus. La mayor proporcion de respuestas corresponde a nifios/as con TDAH,
seguida por nifios/as con TEA tipo 1y TEA no especificado. Esto resulta relevante porque el producto
no se orienta a una condicién Unica, sino a un conjunto de necesidades vinculadas con la regulacién

emocional, la concentracidn y el acompafiamiento sensorial en infancias neurodivergentes.

® TEATIPO 1
@ TEA (no especificado)

TDAH
A @ TEA + TDAH
e @ Otro / No sabe

Figura 30: Grdfico de torta diagndstico principal del nifio. Fuente: Elaboracion propia.

Ademas, el hecho de que el 96,1% indique que el diagndstico fue realizado por un
profesional de la salud refuerza la validez del perfil relevado. No se trata Unicamente de

percepciones informales de los adultos, sino de una muestra compuesta mayormente por casos con
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diagndstico profesional.
Esto fortalece el uso de los resultados como base para la toma de decisiones de
producto, comunicacién y segmentacion.
® si
® No

En proceso de diagnéstico / Sospecha

Figura 31: Grdfico de torta diagndstico realizado por profesional de la salud. Fuente: Elaboracion
propia.

En cuanto al ambito principal de permanencia, el hogar aparece como el espacio mas
frecuente, seguido porlaescuela. Este dato tiene unaimplicancia directa para el disefio del productoy
para la estrategia de comunicacion: Ludus debe posicionarse como una herramienta de uso
cotidiano, pensada principalmente para acompafiar momentos de regulacion en el hogar, pero con
posibilidad de trasladarse o utilizarse también en contextos escolares. Por lotanto, no deberia
comunicarse solamente como un juguete terapéutico de usoindividual, sinocomo unasoluciéon
funcional para distintos espacios de larutina diaria.

@ Hogar
@ Escuela
Actividades extracurriculares

@ Casa de familiares / cuidadores
@ Otro

Figura 32: Grdfico de torta dmbito donde suele pasar mds tiempo el nifio/a. Fuente: Elaboracion
propia.

A partir de estainformacién es posible concluir entonces que Ludus debe enfocar su propuesta
hacia madres, padres, tutores que buscan herramientas concretas para acompafiar la regulacién del
nifio/a en lavida cotidiana, especialmente en el &mbito del hogar y la escuela.

Esto justifica decisiones del producto como portabilidad, resistencia, seguridad, facilidad de uso
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y reportes comprensibles para adultos

e Analizar si existe relacién entre el diagndstico principal del nifio/ay el uso de

herramientas basadas eninteligencia artificial.

Hipodtesis 1: Eluso de herramientas basadas eninteligenciaartificial varia segun el diagnéstico
principal del nifio.

Se aplicé una tabulacidn cruzada con prueba de Chi-cuadrado de Pearson, ya que ambas
variables analizadas son categdricas nominales. El objetivo del cruce fue analizar la relacidn entre el
diagndstico principal del nifio/ay el uso previo o actual de herramientas basadas en inteligencia
artificial, tales como asistentes devoz, aplicaciones educativas con |A, juegos u otras soluciones
tecnoldgicas.

Latabulacién cruzada permite observar que elusode herramientas basadas eninteligencia
artificial se encuentra presente en una proporcién relevante de la muestra. En total, el 63,2% de los
encuestadosindicé que el nifio/a si utilizé o utiliza alguna herramienta con IA, mientras que el 36,8%
respondid que no. Este dato resultarelevante para Ludus, ya que demuestra que una parte mayoritaria
del publico objetivo yatuvo alguntipo de contacto con tecnologias inteligentes.

Al analizar los resultados seglin diagndstico, se observa que los mayores porcentajes de uso de
IAse concentran en los casos de TDAH, TEA tipo 1y TEA no especificado. El grupo de nifios/as con TDAH
representa el mayor peso dentro del total de respuestas afirmativas, conun 25,4% deltotaldela
muestraqueindicé usode IA. Luego aparece el grupode TEAtipo 1, conun 20,7%, seguidopor TEAno
especificado, conun 13,6%. En menor medida, elgrupo TEA+ TDAH representa un 3,5%de las
respuestas afirmativas. Esto indica que, si bien el uso de IA es mayoritario, todavia existe una proporcién
considerable de familias que noincorporan este tipo de herramientas en la experiencia cotidiana del
nifio/a. Porlotanto, el mercado presenta familiaridad tecnoldgica previa; pero al mismo tiempo, todavia
existe espacio para educar, informary construir confianza sobre el uso de inteligencia artificial aplicadaa
herramientas de acompanamiento.

Lapruebade Chi-cuadrado de Pearsonarrojo unvalor de significanciade p=0,035. Por lo tanto,
se puede afirmar que existe unarelacién estadisticamente significativa entre el diagndstico principal del
nifio/ay el uso de herramientas basadas en inteligencia artificial. Sin embargo, al analizar laintensidad de
estarelacién, laV de Cramerfuede 0,162, loque indica una asociacion débil. Esto significa que, aunque
existe unarelacion, el diagndstico principal del nifio/a no alcanza para definir patrones de
comportamiento suficientemente fuertes como para justificar decisiones comerciales diferenciadas por

diagnostico.
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Tabla cruzada 4. ;Cual es el diagnéstico principal del nifio/a? *19.; El
nifio utilizé/utiliza alguna herramienta basada en inteligencia artificial
(asistentes de voz, aplicaciones educativas con IA, juegos etc)?

% del total
19. ; El nifio utilizé/utiliza
alguna herramienta basada en
inteligencia artificial (asistentes
de voz, aplicaciones educativas
con IA, juegos etc)?
si no Total
4..;_C'uél es el q_lagnéstico TEA tipo 1 20,7% 10,6% 31,2%
principal del nifio/a? TEA no especificado 13,6% 7,8%  21,4%
TDAH 25,4% 13,6% 39,0%
TEA+TDAH 3,5% 3,8% 7,3%
Otro/no sabe 1,0% 1,0%
Total 63,2% 36,8% 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 10,367 4 ,035
Razon de verosimilitud 11,393 4 ,022
Asociacion lineal por 3,008 1 ,083
lineal
N de casos validos 397

a. 2 casillas (20,0%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es 1,47.

Medidas simétricas

Error estdindar T aproximadab Significacién

Valor asintético® aproximada
Nominal por Nominal Phi ,162 ,035
V de Cramer ,162 ,035
Ordinal por ordinal Tau-c de Kendall ,077 ,054 1,429 ,153
N de casos validos 397

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacién del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

Grafico de barras

19. ; El nifio

i utilizé/ utiliza
alguna

herramienta

basada en

Inteliﬁem:ia
artificial

(asistentes de

voz,
aplicaciones
educativas
con IA,
juegos etc)?
Wsi
Hno

Recuento

TEA tipo 1 TDAH Otro/no sabe
4. ;Cual es el diagnéstico principal del nifio/a?

Figura 33: Resultado de la tabulacion cruzada que muestra la relacién entre el uso de herramientas
basadas en inteligencia artificial y el diagndstico principal del nifio. Fuente: SPSS.
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e Analizarsiexisten diferencias enlavaloracién de los atributos fisicos y funcionales de Ludus

segun el diagndstico principal del nifio/a.

Hipdtesis: No existen diferencias significativas en lavaloracion de los atributos fisicos y

funcionales de Ludus segun el diagndstico principal del nifio/a.

Se aplicaron pruebas de Anova para analizar sila valoracidn de los atributos fisicos y
funcionales de Ludus variaba segln el diagnéstico principal del nifio. Este analisis se realizé tomando
comovariable de agrupacion el diagndstico principal y comovariables dependientes distintos atributos
delproductovinculados consu atractivo, funcionalidad y formato de uso. En una primerainstancia, se
evalud el supuesto de normalidad donde se observé que la mayoria de las variables no presentaban
una distribucién normal. En consecuencia, se utilizé la prueba de Kruskal-Wallis, adecuada para
comparardiferencias entre grupos. También se observd la prueba de Levene para evaluar el supuesto
de homogeneidad de varianzas, que al cumplirse por ser no significativo permitié avanzar conel
analisis.

Los resultados del analisis de Anova muestran que no existen diferencias estadisticamente
significativas enlavaloracién de los atributos fisicos y funcionales de Ludus segun el diagndstico
principal del nifio/a. La mayoria de los atributos analizados presentaron valores de significancia superiores
a 0,05, por lo que no se puede afirmar que las preferencias sobre estos elementos cambian de forma

relevante entre los distintos diagndsticos.

Entrelosatributos que no presentaron diferencias significativas se encuentranla
personalizacion (p = 0,604), el acompafiamiento a la regulacion (p = 0,390), lainnovacion tecnoldgica (p =
0,971), la posibilidad de uso en distintos contextos (p = 0,491), la seguridad (p

=0,664), el respaldo profesional (p=0,235), la resistencia anti-golpes (p=0,278) y lalarga duracién
de bateria(p=0,333). También se observaronresultados nosignificativos en formatos como
manipulable (p=0,148), vibracion (p=0,128) y sonidos (p=0,684).

Estos resultados indican que los principales atributos estructurales y funcionales del producto
sonvaloradosde manera similar por los distintos grupos diagndsticos. Desde el punto de vista de
producto, permite sostener que Ludus puede pensarse como una propuesta Unica dentro del publico
objetivoy noserianecesario desarrollarversiones distintas del producto segun diagnéstico. Lamarca
podra trabajar con una propuesta comun para nifios/as con TEAy/o TDAH, centrada en beneficios
compartidos como laregulacion emocional, la seguridad, la resistencia, la personalizaciony el

acompanamiento.
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Estadisticos de prueba™?

21. jQué tan 23. Indica 23. Indicd
21. ;Qué tan atractivos te 21, ;Qué tan cuan cuan
21.;Quétan  atractivoste 21, ;Qué tan resultan los 21.;Quétan  21.;Qué tan  atractivoste  importante te  importante te
atractivos te resultan los atractivos te siguientes 21. ;Qué tan atractivos te atractivos te resultan los parece cada parece cada
resultan los siguientes resultan los atributos en atractivos te resultan los resultan los siguientes uno de los uno de los
siguientes atributos en siguientes un juguete resultan los siguientes siguientes atributos en siguientes siguientes
atributos en un juguete atributos en sensorial? siguientes atributos en atributos en un juguete formatos para formatos para
un juguete sensorial? un juguete [Posibilidad atributos en un juguete un juguete sensorial? una una
sensorial? [Acompanami sensorial? de uso en un juguete sensorial? sensorial? [Larga herramienta herramienta
[Personalizaci ento a la [Innovacién distintos sensorial? [Respaldo [Resistencia duracion de de este tipo de este tipo
6n regulacion] tecnolégica) contextos] [Seguridad] profesional] anti-golpes] bateria) [Manipulable] [Vibracion]
H de Kruskal-Wallis 1,852 3,012 241 2,416 1,581 4,260 3,854 3,407 5,352 5,685
gl 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Sig. asin. ,604 ,390 971 491 ,664 235 ,278 333 ,148 128
a. Prueba de Kruskal Wallis
23. Indica 23. Indica 23. Indica 23. Indica
cuan cuan cuan cuan

importante te  importante te  importante te  importante te
parece cada parece cada parece cada parece cada

uno de los uno de los uno de los uno de los
siguientes siguientes siguientes siguientes
formatos para formatos para formatos para formatos para
una una una una
herramienta herramienta herramienta herramienta
de este tipo de este tipo de este tipo de este tipo
[Manipulable] [Vibracion] [Luces] [Sonidos]
5,352 5,685 8,747 1,493
3 3 3 3
,148 ,128 ,033 ,684

Figura 34: Resultado de la prueba de anova sobre Ila relacion entre atributos fisicos y funcionales de
Ludus y el diagnéstico principal del nifio. Fuente: SPSS.

e Analizarlarelacién entre la frecuencia con la que el nifio/a pasa rapidamente de una actividad

u objeto a otroylaimportancia de que el producto resulte atractivo/interesante para

probarlo.

Hipdtesis: Amayor frecuencia con la que el nifio pasa rapidamente de una actividad u objetoa
otrosin sostener muchotiempoelinterés, mayor sera laimportancia asignada aque el producto

resulte interesante para probarlo.

Se aplicd una correlacion no paramétrica de Rho de Spearman, debido a que masalla de que se
trataba de variables métricas la prueba de normalidad indicé que los datos no presentan una
distribucidon normal.

Elanalisis buscé determinar si existe relacién entre la frecuenciacon la que el nifio pasa
rapidamente de una actividad u objeto a otro sin sostener mucho tiempo el interésy el nivel de influencia
guetiene, en la decision de probar el producto, que Ludus resulte atractivo o interesante.

Lacorrelacién obtenidafue positiva, bajay estadisticamente significativa. El coeficiente de Rho de
Spearmanfue de p=0,100, con un nivel de significanciade p =0,049. Al ser elmenora 0,05, se puede
afirmar que existe una relacion estadisticamente significativa entre ambas variables. Sinembargo, el

valor del coeficiente indica que laintensidad de la relacién es muy débil.
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Estosignifica que a medida que aumenta la frecuencia con la que el niflo cambia rdpidamente de
actividad u objeto sin sostener muchotiempo elinterés, tiende aaumentar levemente la importancia
otorgada a queel producto resulte atractivo o interesante para este. Es decir, aquellos padres o
cuidadores que observan una mayor dificultad para sostener el interés en una actividad parecen valorar
un poco mas que Ludus sea de cierta manera atractivo para captar la atencién inicial del nifio. Esto es Gtil

parareforzar laimportancia del disefo del producto en la eleccion de uso del nifio.

Correlaciones no paramétricas

Correlaciones

22. Queé
13. ;Qué tan tanto influyen
frecuente es los siguientes
que pase factores en tu
rapidamente decision de
de una probar el
actividad /obje producto?
to a otro sin [Que resuite
sostener atractiva/inter
mucho tiempo  esante para el
el interés? nifio/a)

Rho de Spearman 13. ;Qué tan frecuente es  Coeficiente de correlacién 1,000 100
que pase rapidamente
de una actividad /objeto a  Sig. (bilateral) v ,049
otro sin sostener mucho
tiempo el interés? N 397 391

22. ;Qué tanto influyen Coeficiente de correlacion ,100" 1,000
los siguientes factores en
tu decision de probar el
producto? [Que resulte

atractiva/interesante para
el nifio/a) N 3 391

Sig. (bilateral) 049

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Figura 35: Resultado de la correlacion no paramétrica de Rho de Spearman sobre la relacion entre
la frecuencia con la que el nifio pasa rapidamente de una actividad u objeto a otro y el nivel de
influencia que tiene, en la decision de probar el producto, que Ludus resulte atractivo o
interesante. Fuente: SPSS.

e Determinarlaimportancia asignada por los adultos responsables a contar con

herramientas que ayudan alaregulacién emocional enlavida diaria

El resultado evidencia una necesidad concreta dentro del segmento: la regulacion emocional no
aparece como una problematica secundaria, sino como una preocupacion relevante en la vida diaria de
las familias. Que casitres de cada cuatro encuestados asignen niveles altos de importancia a encontrar
herramientas de regulacién indica que existe una demanda activa por soluciones que acompafien al
nifio/a mas alld del tratamiento profesional.

Este dato es especialmente importante porque permite validar el problema de marketing de
Ludus. La propuesta no surge Unicamente desde lainnovacién tecnolégica, sino desde una necesidad
percibida por el decisor de compra. En otras palabras, losadultos responsables no soloreconocenla
existencia de episodios de desregulacion o dificultades cotidianas, sino que ademds manifiestan interés
en contar con recursos que ayuden a gestionarlas.

Desde el punto de vista del negocio, esto permite justificar que Ludus no sea presentadocomo un
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juguete recreativo tradicional, sino como una herramienta complementaria para la regulacién
emocional. Esta diferencia es clave porque modifica la percepcion de valor: el producto deja de competir
Unicamente contra juguetes sensoriales econdmicosy pasa a ubicarse en una categoria mas funcional,

asociada al bienestar, laautonomiay el acompafamiento cotidiano.

200
150 161 (41%)
129 (32.8%)
100
0,
0 68 (17.3%)
0 16 (4.1%) 19 (4.8%)
1 2 3 4 5

Figura 36: Grdfico de barras sobre la importancia asignada por los adultos a contar con
herramientas que ayudan a la regulacion emocional en la vida diaria. Fuente: Elaboracion propia.

Por esto se permite concluir que la comunicacién debe partir del problema real de las
familias, la necesidad de contar con una herramienta que ayude a regular, anticipar y acompafiar en
momentos dificiles. El beneficio central no debe ser que tiene inteligencia artificial, si no que
justamente el hecho que tenga este mismo atributo permite que ayude a acompaiiar la regulacién

emociona en la rutina diaria

e Analizar en que situaciones los nifios/as requieren mayor acompafiamiento adulto, para

identificar oportunidades de uso del producto

Los datos muestran que el acompafiamiento adulto es requerido en diversas situaciones de
la rutina, pero se intensifica especialmente cuando el nifio/a debe regularse frente a frustraciones o
alteraciones. Este resultado es central para Ludus, ya que confirma que la necesidad principal no
estad Unicamente en entretener o mantener ocupadas las manos del nifio/a, sino en ofrecer un apoyo
funcional durante momentos de mayor exigencia emocional.

La preocupacion por la autonomia futura también es muy alta: 85,3% estd de acuerdo o muy de
acuerdo con que estas dificultades pueden impactar en la autonomia del nifio/a. Esto permite detectar
un insight fuerte: los adultos no solo buscan resolver el episodio actual, sino evitar que estas dificultades

limiten laindependencia futura del nifio/a.
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200 W Muy en desacuerdo [l En desacuerdo Ni de acuerdo niend... [l De acuerdo [l Muy de acuerdo

150
100
50
0 toil iota st = = . 7
Me resulta dificil identificar qué Siento que muchas veces tengo que Me preocupa como estas dificultades
desencadena ciertos episodios del nifio. intervenir activamente para ayudarlo/a a pueden impactar en su autonomia a
regularse. futuro.

Figura 37: Grdfico de barras sobre afirmaciones relacionadas a la cotidianeidad y futuro de los
nifios/as. Fuente: Elaboracién propia.

También se observa unaaltanecesidad de acompafiamiento para organizarrutinasy afrontar
cambiosotransiciones. Estoindica que los momentos problemdticos no se limitan a episodios intensos,
sinoque aparecen en actividades cotidianas: pasar de una actividad a otra, anticipar cambios, sostener
rutinas o adaptarse a contextos menos controlados. Por lo tanto, Ludus puede construir valor si logra
integrarse como una herramienta anticipatoria y de acompanamiento constante, no solo como recurso

de emergencia.

I Nunca [ Rara Vez Aveces [l Frecuentemente [l Siempre
100
50
0 " " y
Para organizar rutinas Para afrontar cambios o Para regularse cuando se  Para sostener actividades Para desenvolverse en
diaria transiciones frustra o se altera que le demandan atencién salidas o espacios

publicos

Figura 38: Grdfico de barras sobre la frecuencia con la que el nifio necesita acompafiamiento de un
adulto en determinadas situaciones. Fuente: Elaboracion propia.

Este andlisis es clave para armar el nodo de la campafia de comunicacién de Ludus. Esta
debe hacer énfasis en que si bien los productos no pueden llevar a reemplazar al adulto ni al
tratamiento es una herramienta que de forma lddica permite al nifio reconocer, transitar y regular
situaciones cotidianas mientras brinda al adulto informacidn util para entender que estimulos o

respuestas funcionan mejor
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e |dentificar que estimulos afectan en mayor medida las emocionales del nifio/a, con el fin de
orientar el disefio sensorial del producto

El andlisis muestra que no existe un unico estimulo dominante, sino una distribucion
relativamente amplia entre distintos disparadores emocionales. Esto es muy importante para
Ludus, porque confirma que las necesidades sensoriales del segmento son heterogéneas. Mientras
algunos nifios/as pueden verse mas afectados por sonidos o luces, otros pueden reaccionar ante
cambios inesperados, contacto fisico o texturas.

Desde el punto de vista del producto, este resultado justifica la personalizacion como
atributo central. Si los estimulos que afectan a cada nifio/a varian, una herramienta sensorial
estandarizada dificilmente pueda responder de manera adecuada a todos los casos. Por lo tanto, la
adaptacion progresiva del producto no es solo un diferencial tecnoldgico, sino una respuesta
directa a la diversidad de necesidades del segmento.

A su vez, los cambios inesperados aparecen como el estimulo mds mencionado. Esto
permite vincular el producto no solo con la estimulacidn sensorial, sino también con la anticipacién
y la regulacién frente a transiciones. En este sentido, Ludus podria incorporar funcionalidades que
ayuden a generar rutinas, sefiales suaves o respuestas previsibles para disminuir la ansiedad frente a

cambios.

@ Sonidos

@ Luces / estimulos visuales
Texturas

@ Contacto fisico

@® Olores

@ Imagenes o escenas especificas

@ Cambios inesperados

® No sabria decirlo

12V
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Figura 38: Grdfico de torta sobre los estimulos que afectan en mayor medida a las emociones del
nifo. Fuente: Elaboracion propia.

Esto destaca un atributo que debe ser comunicado y logrado de forma correcta por el producto, que
es la personalizacion. Esto debido a que los disparadores sensoriales y emocionales son diferentes
para cada perfil es importante la versalitad que tiene en la respuesta. Es por eso que principalmente
la comunicacion debe apoyarse en la idea de que cada nifio/a responde distinto, por eso es que la

herramienta tiene que tener la posibilidad de adaptarse.

e Identificar las herramientas utilizadas actualmente para la regulacion y su nivel de

satisfaccion

Los resultados permiten observar que las familias recurren a distintas herramientas o estrategias
para acompaniar la regulacion emocional del nifio/a. Entre ellas, se destacan los objetos de

contencién, como los fidget toys, junto con apoyos audiovisuales y actividades creativas.

@ Objetos de contencion (Ej.: fidget toy)
@ Dispositivos digitales
Actividades creativas

@ Apoyos audiovisuales (videos, musica,
peliculas, etc)

AA
@ Técnicas conductuales
@ Herramientas de cancelacion de sonido
(Auriculares, tapones para oidos)
@ Ninguna en particular
@ Hamaca y presencia, bafio relajante,...

Figura 39: Grdfico de torta sobre las herramientas, recursos o estrategias utilizadas en mayor
medida para ayudar a la regulacion del nifio/a. Fuente: Elaboracién propia.

Sin embargo, el uso de estas herramientas no implica necesariamente satisfaccion. Al
analizar la experiencia general con las soluciones actuales, se observa que sdlo una proporciéon
muy reducida de los encuestados se declara satisfecha o muy satisfecha. En cambio, casi la mitad
adopta una postura neutral y una parte importante manifiesta insatisfaccion. Este resultado
evidencia una brecha entre la necesidad existente y la capacidad de las herramientas actuales

para responder adecuadamente.

Esta situacion resulta relevante para Ludus, ya que muestra que un mercado con multiples

herramientas utilizadas pero que no se perciben completamente eficaces, personalizadas o
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suficientes para la regulacidn. Por lo tanto, la oportunidad no esta Unicamente en introducir una
herramienta nueva, sino en ofrecer una alternativa superadora frente a soluciones que hoy son

utilizadas.

@ Muy Satisfecho
@ Satisfecho
Ni satisfecho ni insatisfecho
@ Insatisfecho
@ Muy Insatisfecho

Figura 40: Grdfico de torta sobre cuan satisfecho estdn con las herramientas actuales. Fuente:
Elaboracion propia.

e Determinar cudles son los principales motivos de frustracién de las herramientas actuales

La principal frustracion es que las soluciones no se adaptan a las necesidades particulares del
nifio/a. Este resultado coincide directamente con la propuesta de valor de Ludus, basada en
personalizacién e inteligencia artificial. La segunda frustracion, que el nifio pierde interés rapido,
refuerza la necesidad de un producto que no sea estatico, sino que pueda sostener el interés a
través de estimulos variables, adaptacién y una experiencia divertida.

@ El nifio pierde el interés rapido
) @ No se adaptan a sus necesidades
particulares
D Son demasiado complejas

A @ No ayudan en momentos intensos
@ No estan avaladas o no generan confi...
@ No encuentro opciones realmente dist...
@ Creo que los objetos no ayudan realm..

@ E| material sensorial no dura mucho al...

Figura 41: Grdfico de torta sobre que frustra a los padres sobre las herramientas actuales. Fuente:
Elaboracion propia
e Determinar que atributos resultan mas atractivos en un juguete sensorial para orientar el

disefio del producto de Ludus

El atributo mas valorado es el respaldo profesional, con un nivel de atractivo alto dentro de
la muestra. Esto demuestra que, para este segmento, la confianza es un requisito central. Al
tratarse de nifios/as con TEA y/o TDAH, los adultos responsables no evalian el producto
Unicamente como juguete, sino como una herramienta que podria intervenir en aspectos sensibles

de la vida diaria. Por eso, necesitan sefiales de legitimidad, seguridad y criterio profesional.
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La seguridad aparece como el segundo atributo mas relevante. Esto impacta directamente en
el disefo fisico del producto: materiales no téxicos, resistencia, bordes seguros, durabilidad y

certificaciones deben ser parte de la propuesta.

La personalizacién también obtiene una valoracion alta, lo cual valida el diferencial de Ludus.
Sin embargo, la innovacidn tecnoldgica queda por debajo de otros atributos, lo que indica que la
tecnologia importa, pero no por si sola; el consumidor valora la inteligencia artificial cuando se

traduce en seguridad, adaptacidn, regulacién y utilidad concreta.

Medianamente atractive [ Atractive [ Muy atract

_III II _._II III _II II -II -l

Seguridad Respaldo profesional Resistencia anti-golpes Larga duracién de bateria

onalizac A(>||||| Innovacién tecnoldgic

regul

Figura 42: Grdfico de barras sobre que tan atract/vos te resultan los siguientes atributos en un
juguete sensorial. Fuente: Elaboracidn propia.

e Identificar qué factores condicionan la decision de probar el producto Ludus

El factor mas influyente para probar el producto es la seguridad en materiales y disefio.
Esto confirma que la decisidon de compra en este segmento esta fuertemente mediada por la
percepcion de riesgo. Los padres, madres o tutores no estan evaluando solamente si el producto

parece divertido o novedoso, sino si es adecuado, seguro y confiable para el nifio/a.

También se destaca la importancia de que la herramienta ayude al adulto a identificar qué
le funciona al nifio/a. Este resultado es uno de los mas estratégicos para Ludus, porque valida el
componente de reportes y métricas. El valor del producto no estad unicamente en la interaccion
directa con el nifio/a, sino también en la informacién que puede aportar al adulto para comprender

mejor patrones, preferencias o respuestas sensoriales.

Otro dato relevante es que el producto debe resultar atractivo para el nifio/a, pero sin
generar sobreestimulacidon. Esto plantea un equilibrio delicado para el disefio: Ludus debe ser
interesante, manipulable y sensorialmente estimulante, pero no invasivo ni excesivo. Por eso,
conviene evitar una propuesta cargada de luces, sonidos o estimulos fuertes sin control. La

adaptacion y regulacion de intensidad deberian ser parte del diferencial.
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I Nada Influyente [ Poco Influyente Medianamente influyente_ [l Algo influyente [l Totalmente influyente

FFEFFEFre

Que contemple distintos Que resulte atractiva/ Que sea segura en Que ayude al adulto a Que no genere Poder probarla antes de Que tenga garantia.
tipos de estimulos o interesante para el nifio/a materiales y disefio identificar qué le funciona sobreestimulacion compraria
sentidos al nifio/a

Figura 43: Grdfico de barras sobre que tanto influyen los siguientes factores en tu decision de probar
el producto. Fuente: Elaboracion propia.

A partir de este analisis nos permite ampliar que otros aspectos se deberia hacer hincapié a la hora
de llevar adelante la comunicacién de Ludus. Debido que si bien el usuario del producto es el nifio/a
el que lleva a cabo la decisién es el padre. Para ellos no solo son importantes los atributos

relacionados al aspecto funcional del producto si no también es importante para ellos conocer si la

opcidn es segura, comprensible y por sobre todo si se encuentra regulable a cada perfil.

e Evaluar que atributos son considerados mas importantes para una herramienta de este tipo

El formato manipulable es el mas valorado, lo que confirma que Ludus debe conservar la
esencia fisica de un fidget toy. Esto es importante porque, aunque el producto incorpore tecnologia
e inteligencia artificial, el contacto directo, la manipulacion y la experiencia tactil siguen siendo el
nucleo funcional del producto.

Los sonidos, la vibracion y las luces presentan niveles de valoracién mas moderados. Esto no
significa que deban descartarse, sino que deben utilizarse con criterio. En un segmento donde la
sobreestimulacién aparece como preocupacion relevante, sumar estimulos sin control podria ser
contraproducente. Por eso, conviene que estos recursos sean personalizables, regulables o incluso

desactivables.

El resultado también permite justificar que el producto tenga una base simple y familiar, un
objeto manipulable, y que la tecnologia opere como capa adaptativa. Es decir, Ludus no deberia
sentirse como un dispositivo complejo, sino como un juguete sensorial intuitivo con funciones

inteligentes detras.
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I Nada importante_ [l Poco importante Medianamente imp... [l Algo importante [l Muy importante
150

100

50

Manipulable Vibracion Luces Sonidos

Figura 44: Grdfico de barras sobre cudn importante es cada uno de los siguientes formatos para una
herramienta de este tipo. Fuente: Elaboracidn propia.

A partir de esto podemos concluir que Ludus, a la hora de desarrollar el disefio, debe
priorizar que el producto sea manipulable, resistente y tactil. Los estimulos tecnoldgicos deben estar
al servicio de la regulacion, no del impacto visual o sonoro. Esto ayuda a diferenciar a Ludus de

dispositivos digitales o jugueres tecnoldgicos sobre estimulantes

e Evaluarla percepcion de los adultos responsables frente al uso de inteligencia artificial

aplicada a una herramienta de regulacidn sensorial destinada a un publico infantil

Los resultados muestran una predisposicion favorable hacia la inteligencia artificial, pero
atravesada por preocupaciones concretas. La mayoria de los encuestados indica que el nifio/a ya
utilizé alguna herramienta basada en IA, lo que sugiere que la tecnologia no es completamente ajena
al segmento. Ademas, dos tercios consideran que la IA puede ser una ayuda para acompanar la
regulacion en la infancia neurodivergente.

Sin embargo, la aceptacién no es incondicional. La preocupacién por la dependencia
tecnoldgica y por la exposicion de datos personales aparece con fuerza. Esto indica que la estrategia
de marca no debe romantizar la tecnologia ni presentar la IA como una solucion absoluta. En
cambio, debe construir confianza explicando cémo funciona, qué datos recolecta, cdmo se protegen
y cual es el rol del adulto.

Este punto es especialmente importante porque Ludus trabaja con menores de edad y con
informacion sensible. Por lo tanto, la privacidad, el consentimiento familiar y la transparencia deben
formar parte del valor de marca. Si la comunicacion no aborda estas preocupaciones, la IA puede

pasar de ser diferencial a convertirse en barrera de adopcion.
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®Ssi
® No

Figura 45: Grdfico de torta si el nifio utilizé/utiliza alguna herramienta basada en inteligencia
artificial. Fuente: Elaboracidn propia.

150 M Totaimente en desacuerdo [l Parcialmente en desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1/2 p
100
50
Me preocupa que una herramienta tecnologica g... Me preocupa que pueda exponer datos personales del nifio...
Me genera confianza una herramienta tecnolégica pensada... La Inteligencia Artificial puede...

Figura 22: Grdfico de barras sobre qué tan de acuerdo estds con estas afirmaciones en relacion a
Inteligencia Artificial. Fuente: Elaboracion propia.

Como conclusién la Al debe comunicarse como una tecnologia segura, ética y controlado
por adultos. El mensaje debe enfocarse en que Ludus usa esa inteligencia artificial para aprendery
adaptarse mejor al nifio, sin reemplazar al adulto ni tampoco exponer innecesariamente informacion

del nifio/a

e Evaluarlarelacién entre la valoracidn de la personalizacidon/adaptacién del producto y la

intencién de compra de Ludus.

Hipdtesis: A mayor valoracidn de la personalizacion/adaptacion, mayor intencion de

compra de Ludus.

Se llevd a cabo una correlacién no paramétrica de Rho de Spearman, debido a que mas alla
de que se trataba de variables métricas, la prueba de normalidad indicd que los datos no

presentaban una distribucidn de normalidad.

Con el analisis realizado, se busca determinar si existe una relacidén entre la valoracién del
atributo de personalizacién/adaptacién del producto a las caracteristicas del nifio/a con la

intencion de compra del Ludus.
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La correlacion obtenida fue positiva, baja y estadisticamente significativa. El analisis arrojé un
p-valor de 0,020 que, al ser menor a 0,05, se puede afirmar que existe una relacién estadisticamente
significativa entre ambas variables y, por lo tanto, se comprueba la hipdtesis. No obstante, el

coeficiente de correlacion de Spearman fue de 0,117, por lo que se determina que esta fuerza de

relacidon es muy débil.

Esto nos indica que, a medida que el atributo de la personalizacién del producto sea mas
adaptable al nifio/a, los padres y/o tutores van a presentar una leve intencién de compra hacia el

producto de Ludus, determinando como un factor importante pero no como el factor que motiva la

compra.

b Correlaciones no paramétricas

Correlaciones
21. ;Qué tan
atractivos te
resultan los 25, Si Ludus
siguientes estuviera
atributos en disponible
un juguete hoy, (qué tan
sensorial? probable
[Personalizaci seria que lo
6n) compraras?
Rho de Spearman 21. ;Qué tan atractivos te  Coeficiente de correlacién 1,000 217
resultan los siguientes
atributos en un juguete Sig. (bilateral) . ,020
sensorial?
[Personalizacion] N 391 391
25. Si Lu'dus estuviera Coeficlente de correlacion 112 1,000
disponible hoy, ;qué tan
probable seria que lo Sig. (bilateral) ,020 .
compraras? N 391 391

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Rho de Spearman Correlaciones
Muy positive: (Ninguno)

Positivo: (21. ;Qué tan atractivos te resultan los siguientes atributos en un juguete sensorial? [Personalizacion] <---> 25. Si Ludus estuviera disponible hoy, ;qué tan probable seria que lo compraras?)

Sin correlacién lineal: (Ninguno)
Negativo: (Ninguno)

- Muy negativo: (Ninguno)

Nota: La Ayuda curada se calcula a partir de los valores reales de las celdas, no de los valores formateados.
Figura 46: Correlacion de Spearman entre el atributo “personalizacion” en un juguete sensorial y la
probabilidad de compra. Fuente: SPSS.

e Medir la intencion de compra de Ludus y evaluar el nivel de aceptacion inicial del producto

La intencién de compra muestra un resultado favorable para Ludus. Casi siete de cada diez
encuestados se ubican en los niveles mas altos de probabilidad de compra, lo que permite concluir
gue existe una aceptacion inicial significativa de la propuesta. Este resultado es especialmente
relevante porque el producto combina dos dimensiones que podrian generar incertidumbre: por un

lado, el uso de inteligencia artificial; por otro, su aplicacion en nifios/as con TEA y/o TDAH.

El porcentaje de respuestas bajas es reducido, lo que indica que el rechazo explicito al

producto no aparece como una barrera dominante. No obstante, el 18,4% que se ubica en el punto
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medio debe interpretarse como un segmento indeciso, no como desinteresado. Este grupo
probablemente necesite mds informacidn, prueba del producto, aval profesional, demostraciones de

seguridad y claridad sobre beneficios.

Desde el punto de vista comercial, este resultado permite utilizar la intencién de compra
como base para estimar demanda potencial ajustada. Sin embargo, para no sobreestimar el mercado,
conviene aplicar ajustes posteriores con intencidn de compra y precio. En Ludus, el ajuste deberia

considerar intencién de compra alta, aceptacién de precio y canal de acceso.

200
150 155 (39.4%)
121 (30.8%)
100
72 (18.3%)
50
22 (5.6%) 23 (5.9%)
1 2 3 4 5

Figura 47: Grdfico de barras sobre qué tan probable seria que compraran . Fuente: Elaboracion
propia.

Ludus presenta una aceptacidn inicial sélida, pero la conversidon dependera de reducir
incertidumbre. Para transformar interés en compra, la estrategia debe reforzar confianza, respaldo

profesional, prueba del producto y comunicacién clara de beneficios.

e Evaluarlarelacidn entre la valoracion de la capacidad de uso del producto en distintos

contextos y la intencion de compra de Ludus.

Hipdtesis: A mayor valoracién de capacidad de uso del producto en distintos contextos,

mayor intencion de compra de Ludus.

Se llevd a cabo una correlacién no paramétrica de Rho de Spearman, debido a que mas alla
de que se trataba de variables métricas, la prueba de normalidad indicé que los datos no

presentaban una distribucion de normalidad.

Con el analisis realizado, se busca determinar si existe una relacion entre la valoracion del

atributo de capacidad de uso del producto en distintos contextos y la intencién de compra de Ludus.
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La correlacion obtenida fue positiva, baja y estadisticamente significativa. El analisis arrojé un
p-valor de 0,035 que, al ser menor a 0,05, se puede afirmar que existe una relacién estadisticamente
significativa entre ambas variables y, por lo tanto, se comprueba la hipdtesis. No obstante, el
coeficiente de correlacion de Spearman fue de 0,107, por lo que se determina que esta fuerza de

relacidon es muy débil.

Esto indica que, a medida que el atributo de la posibilidad de uso del producto a contextos
sea mas favorable, los padres y/o tutores van a presentar una leve intencion de compra hacia el
producto de Ludus, determinandolo como un factor importante pero no como el factor que motiva la

compra.

= Correlaciones no paramétricas

Correlaciones

21. ;Qué tan
atractivos te
resultan los

siguientes
25. Si Ludus atributos en
estuviera un juguete
disponible sensoria
hoy, ‘:quc @an  [Posibilidad
probable de uso en
seria que lo distintos
compraras? contextos]
Rho de Spearman 25. Si Ludus estuviera Coeficiente de correlacion 1,000 107
disponible hoy, ;qué tan
probable serfa que lo Sig. (bilateral) > ,035
compraras? N 391 391
21. ;Qué tan atractivos te  Coeficiente de correlacion .107' 1,000
resultan los siguientes
atributos en un juguete i
sensorial? [Posibilidad de /9 (Pilateral 1035
uso en distintos
contextos] N 391 391

*. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Rho de Spearman Correlaciones
Muy peositivo: (Ninguno)

Positivo: (25, Si Ludus estuviera disponible hoy, ;qué tan probable seria que lo compraras? <---> 21. ;Qué tan atractivos te resultan los siguientes atributos en un juguete sensorial? [Posibilidad de
uso en distintos contextos])

Sin correlacion lineal: (Ninguno)
Negativo: (Ninguno)

. Muy negativo: (Ninguno)

Nota: La Ayuda curada se calcula a partir de los valores reales de las celdas, no de los valores formateados.

Figura 48: Correlacion de Spearman entre la posibilidad de uso en distintos contextos y la
probabilidad de compra del producto Ludus. Fuente: SPSS.

e Identificar el rango de precio con mayor aceptacién para la compra de Ludus.

El rango de precio con mayor aceptacion se ubica entre $70.000 y $90.000, seguido por el
rango entre $50.000 y $70.000. Esto permite identificar una zona de precio razonable para el
lanzamiento, especialmente considerando que Ludus se posiciona como una herramienta

diferenciada con tecnologia adaptativa, no como un fidget toy convencional.
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El resultado también muestra que el segmento no parece buscar exclusivamente la opcién
mas econdmica. La baja proporcién de respuestas en rangos inferiores sugiere que los encuestados
reconocen que un producto con estas caracteristicas tendria un valor superior al de un juguete
sensorial comun. Sin embargo, la aceptacion de precios superiores a $90.000 es limitada, por lo que

un posicionamiento demasiado premium podria reducir la adopcion inicial.

Desde una perspectiva estratégica, conviene utilizar una politica de precio basada en valor
percibido, pero cuidando la barrera de entrada. El precio debe comunicar calidad, seguridad y
tecnologia, pero sin alejarse de la disposicion de pago del segmento. Una estrategia viable seria

lanzar dentro del rango de mayor aceptacion y luego desarrollar versiones premium o accesorios.

@ Menos de $30.000
@ Entre $30.000 y $50.000
Entre $50.000 y $70.000
m @ Entre $70.000 y $90.000
@ Mas de $90.000
T @ No lo compraria
@ No sabria decirlo

Figura 49: Grdfico de barras sobre rango de precio en el que comprarian un juguete como Ludus
Fuente: Elaboracidn propia.

Es por esto que el precio de Ludus deberd ubicarse entre $70.000 y $90.000. Este rango

permite sostener el diferencial tecnoldgico sin romper la predisposiciéon de compra del segmento

Se llevo a cabo un andlisis de frecuencias para observar en mayor profundidad los
resultados. Estos muestran una clara concentracién en los rangos 3 y 4. El 30,9% de los encuestados
selecciond el rango 3, mientras que el 43,0% eligié el rango 4. En conjunto, ambos representan
aproximadamente el 74% de la muestra, por lo que pueden considerarse como el principal punto de

aceptacidn comercial para Ludus.

Esto indica que el precio deberia ubicarse dentro de ese intervalo. Si Ludus se posiciona en un
precio superior podria reducir la cantidad de compradores interesados mientras que si el precio es
menor, aunque aumente la accesibilidad y atraiga a mas consumidores, también podria generar un

efecto negativo sobre la percepcién de valor y confianza.
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28. ;Dentro de qué rango de precio considerarias comprar un juguete
como Ludus?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vialido menos de 30000 9 2,2 2,3 23
entre 30000 y 50000 35 8,7 9,0 11,3
entre 50000 y 70000 121 30,1 30,9 42,2
entre 70000 y 90000 168 41,8 43,0 85,2
mas de 90000 28 7,0 7 92,3
no lo compraria 2 AL S 92,8
no sabria decirlo 28 7,0 7,2 100,0
Total 391 97,3 100,0
Perdidos Sistema 11 2,7
Total 402 100,0

Figura 50: Grdfico rango de precio considerado para la compra de un juguete como Ludus.Fuente:
SPSS.

e Identificar los canales preferidos por los consumidores para adquirir Ludus

Los resultados muestran una clara preferencia por canales digitales. MercadolLibre y otros
Marketplace concentran mas de la mitad de las respuestas, mientras que la pagina web propia
aparece como segunda opcidn. Esto confirma que la estrategia inicial de plaza debe priorizar el canal

online, coincidiendo con la propuesta de distribucién digital planteada desde Ludus

Mercadolibre aporta confianza, facilidad de comparacién, medios de pago, reputacion del
vendedor y logistica conocida. Para una marca nueva como Ludus, este canal puede reducir la
incertidumbre inicial del comprador. Sin embargo, la pagina web propia también resulta relevante
porque permite explicar el producto con mayor profundidad, construir identidad de marca, mostrar

avales, comunicar privacidad y captar datos de clientes.

Las tiendas fisicas especializadas tienen menor peso como canal principal, pero no deberian
descartarse completamente. Pueden funcionar como puntos de demostracion, alianzas estratégicas
o espacios de prueba, especialmente por la importancia del respaldo profesional y la necesidad de

generar confianza
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@ Pagina web propia de la marca
@ Mercadolibre u otro marketplace
Jugueteria especializada

49.9% @ Tienda fisica especializada en productos
terapéuticos

@ Recomendacion directa del terapeuta /
consultorio

@® Amazon

Figura 51: Grdfico de barras sobre donde prefiere adquirir un juguete como Ludus. Fuente:
Elaboracion propia.

Como conclusién se destaca entonces que la plaza debe ser digital y debe abarcar las
plataformas de Mercado Libre, como canal de conversion y confianza, como pagina web propia como
un canal de marca e informacion. Asimismo, serd importante, validad los objetivos a largo plazo,
considerar la presencia selectiva en espacios especializados para demostracion y validacién como

jugueterias.

e Identificar si la plaza para adquirir el fidget toy de Ludus presenta diferencias relacionadas

con el rango de precio al que puede ser vendido el producto.

Hipdtesis: El publico esta dispuesto a pagar mas por un producto de esta indole si es vendido

en una tienda especializada.

Se llevaron a cabo pruebas de Anova para analizar si la preferencia de una plaza u otra
variaba segun el rango de precios al que puede ser vendido el producto. Las variables seleccionadas
para esto fueron el rango de precios como variable dependiente y la plaza de preferencia como

variable independiente.

En primer lugar, se realizé una comprobacién inicial de supuestos para llevar a cabo la
Anova. A partir de esto, se determind que las variables no presentaban una distribucién normal, por
lo que se realizd la prueba de Kruskal-Wallis. También, se observé la prueba de Levene para evaluar
el supuesto de homogeneidad de varianzas que, al ser no significativo, se cumple el supuesto de
homogeneidad de varianzas. Pasando finalmente al analisis de Kruskal-Wallis se llegd a un p-valor de

0,237y, al ser no significativo, la hipdtesis queda descartada.

A partir de esto, se puede decir que no hay pruebas para determinar que el publico esta
dispuesto a pagar mas por el producto si es vendido en una tienda especializada, lo cual es de gran

ayuda para la comercializacién del producto, ya que demuestra que se podria vender en
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Mercadolibre y/o pagina web propia como se analizé en estadisticos anteriores.

= Pruebas NPar

Prueba de Kruskal-Wallis

Rangos

26. jPor donde

preferirias adquirir un Rango

juguete como Ludus? N promedio
28. ;Dentro de qué rango Pagina propia 132 188,39
de precio considerarias
comprar un juguete como Mercado Libre 195 201,08
Ludus? Jugueteria especializada 35 221,60

Tienda fisica 27 164,69

especializada

Recomendacion directa 7 177,25

Total 391

Estadisticos de prueba™®

28. ;Dentro
de qué rango

de precio
considerarias

comprar un
juguete como

Ludus?

H de Kruskal-Wallis 5,527
gl 4
Sig. asin. ,237

a. Prueba de Kruskal Wallis

b. Variable de agrupacién: 26.
iPor donde preferirias
adquirir un juguete como
Ludus?

Figura 52: Prueba de Kruskal-Wallis entre el rango de precio considerado y el canal preferido de
adquisicion del juguete Ludus. Fuente: SPSS

e Determinar si el nivel de ingreso del target influye en la plaza que van a seleccionar para

adquirir un producto como el ofrecido por Ludus

Hipétesis: “Los consumidores que poseen un nivel de ingreso superior a $3.200.000 van a
preferir utilizar plataformas como Mercadolibre y la pagina propia de la web para realizar la compra

del producto”

Se aplicé una tabulacién cruzada con prueba de Chi-cuadrado de Pearson, ya que ambas
variables analizadas son categdricas nominal y ordinal. El objetivo del cruce fue analizar la relacion
entre el canal de preferencia para adquirir un producto de esta indole y el nivel de ingreso del
publico objetivo, en este caso, padre, madre o tutor de un nifio de 6 a 12 afios que haya sido

diagnosticado con TEA tipo 1 y/o TDAH.

Del total de casos analizados, se obtuvo que el 49,9% de los encuestados preferirian adquirir
un producto como el que propone Ludus a través de Mercadolibre, resultando en la opcién con
mayor eleccidn por parte de la muestra. Seguido, el 33,8% optaria por comprar a través de la pagina

web propia de la empresa, demostrando un alto porcentaje de preferencia hacia este canal.
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Por ultimo, el 9% preferiria adquirirlo en una jugueteria especializada, el 6,9% preferiria
adquirirlo en una tienda fisica especializada y, por ultimo, el 0,5% preferiria adquirirlo a través de

una recomendacion directa.

Por otro lado, en relacion el nivel de ingreso del publico, la mitad de la muestra se
encuentra ganando entre $3.200.000 y $6.000.000, representando el 50,4% de la muestra,
mientras que el resto de la muestra gana menos de $1.060.000 (2,3%), entre $1.060.000 y
$1.850.000 (3,3%), entre

$1.850.000 y $3.200.000 (11,8%), mas de $6.000.000 (16,1%), o directamente prefirié no
contestar (16,1%)

Al realizar la prueba de Chi-cuadrado de Pearson, arrojé un p-valor = 0,025, lo que indica
gue hay una relacidn estadisticamente significativa entre el nivel de ingreso y la plaza por la cual
seria adquirido el producto ofrecido por Ludus. Sin embargo, al analizar el tamafio del efecto, la V
de Cramer arrojé un valor de 0,034. Esta intensidad extremadamente débil es de gran relevancia:
demuestra que la preferencia por los canales digitales (MercadoLibre y Web) no es exclusiva del
publico de altos ingresos, sino que es un comportamiento de compra general a todos los estratos

socioecondmicos de la muestra.

Este andlisis indicaria que, a partir de la relacidn estadisticamente significativa entre ambas
variables y, gracias a que los consumidores que poseen un ingreso superior a $3.200.000 preferirian
adquirir Ludus a través de Mercadolibre y de la pagina web propia de Ludus, se prueba la hipétesis
planteada, siendo de utilidad saber dénde compra el publico con este nivel de ingresos para poder

reforzar la publicidad y distribucion en esos canales.

Tabla cruzada 26. ;Por donde preferirias adquirir un juguete como Ludus?*27.;Cuél es el nivel de ingreso mensual promedio en pesos
en tu hogar?
% del total

Total
33,8%
49,9%

9,0%
6,9%

26 V(an donde Pagina propia 0.8% 1.3%

preferirias adquiir un =

Jisguete como Ludus? Mercado Libre 1,3% 1,0%
Jugueteria especializada 0.3%

Tienda fisica 0,3% 0,8%
especializada

15,9%
26,3%
4,9%
33%

Recomendacion directa 0,5% 0,5%
Total 2.3% 3,3% 11,8% 50,4% 16,1% 16,1%  100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl bilaterat

Chi-cuadrado de Pearson 34,198 20 025

Razon de verosimilitud 28,063 20 ,108
Asociacion lineal por 972 1 324
ineal

N de casos vilidos 301

a. 17 casillas (56,7%) han esperado un recuento menor que
5. €l recuento minimo esperado es 05
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Medidas simétricas

Error estandar T aproximadab Significacion

Valor asintético® aproximada
Nominal por Nominal Phi ,312 ,034
V de Cramer ,156 ,034
Ordinal por ordinal Tau-c de Kendall ,018 ,039 ,476 ,634
N de casos validos 391

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacién del error estandar asintético que presupone la hipotesis nula.
Figura 53: Grdfico Tabla cruzada entre el canal preferido de compra y el nivel de ingreso mensual del
hogar. Fuente: SPSS

e Analizar la relacidn entre el canal preferido para adquirir un producto como el fidget toy con
inteligencia artificial y el tipo de herramienta, recurso o estrategia que se utiliza actualmente

para acompaniar la regulacion del nifio/a.

Hipdtesis: “Los consumidores que prefieren utilizar objetos de contencién como
herramientas para la regulaciéon de infancias neurodivergentes prefieren comprarlos a través de

plataformas como Mercadolibre y/o en la pagina web propia de la empresa”

Se aplicé una tabulacion cruzada con prueba de Chi-cuadrado de Pearson, ya que ambas
variables analizadas son categédricas nominales. El objetivo del cruce fue analizar la relacién entre el
canal de preferencia para adquirir un producto de esta indole y el tipo de herramienta, recurso o

estrategia que la muestra utiliza actualmente para acompafar la regulacion del nifio/a.

Del total de casos analizados, se obtuvo que el 49,9% de los encuestados preferirian adquirir
un producto como el que propone Ludus a través de Mercadolibre, resultando en la opcidon con
mayor eleccién por parte de la muestra. Seguido, el 33,8% optaria por comprar a través de la pagina
web propia de la empresa, demostrando un alto porcentaje de preferencia hacia este canal. Por
ultimo, el 9% preferiria adquirirlo en una jugueteria especializada, el 6,9% preferiria adquirirlo en
una tienda fisica especializada y, por ultimo, el 0,5% preferiria adquirirlo a través de una

recomendacion directa.

Por otro lado, en relaciéon con las herramientas utilizadas en mayor medida para ayudar a la
regulacion del nifio/a, los resultados con mayor porcentaje fueron objetos de contencion y apoyos
audiovisuales, resultando en un 25,8% y 22,3% respectivamente, siguiéndole actividades creativas
con un 19,9%, dispositivos digitales con un 13,3%, técnicas conductuales con un 13%, cancelacién de

sonido con un 3,1% y ninguna en particular con un 2,6%.

Al realizar la prueba de Chi-cuadrado de Pearson, arrojé un p-valor = 0,034, lo que indica
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gue hay una relaciéon estadisticamente significativa entre la herramienta de preferencia a utilizar
para regular al nifio y la plaza por la cual seria adquirido el producto ofrecido por Ludus. Sin
embargo, analizando la intensidad de la relacién, la V de Cramer fue de 0,156, lo cual demuestra que

hay una relacién sistematica pero débil.

Este andlisis indicaria que, a partir de la relacidn estadisticamente significativa entre ambas
variables y, gracias a que, de los que utilizan objetos de contencidn, el 13,8% preferirian adquirirlo
por Mercadolibre y el 8,4% por la pagina web propia, como tambien que estos dos porcentajes
resultaron ser los mas altos del andlisis, se prueba la hipdtesis planteada, donde se afirma que los
consumidores de objetos de contencidn prefieren las dos plazas propuestas para poder centrar los
esfuerzos en ellas. También, no se descarta que, si bien la relacion es débil, Ludus podria ser

distribuido a jugueterias especializadas en un futuro, ya que fue la tercera plaza mas seleccionada.

Tabla cruzada 26. ;Por donde preferirias adquirir un juguete como Ludus?*15. ;Qué herramienta, recurso o estrategia utiliza en mayor medida para
ayudar a la regulacion del nifio/a?

% del total
15. ;Qué herramienta, recurso o estrategia utiliza en mayor medida para ayudar a la regulacion del nifio/a?
Objeto de dispositivos actividades apoyos tecnicas cancelacion ninguna en
contencion digitales creativas audiovisuales conductuales de sonido particular Total
ZGA'L'PO( dt’méde : Pagina propia 8,4% 4,9% 6,9% 7,2% 3,6% 1,5% 1,3% 33,8%
preferirias adquirir un
juguete como Ludus? Mercado Libre 13,8% 5,6% 10,7% 11,0% 7,4% 0,8% 0,5% 49,9%
Jugueteria especializada 2,8% 1,5% 1,3% 2,6% 0,3% 0,5% 9,0%
Tienda fisica 0,8% 1,3% 0,5% 1,5% 1,8% 0,3% 0,8% 6,9%
especializada
Recomendacion directa 0,5% 0,5%
Total 25,8% 13,3% 19,9% 22,3% 13,0% 3,1% 2,6% 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson  38,090° 24 ,034
Razén de verosimilitud 36,121 24 ,053
Asociacion lineal por 1,198 1 274

lineal
N de casos vélidos 391

a. 18 casillas (51,4%) han esperado un recuento menor que
5. El recuento minimo esperado es ,05.

Medidas simétricas
Error estindar T aproximadab Significacion

Valor asintético aproximada
Nominal por Nominal Phi ,312 ,034
V de Cramer ,156 ,034
Ordinal por ordinal Tau-c de Kendall ,018 ,039 ,476 ,634
N de casos vélidos 391

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacién del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

Figura 54: Grdfico de Tabla cruzada entre canal de preferencia de compra y estrategias de regulacion
infantil. Fuente: Elaboracion propia.
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e Determinar que fuentes de informacion e influencia inciden en la decisién de probar o

comprar herramientas de regulacion

La recomendacidén de profesionales aparece como el principal factor de influencia en la
decisién de compra. Esto es coherente con la sensibilidad del producto y con el perfil del decisor:
padres, madres o tutores que buscan herramientas para nifios/as con TEA y/o TDAH tienden a

priorizar fuentes de autoridad antes que mensajes puramente publicitarios.

El segundo factor relevante son docentes o colegio, lo que amplia la oportunidad de
comunicacion hacia el dmbito educativo. Esto no implica vender directamente a escuelas en una
primera etapa, pero si desarrollar materiales de comunicacién que muestren cémo Ludus puede

acompafiar rutinas, transiciones o momentos de regulacion en contextos escolares.

La publicidad y redes sociales tienen baja influencia directa. Este dato no significa que no
deban utilizarse, sino que no deben ser planteadas como publicidad tradicional de producto. Las

redes deberian funcionar como canal educativo, de construccidon de confianza, testimonios,

demostraciones y difusion de avales. En otras palabras, la promocién debe tener mas légica de

contenido informativo y validacién que de anuncio persuasivo.

Il Nada Influyente [l Poco influyente Medianamente Influyente [l Bastante Influyente [l Totalmente Influyente
150
100
50
Recomendacion de Opinién de otros padres Comentarios o resefias Publicidad o redes sociales Informacion clara sobre Docentes o Colegio
profesionales (psicélogo, online como funciona

psicopedagogos)

Figura 55: Grdfico de barras sobre cudnto influye cada uno de estos factores en la decision de

probar o comprar las herramientas. Fuente: Elaboracion propia.

La promocidén debe apoyarse en tres pilares, profesionales, comunidad de padres y

contenido educativo. La pauta digital puede utilizarse, pero el mensaje debe estar respaldado por

confianza, seguridad y utilidad concreta

e Identificar cual es la caracteristica percibida como principal diferencia de Ludus frente a

otras propuestas

El principal diferencial percibido de Ludus es su capacidad de adaptacion a las necesidades

del nifio/a. Este resultado es altamente favorable, porque coincide con el posicionamiento buscado
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por la marca: una herramienta sensorial que no ofrece una experiencia genérica, sino una

respuesta personalizada a cada usuario.

La tecnologia aparece como segundo diferencial, pero nuevamente queda claro que el valor
percibido no esta solamente en la incorporacidn tecnoldgica, sino en lo que esa tecnologia permite
hacer. Para los adultos responsables, la caracteristica mas relevante no es que Ludus tenga IA, sino
que pueda adaptarse mejor a las necesidades del nifio/a. Esto debe orientar todo el mensaje de

marca.

También aparece el acompafiamiento a la regulacién como un diferencial relevante. Esto
permite integrar el discurso de producto con la problematica central de la investigacion: los adultos
buscan herramientas que ayuden a regular, sostener rutinas y comprender mejor las respuestas del

nifio/a.

@ Que se adapte a las necesidades del...

@ Que incorpore tecnologia

Que pueda acomparfiar mejor la regul...
/ @ Que combine distintos estimulos
/ @ Que pueda resultar mas util que un ju...

—_—

@ No le veo un diferencial claro
@ Que podria adaptarse a las necesidad...
@ Que podria resultar mas util que un ju...

12V

Figura 56: Grdfico de barras sobre cudl es la caracteristica diferencial de Ludus ante la competencia .
Fuente: Elaboracion propia.

A partir de esto, no solo refuerza que el posicionamiento debe ser por atributo, si no que se
debe enfocar en el hecho de que Ludus provee una herramienta sensorial inteligente que se adapta

a cada nifio/a para acompafiar su regulacion de forma segura

Anexo 14. Planteo de Insights

A raiz de las entrevistas en profundidad con los heavy users, se identificé que el factor de
mayor tension en la vida cotidiana no es solo la desregulacidon del nifio, sino la carga funcional y
emocional que recae sobre el adulto para gestionar dichas crisis. En la investigacidn cuantitativa, se
valido esta problematica mediante la pregunta sobre el nivel de acompafiamiento requerido, donde
una gran mayoria de los encuestados indicé que el nifio requiere la intervencién de un adulto

"Siempre" o "Frecuentemente" para lograr calmarse o concentrarse.

Este analisis revela que las herramientas actuales fallan al no fomentar la independencia,
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obligando a los padres a estar en una "alerta constante" que describen como agotadora. La
incorporacion de inteligencia artificial en Ludus busca atacar este punto de dolor incrementando la
autonomia del usuario, reafirmando que el valor percibido del producto no es solo ludico, sino
funcional. Los padres manifestaron que valoran soluciones que ofrezcan un "anclaje sensorial" capaz

de actuar de forma independiente.

Con base en esta informacion, surge el primer insight “El verdadero producto que necesito
no es un juguete, es tiempo libre; necesito que algo lo ayude a regularse solo para yo poder tener un

respiro”.

Ludus busca aprovechar este insight para comunicar al producto como un soporte de relevo
qgue devuelve la tranquilidad al hogar, destacando la relevancia de la autorregulacién auténoma

como el beneficio diferencial de la marca frente a los juguetes sensoriales tradicionales

Categoria Contenido

Detonante Cualitativo: Las madres expresan agotamiento extremo
debido a que el dia con sus hijos es "completamente guiado por el
adulto", requiriendo supervisién constante para tareas basicas y crisis.
Apoyo Cuantitativo: Una gran mayoria de los encuestados afirma que el
nifio requiere acompafiamiento de un adulto "Siempre" o
"Frecuentemente" para regularse cuando se frustra.

DATO

La fatiga del cuidador es un factor critico; los padres no pueden "relajarse
mucho" y deben generar estrategias todo el tiempo, lo cual describen
como "agotador". Existe un consenso en que deben intervenir
activamente en la regulacién emocional.

INFORMACION

Las herramientas actuales no brindan la autonomia suficiente al nifio,
delegando siempre la funcién de limite o calma en el adulto, lo que
perpetla la dependencia del cuidador.

HALLAZGO /
CONOCIMIENTO

"El verdadero producto que necesito no es un juguete, es tiempo libre;
INSIGHT necesito que algo lo ayude a regularse solo para yo poder tener un
respiro."

Posicionar a Ludus no solo como un objeto lidico, sino como un soporte
RECOMENDACION funcional de relevo que fomenta la autonomia del nifio y libera carga
operativa al cuidador.

Los cuidadores valoran a Ludus por su capacidad de actuar como un
VALOR "anclaje sensorial" independiente, devolviéndoles tranquilidad y tiempo
personal.

Figura 56. Insights 1 detectado. Fuente: Elaboracion propia.
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Por otro lado, se detectd que existe una preocupacién importante que trasciende el manejo
de las crisis. Esta es el temor por la falta de autonomia del nifio en su vida adulta. En la investigacion
cuantitativa, esta inquietud fue validada mediante la evaluacién de impacto a largo plazo, donde casi
la totalidad de los padres encuestados manifestaron estar "Muy de acuerdo" con que las dificultades
actuales de autorregulacion condicionan directamente la posibilidad de una vida independiente el

dia de manana.

La investigacion reafirma que la personalizacién es el atributo mas valorado, con un 54,2%
de respuestas que la consideran "Muy importante", entendiendo que solo un producto adaptado al

perfil especifico de su hijo puede garantizar un aprendizaje real y sostenido en el tiempo.

Con base en esta informacidn, surge el segundo insight “Siento que, si no encuentro algo que

le ensefie a regularse por si mismo ahora, nunca podra ser un adulto independiente”

La empresa puede capitalizar este insight posicionando a Ludus como una inversion
estratégica en el desarrollo del nifio. La comunicacién debe enfocarse en cémo la Inteligencia
Artificial, al permitir la personalizacidn a cada perfil sensorial que lo utilice, prepara al usuario para
los desafios del mafiana, transformando el temor a la dependencia en una oportunidad de

crecimiento y autonomia

Categoria Contenido

Detonante Cualitativo: Casi la totalidad de los padres manifiestan una
incertidumbre estructural sobre el futuro: "éQué va a pasar con él?", "éVa
a poder ser independiente?", "¢Cémo va a ser su vida?".

Apoyo Cuantitativo: Casi la totalidad de los padres encuestados estan
"Muy de acuerdo" en que les preocupa cémo las dificultades actuales
impactardn en la autonomia futura de sus hijos.

DATO

La autonomia no es innata, sino un proceso aprendido a través de afios
de repeticidon y acompafiamiento profesional. Los padres sienten que,
INFORMACION ante la falta de herramientas efectivas hoy, el nifio no esta desarrollando
las capacidades necesarias para manejarse solo en la sociedad el dia de
mafiana.

Existe una demanda absoluta de personalizacion: el 54,2% de los
HALLAZGO / participantes considera "Muy importante" que la herramienta se adapte
CONOCIMIENTO a las necesidades especificas de su hijo, viendo en la adaptacion la Unica
via real hacia el aprendizaje de la autorregulacién.

"Siento que, si no encuentro algo que le ensefie a regularse por si

INSIGHT . i . .
mismo ahora, nunca podra ser un adulto independiente”
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Posicionar a Ludus no solo como un juguete sensorial, sino como una

RECOMENDACION herramienta de aprendizaje proactivo y un andamiaje tecnolégico que
entrena al nifio en la autorregulacién para su vida adulta.
Los padres valoran Ludus como un mitigador de la incertidumbre
VALOR prospectiva, brindando la esperanza de un futuro con mayor autonomia

funcional.

Figura 57. Insights 2 detectado. Fuente: Elaboracion propia.

Por ultimo, se detectd una contradiccidn critica entre la teoria terapéutica y la practica en el

hogar en relacion con la estrategia de anticipacion. Mientras que los profesionales recomiendan

informar al nifo sobre los préoximos eventos para calmarlo, las madres reportan que este aviso suele

"prender la mecha de la crisis", elevando la ansiedad expectante y generando conductas

contradictorias antes de iniciar cualquier actividad.

Este analisis revela que la comunicacion tradicional de los padres es percibida muchas veces

como una exigencia cognitiva que el nifio no puede procesar en momentos de desregulacion. La

investigacion refuerza que el 80% de los padres busca productos que ayuden especificamente en

momentos de frustracién, validando la necesidad de una herramienta que gestione las transiciones

de manera no invasiva.

Con base en esta informacion, surge el tercer insight “Me dicen que le avise lo que vamos a

hacer para que esté tranquilo, la palabra que deberia calmarlo lo termina desbordando”.

La estrategia de Ludus, de forma comunicacional, debe enfocarse en la "anticipacién sensorial",

donde el dispositivo, a través de su inteligencia artificial y los estimulos fisicos, prepare al nifio para

el cambio de actividad de forma silenciosa, reduciendo la friccion verbal y el estrés previo a las

salidas familiares

Categoria Contenido
Detonante Cualitativo: Las madres reportan que la recomendacién
clinica de anticipar eventos (como ir al cine) les juega en contra, elevando
los niveles de ansiedad y disparando crisis oposicionistas en el nifio antes
de salir.

DATO

Apoyo Cuantitativo: La investigacion refuerza que el 80% de los padres
busca productos que ayuden especificamente en momentos de
frustracion, validando la necesidad de una herramienta que gestione las
transiciones de manera no invasiva.
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Los profesionales sugieren organizar y planificar el entorno para evitar
crisis. Sin embargo, en la practica, el nifio entra en un circulo de ansiedad

INFORMACION ) . o .
por lo que esta por venir, boicoteando la actividad incluso si es algo que
desea hacer.
La anticipacidn verbal tradicional genera una carga cognitiva que el nifo
HALLAZGO /

no siempre puede procesar, transformando una herramienta de calma en

CONOCIMIENTO un disparador de desregulacién por exceso de ansiedad expectante.

"Me dicen que le avise lo que vamos a hacer para que esté tranquilo, la

INSIGHT palabra que deberia calmarlo lo termina desbordando."
Disefiar la comunicacidn de Ludus enfocada en la "anticipacién silenciosa
RECOMENDACION o sensorial", donde el dispositivo actie como un regulador previo

mediante estimulos fisicos (vibracidn/luz) en lugar de una carga verbal
directa del padre.

Los padres valoran a Ludus como una herramienta que permite gestionar
VALOR las transiciones diarias sin los efectos secundarios negativos de la
anticipacion tradicional, reduciendo el estrés previo a las salidas.

Figura 58. Insights 3 detectado. Fuente: Elaboracion propia.
Anexo 15. Segmento de Negocio Atractivo

Conelfindeanalizarlademanda del segmento objetivo, se desarrolld unainvestigacion de
mercado de tipo cuantitativa orientada a medir laintencidn de compra del producto. Paraello, se realizé
una encuesta enfocada en conocer elinterés de los consumidores por adquirirlo. La investigacidon obtuvo
untotalde 393 respuestas. De ellas, 121 personas indicaron que

“Definitivamente lo compraria”, 155 respondieron “Posiblemente lo compraria”, 72 “Quizas lo
compraria”, 23 “Posiblemente nolo compraria” y 22 “Definitivamente nolo compraria”. En términos
generales, los resultados muestran una predisposicién positiva hacia el producto, dado que una gran
parte de los encuestados expresd unaintencion favorable de compra.

Paralograr una estimacion mas realista de lademanda potencial, se aplicaron dos ajustes
vinculados a sesgos habituales en este tipo de estudios. Por un lado, el denominado sindrome del experto
considera que Unicamente el 80% de quienes afirmaron “Definitivamente lo compraria” concretaran
efectivamente lacompra, lo que representa un 24,64% del total de la muestra. Por otro lado, el sindrome
del agrado plantea que solo el 30% de las personas que respondieron “Posiblemente locompraria”
realmente adquirirdn el producto. Este ajuste equivale al 11,82% de los encuestados. En consecuencia,
la suma de ambos porcentajes ajustados permite estimar unaintencién de compraefectivadel 36,46%
sobre eltotal de respuestas obtenidas, brindando asi una proyeccién mas precisa de la demanda

potencial del producto.
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- “

INTENCION DE COMPRA
INTENCION DE COMPRA % 0.
Definitivamente lo compararia iril 30,80% 08 24.64%
Posiblemente lo compararia 155 39,40% 03 n82%
Quizas lo compararia 72 18,30%
Posiblemente no lo compararia 23 5.90%
Definitivamente no lo compararia 2 5.60% 36,46%

Segmento objetivo total
158.914

Potenclal ajustada por
intencién de compra

57.940

Ajuste por precio (43%)
24.914

Figura 59. Ajuste de intencion de compra. Fuente: Elaboracion propia.

A partir del método cascada, se estimd lademanda potencial del producto Ludus considerando
el segmento objetivo definido, laintencién de compra obtenidaenlaencuestay elajuste por precio.
Sobre un segmentototal de 158.914 personas, laintencion de compra ajustadaalcanzé el 36,46%,
obteniendo 57.940 potenciales compradores. Posteriormente, al aplicar el ajuste por precio del 43%, se
obtuvo unademanda potencial final estimada de 24.914 personas, representando aquellos

consumidores con mayor probabilidad real de adquisicion del producto.

Anexo 16. Marketing Mix

Anexo 16. 1 Producto

Ludus se enmarca en la oferta de bienes de consumo, especificamente en la categoria de
juguetes sensoriales con tecnologia aplicada a la regulacidon emocional infantil. Actualmente, la
amplitud de la mezcla de productos esta compuesta por una Unica linea enfocada en dispositivos
|udicos inteligentes disefiados para acompafiar a nifios con dificultades en la autorregulacién

emocional, particularmente a aquellos con Trastorno del Espectro Autista (TEA) tipo 1y Trastorno
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por Déficit De Atencion (TDAH). Esta linea cuenta con una profundidad de tres variantes distintas,
representadas por diferentes animales: conejo, gato y tortuga. En términos de cantidad total de
articulos, la linea incluye tres presentaciones que comparten las mismas funcionalidades,

diferenciandose en su disefio estético.

Las decisiones vinculadas al diseiio del producto se fundamentan en los resultados de la
investigacion cuali-cuantitativa realizada. En la dimensién cuantitativa, el formato manipulable fue el
atributo mas valorado para una herramienta de este tipo, seguido por la seguridad en materialesy la
personalizacién. Por otro lado, en la dimensién cualitativa, los padres entrevistados expresaron
preferencia por objetos simples, sin pantalla y con interaccidn tactil predominante, y advirtieron que
los estimulos tecnoldgicos demasiado complejos o con consignas verbales generan frustracién y
rechazo en sus hijos. Estos hallazgos permitieron tomar decisiones concretas, el producto debe tener
variedad de texturas, ausencia de pantallas, elementos manipulables y vibracién como canal de
retroalimentacién sensorial en lugar de sonido o luz intensa.

Apartirdelanalisis realizado sobre como mantener la atencién de nifios con TEAy TDAH de

entre 6y 12 afos, se decidid desarrollar un disefio atractivo y estimulante para el segmento, La
eleccién de la forma animal y la estética colorida para el disefio del producto responde a dos
fundamentos, por un lado, la literatura sobre terapia asistida por animales (TAA) documenta que la
interaccion con animales como perros, gatos y conejos produce efectos positivos en nifios con TEA 'y
TDAH, incluyendo reduccidn de la ansiedad, mejora de la regulacion emocional y facilitacidn de la
interaccion social (Schuck et al., 2015; O'Haire et al., 2013; Somogyi et al., 2020). En el caso de la
tortuga, estudios en contextos pediatricos documentan su uso en intervenciones asistidas por
animales con efectos positivos sobre la ansiedad y el miedo en nifios (Sarman C Tuncay, 2023).
Por otro lado, los hallazgos de la investigacidn cualitativa realizada, indican que los nifios responden
mejor a objetos con reglas simples, intuitivos, visualmente atractivos, y que sus cuidadores priorizan
juegos de menor complejidad cognitiva independientemente de la edad del nifio. Esto justifica que
Ludus adopte una forma reconocible e inmediatamente manipulable para el nifo.

Ambos marcos tedricos fundamentan la seleccién de los arquetipos animales como base del

disefio de producto.
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Figura 60: Variantes de disefio del producto Ludus: gato, conejo y tortuga. Fuente: Generada con
Claude (2026)

El producto sera lanzado inicialmente en su versidn base, la cual incorpora las funcionalidades

principales del dispositivo:

El primer componente son los sensores de presion, ubicados en las zonas tactiles del
dispositivo, que registran la intensidad, duracién y variacién entre presiones bruscas y sostenidas. Su
funcién principal es distinguir entre interaccién de juego o exploratoria y estados de desregulacién
emocional, como la ansiedad manifestada mediante presidn intensa y repetitiva. La investigacion
cuantitativa permitid identificar que los cambios inesperados y la sobreestimulacion sensorial son los
principales disparadores emocionales, y que los padres requieren herramientas que puedan anticipar

0 acompaniar esos estados sin depender exclusivamente de la intervencion del adulto.

El segundo componente son las superficies con texturas diferenciadas, distribuidas en
distintas zonas del juguete. Estas texturas permiten detectar el tipo de contacto que el nifio
establece con el objeto, diferenciando entre el toque exploratorio y la manipulacion activa a la hora
de desregulacién, y contribuyen a la construccion del perfil sensorial individual del nifio. Los
resultados de la encuesta mostraron que los disparadores sensoriales y emocionales varian entre
nifios ya que no existe un Unico estimulo, sino una distribucién amplia entre sonidos, texturas,
cambios de rutina y contacto fisico. Es por esto que Ludus ofrece al niflo multiples formas de
interaccion tactil segun su perfil sensorial particular.

El tercer componente son los elementos manipulables, entre los que se incluyen ruedas giratorias y
partes flexibles como la cola. Las ruedas giratorias registran cantidad de giros, velocidad y direccién,
informacion que permite identificar conductas repetitivas y medir el nivel de foco del nifio. La cola

flexible responde a la presidon y el estiramiento sostenido, activando una vibracion localizada en esa
zona, ofreciendo al nifio retroalimentacién tactil inmediata y funcionando como canal de descarga.

La vibracién fue seleccionada como canal principal de retroalimentacidn porque es un estimulo que
el cuerpo procesa a través del tacto y la presidn, sin generar la carga cognitiva de una pantalla ni los

riesgos de sobre estimulacion auditiva reportados frecuentemente por los padres entrevistados.

El procesamiento de los datos captados por los sensores sera gestionado mediante un

microcontrolador compatible con modelos TinyMLl, es decir, con inteligencia artificial basica
incorporada al propio dispositivo. Este sistema permitird analizar patrones simples de uso, como la
frecuencia de manipulacion, la intensidad de presién, la velocidad de giro y la duracién de las
interacciones. A partir de esta informacion, Ludus podra reconocer comportamientos repetitivos o

cambios en el ritmo de uso que podrian asociarse a momentos de desregulacidn, activando
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respuestas suaves, como vibraciones, para acompafiar al nifio en el proceso de autorregulacién. De
esta manera, la tecnologia adapta la experiencia sensorial del juguete a ciertos patrones de

interaccion del usuario.

A partir de los datos registrados por los sensores, Ludus opera en dos modos diferenciados.
En ausencia de sefiales de desregulacion, activa el modo entrenamiento, en el cual propone micro
desafios orientados a desarrollar habilidades de autorregulacién de forma progresiva. Ante la
deteccidn de patrones asociados a la desregulacién, como presién intensa y repetitiva o
manipulacién acelerada, el dispositivo activa vibraciones, seleccionando automaticamente el patrén

de vibracién que mayor efecto regulador demostro para ese usuario.

El modo entrenamiento tiene una duracién fija predeterminada, pero su cierre no es
abrupto, unos minutos antes de finalizar, el patrén de vibracién cambia a una sefial distinta y mas
suave que anticipa el final de la actividad, y recién después el dispositivo entra en estado de espera.
Esta transicidon progresiva busca mitigar un riesgo identificado en la investigacion, ya que la
psicopedagoga advirtio que retirar abruptamente un recurso que esta funcionando puede generar
una crisis, dado que estos perfiles suelen tener dificultad para tolerar la frustraciéon cuando un
estimulo gratificante se interrumpe sin aviso. La repeticion de esta sefal busca que el nifio la asocie
progresivamente con el cierre de la actividad, aunque esta asociacién no es inmediata y su
efectividad puede variar segln el perfil sensorial de cada nifio. El modo crisis, en cambio, no
responde a un limite de tiempo fijo sino a la lectura de los propios sensores, desactivandose cuando
deja de detectar patrones de desregulacién durante un periodo sostenido. Esta logica de ciclos
autogestionados responde a la advertencia de la misma especialista sobre qué delegar el limite de
uso en el adulto es agotador, y permite reducir esa carga de supervision sin exponer al nifio a la

sobreestimulacién por uso prolongado.
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Figura 62: Ficha Técnica Producto. Fuente: Generada con Claude (2026)
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1 Tiny Machine Learning: es un subcampo de la inteligencia artificial que permite ejecutar modelos

de aprendizaje automatico en microcontroladores y hardware de muy bajo consumo energético.

Esta primera versidon sera comercializada durante los primeros afios con el objetivo de
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consolidar la presencia de la marca y evaluar el nivel de aceptaciéon del producto, asi como también

recolectar informacion relevante para futuras mejoras.

Respecto a los materiales del producto, Ludus estara compuesto por una combinacion de

silicona suave en las zonas de contacto, denominada LSR, lo que permite una experiencia tactil

segura y agradable, y una estructura interna de plastico ABS que garantiza resistencia, estabilidad y
durabilidad. Asimismo, incorporara elastémeros termopldsticos, denominados TPE, en areas
especificas para ofrecer distintas densidades y texturas, favoreciendo la estimulacién sensorial y la
adaptabilidad a diferentes perfiles de uso. Estos materiales son aptos para uso infantil, libres de
sustancias téxicas como BPA y ftalatos, y presentan alta resistencia al desgaste, facil limpieza y buena
tolerancia a golpes e impactos. Ademas, el disefio contempla bordes redondeados, piezas
manipulables seguras, base antideslizante y un sistema de cierre reforzado que impida el acceso del
nifio a los componentes internos del dispositivo. La seguridad en materiales y disefio fue el segundo
atributo mas valorado en la investigacidn cuantitativa, y el factor mas influyente en la decision de

probar el producto fue precisamente la seguridad en materiales y disefo, por encima de atributos

funcionales o tecnoldgicos.

En cuanto a sus componentes tecnolégicos, Ludus incorporara sensores de presidn, sensor
de giro, motor vibratorio, microcontrolador compatible con modelos TinyML, bateria recargable
interna, circuito de proteccién de bateria, puerto USB-C, cable de carga, LED indicador de bateriay
botén de encendido/apagado. Estos elementos permitiran que el producto registre patrones basicos

de interaccidn y active respuestas suaves, manteniendo una experiencia de uso simple y tecnoldgica.

En conjunto, los materiales y componentes deberan cumplir con las normativas de seguridad
vigentes y con el régimen de certificacion obligatoria de seguridad para juguetes establecido por la
Resolucién N.2 163/2005 y la Resolucidn N.2 313/2025, cuya verificacion se realiza conforme a las
normas IRAM-NM 300, asegurando tanto la integridad del producto como la proteccién del nifio. Al
incorporar sensores, bateria recargable y componentes electrénicos de bajo consumo, Ludus debera
contemplar requisitos vinculados a seguridad eléctrica y proteccién del sistema de carga. Por este
motivo, el disefo incluird un circuito de proteccion de bateria orientado a prevenir

sobrecalentamiento, asegurando un uso seguro del dispositivo en entornos infantiles

En cuanto al envase, se optara por un packaging de cartdn rigido, de estética minimalista y
colores vibrantes alineados a la identidad de marca, disefiado para proteger el producto durante su
transporte y almacenamiento, y reforzar su posicionamiento como producto premium. Su tamafio
serd acorde al dispositivo e incluird un soporte interno de espuma EVA moldeada, donde el juguete

guedard sujeto de manera segura. Ademas, se incorporara una ventana parcial de PET transparente
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gue permita visualizar el producto.

El envase incluird toda la informacién legalmente requerida, como nombre de marcay
producto, funcionalidades principales, edad recomendada, instrucciones de uso, las cuales incluirdn
instrucciones como tiempo de carga, utilizar Gnicamente el cable incluido en la caja, como presionar
los botones y las funciones de cada uno de ellos, limpiar el dispositivo con un pafio himedo y
guardar el producto en un lugar seco. Ademas, incluira advertencias de seguridad: utilizar el juguete
siempre bajo la supervision de un adulto, no utilizarlo mientras se esta cargando, no intentar
desmontar el producto, no mojar el producto y desconectarlo una vez finalizada la carga. También
incluird informacién sobre los materiales de fabricacion, datos del fabricante o importador, pais de
origen, numero de lote, fecha de fabricacién y cddigo de barras. Asimismo, incorporara un cédigo QR
gue permitird acceder a guias de uso, recomendaciones, soporte, sitio web de la marca y a la politica
de privacidad vinculada al procesamiento de datos. El envase también incluird un manual de
instrucciones con garantia, una hoja de instrucciones de uso impresa junto con informacién sobre el
servicio de atencion al cliente, reforzando la percepcion de seguridad, confianza y calidad del
producto. Ludus ofrecera una garantia de 12 meses desde la fecha de compra, cubriendo fallas de
fabricacion, errores de funcionamiento del sistema inteligente y problemas técnicos vinculados al
dispositivo. La garantia incluira: fallas de sensores de presidon o movimiento, problemas de carga o
bateria, defectos en botones y fallas estructurales no ocasionadas por mal uso. En caso de detectarse
un inconveniente, el usuario podra contactarse mediante el sitio web enviando el nimero de pedido,
descripcién del problema y evidencia visual si es necesaria. La incorporacion explicita de informacién
sobre privacidad y uso de datos en el packaging responde a lo manifestado por los padres en la
investigacion cualitativa, la preocupacion por la seguridad de los datos del niflo, demostrando que es

una barrera de adopcién.

El producto presenta un tamafio compacto y portatil, con dimensiones aproximadas de 10
centimetros de alto, 12 centimetros de ancho y 5 centimetros de profundidad, lo que facilita su
manipulacién por parte de nifios y permite su uso en distintos entornos, como el hogar, instituciones
educativas o espacios terapéuticos. Su peso liviano, de aproximadamente entre 180y 220 gramos,
contribuye a su portabilidad. Su disefo fue pensado para adaptarse a las manos de nifios de entre 6
y 12 afos con texturas variadas y elementos manipulables que favorecen el agarre, la exploracion y
la manipulacién continua de manera cdmoda y segura. El dispositivo funcionara mediante una
bateria recargable integrada, compatible con carga por cable USB-C, con una autonomia estimada de

entre 4 y 8 horas de uso activo

En materia de datos, y dado que el dispositivo recopila informaciéon de uso, Ludus deberd

164



adecuarse a la Ley N.2 25.326 de Proteccidon de Datos Personales, contemplando el consentimiento

informado de padres o tutores, la confidencialidad de la informacion y el derecho de acceso,
modificacién o eliminacién de los datos por parte del usuario. En términos de propiedad
intelectual, la marca, el disefio, la identidad visual y el software deberdn contar con los registros

correspondientes, resguardando la diferenciacion competitiva del producto.
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23 incorporacién de componentes electrénicos y bateria recargable exige considerar requisitos de

seguridad aplicables a juguetes eléctricos. INTI incluye la Norma IRAM-NM 300-6:2003 dentro del

tramite de certificacidn de juguetes, en el marco del régimen de seguridad previsto por la Resolucién

S.C.T.N.2 163/2005 y la Resolucién S.I.C. N.2 313/2025

Figura 63: Packaging Producto. Fuente: Generada con Claude (2026)

Ludus presenta distintos niveles de producto que agregan valor a su propuesta. En su nivel

mas basico, satisface la necesidad de regulacién emocional en nifios, contribuyendo a reducir la
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ansiedad, mejorar la concentracion y favorecer el bienestar general. En su nivel real, se materializa
como un juguete sensorial interactivo con inteligencia artificial integrada, capaz de adaptarse
progresivamente al comportamiento del usuario a través del uso. En su nivel esperado, los

consumidores buscan un producto seguro, confiable, facil de usar y efectivo en el cumplimiento de

su funcion. En su nivel aumentado, Ludus ofrece beneficios adicionales como la personalizacion de la

experiencia, el aprendizaje progresivo del dispositivo y su potencial integraciéon con entornos
terapéuticos y educativos. Finalmente, en su nivel potencial, se proyecta el desarrollo de nuevas
funcionalidades, ampliacién de la linea de productos e incorporacion de nuevas tecnologias,

consolidando a Ludus como una solucién innovadora dentro de su categoria.

[ J
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Figura 64: Niveles de Producto. Fuente: Generada con Claude (2026)

En conclusién, Ludus opera mediante un ciclo de cinco etapas: el nifio manipula el
dispositivo, el cual registra, a través de sensores de presion, superficies texturadas y elementos

manipulables como ruedas y partes flexibles, la fuerza aplicada, el tipo de contacto y los patrones

de

movimiento. Con esa informacion, se identifican qué estimulos calman al usuario y anticipa estados
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de desregulacion. Es asi que, en el momento de crisis y desregulacién, el juguete actia en base a los

datos que ya tiene incorporados, con el objetivo de regular al nifio.

Anexo 16.2 Precio

Para la determinacion del precio de Ludus se aplicd una estrategia combinada de fijacion de
precios, basada principalmente en el método de costo mas margen, complementada con el analisis
de la disposicion de pago de la demanda, observando el precio maximo aceptado y la observacién de
precios de la competencia mediante una espiga de precios.

En primer lugar, considerando la estrategia de fijacion de precios de Costo + Margen, se
identificaron los principales componentes necesarios para producir y comercializar Ludus. Se tomé
como base el costo unitario estimado para poner Ludus en condiciones de venta. Dicho costo parte
del valor FOB del producto, calculado en USD 14,30, que incluye los componentes electrénicos,
fisicos y la mano de obra de ensamblaje necesaria para su fabricacion. A partir de ese valor, se
incorporaron los costos asociados a la importacidon y comercializacidn de cada unidad, tales como
flete internacional, seguro, derechos de importacidn, tasa estadistica, IVA y percepciones,
despachante de aduana y flete interno. De esta manera, el costo variable unitario quedo estimado
en $35.458,16. Sobre esta base se adicionaron los costos fijos prorrateados y los costos de
marketing correspondientes, necesarios para sostener la operatoria comercial del proyecto y
acompanar la introduccién del producto en el mercado. Como resultado, el costo total unitario
utilizado para la fijacién del precio fue de $51.168,63.

Finalmente, se aplicd un margen sobre dicho costo total, obteniendo un precio antes de
impuestos y comisiones de $65.240. Luego, al incorporar IVA y las comisiones correspondientes al
canal de venta, se definid un precio final al consumidor de $83.000 para la venta directa y
de $89.000 en el caso de la venta mediante marketplace.

En segundo lugar, se considero el resultado del cuestionario aplicado al segmento objetivo.
En particular, se analizé la pregunta vinculada al rango de precio dentro del cual los encuestados

considerarian comprar un juguete como Ludus.

Los resultados muestran que el rango de mayor aceptacion se ubicé entre $70.000 y $90.000,
con un 43,0% de respuestas validas. En segundo lugar, se ubicé el rango entre $50.000 y $70.000, con
un 30,9% de respuestas validas. En conjunto, ambos rangos concentran aproximadamente el 74% de
la muestra, lo que permite identificar una zona de precio comercialmente aceptable para el
lanzamiento. Por este motivo, el precio final de Ludus se definié dentro del rango de mayor
aceptacioén detectado.

En tercer lugar, se elabord una espiga de precios con marcas que pertenecen a una
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categoria comparable. Esta herramienta permite observar la ubicacién relativa de Ludus frente a
competidores del mercado.

A partir de esta, se observa que Ludus queda ubicado en el nivel de mayor precio dentro de
la comparacidn. A comparacién de la competencia mas indirecta, la jugueteria Giro Didactico se
encuentra con precios que rondan los $63.000, mientras que Ludme tiene precios alrededor de los
$50.000. Por otro lado, Monolisto, la competencia mas directa de Ludus por ofrecer productos con
tecnologia, tiene precios alrededor de los $72.000. Concluyendo con Ludus, su precio seria de
aproximadamente $83.000, ubicado en el extremo mas caro dentro de la espiga, debido a su
posicionamiento premium en comparacion con los competidores por las caracteristicas propias del

producto.
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Figura 65: Espiga de Precios. Fuente: Elaboracion Propia

Para complementar la determinacion del precio de Ludus, se estimd el Precio Maximo
Aceptado (PMA) que permite analizar cuanto podria aceptar pagar el mercado por Ludus en funcion
del valor relativo que ofrece frente a marcas competidoras.

En primer lugar, se seleccionaron los atributos considerados mas relevantes para la decision

de compra, tomando como base los resultados de la encuesta. Para cada atributo se calculd un peso
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relativo a partir de las respuestas positivas obtenidas, los atributos utilizados fueron:

Atributo

Descripcion

Personalizacion

Evalla la capacidad del producto para adaptarse a las
necesidades del nifio.

Acompafiamiento a la
regulacion

Mide el aporte del producto en situaciones vinculadas a la
regulacion.

Posibilidad de uso en distintos
contextos

Considera si el producto puede utilizarse en distintos espacios.

Seguridad

Se refiere a la confianza que genera el producto por su uso en
materia de datos, materiales y disefio.

Respaldo profesional

Evalda si el producto cuenta con algun tipo de respaldo
terapéutico.

Innovacién tecnoldgica

Mide el grado de diferenciacidn tecnoldgica frente otros
juguetes.

Resistencia antigolpes

Considera la durabilidad fisica del producto ante el uso por parte
de nifios.

Figura 66: Atributos de Producto. Fuente: Elaboracion Propia

Luego, se compard a Ludus con las marcas incluidas en la espiga de precios: Ludme, Giro

Didactico y Mono Listo, se les asigno una puntuacion sobre cada atributo y se llevaron a cabo los

cdlculos correspondientes para obtener el PMA de Ludus, el cual es de $90.760,03.

PMA
. |Acompafiamiento a la| Posibilidad de uso en . R Innovacién Resistencia | Puntuacidn
Personalizacion . Seguridad Respaldo profesional o )
regulacion distintos contextos tecnoldgica anti-golpes | ponderada
14,13% 13,94% 13,75%) 15,15%) 17,54% 11,60% 13,89% 100,00%)
Ludme 1 4 5 4 3 1 3 3,05
Giro Didactico 2 2 4 4 3 3 4 3,15
Mono Listo 3 4 3 4 4 4 3 3,58
Ludus El S 5 5 4 S S 4,82
Precio Precio x puntuacion
Ludme S 49.300,00 16320 [PMA LUDUS [s 90.760,03 |
Giro Didactico $  63.000,00 20017
Mono Listo s 72.000,00 20099
18812|promedic

Figura 67: Desarrollo PMA. Fuente: Elaboracion Propia

Este resultado indica que se encuentra por debajo del PMA estimado y se puede concluir

que el precio seleccionado es coherente con el valor diferencial del producto y con su

posicionamiento premium, sin superar el precio maximo aceptado a partir de la comparacion

competitiva.

Con respecto al precio en los canales de venta, se contemplaron las comisiones propias de

cada canal. Ludus utilizara principalmente la venta directa a través de pdgina web y la venta por

Mercado Libre.

Para la venta directa por pagina web, se contempla una comisién de pasarela de pago del 5%

con Mercado Pago. Este permite cobrar mediante herramientas como QR y links de pago, aceptando

tarjetas y otros medios digitales, por lo que resulta un canal adecuado para una tienda online propia.

Por lo tanto, el precio de venta directa para Ludus serd de $83.000.
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A su vez, se considera una comision de Marketplace de 13,4%. Mercado Libre informa que
vender dentro de la plataforma implica costos por publicacidn y venta, que varian segun categoria,
tipo de publicacion y condiciones comerciales. El precio quedaria en $89.000 Este seria superior al
precio de la tienda propia, ya que debe absorber una comisién mayor del canal.

Por ultimo, en caso de acciones presenciales o exposicidén en feria se mantendra el mismo

precio de la pagina web.

Con respecto a las formas de pago, ambos canales permitiran el uso de:
e tarjetas de crédito;
e tarjetas de débito;
e dinero en cuenta mediante Mercado Pago;
e transferencia bancaria;
e link de pago;
Mientras que en acciones presenciales o ferias. ademas de las mencionadas, se proporcionara el uso

cddigo QR.

Por ultimo, se evitardn promociones agresivas sobre el precio base, porque Ludus busca
construir una percepcién de valor tecnoldgico y diferencial, posicionandose como un producto
premium.

Algunas de las acciones que se realizaran son:

e Envio gratis en lanzamiento: Para reducir la barrera de compra sin bajar el precio del
producto.
e Cuotas sin interés: tanto en la pagina web, mercado libre y exposiciones. Las comisiones ya

tienen en cuenta esta modalidad.

Anexo 16.3 Plaza

La empresa optd por comercializar su producto sin recurrir a intermediarios, a través de dos
canales digitales propios, el sitio web oficial, ya que el 33,8% (dentro de los que utilizan juguetes de
contencion el 8,4% opto por este canal) optaria por comprar a través de la pagina web propia de la
empresa y Mercadolibre, ya que el 49,9% de los encuestados prefieren adquirirlo a través de este
medio (el 13,8% dentro de los que utilizan juguetes de contencidn). Esta decisidn responde a las
caracteristicas del segmento objetivo, compuesto por adultos altamente informados, con un nivel de
ingreso superior a $3.200.000, que realizan blusquedas activas de soluciones terapéuticas para sus
hijos y que valoran tanto la calidad de la informacidn disponible como la confiabilidad del proceso de

compra. Si bien la preferencia por canales digitales resulté transversal a todos los niveles de ingreso
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relevados, se concentra especialmente en este segmento de mayor poder adquisitivo, lo que
permite orientar con precisién los esfuerzos de comunicacion hacia los canales donde ese perfil ya
busca y compra activamente. Los resultados de la encuesta mostraron una fuerte necesidad de
acceso a informacién clara, validacion profesional y confianza en el producto antes de concretar la
compra, factores que pueden ser mejor gestionados mediante canales directos y controlados por la
marca. La distribucién directa permite, ademds, mantener control total sobre el precio, el mensaje

de marca y la relacion con el cliente. (Kotler & Keller, 2016).

A partir del segundo afio, Ludus ampliara su estrategia de distribucién indirecta
incorporando jugueterias reconocidas del mercado, como Kinderland, Giro Didactico, El Mundo del
Juguete y Cebra, a través de sus canales digitales. Con motivo de esta incorporacion, se suma al
equipo comercial un lider de Key Account Management, encargado de gestionar las relaciones
comerciales con estos nuevos distribuidores. Ya en el tercer afio, se sumaran estas jugueterias en
sus tiendas fisicas, ampliando asi la presencia de la marca al canal presencial, y ante el crecimiento
en la cantidad de puntos de venta se incorpora un vendedor, que brindara soporte en el control y

seguimiento de los distintos distribuidores que se van sumando.

La estrategia de cobertura es de alcance nacional desde el lanzamiento. La modalidad de
distribucidn digital permite comercializar el producto en todo el territorio argentino sin requerir
infraestructura fisica descentralizada, dado que los envios se gestionan a través de operadores
logisticos con cobertura en todo el pais. A partir del tercer afio de operacidn, esta cobertura nacional
se refuerza mediante la incorporaciéon del canal de distribucién indirecto a través de cadenas de
jugueterias educativas. Esta expansion no reemplaza la distribucion digital, sino que la
complementa, ampliando el acceso fisico al producto en aquellas localidades donde la cadena
cuenta con locales propios, y sumando un punto de contacto adicional donde el consumidor puede

interactuar con el producto y recibir asesoramiento presencial antes de la compra.

En cuanto a la gestién logistica, la distribucidon se terceriza mediante operadores de
mensajeria. El almacenamiento del inventario se realizara en un depdsito propio, costo que integra la
estructura de costos fijos de la empresa. Los costos de envio al consumidor final constituyen un costo
variable por unidad. Con la incorporacion del canal jugueterias a partir del tercer afio, la logistica de
reposicion hacia los locales de la cadena se gestiona mediante el mismo esquema de operadores de
mensajeria tercerizados, despachando el producto desde el depdsito propio hacia los puntos de venta
segun los pedidos realizados por la cadena. Los costos de envio correspondientes a este canal
constituyen igualmente un costo variable, mientras que la gestion comercial de la relacién con las

jugueterias queda a cargo del key account manager, incorporado en esa misma etapa.
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Por otro lado, la empresa utilizard sus perfiles de Instagram y Facebook como puntos de
acceso para redirigir a los usuarios al sitio web oficial o a Mercadolibre, donde podran acceder a la
descripcién completa del producto, sus beneficios terapéuticos y concretar la compra. Al tocar el link
en la descripcién de Instagram y de Facebook, se redirigira a un menu interactivo, donde estara el

link disponible para acceder al sitio web, junto con una breve descripcion de Ludus.’

Ludvs

Juguetes inteligentes
para momentos que importan.

Disenados para estimular, calmar
y acompanar el desarrolio de tu hijo.

@ Visita nuestro sitio web

Figura 68: Pdgina Web de Ludus Celular. Fuente: Elaboracion Propia

El sitio web ®sera responsive, garantizando una navegacion éptima tanto en computadora
como en celular, y estara organizado para ofrecer una experiencia sencilla y eficiente. Incluird un
Inicio con accesos rdpidos a las demds secciones, una seccidn “Quiénes Somos” donde se
destacaran la identidad, los valores y la misién de la empresa, una seccién “Producto” con
descripcién técnica, imagenes y videos demostrativos, una seccién de “Preguntas Frecuentes” para
resolver las dudas mds comunes y una seccién de “Contacto” con formulario de consultas y datos

de atencion al cliente.

16 https://ludusargentina.mitiendanube.com/
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https://ludusargentina.mitiendanube.com/

Ludus

Hola! bienvenido/a a Ludus

En Ludus creamos fidget toys
inteligentes pensados
especialmente para nifos,
ayudandolos a estimular la
concentracion, la calmay la
regulacion sensorial a través
del juego y la interaccion.

ludusargentina mitiendanube.com

Figura 69: Pdgina Web de Ludus. Fuente: Elaboracion Propia

Productos

Filtrar

L

X o

3

08,

tio aceptis el uso de cookles para

ludusargentina. mitiendanube.com

Para asegurar la visibilidad del producto en el entorno digital, Ludus implementara diversas

acciones de merchandising adaptadas al canal online. En el sitio web propio, se cuidara el disefio y la

disposicion de la tienda virtual mediante banners, una navegacion clara y llamadas a la accién como

“compra ahora” y “conocé como funciona”, orientadas a la conversién. En Mercadolibre, se invertira

en fotografia profesional del producto, videos demostrativos de uso en contexto terapéutico y

descripciones detalladas. Asimismo, se gestionaran activamente las resefias y calificaciones de los

compradores.
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Anexo 16.4 Promocion

Los objetivos de comunicacion son esenciales para transmitir de manera efectiva los valores,

beneficios y atributos diferenciales de los productos.

e Posicionar a Ludus como la primera herramienta sensorial inteligente orientada a nifios/as
con TEA y TDAH, destacando su capacidad de combinar juego, tecnologia y
acompafiamiento emocional.

e Comunicar el diferencial de personalizacién del producto, explicando que Ludus aprende
del perfil sensorial del nifio/a y adapta sus respuestas para acompafiar distintos

momentos de regulacion.

e Construir confianza en madres, padres y tutores, resaltando la seguridad de sus
materiales, y el uso responsable de la inteligencia artificial.

e Generar una conexién emocional con los cuidadores, mostrando que Ludus no solo
acompafia al nifio/a, sino que también ayuda a reducir la carga funcional y emocional del
adulto en situaciones cotidianas de desregulacion.

e Educar al publico objetivo sobre el valor de la autorregulacién, comunicando que Ludus
funciona como una herramienta complementaria y no como reemplazo del adulto, del
tratamiento terapéutico ni del acompanamiento profesional.

e Instalar la problematica de la regulacion emocional como conversacién relevante en redes
sociales, abordando temas como frustraciones, cambios de rutina, sobreestimulacion,
autonomia y acompafiamiento familiar.

e Impulsar la pruebay consideracion del producto, apoyandose en testimonios,
contenido educativo, demostraciones de uso, ya que la recomendacion de

profesionales aparece como un factor clave en la decisidon de compra.

Se plantearon los siguientes objetivos SMART

e Enun plazo de 4 semanas (durante la campafna de marzo), lograr un alcance de 25.000
usuarios unicos en Instagram y YouTube

e Enellapso de los primeros 6 meses de operacion, alcanzar en el perfil de Instagram los
5.000 seguidores reales, compuestos principalmente por padres y familiares interesados en
tecnologia y nuevas formas de juego.

e En el mes de abril, por un plazo de 3 meses, incrementar el engagement en el perfil de
Instagram, alcanzando al menos un 5% de tasa de interaccién media, priorizando el

contenido de video (Reels) donde se vea la respuesta de la IA ante la interaccidn del nifio
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e Volumeny Calidad de Contenido: Durante los primeros 3 meses, generar al menos 24 piezas
de contenido (segun el plan Always On) que incluyan demostraciones de la IA, tutoriales de
uso del juguete y testimonios de "primeras impresiones"”, logrando un promedio de 100
interacciones por publicacién.

e Durante las activaciones de BTL de Marzo y Abril, lograr que al menos 500 personas
interactuen fisicamente con Ludus, permitiendo que ninos y padres comprueben en vivo el
funcionamiento de la Inteligencia Artificial y la respuesta del juguete, recolectando feedback

directo sobre la facilidad de uso y el atractivo tecnolégico.

Para alcanzar los objetivos mencionados, se planteé una estrategia especifica para cada

etapa del funnel

En la primera fase de awareness, la estrategia se centra en aumentar la visibilidad y el trafico
hacia el perfil de Instagram y la tienda oficial, con el fin de dar a conocer la existencia de un juguete
con Inteligencia Artificial en el mercado argentino. Se realizardn campafas de pauta digital
(Instagram y YouTube Ads) utilizando palabras clave vinculadas a crianza innovadora, desarrollo
infantil y juegos adaptativos. Se desarrollaran contenidos de alto impacto visual, principalmente
Reels, que muestren el funcionamiento real de la 1Ay cdmo el juguete reacciona a los estimulos del
nifio de forma natural. Asimismo, se estableceran colaboraciones con madres referentes para
validar la confianza, la seguridad y el valor de Ludus ante una comunidad que busca innovacion

respaldada por usuarios

En la segunda etapa, se busca generar contenido mas variado a través de los canales de
Always On, fomentando la interaccién directa con las familias. Se publicaran videos explicativos
sobre como la IA ayuda a que el juguete no sea estatico, testimonios de madres contando su
experiencia y respuestas a dudas frecuentes sobre el uso cotidiano. Se incentivaran temas de
discusion sobre las nuevas formas de jugar y los beneficios de la tecnologia adaptativa. Con esta
estrategia, se pretende que los padres no solo conozcan el producto, sino que lo consideren una

opcién superior por su capacidad de evolucionar junto al nifio.

Finalmente, en la etapa de conversion, las piezas digitales se orientaran a facilitar la
compra en la web oficial y Mercado Libre. El contenido sera bien directo, mostrando el producto, el
packaging y destacando que es el regalo ideal para las fechas clave que figuran en nuestra
planificacién. Los llamados a la accidn (CTA) seran simples, efectivos y adaptados a cada momento

del afio para transformar el interés en un juguete nuevo en casa:

e Parael diaadia: "iPediel tuyoy empeza a jugar!" o "Regald momentos de juego Unicos".
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e Campafia Dia del Nifio: "Este Dia del Nifio, regala el juguete que siempre lo sorprende".

e Campafa Vacaciones de Invierno: "iQue no se aburran en casa! Consegui tu Ludus para

estas vacaciones".

e Campafia Navidad: "El regalo mas especial para el arbolito estd aca. iCémpralo ahora!".

Se aprovechardan los meses de mayor inversidén en pauta (como marzo, abril, agosto, julio y

diciembre) para empujar estos mensajes y cerrar las ventas aprovechando la estacionalidad

Generar visibilidad y dar
a conocer a Ludus como
el juguete inteligente mas
innovador del mercado
argentino.

16.4.1 Anexo Campaia Pre-Lanzamiento

El objetivo de esta campafia es generar conocimiento directo sobre Ludus, presentandolo
como el juguete inteligente disefiado para adaptarse a los tiempos de cada nifio. La estrategia se

basa en demostrar cdmo la tecnologia es una aliada en la regulacidon emocional y el desarrollo

Transformar el interés en
ventas concretas a través
de la web oficial y
Mercado Libre.

NUESTRO FUNNEL DE VALOR

© awareness

Damos a conocer Ludus al mundo

Establecer confianza y

demostrar por qué Ludus
. + )
! _ d /\. es una inversién superior
cons’ 7 eration a cualquier juguete
mm tradicional.

Generar experiencias
positivas para que

ose loOyalty :
SguW Fideliza y construimos vuelvan a elegir Ludus
una comunidad y nos recomienden.

En cada etapa, creamos experiencias que inspiran,
educan y acompafan el juego y el desarrollo.

Figura 69: Funnel de Ventas. Fuente: Elaboracion Propia

sensorial, ofreciendo una solucion real ante la falta de juguetes que contemplen la neurodiversidad

(TEA y TDAH) de manera divertida y funcional.

La duracién de la campafiia serad de 4 semanas, comenzando en marzo de 2026. Desde el
primer dia se mostrard el producto en accion a través de un mix de medios digitales y fisicos,

preparando el terreno para el lanzamiento el 2 de abril (Dia Mundial de la Concienciacion sobre el

Autismo).

A partir del insight “Me dicen que le avise lo que vamos a hacer para que esté tranquilo, la

palabra que deberia calmarlo lo termina desbordando”, la marca se presenta como la solucién que
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no necesita explicaciones, sino que entiende la accidn. Se utilizard pauta digital en Meta, YouTube

Ads, Via Publica y BTL.

Via Publica (OOH): Y7Se instalaran dispositivos en puntos estratégicos de CABA y GBA, con
un disefio limpio que muestra el juguete y la frase: “Llegd el juguete que evoluciona con tu hijo.

Descubri Ludus el 2 de abril”.

jugar. entender.

Llego el juguete
que evoluciona
con tu hijo.

Descubri Ludus
el 2 de abril.

Figura 70: Via Publica. Fuente: Elaboracién Propia

Accidn BTL (Experiencia en el Planetario y otras plazas): Durante los fines de semana de
marzo, se realizara una activacion central en la plaza del Planetario Galileo Galilei. Se montara un
espacio de juego tecnoldgico donde nifios y padres podran interactuar con el juguete. Los
especialistas presentes explicardan cdmo la |A adapta los estimulos en tiempo real, permitiendo

que las familias comprueben la facilidad de uso y la propuesta de valor antes del lanzamiento.

17 Es la publicidad exterior que impacta a los consumidores fuera de casa mediante vallas, mobiliario urbano o
pantallas digitales
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Figura 71: Accion BTL en el Planetario. Fuente: Elaboracion Propia

Influencers: Colaboracion con madres referentes. Publicaran contenido mostrando el
"unboxing" y su experiencia en la activacién del Planetario, destacando la tranquilidad que

brinda un juguete que entiende el ritmo sensorial del nifio.

e Pieza Digital 1 (Reel de Llegada): Anuncio de llegada mostrando el juguete en uso.
Descripcion de la pieza: “Llegd Ludus. El juguete inteligente que estabas esperando para

transformar las tardes de juego”

e Pieza Digital 2 (Video Demostrativo): Explica de forma simple cémo el juguete cambia segun

la interaccidon para adaptarse a diferentes perfiles sensoriales. A diferencia de los juguetes

estaticos que pierden el interés rapido, Ludus se posiciona como una inversién a largo plazo.

Descripcion de pieza: ““Un juguete que no se queda atrds. Ludus se actualiza con la

curiosidad de tu hijo.
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¥y

.

lvdgs

Jugar. entender.

@mamienaccion @

Unboxing de Ludus & ¥

Es increible ver cémo cada detalle
esta pensado para acompanar el
desarrollo sensorial de nuestros
hijos.

Juguetes que entienden su ritmo,
para que ellos puedan ser nifios.

La experiencia
que evoluciona
con tu hijo.

Descubri Ludus
el 2 de abril

#LudusEntiende
#Unboxing

Espacio
sensorial

Jugar, entender. 1o,

@mamienaccion &

Hoy vivimos la experiencia Ludus en el Planetario 4%

Un espacio pensado para jugar, explorar y entender como
la tecnologia puede acompanar el desarrollo de los chicos
respetando su ritmo.

#LudusEntiende

EW - 4

Figura 72: Pieza Digital 1y 2. Fuente: Elaboracion Propia

Anexo 16.4.2 Campaiia Lanzamiento

A partir del insight detectado: “El verdadero producto que necesito no es un juguete, es
tiempo libre; necesito que algo lo ayude a regularse solo para yo poder tener un respiro”, la
empresa

buscara que los consumidores elijan a Ludus no solo por su tecnologia, sino por el beneficio
directo que aporta al hogar. Se hara foco en que Ludus es el primer juguete que, gracias asu IA,
fomenta la autonomia y la autorregulacidn, permitiendo que el nifio se mantenga en calmay

entretenido por mas tiempo de forma independiente.

La campafia comenzard oficialmente el 2 de abril, coincidiendo con el Dia Mundial de la
Concienciacidn sobre el Autismo, y tendra una duracién de 4 semanas. Se busca generar un impacto
emocional fuerte, posicionando al juguete como "un respiro para los padres y un aliado para los
hijos". Para esto, se ejecutara el mix completo definido en la planilla de medios: Always On, Pauta

Digital, BTL e Influencers.

Se trabajara con madres referentes que validen este beneficio. Su contenido no solo
mostrara el producto, sino que hablara de la vida real: la necesidad de que el nifio logre regularse

solo en casa. Estos influencers mostrardn cémo Ludus se convierte en ese "compafiero inteligente"
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gue interviene cuando nota que el nifo lo necesita, brindando esa ventana de tiempo y calma que la

familia busca.

Ademds, se subira contenido Always On con videos que muestren la integracion de Ludus
en la rutina diaria. Los mensajes centrales seran: "Dale la herramienta para que aprenda a regularse
jugando" y "Un momento de calma para él, un respiro para vos". Se destacara que, a diferencia de
otros juguetes que requieren atencién constante del adulto, Ludus evoluciona y propone desafios

gue fomentan la autonomia.

En Instagram y Facebook, el feed mostrara situaciones reales de uso, testimonios de familias
gue ya probaron la version pre-lanzamiento y capsulas informativas sobre los beneficios de la
autorregulacion asistida por IA. Los llamados a la accion (CTA) seran directos: “iPedi el tuyoy

empeza a jugar!” y “Consegui tu Ludus ahora en nuestra web”.

En YouTube, se utilizaran anuncios de formato largo con demostraciones del juguete
"aprendiendo" del nifio, utilizando hashtags estratégicos como: #Autorregulacion,

#CrianzaRespetuosa, #TEA, #TDAH, #Juguetelnteligente.

Via Publica (OOH): Se mantendran y reforzardn los dispositivos en puntos estratégicos, actualizando
el mensaje para invitar a la accion inmediata. El disefio seguira siendo limpio y minimalista, alineado
al manual de marca, con la frase: “El juguete que le da un respiro a ellos y una solucion a vos. Ya

disponible.” Se incluird un cddigo QR gigante que derive directo a la tienda oficial.

tudus

entander

El juguete que
le da un respiro
aellos y una
solucioén a vos.

Figura 73: Via Publica. Fuente: Elaboracion Propia
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Accion BTL (Experiencia en el Planetario): Durante el primer fin de semana de abril, se
realizara el evento de cierre en el Planetario. Se transformard el espacio en un "Domo de
Regulacion", donde las familias podran retirar sus preventas y los nuevos usuarios podran observar el
juego asistido. Habra una estacidn de "Respiro para Padres" para que comprueben la autonomia que

brinda el juguete.

B

" Wudy

19G2r. entenge, |

Bienvenidos a|
Domo de El juguete que
Regulacisn

le da un respiro
aellos y una
solucion a vos.
Ya disponible.

Figra 74: Accién BTL en el Planetario. Fuente: Elaboracion Propia

Primera pieza comunicacional: Video dindmico con estética de celebracién que anuncia que

Ludus ya estd a la venta. Muestra la emocidn de los nifos al recibirlo y la tranquilidad de los padres

para revolucionar
el juego en casa.

Se adapta
» cada nifo

Estimuta los

sonticos y &
curiosdad

o

ri-‘

y X +
X
Ex;lora ’:,-( P

Un respiro
para ellos.

Una solucién

Sre s YA DISPONIBLE

NS

’/ tvdvs :' :' ﬁ link en la bio.' x
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al verlo en uso desde el primer segundo. Descripcion: “iLlegd el dia! [Ludus ya esta aqui para
revolucionar el juego en casa. Dale a tu hijo el compafiero que evoluciona con él. Pedilo ahora en
el link de la bio. #LanzamientoLudus”

Figura 75: Pieza Digital 1. Fuente: Elaboracion Propia

Segunda pieza comunicacional: Video que contrasta el "antes y después". Se muestra el caos
de los juguetes que no logran captar la atencién vs. la calma de un nifio interactuando con la IA de
Ludus de forma auténoma. Descripcién: “El producto que necesitabas no era solo un juguete, era un
respiro. Pescubri cdémo la tecnologia de Ludus fomenta la autonomia y la calma en tu hogar.

#CrianzaRespetuosa #Ludus”

Ludus =

jugar. entender.

Caos, frustracién
y nada de foco.

DESPUES
Calma, atencién
y autonomia.

Sa aburre
X oo

@, Estimutos
¥ con propésito

s, uego que
? togula y enseda

e L
~ Un te que
, uee;
iy No es magia. e ‘
A Es tecnologia que enticnde a tu hijo. \/

& o il

1A que comprende Estimuls su desarrolio Acompafia su crecimiento Resultados restes
Su comportamiento emocional y cognitivo en cada etapa en su bienestar

Lvdus

un respiro para vos,
mads para ellos.

CONOCE MAS N

ﬁ link en la bio

Figura 76: Pieza Digital 2. Fuente: Elaboracion Propia

Tercera pieza comunicacional: Una madre referente de la comunidad neurodiversa habla
frente a cdmara compartiendo su experiencia real. Explica cémo Ludus dejo de ser "un juguete
mas" para convertirse en una herramienta que ayuda a su hijo a regularse en los momentos dificiles
del dia. Descripcion: “Hablar el mismo idioma. Madres de nuestra comunidad nos cuentan por qué
Ludus cambié la dindmica en sus casas. No es solo un juguete, es el aliado que entiende sus

tiempos. #Neurodiversidad #MaternidadReal #TEA #TDAH”
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Lwdus o

jugar. entender. reg

MAMA REAL,

Ludus dejé de ser
un juguete mas para
convertirse en una
herramienta todos
los dias.

(13

Lo que mids me gusta de Ludus es que

20t e ke 2
se adapta a 6. Entiende sus tempos, St hace Uico s Lde

sus emociones y fo scompana sin @) henmme

exigrie nada. LTS
e b
wransty coptn

Hay, los momentos dificles ya na

nes desbordan camo antes. e G g
pepapeaad

Ludus nos dio algo que

no tiene precio: calma ” e

N
S
S

Creato pars ayudar & tu hijo &

Figura 77: Pieza Digital 3. Fuente: Elaboracion Propia

Cuarta pieza comunicacional (Imagen Feed 1080x1080): Placa con mensaje potente y directo
usando la paleta de colores del manual. Descripcion: “Tu hijo aprende a regularse, vos ganas
tranquilidad. Ludus es la inversidn inteligente para el desarrollo de hoy. Consegui el tuyo hoy con

envio a todo el pais. #Juegolnteligente #Ludus”

|/
Menos
desbordes, @
mas juego A
auténomo.
D N

© W, Mz ol

Estimula los Acompada su Fomenta la Resultados reales
sentidos y la crecimiento en autonomia y la on su blenestar
curiosidad cada etapa autorregulacién ‘emocional
tvd v s Consegui el tuyo hoy —
con envio a todo el pais

jugar. entender. reguin

Figura 78: Pieza Digital 4. Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo. 16.4.3 Campaiias Adicionales

A lo largo del primer afio, se implementaran tres campafias estratégicas adicionales para
incrementar la conciencia de marca y potenciar las ventas de Ludus en momentos clave del consumo

infantil y familiar.

Por un lado, se realizard una campana de Vacaciones de Invierno, durante el mes de julio. El
objetivo de esta campafia es posicionar a Ludus como la solucidn ideal para el entretenimiento
dentro del hogar durante los dias de frio, evitando el aburrimiento y la sobreestimulacion de las
pantallas. Para esto, la comunicacién se centrara en la capacidad del juguete para proponer desafios
constantes y nuevos modos de juego de forma auténoma. El tono mantendra la empatia y cercania
caracteristicas, con mensajes como: “Que el frio no detenga su imaginacion. Descubri el juguete
inteligente que transforma las tardes de invierno en casa. Ludus propone, ellos crean y vos disfrutds
de un respiro sabiendo que estdn jugando y reguldndose a su propio ritmo. El compafiero ideal para
estas vacaciones.” Este texto busca resaltar la adaptabilidad del producto para mantener el interés a
largo plazo. Para maximizar la visibilidad, se emplearan los hashtags: #VacacionesConLudus,

#JuegoEnCasa, #Inviernolnteligente y #RespiroParaPadres.

Ludvs

jugar. entender

QUE EL FRIO
NO DETENGA

N

Descubri el juguete inteligente
que transforma las tardes
de invierno en casa,

Ludus propone, ellos crean y vos

disfrutés de un respiro sabiendo que

et do y reguisndose o su Pr—
vor

N
= PROPONE DESAFIOS
CONSTANTES Y

NUEVOS MODOS
DE JUEGO DE
FORMA AUTONOMA

\L

JUEGO FOMENTA !, mooo

AUTONOMO LA REGULACION - @ — WvErsiO:
73N

An I

Lusdus ¢

de

#VacacionesConLudus #RespiroParaPadres

Figura 79: Pieza Digital Camparfia de Invierno. Fuente: Elaboracidn Propia

Asimismo, en el mes de agosto se llevara a cabo la campafia del Dia del Nifio, el hito de ventas mas
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importante para el sector. El objetivo sera posicionar a Ludus como el regalo aspiracional y de valor
real, destacando que, a diferencia de otros juguetes que quedan olvidados, Ludus es una inversidn
en desarrollo y diversidon duradera. La comunicacién apelara a la emocién de regalar algo que
realmente "entiende" al nifio, utilizando el respaldo de las madres referentes para validar el deseo
de compra. Se enfatizara que es el regalo que evoluciona con ellos, reforzando el concepto de "el

juguete que no se agota".

Ludvs

jugar. entender.

EL REGALO QUE

ACOMPANA
Y NUNCA ABURRE.

EL JUGUETE QUE NO SE AGOTA.

A diferencia de otros juguetes que
quedan olvidados, Ludus propone

desafios constantes y nuevos modos
do juego que evolucionan con ellos.

®O0 T

ESTIMULA FOMENTA ACOMPANA Desde que lo tenemos,

ol desarroio lsautonomia  cads etaps lanteriioe ouk onts. catblatt:
cognifivoy yiaregacion  de crecimento

0ga 5ol ntretiene
emocions! Juega solo, se entretie

¥ yo 56 que esta aprendiendo.
Es lo mejor que le regalamos!

w @mama.en.calma
5 \ |
-

ESTE DiA DEL NINO,
REGALA ALGO QUE
LOS ENTIENDE HOY

Y LOS ACOMPANA
SIEMPRE

#DiaDelNifo

Figura 80: Pieza Digital Camparia Dia del Nifio. Fuente: Elaboracion Propia
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Lvdvs

jugar. entender.

EL REGALO
INTELIGENTE

Momentos que acompaiian,
juegos que transforman.

Ludus es mucho més que un juguete:
es un companiero que entiende,
propone y ayuda a los chicos

a regularse mientras juegan,

’ 1 b
JUEGO AUTONOMO FOMENTA LA REGULACION ARMONIA EN CASA | CRECE CON ELLOS
Promueve la independencia Ayuda a gestionar emociones, | Menos sobreestimuiacion, ‘ Nugvos desafios y modos
¥ I concentracion sin I atencion y Iy paciencis s moeranios de cuidad de juego qus se sdapten
necesidad de pantallas. de forma lodica ¥ tranguilidad para fodes. 8 cadta etapa.

(19

Desde que Ludus llegé

a casa, las tardes cambian:
ellos juegan felices y yo
disfruto de verlos crecer

y regularse de a poco.

El mejor regalo de este afio.

v PO
5 kg twdvs

ESTA NAVIDAD,
REGALA CON PROPOSITO.

REGALA LUDUS.

- @mama.en.calma

& MOMENTOS QUE 'S ‘ UN REGALO . DIVERSION QUE
s QUEDAN PARA SIEMPRE 'S QUE ENTIENDE SUMA AL DESARROLLO
WH s Los mejores recuardos % Poraus cad chico es Gnico, Aprandiznje, juego y smocion
'] S0 Cansruyan juands junfas. L y Lugkia también. AN U 4016 COMPANATS,

#NavidadConludus #MomentosQueQuedan

Figura 81: Pieza Digital Navidad. Fuente: Elaboracidn Propia

Finalmente, durante los meses de noviembre y diciembre se ejecutara la campafia de Navidad. Esta
campafa rendird homenaje a los momentos compartidos en familia y a la importancia de un regalo
con propésito. Se realizardn publicaciones celebrando el cierre de afio y, a medida que se acerquen
las fiestas, se destacara a Ludus como el "regalo inteligente del arbolito", resaltando sus beneficios

para la armonia del hogar y la autorregulacién

Durante los proximos cuatro afios del proyecto, la empresa mantendrd su enfoque en
realizar inversiones estratégicas en publicidad, segun lo estipulado en la planilla de medios. Se prevé
la continuacidn de estas campafias estacionales exitosas, junto con una asignacion de recursos
adicionales para el desarrollo de campanas online complementarias en redes sociales y YouTube.
Asimismo, se implementaran campanfas especificas para promover el lanzamiento de nuevas

versiones o accesorios del juguete, con el fin de generar una mayor visibilidad y captacion de clientes
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en el mercado de la neurodiversidad y la tecnologia educativa.

Anexo 17. Comportamiento de Compra y Consumo
A partir de la informacién recopilada en la encuesta, se han desarrollado herramientas de
analisis conductual y psicografico para comprender mejor las necesidades y comportamientos del

publico objetivo de Ludus.

Mapa de empatia

El mapa de empatia revela que el cuidador del niflo neurodivergente desea encontrar una
herramienta que sea adapte a las necesidades particulares del nifio y que esta insatisfecho con las

necesidades actuales del mercado. La intencidon de compra esta fuertemente condicionada por la

validacion del profesional de la salud y por la expectativa de que la tecnologia pueda ofrecer lo que

las soluciones convencionales no lograron.

iQué piensa y siente? iQué ve?
* Reconoce que interviene activamente para ayudar al regular « Utiliza principalmente juguetes de contencién (fidget toy) y
al nino. apoyos audiovisuales como recursos cotidianos.
* Valora que las herramientas de regulacién se adapten a su * Percibe que los cambios inesperados y los sonidos son los
hijo. estimulos que mas desregulan a los ninos.
* Tiene esperanza en que la IA pueda ofrecer algo que hoy no * Apoya el mercado pincipalmente a través de Mercadol.ibre,

existe, marketplace y pagina web propia.

{Qué le duele? ¢Qué dice y hace?

* Las herramientas actuales no se adaptan a las necesidades

Recurre a actividades creativas y técnicas conductuales

de sus hijos. para complemento con las sensoriales.
* Las soluciones no funcionan en los momentos de mayor * La mayoria de los padre ya expuso a sus hijos a

intensidad emocional. herramientas con |A.
* Les preocupa que una herramienta genere dependencia en * Para realizar la compra, prioriza la recomendacion del

el nifo. profesional de la salud por encima de cualquier otro canal.

iQué oye? ¢Qué desea?
* Una herramienta que se adapte a las necesidades de su

Las recomendaciones del piscélogo/a, influyen en hijo.
mayor medida en su compra, seguido de |a opinion de * Elformato manipulable como prioridad sensorial y los

otros padres y los docentes y/o colegio. colores vibrantes.
La seguridad y el acompanamiento en la regulacion.

Figura 82: Mapa de Empatia. Fuente: Elaboracion Propia

Buyer persona

Por otro lado, el buyer persona ofrece un perfil detallado del consumidor ideal de Ludus, basado en

datos demograficos, habitos de compra, intereses y expectativas del producto.
El buyer persona fue realizado con datos de los heavy users representado las experiencias y

expectativas de estos.
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DATOS DEMOGRAFICOS OPINIONES Y ACTITUDES
* Ingresos mensuales: $4.500.000.

S 3 5 * Cree que las herramientas
« Disfruta actividades en familia los fines de semana.

disponibles hoy son

« Trabaja en relacién de dependencia en el sector genéricas y no piensan en
privado con horario administrativo. su hijo en particular.

« Combina su actividad laboral con el * Le preocupa la
acompanamiento terapéutico del nifio, turnos, dependencia al producto.
seguimiento escolar y rutinas en el hogar. * Confiaen la

* Activa en grupos de familias con nifios recomendacion del
neurodivergentes. profesional de salud por

pAULA encima de la publicidad.
Responsable administrativa INTERESES COMPORTAMIENTO DE CONSUMO
Edad: 39 afios * Consume contenido en redes sobre * Es unaconsumidora activa, investiga en
Ubicacion: Blenos Alres, crianza y neurodivergencia para foros, resenas y consulta al terapeuta antes
5 mantenerse informada. de decidir.
Argentina * Le interesa conocer nuevas * Prefiere comprar en Mercadolibre o en la
Estado civil: casada herramientas y recursos terapéuticos. web de la marca.
* Comparte experiencias y * No compra por impulso, necesita evidencia
recomendaciones en comunidades de de que funciona.

Es organizada, exigente
y se involucra
activamente en el
tratamiento de su hijo.
Investiga antes de EXPECTATIVAS DEL PRODUCTO

comprar y participa en * Que se adapte al perfil sensorial de su hijo y no sea una solucion genérica,

* Que la ayude a identificar qué estimulos funcionan y cuales no.

* Que tenga respaldo profesional y materiales seguros.

* Que pueda usarse en distintos contextos como hogar, escuela y actividades extracurriculares.

padres online.

comunidades de padres
online.

Figura 83: Buyer Persona. Fuente: Elaboracion Propia

Anexo 18. Estrategia de Marca y Mensaje

La matriz de identidad de marca para Ludus se compone, en primer lugar, de su relevancia
dentro de la industria tecnoldgica de asistencia, especificamente en la categoria de herramientas
para la autorregulacidn sensorial. Luego se encuentra la imagen de marca, la cual proyecta valores
fundamentales como la empatia, la innovacidn, la inclusidn, la autonomia y asimismo la precision
cientifica. Ludus esta orientada a padres y cuidadores de nifios con TEA y TDAH que buscan
soluciones innovadoras para mejorar la dindmica familiar y el desarrollo personal de sus hijos. La
marca responde a esta necesidad ofreciendo una herramienta que combina contencién emocional

con alta tecnologia.

Por otro lado, se destaca el desempefio del producto, vinculado a los atributos que el cliente
percibe como criticos para su adopcién. Segun los resultados de la investigacion, los factores mas
relevantes que motivarian la compra son la capacidad de personalizacién de los estimulos y la
integracion de Inteligencia Artificial para la deteccidon emocional. Los consumidores reconocen en el
dispositivo de Ludus una alternativa disruptiva que no solo ofrece calma inmediata, sino que actua
como un andamiaje para la independencia futura del nifio, influyendo positivamente en la decisién

de compra.

En cuanto a los sentimientos que la marca evoca, Ludus transmite alivio, seguridad y
esperanza. Busca incentivar el apoyo a una solucién ética que prioriza el bienestar del nifio y reduce
la carga funcional y emocional del cuidador. Finalmente, la resonancia refleja la conexion

emocional y la lealtad; Ludus se propone construir una comunidad de familias que se sientan
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respaldadas por una marca que comprende profundamente sus tensiones diarias y comparte su

propdsito de fomentar una vida mds auténoma.

El nombre Ludus es corto, sonoro y posee una carga semantica profunda, derivando
directamente de la definicion de "juego" en latin. Esta eleccidn conecta de inmediato con la
promesa de la marca: el aprendizaje y la regulacion a través de una experiencia ludica y no invasiva.
Al ser un término vinculado a la formacion y el entretenimiento, crea una identidad que fusiona el

desarrollo cognitivo con el disfrute.

Ludvs

Figura 84: Logotipo. Fuente: Catalina Moya Licenciada en Disefio Audiovisual

La identidad visual utiliza una paleta de colores vibrantes y contrastantes, donde
predominan el verde lima, el violeta, el azul profundo y el naranja, acompafiados por tonos neutros
como el blanco. Esta combinacidn representa creatividad, energia y dinamismo, reforzando el
caracter ludico de la marca sin perder su asociacidn con la innovacién tecnoldgica. Estos colores
fueron seleccionados para atraer la atencién del publico infantil y, al mismo tiempo, comunicar
modernidad y diferenciacion. La tipografia se construye a partir de dos familias principales: Satoshi,
utilizada como fuente primaria por su estilo moderno y amigable, y Roboto, como tipografia
secundaria por su alta legibilidad y funcionalidad, aportando equilibrio entre lo emocional y lo
técnico. Asimismo, la marca incorpora un sistema grafico basado en texturas, patrones y formas
organicas, como puntos, ondas y trazos curvos, que refuerzan la idea de movimiento, exploracién y
juego, permitiendo construir un universo visual flexible y adaptable a distintos soportes de

comunicacion.

Un elemento clave de la marca es su logotipo tipografico, construido con formas organicas y
fluidas que transmiten cercania y diversién. El disefio de las letras, con curvas suaves y una estética
amigable, busca diferenciarse de lo médico o rigido, reforzando la idea de que Ludus no es solo una
herramienta técnica, sino una experiencia ludica que se integra a la vida cotidiana del nifo. De este
modo, la marca logra generar empatia tanto en los niflos como en sus padres, posicionandose como

un producto innovador que combina tecnologia avanzada con una presentacion calida y accesible.

Finalmente, toda esta identidad se sintetiza en su eslogan, que actia como el cierre de su
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promesa de valor. "Jugar, entender, regular."

Ltudvs
000

Lvdvs

Jgar. entender. regular.

#

0o®e NN
0008 AN C
[ % NN

Tipograffa

Satoshi Aa Roboto Aa
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijkimnfiopqrstuvwxyz abcdefghljkimnfiopqrstuvwxyz
2345678908%$¢ 2410 1234567890&%8, 71, (1"

Figura 85: Manual de Marca. Fuente: Catalina Moya Licenciada en Disefio Audiovisual
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Anexo 19. Brief Publicitario

BRIEF PUBLICITARIO

Empresa al desarrollo y comercializacién de
figet toys con Al incoporada

PROYECTO

OBJETIVOS DEL PROYECTO

* Dar a conocer y posicionar a Ludus como pionero en el mercado argentino en el
desarrollo de una herramienta que combina tecnologia con criterio terapéutico
para para la autorregulacion sensorial de nifos con TEA y TDAH.

Educar al publico objetivo sobre el valor diferencial de la Inteligencia Artificial
aplicada al producto, comunicando como el dispositivo aprende del perfil
sensorial tnico de cada nifo.

* Conectar emocionalmente con la fatiga del cuidador como insight centrail:
lograr que el publico sienta que Ludus los entiende y les devuelve un respiro real.
Generar presencia organica en las comunidades digitales de padres de nifios
con TEA y TDAH, logrando que Ludus sea mencionado y recomendado en grupos
y foros del segmento antes del lanzamiento formal.

AUDIENCIA OBJETIVO

* Madres, padres, tutores, familia extendida y toda persona que contribuya al
acompanamiento y desarrollo de un nifio de 6 a 12 anos, con condiciones
neurodivergentes (TEA y TDAH)

¢ NSE ABC1C2y C3,

* Tamano de 158914 nifios

* Razdén para comprar. Fomentar la autorregulacion autéonoma del nifio para
reducir las crisis sensoriales, reducir la incertidumbre sobre su independencia
aliviar la carga emocional del cuidador.

CARACTERISTICA DEL PRODUCTO

* Producto tecnolégico, personalizable y terapéutico: la Inteligencia Artificial
integrada detecta el estado emocional y adapta estimulos en tiempo real
(vibracién, luz, sonido) segun el perfil del usuario.

* Producto portable y basado en evidencia: Hardware sensorial de alta fidelidad,
con materiales de texturas agradables al tacto y componentes electronicos de
bajo impacto auditivo

Campana Pre-Lanzamiento LUDUS

TENSION

Los padres de nifios con TEA/TDAH en Argentina se encuentran atrapados en una
supervision constante que los agota, queriendo fomentar la independencia de sus hijos
N X ) pero viéndose obligados a ser siempre ellos el Gnico recurso de calma y regulacion

e MENSAJE CLAVE

Tu hijo no necesita un juguete mads. Necesita algo que lo entienda. Ludus aprende de
él para ayudarlo a encontrar su calma, solo. G
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PROMESA APOYO DE LA PROMESA

Y

La primera herramienta que aprende el
perfil sensorial de tu hijo y actGa en el
momento exacto en que mas lo
necesita

Ludus fue desarrollado junto a
psicologos y psicopedagogos
especializados en neurodivergencia
infantil, incorporando inteligencia

artificial que se adapta al perfil
sensorial Unico de cada nifo. No es un
Empatico y cercano. Habla de igual a juguete genérico, es una herramienta
igual con un padre agotado que ya disefiada desde el criterio terapéutico
probé de todo. Sin tecnicismos, sin para acompanar su regulacion en el
condescendencia. La emocion primero, momento en gue Mas lo necesita.

la evidencia después

ESTRATEGIA ENFOCADA EN

Ludus busca generar visibilidad y reconocimiento antes de estar disponible en el
mercado. La estrategia se enfoca en construir presencia de marca dentro del
segmento de padres y cuidadores de nifios con TEA y TDAH

INSIGHTS DETECTADOS

"El verdadero producto que necesito no es un juguete, es tiempo libre; necesito

que algo lo ayude a regularse solo para yo poder tener un respiro.”

+ "Siento que, si no encuentro algo que le ensene a regularse por si mismo ahord,
nunca podré ser un adulto independiente; el vacio de herramientas hoy es una
sentencia de dependencia para su futuro.”

* "Me dicen que le avise lo que vamos a hacer para que esté tranquilo, pero

decirselo es prender la mecha de la crisis; la palabra que deberia calmarlo lo

termina desbordando.”

FECHA DE LANZAMIENTO
1/03/2027

aQUé EFECTO QUEREMOS GENERAR EN RRSS?

* Posicionar a Ludus como la primera herramienta

" sensorial con |1A del mercado argentino.

FECHA DE FINALIZACION * Generar reconocimiento y curiosidad en el

segmento antes de que el producto esté

02/04/2027 disponible.
= Instalar el problema de la desregulacion sensorial
como conversacion relevante.

SUGERENCIA DE MEDIOS * Generar conversacion organica en comunidades
de padres y profesionales.

* Construir una comunidad activa antes del
lanzamiento.

* Capturar leads a través de registro anticipado o
lista de espera.

@I
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CAMPANA PRE-LANZAMIENTO

CAMPANA PRE-LANZAMIENTO

Los contenidos para Always On (AON) estaré@n activos durante toda la campana de

pre-lanzamiento, desde el inicio el 1 de marzo hasta el cierre el 2 de abril. Se

utilizarén ambas plataformas (Instagram y Facebook) con el objetivo de interactuar

y fortalecer el vinculo con los padres, cuidadores y profesionales de manera regular.

De este modo, Ludus podrd ajustar sus mensajes y tdcticas en tiempo redl,

o0 basdndose en la respuesta del publico frente a temas como la autorregulacion

@ sensorial y la fatiga del cuidado. Las creatividades que demuestren un mayor nivel

de engagement y relevancia serdn priorizadas para su amplificacion mediante

pauta publicitaria. Esta seleccion se realizard bajo criterios técnicos de la agenciaq,

fundamentada en el andlisis de KPIs de rendimiento y sujeta a la validacion final del

drea de marketing, asegurando que cada pieza refuerce los valores de innovacion y
empatia de la marca.

C
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CALENDARIO DE CONTENIDO

tudus PRE-LANZAMIENTO
oo ,

SE VIENE ALGO QUE VA A CAMBIAR LA FORMA EN QUE JUEGAN.

DOMINGO LUNES MARTES

1 Mar 2 mar 3 man 4 man 5 mar 7 man
C N m

——— O 3) C (%]
Lanzamiento de Instagram Reel Stories Carrusel Pautas en Meta. Story Post de
Campatta. (Piora 1) Abways On Educativo. Refvarso dot Res!  Interactiva. Expectativa
Encuraido de Aruncio ofciat “ el Exphcamos que et foron con Encuesta para b
Via Piblica “Uiogo Luda™ produeto elaihenin Invarsn pace padres: *4Cub Primera
(COH enCABA/  Mostramon of mostrando ol Jogmte: Mo captar marvor 10 que ms mancién: “Algo
GBA y primers famiy pactagng y & acosta intemet,  veguidores o cueste a W especiel ve o
tanda de funconando esteticn del sprende de tu Wio sk hora pasar octe finde
YouTube Ad. deade o iniso. manusi de marca b de jugar?” n ol Planetario”
8 mar 9 mar

SEMANA 2 Q o]
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Figura 87: Calendario Pre-Lanzamiento. Fuente: Elaboracion Propia

Anexo 20. Planillas

Aceién
Campafa Pre- Lanzamiento W3rZ027 | 2Miz02T
Desglose

Pauita de Instagiam
Pauta en'Youtube
PautaFacebook

Campafia Lanzamiento ANa2027 AS20eT
Desglose
Pt de nstagiam
auta en 'Y outube
PausFacebook
Campana Usceciones delnoems R
Desglose

Pauts de Instagram
Pauta en Youtube
PautaFacebook

Campahia dia del nifo. I

Desglose
Pauits de Instagram
Pauta en Youtube
Pauta Facebook
Campaha Navidad T
Desglose
Pauts de Instagram
Pautaen Youtube
PautaFacebook
BIL T

Besose [T
Estiuctura y Produccicn
Logistica y Traslados

Promotores
Canon Muniicipal y Sequd]
Ahrays On 342027 | 322027 |
Vis Publics JTTTTTTTTIT
30 $0 $2.454.000 $ 2,260,600
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MAYD) JUNIO JULIO AGOSTO
AN RAENAARAAEN AR AARARARE AER AR E AR AR AEN AR AR AR AAARE BB A AER AR AR AR AN AR A EE AR EE BAR AR AR AR AARAAARRAL

T A A L A A
T O A A A A A T T T [T IIII\IHI\IIII\IIII\IIIIIIIIII

vty
$429.200 $ 350.000 $+3.277.000 $ 3.330.000
ICIEMB

SEPTIEMBIE OCTUBE ROVIEMEIE i]
ARBEARBABEAE EERRE e E S E A AR AAE AR E R B AL SRR B AR AnAE A A B AR ABABAAE EABE R B A BARAABAAAR

$237.000
418500
148,500

4336 600
# %68 300
¥ 966,300

$258.500
$129.250
$123.250

$130.000
435 000
435 000

$373.500
$186.750
$186.750

$1.850.000
$1.450.01
$3.150.01

1.550.00)

I

T $3125600
$2.230,000
$1500.000
3 350000 $ 350000 3 763 000 $4 258 000 317 827 800

Figura 88: Planilla Publicidad. Fuente: Elaboracion Propia
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TASK TITLE
ACCION PERIODO ENERO | FEBRERO NOVIEMBRE
CAMPARIA VACACIONES DE INVIERNO JuLio
CAMPARA DIA DEL NIRO AGOSTO
CAMPARA NAVIDAD NOVIEMBRE-DICIEMBRE
CAMPARIA SEMANA AZUL ABRIL
CAMPARIA VUELTA A CLASES MARZO
BTL MARZO, ABRIL, JULIO, AGOSTO, DICIEMBRE
ALWAYS ON ENERO A DICIEMBRE
VIA PUBLICA MARZO, JULIO, AGOSTO, NOVIEMBRE, DICIEMBRE
INFLUENCERS MARZO, ABRIL JULIO, AGOSTO, DICIEMBRE | ]
INVERSION ANUAL TOTAL $17.827.800
2027
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE | NOVIEMBRE(| DICIEMBRE
$ 22.100.000

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO |SEPTIEMBRE[ OCTUBRE |[NOVIEMBRE| DICIEMBRE

B —

$ 24.810.000

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMERE| DICIEMBRE

B —

27.540.500

Figura 89: Inversion en Afios en Publicidad. Fuente: Elaboracidon Propia
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Anexo. 21 Pronéstico de Ventas

El prondstico reune las proyecciones de ventas del emprendimiento para el periodo
analizado. En ella se estiman los ingresos esperados a partir de la cantidad de unidades que se prevé
comercializar y del precio de venta definido para cada afo del proyecto.

Durante el primer afio, las ventas se presentan de manera mensual con el fin de reflejar la
evolucion esperada de la actividad y contemplar posibles variaciones en la demanda. Para los afios
siguientes, la informacién se proyecta de forma anual, considerando los supuestos de crecimiento
establecidos para el negocio. Tanto para los analisis mensuales como para los anuales, se considera
que se vende la mitad al precio de la pagina web propia ($83.000) y la otra mitad a través de la
plataforma de MercadoLibre. ($89.000) A partir del afio 2028, también se considera en este
prondstico las ventas realizadas en las jugueterias seleccionadas como intermediarios, vendidos al
mismo precio utilizado en MercadoLibre ($89.000)

Los resultados obtenidos en el prondstico sirven como base para el desarrollo del analisis
econdémico-financiero, ya que permiten estimar los ingresos del proyecto y elaborar el Estado de
Resultados, el Flujo de Fondos y los principales indicadores financieros. En este sentido, el prondstico
de ventas constituye un insumo fundamental para evaluar la viabilidad econdmica del

emprendimiento y sustentar las proyecciones realizadas.

PRONOSTICO DE VENTAS

2027

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto
S - S - S 6.427.884,86 | & 17.141.026,30 | & 25.711.539,44 | § 21.426.282,87 | §  70.706.733,47 | § 81.419.874,91
Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
$ 81.410.874,91 | $ 21.426.282,87 | § 12.855.769,72 | § 32.139.424,31 | § 53.565.707,18

$ 342.820.52593 | S 353.500.525,93 | $ 462.970.525,93 | $ 542.536.525,93 | $ 724.630.525,93

| 1,03 1,31 1,17 1,34

Figura 90. Econémico Financiero - Prondstico de ventas. Fuente:Elaboracion propia.
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Anexo 22. Ajustes

Para proyectar las ventas de Ludus, se aplicaron distintos ajustes sobre la demanda potencial,
con el objetivo de construir la estimacidn comercial. Estos ajustes contemplan la intencién de compra,
la aceptacién del precio, la conciencia de marca y la expansion de cobertura comercial a través de
canales online e intermediarios fisicos.

El andlisis partid de la poblacidn argentina total, estimada en 45.886.580 personas. Sobre esa
base, se identificd en primer lugar el segmento de nifios de entre 6y 12 afios, equivalente al 11% de la
poblacidn, lo que representa 5.093.410 nifios. Luego, se aplico el porcentaje correspondiente a nifos
con TEA y TDAH, estimado en 5,20%, obteniendo un universo de 264.857 nifios. Posteriormente, se
consideraron los niveles socioeconédmicos ABC1, C2 y C3, que representan el 60%del segmento,
alcanzando asi un publico objetivo de 158.914 nifios.

Sobre este mercado potencial se aplico un primer ajuste vinculado con la intencién de compra,
basado en los resultados obtenidos en la investigacion cuantitativa. A partir de dicho andlisis, se estimé
que el 36% del publico objetivo presentaria una predisposicién a comprar el producto, lo que reduce
la demanda potencial a 57.940 personas. Luego, se incorpord un ajuste por precio del 43%,
considerando el rango de mayor aceptacién detectado en la encuesta. De esta manera, la demanda
ajustada inicial queda conformada por 24.914 potenciales compradores

En segundo lugar, se aplico el ajuste de conciencia de marca, ya que Ludus ingresa al mercado
como una marca nueva y, por lo tanto, no cuenta con reconocimiento previo. Para el primer afio se
estimé una conciencia total del 16%, resultado de la combinacién de distintas acciones de
comunicacion como publicidad digital, influencers, via publica y acciones BTL.

La conciencia digital se calculé a partir de una inversién paga en Instagram, Facebook y YouTube,
estimando las impresiones mediante CPM vy ajustando luego por frecuencia promedio de campafia y
recordacién. En este caso, se obtuvo un ajuste de conciencia digital del 30%.

A su vez, se incorpord una campafia con el influencer lan Moche, tomando como referencia una
audiencia promedio de 450.000 seguidores, con publicaciones en formato reel y stories. Luego de
aplicar filtros de alcance, audiencia objetivo y recordacion, se estimoé también un ajuste de conciencia
del 30% para este canal.

Ademds, se contemplaron acciones BTL mediante activaciones presenciales con promotoras.
Para este cdlculo se consideraron 2 promotoras, 8 horas diarias, 9 dias de activacion e interacciones
cada 5 minutos, lo que permitid estimar las interacciones totales. Luego se aplicé un filtro de publico
objetivo compatible y un factor de recordacion asociado a la experiencia directa, obteniendo un ajuste

BTL del 1%.
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Por ultimo, la via publica se calculd sobre 69 dias de exposicién contemplados en el plan de
medios, considerando circulacidn diaria estimada, visibilidad efectiva del soporte, publico objetivo
compatible y factor de recordacién. A partir de estos supuestos, se obtuvo un ajuste de conciencia
por via publica del 3,22%.

A partir de estos canales, la conciencia de marca del primer afio se distribuye mensualmente
de acuerdo con el plan de medios. La suma anual de estos ajustes alcanza el 16%, lo que representa
3.986 unidades potenciales sobre la demanda previamente ajustada por intencién de compray
precio.

Para los afios posteriores, se mantiene un ajuste anual de conciencia del 16%, acompainado
por un crecimiento acumulado. De esta manera, se proyecta que la conciencia acumulada alcance el
32% en el segundo afio, 48% en el tercero, 64% en el cuarto y 80% en el quinto afo. Esta evolucion
responde a la continuidad de las acciones de comunicacidn, la mayor exposicidon del producto, la
recomendacién de usuarios y la consolidacion de Ludus dentro del mercado.

El tercer ajuste corresponde a la distribucién y expansion de cobertura. Durante el primer afio,
Ludus se comercializa principalmente a través de canales digitales, como tienda online propia y
marketplaces. A partir del segundo afio, se incorpora gradualmente la venta mediante intermediarios
de manera digital. Mientras que desde el tercer afio se estima la venta a través de intermediarios fisicos
y se consideraron cuatro cadenas relevantes: Giro Didactico, con 68 sucursales; Kinderland, con 12
sucursales; El Mundo del Juguete, con 25 sucursales; y Cebra, con 31 sucursales. En conjunto, estas
cadenas representan un universo potencial de 136 locales. La expansion se plantea de manera gradual
para avanzar progresivamente segun la aceptacién del producto, la capacidad operativa y los acuerdos
comerciales alcanzados.

Para los puntos de venta fisicos se estimd una venta promedio inicial de 4 juguetes por mes
por local, equivalente a 48 unidades anuales por punto de venta. Este supuesto se aplica durante los

primeros afios de incorporacion del canal fisico ya que a partir del quinto afio se consideran 60 juguetes

Ajuste Intencién de compra Ajuste por precio

anuales por local.

|Variables Duras

Total de nifios de 6a 12 NSE ABC1C2YC3

Personas Total de nifios con TEA y TDAH

100% 11% 5,20% 60% 36% 43%
45886580 5093410 264857 158914 57940 24914

Principal

Febrero Junio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ajuste Ajuste Ajuste Ajuste Ajuste Ajuste Ajuste Ajuste Ajuste Ajuste Ajuste Ajuste
Conciencia Conciencia Conciencia Conciencia Conciencia  Conciencia Conciencia Concienci Concienci Concienci Concienci Conciencia
0,00% 0% 0,30% 0,80% 1,20% 1,00% 3,30% 3,80% 1,00% 0,60% 1,50% 2,50%
0 0 75 199 299 249 822 947 249 149 374 623
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CONCIENCIA ANO 1

Total

DIGITAL 30,0%
INFLUENCERS 30%

VIA PUBLICA 3,22%
BTL 1,0%

16%

Ajuste acumulado

Canal Inversién CPM LGRS
estimadas
g $1.455.600 $4.750 306.442
Facebook $727.800 $4.750 153.221
YouTube $727.800 $ 4.000 181.950
$2.911.200 641613

Personas que recuerdan LUDUS gracias lan

16% 16%

16% 32%

16% 48%

16% 64%

16% 80%
DESPLIEGUE DE AJUSTE DE CONCIENCIA
DIGITAL

Concepto Célculo Resultado
Inversion digital paga Instagram + Facebook + YouTube $2.911.200
Impresiones estimadas Inversién / CPM x 1.000 641.613
Frecuencia promedio Supuesto de camparia 6
Alcance estimado 6 IMPACTOS 106.936
Factor de recordacién 7%
Conciencia efectiva digital 151.306 x 10% 7.485
INFLUENCER
DIGITAL - INFLUENCER: IAN MOCHE

Seguidores promedio 450.000
Alcance Stories promedio 10% 45000
Alcance Reels Promedio 20% 90000
Audiencia Objetivo 10% 45000
Cantidad de publicaciones 3
Recordacién 20%
Vistas totales (1 reel + 2 stories) 180.000,00 |VISTAS BRUTAS
Filtro de audiencia objetivo 18.000,00 |Personas alcanzadas en Argentina
Conciencia de marca (Factor de
recardacién) 7.380,00

‘5

Concepto Resultado
Promotores / especialistas 2 personas
Horas por dia 8 hs
Dias de activacién 9 dias
Interacciones por hora por promotor cada 5 min 12
Interacciones totales personas unicas 1728 Ambos Fines de semana
Publico objetivo compatible 40% 691,2
Factor de recordacién Experiencia directa 35%
Conciencia efectiva BTL 241,92
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VIA PUBLICA

Periodo
Pre-lanzamiento /
lanzamiento

Dias

16

Invierno / Dia del Nifio

28

Navidad

25

Total via publica

69 dias

Concepto Calculo Resultado
Dias de via publica Segun planilla 69
Personas que circulan por dia 10.000
Circulacién total estimada 690.000
Visibilidad efectiva del soporte 15% 103.500
Publico objetivo compatible 2% 2.070
Factor de recordacién 38,70% 801

VENTA INTERMEDIARIOS

Venta anual por unidad por local

VENTA ONLINE

120 150 180 210
120 1350 2244 4290
T  UGUETES POR MES EN PDV FISICO
Giro Didéctico 68 Sucursales
Kinderland 12 Sucursales
El Mundo del Juguete 25 Sucursales
Cebra 31 Sucursales

Figura 91. Econémico Financiero - Ajustes. Fuente: Elaboracion propia.

CANTIDAD DE LOCALES

UNIDADES TOTALES

Ajuste Ajuste Expansion de Ajuste  Expansion de Ajuste Expansion de Ajuste Expansion
Conciencia Conciencia cobertura | Conciencia  cobertura Conciencia  cobertura Conciencia de cobertura

16,0% 16% 16% 16% 16%

3986 3986 120 3986 1350 3986 2244 3986 4290

Figura 92. Econdmico Financiero — Ajustes Anual. Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 23. EERR proyectado

A partir de lo obtenido en el analisis de prondstico de ventas, costos de marketing e inversion

inicial, se realizo el presupuesto econdmico del afio 2027 de manera mensual, teniendo en cuenta el

concepto de devengado, lo que significa que el hecho se registra en el momento que sucede el hecho

econdmico, presupuestando asi del 2027 al 2031.

Siguiendo con el presupuesto financiero, basado en el percibido, que proyecta los ingresos y
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egresos en el momento exacto en el que suceden. En él, se tienen en cuenta los ingresos de caja que

suceden gracias al préstamo solicitado, considerando las cuotas a pagar. Se debe tener en cuenta que

los dias a pagar a los proveedores seran de 60 dias, mientras que los dias a pagar de comercializacién

seran de 30 dias. Por ultimo, se tiene en cuenta el aporte de los socios al momento de iniciar la

actividad econdmica y se considera el retiro de los socios al final de cada afo, retirando un 20% de lo

ganado para pagar dividendos, siempre y cuando la caja final sea igual o superior a los $10.000.000.

ventas

Presupuestos Economico
(EERR Proyectado)

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

5.427.88486 [ $

17.141.026,30

2571153944

s 21.426.282,87

Costo de Mercaderia Vendidas

Gastos de Comercializacion

3.150.000,00 |-

2.746.035,86 |-

5.504.000,00 |-

9.818.264,01

7.322.762,29 |-

5.410.600,00 |-

10.984.143 43
14.727.396,01
3.579.200,00

9.153.452,86
12.272.830,01
3.500.000,00

Gastos Administrativos

Resultado Neto
Retiro de Socios

14 999982 69 |-
18.149.982,69 -

18.149.982,69 -

14999 982 69 |-
16.922.133,69

16.922.133,69

14999982 69 |-
10.592.318,69 -

10.592.318,69 -

14999 982 65
3.851.786,68

3.851.786,68

14 999 982,69
6.227.152,68

6.227.152,68

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

70.706.733,47

81.419.874,91 | §

21.426.282,87 | §

12.855.769,72 | §

32139424351

53.565.707,18

30.206.394 44

40.500.339,03
65.427.000,00

34783.120,87
46.636.754,03
£.480.000,00 |-3

12.272.830,01
3.500.000,00 |-3

540207172
7.363.698,01
3.500.000,00 |-3

13.730.179.25
18.409.245,01
3.919.000,00

22.883.632,15
30.682.075,02
7.408.000,00

15.342.601,21
1B.730.737,82

18.730.737,82

14.999.982,69
25.156.771,34

25.156.771,34

14.999.982,69
©6.227.152,68

6.227.152,68

14.999.982,69
11.136.284,69

11.136.284,69

14.999.982,69
509.737,68

509.737,68

14.999.982,69
B.274.092,33

B8.274.092,33

342.820.525,93

353.500.525,93

462.970.525,83

542.536.525,93

724.630.525,93

146.455.245,75

196.365.280,14
20.977.800,00

151.017.813,97
202.482.711,96
25.250.000,00

197784137 88
265.186.388,05
659.089.835,10

231.775.270,86
310.761.255,07
71.820.335,10

308.567.058,43
415.063.467,50
73.197.364,10

197.253.570,36
21.866.090,22

157.403.553,06
20.170.841,10

152 503.553,06
3.192.995,50

189.603.553,06
49.337.362,52

186.003.553,06
155.862.550,35

20.170.841,10 §

3.192.995,90 $

49.337.362,92 §

155.862.550,35
77.931.275,17

Figura 93. Econdmico Financiero - EERR proyectado . Fuente:Elaboracion propia.
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Anexo 24. Cash Flow del Proyecto

Presupuesto Fina (]
{Cash Flow del Proyecto)

Cobro por ventas del ejercicio 5 - s - |s 5.427 884,86 | 5 17.141.026,30 | § 2571153944
Pago por compra de mercaderia - - -5 2.746.035,86
Pagos gastos admin s - |s 14.999.932,69 |-3 14999 982,69 |-5 14.999.982,69 |-§ 14.999 982 69
Pago deudas comerciales 5 - 5 - -5 3.150.000,00 |-5 5.604.000,00 |-§ 5.410.600,00
Inversion Inicial 86.165.351,00

FEO (Flujo efectivo operativo) 14.999.982,69 s 11.722.097,83 S

Pago del Préstamo (intereses) 450.000,00 -S 445.047,30 |- 438.970,79 434.767,36 429.433,85

FEF (Flujo efectivo financiacion) 450.000,00 - 445.047,30 —5 439.970,79 —5 434.767,36 -5

Flujo Netos
05 38.334.649,00 | $ 37.686.541,12 | $ 22.038.450,53 | § 9.668.244,81 | § 5.557.180,53

5aldo Anterior Caja

Posicién Parcial de Caja Y 86.165.351,00 | $ 37.884.649,00  $ 22.241511,12 | § 9.876.381,91  $ 5770521,06 & 7.682.667,57
Préstamo (Ingreso / Egreso de Capital) 18.000.000,00 - 198.107,89 |- 203.060,59 |- 208.137,10 - 213.340,53 - 218.674,04
Aporte / Retiro de Socios 106.500.000,00

Saldo Final Caja 38.334.649,00 % 37.686.541,12 % 9.668.244,81 $ 5.557.180,53  $ 7.463.993,53

2027
§ 21.426.282,87 | § 70.706.733,47 | § 81.419.87491 | § 21.426.282,87 | & 12.855.769,72 | § 32.139.42431 | & 53.565.707,18 5 342.820.525,93
-5 7.322.762,29 |-§ 10.984.143,43 [-5 9.153.452,86 |-5 30.206.394,44 |-5 34.783.120,87 |-§ 9.153.452,86 |-5 5.482.071,72 -5 122.046.038,16
-5 14.999.932,69 |-§ 15.342.601,21 |-§ 14.999.982,69 |-§ 14.999.982,69 |-5 14.999.932,69 |-§ 14.999.982,69 |-5 14.999.932,69 -5 197.253.570,36
-5 3.579.200,00 |-5 3.500.000,00 |-§ 6.427.000,00 |-§ 6.480.000,00 |-§ 3.500.000,00 |-§ 3.500.000,00 |-§ 3.919.000,00 -5 19.229.650,00

4475.662,11 § 40.879.988,83 § 50.839.439,35 -§ 30.260.094,27 40.427.333,85 § 4.48B5.988,75 § 29.154.652,77

f
423.967,00 |- 418.363,47 |-5 412.619,86 |-5 406.732,66 |-5 400.693,28 [-$ 394.513,04 |-5 388.173,17 5.044.286,79

423,967,005 41836347 -§ 412,619,865 406.732,66 -§ 400.698,28 -§ 394.513,04 -§ 388.173,17

38334 649,00

2.564.364,42 s qz.m-,l.ms,:m s ﬂm&,ﬂs s BZ.IBB.HB,Ili s 21.!]27.2!]1,66 s 24.871.267,76 s 53.384. 152,51
224.140,89 - 229.744,41 - 488, 241.375,23 - 409, 594, 934, 2.733.007,87
7.516.325,92

42.572.104,48  $ 92.763.435,34 | § 61.855.233,78 | § 20.779.792,05 | §  24.617.672,91 § 53.124.217,79

5 35350052593 | § 46297052593 | 8 54353652593 | § 724 630.525,93
-5 150.257.385,94 |-$ 189.989.750,56 |-3 226.110.082,03 |-5 296.601.760,50
K 197.403.553,06 |-5 192.903.553,06 |5 189.603.553,06 |-5 186.003.553 06
-5 24.893.983,33 |-3 65.436.519,17 |-3 71.592.797,43 |- 73.082.612,01
0.054 06,40 4.640 03 g 0.09 g 58.94 600 b
-5 4101.702,92 |-3 2.834.032,41 |- 1.129.156,51
0 0 : 534.03 g : b
3 27.332.295,83 | & 500.604,77 | & 490255815 | § 40.554.657,90
4] b.196 | | 0.003.495,06 [9.44 8,20
-5 367559174 |3 404326225 |- 664813815

2.461.455,10 11.800.699,01 |-$ 41.899.451,65
167.597.806,61

Dias a Pagar a proveedor

Dias a pagar comercializacion

Figura 94. Econémico Financiero - Cash flow del proyecto. Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 25. Inversidn Inicial

La inversién inicial necesaria para comenzar el proyecto asciende a $106.500.000, compuesta
por gastos preoperativos por $86.165.351 y capital de trabajo inicial por $20.334.649.

El capital requerido se obtendra en principio de un aporte conjunto de los socios, quienes
destinan setenta y cinco mil délares a una tasa de cambio de $1420, equivalente a un total de

$106.500.000.
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Los gastos preoperativos para comenzar a funcionar el negocio se agrupan en seis categorias: Bienes
intangibles (sistema de gestidn, disefio de marca, plan Tienda Nube y dominio web), Negocio
(honorarios de escribano e 1GJ, sueldos iniciales, capacitacion del personal, honorarios iniciales,
alquiler del local/depdsito/garantia y acondicionamiento del local), Stock (stock inicial de seguridad),
Bienes de uso (computadoras, celulares, estanterias, router, mobiliario de oficina e impresora de
etiquetas), Habilitacion (certificacion de seguridad de juguetes, publicacidn en boletin oficial, registro
de marca y habilitacion de depdsito) y Marketing (campafia inicial de marketing, inscripcién de marca

en el INPI, inversién en |+D e investigacion de mercado).

Total Gastos d
Total Inversién Inicial $ 106.500.000,00 M:n::: € ORETETIEITNY | Capital de Trabaje [ 20.334.649,00

Inversién Inicial $ Unitario
Sistema Gestion BI 1 S 144.000,00
Disefio de marca Bl 1 S 480.000,00
Plan Tienda Nube Bl 1 S 18.749,25
Dominio web BI 1|5 8.500,00
Honorarios para escribano e IG) Negocio 1 ) 792.850,00
Sueldo Inicial Negocio 1 |s 3.259.770,43
Capacitacién del personal Negocio 1 1|s 120.000,00
Honorariosiniciales Negocio 1 |s 10.750.000,00
Alquiler del local, deposito, garantia Negocio 1|8 2.400.000,00
Acondiciénamiento de local Negocio 118 2.000.000,00
Stock Inicial de seguridad Stock 1 ]S 29.321.082,26
Computadoras BU 5 |$ 3.499.995,00
Celulares BU 4 |$ 1.196.000,00
Estanteria BU 8 | % 971.152,00
Router BU 1 [s 27.000,00
Mobiliario oficina (sillay escritorio) BU 5 |8 1.649.225,05
impresorade etiquetas BU 113 340.000,00
Certificacion de seguridad de juguetes Habilitacién 1 |s 500.000,00
Publicacion en Boletin Oficial Habilitacién 1 S 20.000,00
Registro de marca Habilitacién 1|8 1.455.600,00
Habilitacion de depésito Habilitacién 1 S 200.000,00
Costo de campahia inicial de marketing Marketing 1|3 4.443.800,00
Inscripcién de marcaen el INPI Marketing 1 |s 38.192,00
) Marketing 1 |$ 16.861.175,00
investigacién de mercado Marketing 1 ]$ 5.668.260,00

TOTAL $  86.165.351,00

Célculo 4D
Consultorias (psicopedagogas, psicoldgas, etc) | S 900.000,00
Diseno del producto S 807.450,00
Programacién + TinyML S 3.250.000,00
Validacion tecnica de seguridad S 403.725,00
Sueldo ingeniero S 10.000.000,00
Total S 16.861.175,00
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Figura 95. Econémico Financiero - inversion inicial. Fuente:Elaboracion propia

Dentro de la categoria Negocio, el mayor peso corresponde a los sueldos iniciales con un
monto total de $3.259.770,43, y a los honorarios iniciales, los cuales suman $10.750.000.

Dentro de la categoria Marketing se destaca la inversion en 1+D que se estimo a partir de un desglose
técnico que incluye consultorias especializadas con psicopedagogas y psicélogas, diseino del
producto, programacion con TinyML, validacion técnica de seguridad y honorarios profesionales de
ingenieria industrial. Este calculo permite justificar el desarrollo inicial del prototipo funcional y la
validacidn previa al lanzamiento comercial.

Por otro lado, el registro y la inscripcidn de marca se calculé sumando la tasa oficial del INPI
para una solicitud de hasta 10 reivindicaciones, mas los honorarios correspondientes.

Respecto al equipamiento de depdsito, se contemplaron 8 estanterias metalicas de
42x60x200 cm con 5 estantes cada una, teniendo en cuenta que cada estanteria permite almacenar
hasta 125 cajas 8(25 cajas por estante), cubriendo asi la capacidad necesaria para el mes de mayor
venta proyectado (947 unidades), con margen adicional para unidades falladas. La superficie total

ocupada por las estanterias es de 34,56 m2.

Anexo 26. Préstamos

En cuanto al financiamiento para la puesta en marcha de Ludus, uno de los socios fundadores
gestiond un préstamo personal ante el Banco Provincia por un monto de $18.000.000. Dicho préstamo
fue considerado como una fuente de financiamiento externa complementaria al aporte de los socios,
permitiendo cubrir los fondos necesarios para desarrollar el proyecto.

El préstamo cuenta con un plazo total de 48 cuotas mensuales, una Tasa Nominal Anual (TNA) del 30%,

una Tasa Efectiva Anual (TEA) del 34,49% y una Tasa Efectiva Mensual (TEM) del 2,50%.

Origen de fondo TE Anual TE Mensual
Socio 1 Préstamo personal Banco Provincia $ 18.000.000,00 48 30,00% 34, 48% 2,50%
Totales 18.000.000,00

Figura 96. Econémico Financiero - Préstamo. Fuente: Elaboracidn propia.

La devolucion del préstamo se realizara mediante el sistema de amortizacion francés,
caracterizado por cuotas constantes durante todo el periodo de financiacidn. Bajo este sistema, cada
cuota mensual mantiene el mismo importe, pero su composicion interna varia a lo largo del tiempo.

En este caso, la cuota mensual asciende a $648.107,89, manteniéndose constante durante las 48

18 para el célculo se considerd que cada caja corresponde a una unidad terminada de Ludus en su packaging
individual
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cuotas previstas. Los intereses se calculan sobre el saldo de deuda pendiente, por lo que disminuye
mes a mes conforme se amortiza el capital.

Desglose Sistema de Amotizacion Frances

N Saldo inicial Cuota total Cuota capital Cuota interés Saldo final Total anual CC Total anual Cl
1 $ 18.000.000,00 $ 648.107,89 $ 198.107,89 $ 450.000,00 $ 17.801.892,11

2 $17.801.892,11 $ 648.107,89 $ 203.060,59 $ 445.047,30 $17.598.831,53

3 $17.598.831,53 $ 648.107,89 $208.137,10 $439.970,79 $ 17.380.694,43

4 $17.390.694,43 $ 648.107,89 $213.340,53 $434.767,36 $17.177.353,90

5 $17.177.353,90 $ 648.107,89 $218.674,04 $429.433,85 $ 16.958.679,86

3 5 16.958.679,86 S 648.107,89 § 224.140,89 $ 423.967,00 $ 16.734.538,97

7 5 16.734.538,97 $ 648.107,89 §229.744,41 $ 418.363,47 $ 16.504.794,55

8 $ 16.504.794,55 $ 648.107,89 $ 235.488,02 $412.619,86 $ 16.269.306,53

9 $ 16.269.306,53 S 648.107,89 $241.375,23 $ 406.732,66 $ 16.027.931,30

10 $ 16.027.931,30 $ 648.107,89 $ 247.409,61 $ 400.698,28 $ 15.780.521,70

11 $ 15.780.521,70 $ 648.107,89 $ 253.594,85 $394.513,04 $ 15.526.926,85

12 $ 15.526.926,85 $ 648.107,88 §255.934,72 $388.173,17 $ 15.266.992,13 $2.733.007,87 |  $5.044.286,79
13 $ 15.266.992,13 $ 648.107,89 $ 266.433,08 $ 381.674,80 $ 15.000.558,05

14 $ 15.000.559,05 $ 648.107,89 $273.093,91 $375.013,98 $ 14.727.465,14

15 $ 14.727.465,14 $ 648.107,89 $279.921,26 $ 368.186,63 $ 14.447.543,88

16 $14.447.543,88 $ 648.107,89 $ 286.919,29 $361.188,60 $ 14.160.624,59

17 5 14.160.624,59 S 648.107,89 $ 294.092,27 $ 354.015,61 $ 13.866.532,31

18 5 13.866.532,31 S 648.107,89 $ 301.444,58 $ 346.663,31 $ 13.565.087,73

19 $ 13.565.087,73 $ 648.107,89 $ 308.980,69 $339.127,19 $ 13.256.107,04

20 5 13.256.107,04 $ 648.107,89 5 316.705,21 $ 331.402,68 $ 12.939.401,83

21 $12.939.401,83 $ 648.107,89 $324.622,84 $323.485,05 $12.614.778,98

22 $12.614.778,98 $ 648.107,89 $332.738,41 $ 315.369,47 $ 12.282.040,57

23 $12.282.040,57 $ 648.107,89 $ 341.056,87 $307.051,01 $ 11.940.983,69

24 $11.940.983,69 S 648.107,89 $ 349.583,30 $ 298.524,59 $ 11.591.400,40 $3.675591,74 |  $4.101.702,92
25 $ 11.591.400,40 $ 648.107,89 $358.322,88 $ 289.785,01 $ 11.233.077,52

26 $11.233.077,52 $ 648.107,89 $ 367.280,95 $ 280.826,94 $ 10.865.796,57

27 $ 10.865.796,57 $ 648.107,89 $ 376.462,97 $271.644,91 $ 10.489,333,60

28 $ 10.489.333,60 $ 648.107,89 $ 385.874,55 $262.233,34 $ 10.103.459,05

29 5 10.103.459,05 S 648.107,89 $395.521,41 $ 252.586,48 $9.707.937,64

30 $9.707.937,64 $ 648.107,89 $ 405.409,45 $ 242.698,44 $9.302.528,19

31 $9.302.528,19 $ 648.107,89 $415.544,68 $ 232.563,20 $ 8.886.983,51

32 $ 8.886.983,51 $ 648.107,89 $425.933,30 $222.174,59 $ 8.461.050,20

33 $ 8.461.050,20 $ 648.107,89 $ 436.581,63 $211.526,26 $ 8.024.468,57

34 $ 8.024.468,57 $ 648.107,89 $ 447.496,17 $200.611,71 $ 7.576.972,40

35 $ 7.576.972,40 $ 648.107,89 $ 458.683,58 $189.424,31 $ 7.118.288,82

36 $7.118.288,82 S 648.107,89 $ 470.150,67 $177.957,22 $ 6.648.138,15 $4.943262,25 |  $2.834.03241
37 $ 6.648.138,15 S 648.107,89 $ 481.904,43 $ 166.203,45 $ 6.166.233,72

38 $ 6.166.233,72 $ 648.107,89 $ 493.952,05 $154.155,84 $5.672.281,67

39 $5.672.281,67 $ 648.107,89 $ 506.300,85 $ 141.807,04 $ 5.165.980,83

40 $ 5.165.980,83 $ 648.107,89 $ 518.958,37 $129.149,52 $ 4.647.022,46

41 $ 4.647.022,46 $ 648.107,89 $531.932,33 $116.175,56 $4.115.090,13

42 $ 4.115.090,13 S 648.107,89 § 545.230,63 $ 102.877,25 $ 3.569.859,50

43 $ 3.569.859,50 $ 648.107,89 $ 558.861,40 $ 89.246,49 $ 3.010.998,10

44 $ 3.010.998,10 $ 648.107,89 $ 572.832,94 $ 75.274,95 $ 2.438.165,16

45 $ 2.438.165,16 $ 648.107,89 $587.153,76 $ 60.954,13 $ 1.851.011,40

46 $ 1.851.011,40 $ 648.107,89 $ 601.832,60 $ 46.275,29 $1.249.178,80

47 $1.249.178,80 $ 648.107,89 $ 616.878,42 $31.229,47 $ 632.300,38

48 $ 632.300,38 $ 648.107,89 $ 632.300,38 $ 15.807,51 $ 0,00 $ 6.648.138,15 $1.129.156,51

$31.109.178,63 $ 18.000.000,00  $ 13.109.178,63 $ 13.109.178,63

Figura 96. Econdmico Financiero - Préstamo. Fuente: Elaboracidn propia.

Al finalizar las 48 cuotas, el monto total abonado asciende a $31.109.178,63. De dicho importe,
$18.000.000 corresponden a la devolucién del capital solicitado y $13.109.178,63 corresponden al

costo financiero total en concepto de intereses.
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Anexo 27. Indicadores

Flujo de caja 4 106.500000,00| ¢ 28.834.65631 [$ 381579018 |$ 1302819543 | ¢ 6379290850 |8 22783249718
Flujo Acumulado 7766534363 | 7384955351 | -60.82135808 | 297155042 | 230.804.047,58
menor menor menor mayor mayor
Tasa de descuento 21,1%
VAN $  44588.003,01
TIR 32,34%
PAYBACK 3,8000 3 afios 10 meses
Margen de contribucion 57%
349.870.696,80 | $ 386.399.636,04 414.082.037,22 | $ 408.320.796,05 402.035.805,69
bunto Equibrio s 80[s 04 | 5 2]s 055 .
Unidades 4215 4,655 4989 4520 4844
ROI 21% -19% % 46% 146%

Figura 97. Econémico Financiero - Indicadores. Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 28. Sueldos y Jornales

Ludus se disefid una estructura de recursos humanos con el objetivo de asegurar un
crecimiento eficiente y enfrentar los desafios asociados con la expansion del negocio en los préximos
afos.

En su fase inicial, la empresa estard conducida por tres socios fundadores, quienes
concentran las principales responsabilidades de conduccién y percibiran honorarios mensuales
acordes al nivel de responsabilidad de cada rol. El Gerente General percibira honorarios de
$4.000.000 mensuales, dado que concentra la direccidn estratégica de la empresa, la coordinacion
general entre las distintas areas y la supervision directa del empleado administrativo, siendo el
responsable del funcionamiento integral del negocio. El Gerente Comercial percibira honorarios de
$2.800.000 mensuales por estar a cargo de las dreas de marketing y ventas, teniendo bajo su
supervision al lider de Key Account Management (a partir del segundo afio) y al vendedor (a partir
del tercer afio), ademas de coordinar el trabajo del community manager en lo referido a la
comunicacion digital de la marca. El Gerente de Operaciones percibird honorarios equivalentes de
$2.800.000 mensuales, en tanto serd responsable de la logistica, el abastecimiento y la produccién de
los distintos juguetes, teniendo a cargo al encargado de logistica y stock y al personal de limpieza.

En cuanto a los servicios tercerizados, la empresa contara con un contador, quien percibira
honorarios de $800.000 mensuales en virtud de las tareas de liquidacién de sueldos, gestion
impositiva y contable y presentacion de balances, tareas que deben entregar a fin de mes y conllevan
responsabilidad profesional frente a organismos como AFIP y ARCA. Asimismo, se contara con un
community manager, cuyos honorarios ascienden a $350.000 mensuales, un monto menor al del

contador dado que sus tareas se limitan a la gestion de redes sociales y contenido digital, con una
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carga horaria mas acotada segun su calendario, pero se estiman 5 hs semanales.

Gerente general Gerente de O Contador C ity manager
Basico 4.000.000,00 2.800.000,00 2.800.000,00 800.000,00 350.000,00 Total que abona el empleador en 2027
$ 4.000.000,00 | $ 2.800.000,00 | $ 2.800.000,00 800.000,00 | $ 350.000,00 | $ 10.750.000

Figura 98. Econdmico Financiero - Sueldos y jornales. Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al drea administrativa y operativa, Ludus contara desde el inicio con un empleado
administrativo, bajo la supervisién del Gerente General, quien se ocupara de las tareas de gestion
diaria, facturacién y apoyo administrativo general, percibiendo un sueldo bruto de $1.406.346,99 (neto
de $1.167.268). También reportando al Gerente de Operaciones, se incorporard un encargado de
logistica y stock, responsable del control de inventario, la recepcién de mercaderia y la coordinacidn
de los envios y despachos a los distintos puntos de venta, con un sueldo bruto de $1.433.997,59 (neto
de $1.190.218). Asimismo, la empresa incorporara personal de limpieza, también bajo la supervision
del Gerente de Operaciones, con una carga horaria de cuatro horas, una vez por semana, percibiendo
un neto de $80.000 mensuales, con el fin de garantizar el correcto mantenimiento y las condiciones
de higiene de las instalaciones.

En cuanto al drea comercial, Ludus contard desde su inicio con el Gerente Comercial y a medida
que la cartera de clientes se amplie, en el segundo afio se incorporarad un lider de Key Account
Manager, bajo la 6rbita del Gerente Comercial, con un sueldo bruto de $1.468.095,18 (neto de
$1.218.519), cuya funcidn serd gestionar y fortalecer el vinculo con las jugueterias. Ya en el tercer afio,
se sumard un vendedor, también bajo la supervisidon del Gerente Comercial, con un sueldo bruto de
$1.438.607,23 (neto de $1.194.044), encargado de atender a los clientes, gestionar los pedidos y
sostener la operacion de ventas en los distintos canales de comercializacion, con el objetivo de
acompanar el ritmo de crecimiento proyectado, asegurando que la empresa pueda responder de
manera adecuada a la demanda de sus productos.

Las remuneraciones del personal en relacién de dependencia se encuadran dentro del
Convenio Colectivo de Trabajo N° 130/75 de la Federacién Argentina de Empleados de Comercio y
Servicios, correspondiendo la categoria Administrativo A al empleado administrativo, Administrativo

D al encargado de logistica y stock, Ventas C al lider de Key Account Management y Ventas B al

vendedor, en funcion de las tareas y responsabilidades asignadas a cada puesto.
FULL TIME 4 HS SEMANALES
Emplead — E Jo de Logistica y Stock me':dl:::'l mnmdﬂm ’ 1 de limei

-
Sueldo Bruto 5 1.406.346,99| & 1433897595 1.468.095,18 |5 1.438.607,23 5 96.385,54
Descuentos (17%) 5 239.078,99|5 243.779,59(5 249.576,18| 5 244.563,23[ 5 156.385,54
Sueldo Neto 5 1.167.268,00| 5 1190218005 1.218518,00|5 1.184 044,00( 5 £0.000,00
Cargas Sociales Empleador (28%) $ 393.777,16 [ $ 40151933 | $ 411.066,65 | $ 402.810,02 | $ 26.987,95
Total que abona el S 1.561.045,16 | & 159173733 [ § 1.629.585,65 | 5 1.596.854,02 | $ 106.987,95
Total que abona el Emplead 6.486.210,11

Figura 99. Econdmico Financiero - Sueldos y jornales. Fuente: Elaboracion propia.
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A continuacion, se detallan los sueldos totales correspondientes al afio 2027, en el cual la
dotacidon de personal en relacidon de dependencia estard compuesta por el empleado administrativo,
el encargado de logistica y stock y el personal de limpieza. Las liquidaciones se calculan a partir de
febrero, dado que la actividad de Ludus comienza formalmente en marzo, por lo que se contempla
un mes previo de preparacion operativa antes del lanzamiento comercial. En junio se incluye el pago
de la primera cuota del aguinaldo, razén por la cual el total abonado por el empleador en ese mes es
superior al resto, mientras que la segunda cuota, correspondiente al segundo semestre, se refleja en
el total de diciembre. De este modo, el monto total que abona el empleador por la totalidad del
personal a lo largo del afio 2027 asciende a $3.259.770,43 mensuales en los meses regulares,

incrementandose a $3.602.388,95 en junio y a $3.670.912,65 en diciembre por efecto del aguinaldo.

Empleade administrativo H 1561 045,16 | § 156104516 | & 156104516 [ 5 156104516 !
Encargedo de Logistics y Stock & 1501731733 | & 150173713 | & 1501737.33 [ 150173733 :
personal de limpisza 4 106587 95 | & 106.967,95 | & 10698705 | § 106,987 85 |
Total que abona el empleadar £ 13077043 & 138077043 & 17507M0,43 £ 3,250 770,43
Junio Julic Agosto Septiembne: Octubre: Moviembre Diciemibre
1.725.118,97 |5 1.561.045.16] 5 1.561.045,16 | 5 1561045,16 | 5 L561.045,16 | § 156104516 | 5 1.757.833,73
1.750.037,04 | 5 1501737.33| 5 1501717,33 |5 150173733 | & 1501.737,31 |5 150073733 5 1.702.496,90
11833291 | % 10698705 | & 10668795 | & 106 087,95 | & 10608795 | % 106.9587,95 | % 120,481 83
IE02IBREE § 31252.770,43 § 3125977043 5 31 F557T043 5 175377043 % 135977043 & 1670912 65
PXEMPLEADO QEMPLEADOS
Seguro al personal 1500 3 4500
1800 2400
ART
1% de los 3 sueldos 3 24.374,86
| TOTAL 34.274,86

Figura 100. Econémico Financiero - Sueldos y jornales. Fuente:Elaboracion propia.

Ademas de los sueldos, Ludus deberd afrontar el Seguro de Vida Obligatorio ($1.500 por
empleado, $4.500 mensuales en total) y el seguro de ART ($1.800 fijo por empleado mas el 1% del
sueldo neto de cada uno), lo que suma un costo mensual adicional de $34.274,86 para la cobertura

de los tres empleados del afio 2027.

Anexo 29. Costo por producto

Para determinar el costo por juguete de Ludus, se calcularon los costos correspondientes a
las tres variantes del producto que mantienen el mismo costo unitario, ya que las variantes
comparten estructura, componentes principales y proceso de fabricacion.

El costo total unitario de cada juguete asciende a $51.168,63, compuesto por un costo variable de

$35.458,16, un costo fijo asignado de $11.524,60 y un costo de marketing de $4.185,87. A partir de
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este costo total, se obtiene un margen de $14.071,37 por unidad, equivalente a un 21,57%.

El precio base antes de la venta se definié en $65.240. Sobre este valor se calcularon los precios
finales al consumidor segun el canal de comercializacion. Para la venta directa, se considerd la
comision de la pasarela de pago y el IVA, alcanzando un precio final de $83.000. Para la venta
mediante intermediarios o marketplace, se incorpord una comision mayor, obteniendo un precio
final de $89.000.

En cuanto a las comisiones por canal, se contempld una comisién del 5% para la venta directa
mediante pasarela de pago y una comisién del 13% para la comercializacion a través de Mercado
Libre o intermediarios. Esta diferencia explica por qué el precio final al consumidor varia segun el
canal utilizado.

Para el calculo del costo variable del juguete, se partié del costo de mercaderia, estimado en
USD 13 por unidad.

A este valor se le adiciona un 10% de mano de obra de ensamblaje, obteniendo un valor FOB
de USD 14,30. Posteriormente, se incorporaron los costos asociados a la importacién, como flete
internacional, seguro, derechos de importacion, tasa estadistica, IVA y percepciones, despachante de
aduana y flete interno. Con estos conceptos, el costo importe total asciende a USD 24,76,
equivalente a $35.158,16.

Ademas, se considerd un flete promedio local de $60.000 por viaje, con una capacidad
estimada de 200 unidades por viaje, lo que representa un costo logistico de $300 por unidad. Al

sumar este importe al costo importado, el costo variable promedio queda en $35.458,16 por juguete.

D Tipo Juguete Costo Variable Costo Fijo Costo MKT Costo Total

1 1 Fidget - Canejo 5 35.458,16 | § 11.524,60 | 5 4.185,87 | 5 51.162,63
2 1 Fidget - Perra H 35.458,16 | 5 1152480 | 5 4.185,87 | 5 51.188,63
3 1 Fidget - Gata H 35.458,16 | § 1152460 | § 418587 | § 51.168,63

35.458,16

e Margen con PRECIgEF\I’I\II‘::I:r :NTES PE{E)(:I?S I;‘I)I\II\IAi FON CONSUMIDOR
castes e FINAL CON IVA
514.071,37 21,57% 5 65.240,00 | 5 B2B8742 |5 83.000.00
514.071,37 21,57% 5 £65.240,00 | & 8288742 |%§ £3.000,00
514.071,37 21,57% 5 65.240,00 | 5 B288742 | § £3.000,00
PRECIO FINAL CON PRECIO
PRECIO FINAL ANTES COMISION COMSUMIDOR

LEUEaR INTERMEDIARIO + iva  FINAL CON IVA

$ 65.240,00 | 5 82.203 [ § 89.000,00
s 65.240,00 | 5 80203 [ § 89.000,00
65.240,00 | 5 B9.203 | § 89.000,00

n

VENTA DIRECTA Comisién pasarela de pg 5.0%]
MERCADO LIBRE Comision marketplace | 13,0%|

Margen de contribucid 48.140,00 5T%
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MANO DE OBRA

Tarea Tiempo estimado (hs) Costo

SMVM JUNIO 2026 (mensual)  SMVM JUNIO 2026 (hara)

Ensamble electrénico 0,75 5 1.112,30 5 367.800,00 | 5 1.483,06
Ensamble fisico 0,5 5 741,53
Test Funcionamiento +
Control de calidad 0.75 s 111250
Empague final 0,16 s 237,29 costo logistica
Total 2,16 5 3.203,42 5 496,53 | & 3.700
CONCEPTO COSTO
Mercaderia 5 13,00
MOD ensamblaje 10%
FOB s 14,30
Flete internacional s 0,15
Seguro s 0,07
CIF S 14,52
Derecho de importacién 5,08
Tasa estadistica sobre CIF 0,44]
Base imponible IVA s 20,04
Iva y percepciones 421
Despachante de aduana 0,3
Flete interno B 0,21 Dolares Pesos
TOTAL 5 2476 S 35.158.16 Costo total por unidad (+packagin 5 26,06
‘Concepto Canti ‘Costo unitario en dolares Total x 1000 u Total unidad
Sensores de presién 4 S 1,0 5 4,00
Sensor de giro / encoder 1 s 0,5 5 0,50
Placa PCB 1 5 1,0 5 1,00
Costos de Micmco_ntrola?or clom_patibla con TinyML 1 s 1,7 5 1,70
Tras MDtDI: vibratorio hE_ptl(D 1 S 0,5 5 0,50
electrénicos B_ater_la recargable_l'nterna _ 1 S 1,2 5 1,20
Circuito de proteccion de bateria 1 5 0,4 5 0,40
Puerto USB-C 1 3 0,1 B 0,12
LED indicador 1 B 01 B 0,05
Botén de encendido/apagado 1 S 0,1 5 0,10
10 - 50 CM
Cableado interno y conectores 1-4CONEC| 5 04 5 0,40
Plastico ABS 180gr | S 04 B 0,36
Caucho de silicona 60gr s 05 5 0,50
TPE 100sr |5 04 5 0,40
TPE de distintas densidades B0gr S 0.3 5 0,30
onemc i s Sistemas de cierre seguros 1 s 0,3 5 0,30
Piezas manipulables 2a10 S 0,40 5 0,40
Base antideslizante A0gr S 0,16 5 0,16
Cable USB-C 1 S 0,63 5 0,63 |total componentes fisicos y electronicos
Caja tipo estuche plegadizo de cartulina/m 1 5 0,53 5 053 (s 1302 748,61
Ventana de PET transparente = troquelado 1 s 0,18 5 0,18 250
. Cuna interna de EVA moldeada 1 S 0,28 5 0,28 400
e N Tt e oroducto 1 B 0,14 5 014 200
Manual de instrucciones con garantia 1 s 0,11 5 0,11 |Costo de packaging 150
otros 1 s 0,07 5 0,07 | & 1,30 5800
B 14,3 | 5 200569 |EN PESOS 100
COSTO FUO
Desarrollo del firmware 1000 5 1,20 1200 5 1,20
Modelo TinyML basico 1000 5 0,70 700 5 0,70
Entrenamiento inicial modelo 1000 5 0,50 500 s 0,50
Calibracion sensores 1000 5 0,30 300 5 0,30
Programacion respuesta haptica 1000 5 0,25 250 5 0,25
(vl B Pruehas sistema 1000 5 040 400 ) 0,40
[ Software Actualizacion inicial software 1000 5 0,15 150 s 0,15
Disefio logica seguridad 1000 5 0,35 350 5 0,35
Pagina web basica LUDUS 1000 5 0,25 250 5 0,25
Disefic QR / Landing page 1000 5 0,03 300 5 0,03
Hosting + dominio web 1000 5 0,04 40 s 0,04
mantenimiento web 1000 5 0,30 300 5 0,30
5 447 | 5 6.347,40 |EN PESOS
Cotizacion |
[ 1USD [ s14s0Pesos |

Figura 101. Econémico Financiero - Costo por producto. Fuente:Elaboracion propia.

Anexo 30. Costos de Marketing

Los siguientes cuadros detallan la estructura de la inversidn en marketing requerida para la

introduccion, posicionamiento y consolidacion de Ludus en el mercado, proyectado a cinco afios (2027
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- 2031). La planificacién financiera del area comercial se disefié bajo una légica de alta intensidad en
el primer afio para asegurar la penetracion de mercado, seguido por una etapa de estabilizacidn
enfocada en la estacionalidad del sector juguetero y del bienestar infantil.

Durante el primer afio de operaciones, el presupuesto total de marketing asciende a
$17.827.600, distribuidos de manera estratégica para acompafar el ciclo de adopcidn del producto. La
ejecucion no contempla gastos durante los meses de enero y febrero ya que no hay actividad en esos
meses, comenzando las acciones a partir del mes de marzo.

Durante el mes de marzo, se llevara a cabo la fase de expectativa y lanzamiento, donde se
destinara una inversién inicial de $2.454.000 en el mes de marzo bajo el concepto de Pre Lanzamiento,
con el objetivo de generar interés y preparar a la audiencia objetivo. Inmediatamente, entre abril y
mayo, se ejecutard la campafia de lanzamiento oficial, con una inyeccion adicional de $1.986.600. A
partir de abril, se inicia la campafia de mantenimiento (Always On), con un presupuesto de $350.000
mensuales, fundamental no solo para traccionar ventas regulares, sino para medir activamente la
percepciéon del mercado, ajustar mensajes y consolidar el posicionamiento de la marca a lo largo del
tiempo.

A su vez, se reconoce la fuerte influencia de las fechas comerciales clave, asignando
presupuestos especificos (por fuera de la pauta regular) en los momentos de mayor propension al
consumo como las vacaciones de invierno, el dia del nifio y la navidad.

A partir del 2028, la estructura de costos comerciales de Ludus refleja una transicion natural
desde la penetracidn agresiva hacia el crecimiento sostenido. Al consolidarse la marca, el presupuesto
se reasigna y escala para potenciar las tres campafias estacionales principales.

Esta proyeccion demuestra un modelo de marketing sustentable. El incremento gradual en los
presupuestos de las campaias recurrentes acompafiia el crecimiento proyectado en ventas y el ajuste

por inflacion técnica, garantizando que el producto mantenga su relevancia en un segmento

competitivo.
2027

Campaiias Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Pre Lanzamiento ] - 5 2.454.000 3 - 5 - 1%

L 5 B 3 - 5 1.810.600,00 79000 s

Campafias Vacaciones de Invierno 5 - § § - £ -3

Campafias del dia del nifio B - 3 § $ l

Campafia de Navidad $ - s § - s -8

Always On 5 - 5 350000 350000 350000

$ 2.454.000,00 $429.200,00 $ 350.000,00

Noviembre Diciembre Totales
2.454.200,00

Septiembre Octubre

Pre Lanzamiento $ 2.454.200,00

DESGLOSE

Enero

Febrero

Marzo

Abril

E Pauta de Instagram $ 0,00 $ 0,00 $ 297.000,00 $ 336.600,00 50,00
€ Pauta en Youtube 5 0,00 50,00 S 148.500,00 S 168.300,00 50,00
( Pauta Facebook $ 0,00 50,00 $ 148.500,00 $ 168.300,00 $ 0,00

Total

S 504.000,00

S 673.200,00



Junio Julio Agosto Octubre Noviembre Diciembre Totales

50,00 $ 258.500,00 $ 190.000,00 50,00 50,00 $ 373.500,00 $ 1.455.500,00
50,00 $ 129.250,00 S 95.000,00 50,00 50,00 5 186.750,00 § 727.800,00
S 0,00 $ 129 250,00 S 95.000,00 S 0,00 S 0,00 S 186.750,00 $ 727.800,00

% 517.000,00 $ 380.000,00 $ $ 747.000,00 $ 2.011.200,00

Figura 102. Econdmico Financiero - Anexo Costo de Marketing. Fuente: Elaboracidon propia.

Anexo 31. Costos Fijos

Para el afio 2027, desglosado mes a mes, se presentan los siguientes costos fijos necesarios
para poder llevar adelante el proyecto: luz y ABL de oficina-depdsito, sueldos y cargas sociales del
personal, mantenimiento del sistema de gestidn, alquiler y expensas de la oficina-depdsito,
mantenimiento de la cuenta bancaria perteneciente a BBVA, agua, internet y teléfono fijo, seguros
del personal y ART, honorarios profesionales, licencia de software, plan de celulares de la empresa, e
inversién en I+D. El total mensual asciende a $18.149.982 en los meses regulares, incrementandose
en junio y diciembre por el pago de sueldo anual complementario, alcanzando un costo fijo total
para el afio de $200.403.570.

Para los cuatro afos posteriores, si bien los costos fijos se incrementan en términos
nominales debido al crecimiento y funcionamiento del negocio, el porcentaje de incidencia que
poseen dentro de los ingresos totales disminuye progresivamente. Esta tendencia decreciente
responde al crecimiento sostenido proyectado en la demanda, que genera un efecto de escala,
debido a que los ingresos aumentan a un ritmo mayor que los costos fijos, reduciendo asi su

incidencia relativa sobre la facturacion mayor que los costos fijos, reduciendo asi su incidencia

relativa sobre la facturacion.

m - ] s 0.000,00] 3 '60.000.00( 5 50.000,00] 5 60 000.00] 3 ®.00000 5 6000000 |5 &0.000,00] 5 0.009,00] 5 ) T 50000,00
[a01 10ncina - Depasita) s 40.000,00[ s 40.000.00( 5 40.000,00[ s a0000.00[ 10000805 40,000,005 40000.00[ 5 n.009.00] § 4000000[5 _ 40.00000[5 40.000,0
s saciaies s smormasls  sssermasls  sasermasls  sasesmasls 3502 388,95 [¢ sasermas[s  sasormasls  sasermafs sa9rmasls  amermals 167001265
[antenimiento sistema de gestion s #a.20000[ sa.10000(s 40.4000[ s 400005 340000 |5 400005 a0.400.00] 5 sa.a09.00] 5 w005 asanopols 45,2000
[Wauiter + Expensas (Oicina
[Depsito] so0voopofs  swoconon|s 800,000,005 500.000,00 80000000 |5 s00.00000 |5 800,000,005 500.000,00) sooooools  snooopo|s 800,000,
[Mante nimenta cuenta BBVA s 30708003 30746005 30,746,005 30 74800[5 3074600 |5 30.746,00]5 30.745,00] 5 071600|5 wae00)s  s0ras0ls 30,.746,00
[Agua (ORcina - Deposita) 47.500,00% 47.500001§ 47.500,00] % 475000015 47.500,00 47500005 47 500,00] § 475000016 4750000/ % 47.50000|% 47.500,00
[internet + telefono fjo. 3 17.94400)% 17.944.00( § 17.944.00( § 17.944.00]% 17.96400 |5 17.944.00 |5 17.944,00] 5 17.944,00| & 17.944.00| 5 17.944.00|5 944,00
y ART s s zme|s M1736]5 274,865 3 27ag6]5 a7 |5 3427865 274,86 5 e Mammsls  aresels 471,86
[Honoraros 3 10.750.000,00 | § 10.750,000,00| § 10.750 000,00 § 10.750 000,00 | § 10.750 000,00 | § 10.750 000,00 | § 10.750 000,00 | § 10 750.000,00( § 10.750.000.00|5 10 750 000,00 | § 10.750 000,00
|Licencia de software s 6.347,80( & 634740/ 6347,80[8 6347805 6347403 63a740]3 &347,80]5 634760 & 6347408 347408 6.347,40
[Pran celulares empress s s4.000,00[$ 54.000,00($ 54.000,00 5 s4000.00[ s s4.00000 5 54,000,005 54 000,00 5 s4.009,00[ s sao0000(s _ saonop0]s 54.000,00
10 $ 3 000.000,00) § 3.000.000,00| § 3,000 000,00] § 3 000.000,00 | & 3.000 000,00 | & 3000 000,00 [ 3,000 000,00 % 3.000.000,00] § 3,000 000,00 [$ 3.000.000,00) § 3.000 000,00
§5 s 18.149.982,69[5 18.149.982.60]5 18 149.902.69]5 1n14998260]¢  18amr60121[s 18109.982,69[5 18.149.082,695 18149.982.69]5 18.149.982,69 ]S 18.149.982,69]5 18.561.124,91
$  200.403570,36

Figura 103. Econémico Financiero - Anexo Costo fijo. Fuente: Elaboracion propia.
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