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Resumen Ejecutivo

MujeresCorriendo.com es un sitio de running pensado exclusivamente para el
segmento de mujeres que corren en Argentina. La idea de la creacion del portal
surge a partir de la duda de la autora de este proyecto al buscar mas
informacion para correr sola y no encontrar ningun medio especializado en el
tema en el pais.

Esta pagina web responde esta inquietud por medio de las secciones creadas:
Noticias, Nutricion, Elegir con quien entrenar, Planillas de entrenamiento,
Donde correr sola, Calendario de carreras, Historias de empoderamiento y Te
Recomendamos (recomendacion de productos).

Se trata del primer sitio de running en Argentina que presenta un buscador de
recorridos seguros para aquellas que prefieren correr solas y otro buscador de
grupos de running, personal trainers, grupos de entrenamiento y gimnasios por
zona y horario para quienes desean algun tipo de acompafamiento.

Por otro lado, MujeresCorriendo.com es un nuevo espacio que agrupa una
audiencia segmentada: mujeres entre 18 y 49 afos de nivel socioeconémico
ABC1 y C2 interesadas en running, sean ellas beginners o profesionales. Aqui
se nota la mayor fortaleza del portal: acercar esta audiencia a distintas
empresas en la industria deportiva.

La monetizacion del proyecto ocurre a través de la venta publicidad en el sitio,
como espacios para avisos de Adsense, banners en la Home, banners
internos, landing pages, posts patrocinados y envio de newsletter pagos a la
base de suscriptores.

Por ultimo, las proyecciones financieras de MujeresCorriendo.com estiman que
el proyecto empieza a ser rentable a partir del segundo afio. Al final del tercer
afo, el Retorno sobre la Inversion de Marketing es de mas del 340%, siendo el
Valor Actual Neto de mas de $11.300.000 y la Tasa Interna de Retorno es de

459%.



Introduccion

En los ultimos afios, el running en Argentina se transformo en furor.
‘Aumenta afo tras afio a un ritmo exponencial, reflejado no sélo en la
marea de corredores que copan los espacios publicos, sino también en
la creciente cantidad de competencias e inscriptos. En los ultimos siete
anos crecid alrededor de un 300%: en 2015 se estimd que alcanzan 500
mil los corredores que invaden las calles y parques portefios, quienes en
muchos casos participaran de alguna de las mas de 80 competencias
organizadas” (Hijos, 2017).
El 48% de los runners son mujeres, segun un perfil trazado por EventBrite en
2017. A pesar de que ellas sean casi la mitad de los corredores, todavia no
existe un producto de comunicacion e informacion hecho exclusivamente para
el segmento de corredoras en Argentina.
Al buscar las palabras clave “running argentina” en Google, se encontraron
alrededor de 38 millones de resultados organicos. En las dos primeras paginas,
habia informacion sobre noticias, calendario de carreras, tiendas, clubs de
running. De estos resultados, ninguno de ellos se especializaba en las mujeres
que corren.
Cuando la busqueda fue sobre “running argentina mujeres”, Google mostro 445
mil resultados organicos. Los primeras paginas eran sobre marcas, productos y
notas de corrida. Tampoco se notd la presencia de un producto de internet
pensado para las runners de Argentina.
Por estas razones, el objetivo de este trabajo final consiste en la creacién de la
pagina MujeresCorriendo.com, un sitio de informacién sobre running exclusivo
para mujeres en Argentina, que también ofrece un buscador de grupos de
running y personal trainers y de recorridos seguros para correr.
El portal MujeresCorriendo.com esta formado por las siguientes secciones:
Noticias, Nutricion, Elegir con quien entrenar, Planillas de entrenamiento,
Donde correr sola, Calendario de carreras, Historias de empoderamiento y Te

Recomendamos (recomendacion de productos).



La monetizacion se realiza mediante de la venta de publicidad en distintos
formatos para empresas de la industria deportiva teniendo foco en esta
audiencia segmentada y también por el uso de los espacios publicitarios por ad
networks.

Por otro lado, el buscador de grupos de running y de personal trainers (Elegi
con quien entrenar), ordenado con filtros de zona y de horarios, acerca las
runners a los grupos de running por medio de un formulario de contacto. Aqui
se propone un modelo de negocio freemium para la venta de leads a grupos de
running, personal trainers y gimnasios.

Objetivos cualitativos: ocupar un espacio todavia vacio entre los sitios de
running y de los grupos de running en Argentina, que no se especializaron en el
segmento femenino. También, ser un referencial de informaciéon para las
mujeres dentro del mercado de running, sean ellas amateurs o atletas, y
ofrecer herramientas que estimulen estas mujeres a seguir corriendo.

Objetivos cuantitativos: generar una audiencia segmentada y calificada de
mujeres interesadas en running, en participar de grupos de running y en recibir
informacion sobre esa tematica y crear espacios de publicidad enfocada en el

segmento de runners del sexo femenino.

Historia de las mujeres en el running

Inicialmente, el running era una actividad deportiva realizada principalmente por
atletas competitivos en clubs de atletismo o como una actividad extracurricular
en las universidades. Sin embargo, hoy en dia correr es una actividad popular y
realizada por millones de personas en todo el mundo (Scheerder et al, 2015).

En Estados Unidos, el boom del running se dio luego de la creacion de los
maratones de Seattle, New York City en 1970 y de Berlin, en 1974. Mas
carreras nacieron y crecieron rapido “porque fueron pensadas para ser

inclusivas y atractivas” (Robinson, 2011).



Scheerder (2015, p. 3) también menciond que ese fendmeno ocurrid junto a la
revolucion fitness, tratada como un gran cambio social y cultural en la época,
que él defini6 como la primera ola del running.
“El running, principalmente, era fuertemente recomendado por los gurus
fitness. Siguiendo sus consejos de salud personal, mas y mas personas
se involucraron activamente con el running en su tiempo libre (...). El
running se convertiria en el embajador de la cultura fitness
estadounidense, representando la idea de que el éxito puede ser hecho
también en una forma fisica” (Scheerder, 2015, p. 3).
El mismo autor (2015, p. 4) explico que a pesar de que los pioneros de la
primera ola hayan sido atletas, los early adopters de esa tendencia fueron los
yuppies: jovenes profesionales urbanos de las clases media y media alta.
Las competencias se expandieron en distintas ciudades de Estados Unidos y
llegaron a Europa, marcando asi el inicio de la segunda ola del running. Otros
hechos que definieron ese periodo fueron el aumento de participantes en las
carreras en inicios de los afios 1990 y el incremento en las ventas de zapatillas

de running, como se nota en los siguientes graficos.

Gréfico 1
Total estimado de finalistas de maratones en Estados Unidos entre 1976 y
2016.
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Nota. Recuperado de Running USA. (2017). 2016 Running USA Annual Marathon Report.

Grafico 2
Cantidad de pares de zapatillas de running vendidas en Estados Unidos entre
1992 y 2002.
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Nota. Recuperado de Scheerder, J., Noppe, L., & Vanreusel, B. (2007). The rise of light
communities in sport. The case of running. In 15th Congress of the European Association for
Sport Management (EASM).

A pesar del aumento de participantes en las pruebas y de zapatillas vendidas,
fue solo a partir de 1972 que se autorizé la inscripcion de mujeres en los
maratones de New York y de Boston (Scheerder 2015, p. 7). De acuerdo con
Sosienski (2006), en 1966, Bobbi Gibb tuvo su inscripcion en el maraton de
Boston rechazada porque no se permitia que mujeres corrieran esa distancia vy,
a pesar de eso, ella decidié participar clandestinamente.

En 1967, Katherine Switzer se inscribié a la misma competencia, pero con las
iniciales de su nombre, K.S. Durante la carrera, uno de los organizadores la
empujo para intentar sacarla de la competencia. Este hecho fue noticia en todo
el mundo el dia siguiente al maraton y quedé conocido como “The Boston
Incident”.

En 1984, ocurrié el primer maraton femenino en los Juegos Olimpicos, pero

solamente en el 2012 la participacion femenina en la prueba de maratén



olimpico igual6é a la masculina en relacion con la cantidad de atletas finalistas
(Olympic Games, 2017).

En la actualidad, las mujeres vienen ganando espacio y generando mayor
presencia en las carreras a nivel global. Un estudio analizé datos demograficos
de los runners en maratones en todo el mundo y se registré que entre 2009 y
2014 el crecimiento de las mujeres en los maratones fue +26,9% a nivel global
(Research de Runrepeat, 2015).

En Estados Unidos, otra investigacion mostré que la participacion de mujeres
que completaron los maratones de Honolulu, Columbus, Boston y New York
entre 1975y 2012 paso del 2% al 42% (Andersen, 2018).

De hecho, Estados Unidos (45,15%) y Canada (44,42%) son los paises con la
mayor participacion de mujeres en ese estilo de carreras, mientras el promedio
global es de 29,76%. De los paises latinoamericanos, existen datos de
Argentina y Brasil, con una participacion de mujeres en maratones del 26,72%

y 25,9% respectivamente (Andersen, 2018).

Las mujeres y el running en Argentina hoy

Al buscar sobre las runners en Argentina sin distincion de distancias, una
encuesta del 2017 (Eventbrite) reveld6 que en esta region las mujeres
representaban el 48% del publico de corredores. La mayoria (64%) tenia un
rango rango etario entre 30 y 49 anos. Sin segmentacién por sexo, casi la
mitad (45%) de los participantes de la encuesta entrenaba solo y 42% lo hacia
en grupo.

Segun la misma encuesta, el 65% de las personas se informan sobre las
carreras por diferentes fuentes de medios online, como grupos en Facebook,
sitios y diarios online y newsletters. El resto se entera por grupos de running y
corredores amigos.

Respecto al uso de internet, en Argentina existen mas de 34 millones de

usuarios de internet que representan que el 78% del total de 44,48 millones de



habitantes en el pais (We are social, 2018). Cuanto a la usabilidad de internet
por género, un estudio sobre el uso de Internet en el pais mostré que
‘no se detectan diferencias en el nivel de conexion lo cual ratifica la
tendencia en descenso respecto de la brecha en funcion del género en
el acceso fisico sefialada por Poushter (2016). Sin embargo, al comparar
con los hallazgos obtenidos en otros contextos, no se puede afirmar que
la brecha digital en funcion del género esté saldada” (Delfino & Zubieta,
2017).
En una encuesta propia realizada a 117 mujeres entre los dias 21 y 25 de
mayo de 2018 con el objetivo de verificar el interés del publico potencial para
este servicio (ver Anexo 1), se encontro que el 84% de las encuestadas esta
interesada en tener informacién direccionada a mujeres en el ambito del
running. Del total de respuestas, los asuntos que mas les gustaria acceder son:
nutricion, planillas de entrenamiento, competencias, lugares para correr por su
ciudad, historias de mujeres en el running y moda running para mujeres.
El 53% de estas runners corre sola, mientras el 37,6% participa de grupos de
running y el 9,4% lo hace con amigos. Por ultimo, la mayor parte de esas
mujeres pertenecen a dos grupos de rangos etarios: el 36,8% tiene entre 26 y

35 anos y el 37,6% tiene entre 36 y 49 anos, como se ve en el grafico abajo:

Grafico 3



Rangos etarios

50 a 65

Nota. Elaboracion propia, 2018.

Situacién de las mujeres en Argentina en la actualidad

Aqui se presenta brevemente la situacion de las mujeres en Argentina para
entender en qué contexto estan, como también ciertos aspectos de la
problematica, ya que ellas son las usuarias de MujeresCorriendo.com. El
recorte de la problematica de estas mujeres incluye temas como el tiempo
disponible para la practica de running, donde correr y el surgimiento del
empoderamiento femenino en la agenda de la sociedad argentina.
Para entender las dificultades que surgen en el momento de correr, es
necesario ver el contexto de desigualdad de género en Latinoamérica y en
Argentina. Segun el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo
(2017), en Argentina las mujeres ocupan el 48% del mercado de trabajo, pero
todavia obtienen una remuneracién 27% menor que los hombres el mercado
formal. Ellas

“‘dedican mas del doble del tiempo que los varones a tareas no

remuneradas, desde el cuidado de los hijos, los enfermos y los ancianos,

hasta la cosecha y la preparacion de la comida. La carga



desproporcionada de trabajo no remunerado es una limitacion para las
mujeres en el ambito laboral” (PNUD, 2017).

La desigualdad no permanece en el ambito laboral, pero también a la hora de
dedicar tiempo para la practica de actividad fisica, ya que los hombres tienen
mayores indices de practica deportiva que las mujeres (Miranda & Antunez,
2006) y también surge la preocupacion sobre donde practicar actividad fisica
porque, desde una perspectiva de género, el espacio urbano no es neutro
(Sanchez Madariaga, 2004), ya que “un entorno inseguro inhibe sus
movimientos en el espacio urbano”.
Cuanto al empoderamiento femenino en la agenda social, Argentina participa
de la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, que tiene la igualdad de
género de mujeres y nifas como uno de sus elementos centrales. En esa
propuesta, el PNUD apunta el sector privado como “socio clave en los
esfuerzos de promocién de la igualdad de género y del empoderamiento de la
mujer” (2017).
Ademas de los objetivos del PNUD en ese punto, la desigualdad de género
gand mas espacio en los medios de comunicacion y en la sociedad a partir del
2015 con el surgimiento del movimiento Ni Una Menos. El colectivo surgioé con
la participacion de periodistas, activistas, artistas y de la sociedad civil en el
marco de una marcha contra la violencia machista y la lectura de un documento
en la Plaza del Congreso. En la primera marcha, en junio del 2015 participaron
mas de 300 mil personas (Quadrelli, Sutera, Torchia, Ferrante & Coquet, 2018).
El afio siguiente, bajo la consigna “Vivas Nos Queremos”, marcharon mas de
200 mil personas. En el 2017, el lema “Basta de femicidios, el gobierno es
responsable” juntd también mas de 200 mil personas y hubo manifestaciones
en 80 ciudades de Argentina.
El empoderamiento femenino no esta unicamente en la esfera individual de las
mujeres, sino que, en la esfera de la vida social, como afirmé Lagarde (1996):

“‘Las mujeres se proponen conformar a su género como un sujeto social y

politico, y lo estan haciendo al nombrar entre ellas y frente a los ofros sus

semejanzas, al reconocerse e identificarse en sus diferencias, y al apoyarse

y coaligarse para transformar sus opresivas condiciones colectivas de vida,
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pero también para compartir sus logros y los beneficios que se desprenden
de su modernidad.”
Dado que este producto esta pensado unicamente para el publico femenino, se
presenta como asunto clave entender el contexto social de las mujeres en los
ultimos afos y en la actualidad para avanzar con el desarrollo del trabajo y

satisfacer las necesidades de esta audiencia.
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Estructura del sitio

El sitio MujeresCorriendo.com esta formado por tres grandes ejes: Noticias,
Herramientas y Te Recomendamos.
La seccion Noticias esta compuesta por: Noticias, Nutricion e Historias de
Empoderamiento.
La parte de Herramientas incluye:
e Elegir con quien entrenar: buscador por barrio y horarios de grupos de
running, personal trainer, grupos de entrenamiento y gimnasios.
e Donde correr sola: buscador por barrio y horarios de circuitos
recomendados de running en la ciudad.
e (Calendario de carreras: presentacion de las préximas carreras con link al
sitio de inscripcion.
e Planillas de entrenamiento: buscador de planillas de entrenamiento por
distancia, nivel del runner y tiempo disponible para entrenar.
La parte Te recomendamos engloba la recomendacion de productos, publicidad
O reviews propias.
En “Quienes corremos”, se presenta la propuesta del sitio y el registro de las
usuarias se hace en “Sumate”.
Todas las pantallas del portal, buscadores y formularios de cada seccion se

encuentran en las figuras 7 a 20 en el capitulo Anexos de este trabajo.
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Analisis de la situacion interna

En este trabajo no se encuentra mucho sentido en describir la situacién interna
dado que MujeresCorriendo.com todavia no fue lanzado. Por esto, solo se
presenta aqui la forma de monetizaciéon de la pagina y la motivacion para su
creacion.

La monetizacién del sitio se da por la venta de espacio publicitario para
empresas de la industria deportiva y la participacién de la pagina en la red de
anuncios de Google.

La motivacion para la creacion del portal surgiéo cuando la autora del proyecto
empezd a correr en invierno: habia poca luz a la mahana y a la noche y no se
sentia segura para hacerlo sola. Al buscar informacion sobre running para
mujeres y donde correr con seguridad, ella no encontr6 resultados
satisfactorios. Luego de comentarlo con amigas runners, todas también
manifestaron la misma queja y la autora entendid que se trataba de un nicho no

explorado para desarrollar el proyecto.
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Analisis de la situacion externa

Algunos de los siguientes analisis se dividen en perspectivas B2B y B2C, ya
que cada una de esas estrategias es clave para el entendimiento y el desarrollo

de MujeresCorriendo.com.

Analisis de Mercado

B2C

El mercado potencial de la pagina esta formado por mujeres de los niveles
socioecondémicos ABC1 y C2, entre 18 y 49 afos, que se interesan por la
practica deportiva y por el running. Ellas tienen ganas de saber mas sobre la
temas relacionados al running, como alimentacion, lugares seguros para correr,
moda deportiva, con quien entrenar, calendario de carreras, entre otros.

El publico se encuentra mayoritariamente en CABA en el primer afo de
lanzamiento del proyecto y se extiende a la region metropolitana y a otras
ciudades importantes en los afios siguientes. En el analisis de clientes objetivos

se detalla mas quienes son los segmentos de clientes B2C de este sitio.

B2B

El segmento de mercado B2B se compone de empresas de la industria
deportiva con presencia en Latinoamérica que busquen un nicho especifico,
como es el caso de la audiencia reunida en el proyecto, para anunciar sus
productos.

Otro segmento de mercado B2B se constituye de grupos de running, personal
trainers, grupos de entrenamiento y gimnasios. Ellos se interesan en dar mas
visibilidad a sus servicios publicados en distintos espacios en el portal y
también en contactar los leads generados luego de su participacién en el
modelo freemium de recepcion de contactos. Ellos estan en CABA y en la
region metropolitana y, asi como en el segmento B2C, se amplia a otras

ciudades en los afios posteriores al lanzamiento de la pagina.
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Analisis del Consumidor o Cliente

El analisis del consumidor de MujeresCorriendo.com se realiza segun algunos
elementos del libro Océano Azul (Kim & Mauborgne, 2005), como: grupo de
compradores, alcance de la oferta del producto o servicio, orientacion funcional

0 emocional y tiempo.

Grupo de compradores
Los “compradores que pagan por el producto o servicio pueden ser distintos de
los usuarios, y en algunos casos también hay lideres de opinion que influyen

sobre la decision” (Kim & Mauborgne, 2005).

B2C

En el caso del segmento B2C, se entiende que el publico es usuario de un
servicio: informacioén sobre running para mujeres. Este grupo esta formado por
mujeres interesadas en running, las cuales estan en distintas etapas de
acercamiento a la practica de la corrida: sea que estén buscando informacién
para empezar a correr, 0 que ya hayan empezado a correr hace poco tiempo o
que correr sea parte de su rutina diaria.

Otro aspecto del publico y su relacién son MujeresCorriendo.com es que este
servicio propone que incorporen el running en sus vidas en distintos ambitos:
que salgan a correr, que entiendan cémo la alimentacion contribuye a su rutina
de corridas, les incentiva a inscribirse en distintas competencias, les muestra
todos los productos relacionados con el running, lugares donde correr, grupos
para correr y otros tipos de actividades fisicas complementarias.

En el caso de lideres de opinion, MujeresCorriendo.com acerca el grupo de
usuarias a las historias de mujeres que rompen los paradigmas del running y
que abrieron espacio para que todas pueden correr donde quieran y cuando

quieran, mostrando correr es para todas.

15



B2B

Para B2B, el publico es comprador de un servicio. Los compradores son
empresas de la industria deportiva y ad networks que buscan una audiencia
hipersegmentada para hacer publicidad. Ademas de estas empresas, otro
grupo de compradores son los grupos de running, personal trainers y gimnasios
que no tienen una plataforma para llegar a sus clientes potenciales y pueden

hacerlo por medio de la publicacién de banners promocionando sus servicios.

Alcance de la oferta del producto o servicio
“Definir la solucion total que los compradores buscan cuando eligen un

producto o servicio” (Kim & Mauborgne, 2005).

B2C
El contexto de las consumidoras potenciales que ingresan a
MujeresCorriendo.com esta permeado por la brecha de la desigualdad de
género y acciones para el empoderamiento femenino en Argentina. En el 2016,
el 93% de los hogares monoparentales en Argentina estaban a cargo de las
mujeres (Marifio, 2017), lo cual implica que “el factor condicionante de la
ausencia de practica en las mujeres, es la falta de tiempo disponible”, segun
Miranda (2006). Aun asi, parte de la brecha también incluye el miedo a salir
solas a la calle (Nicoletti, 2018) como una de las consecuencias de la violencia
de género. A esto, se suma el hecho de que el urbanismo no es neutro desde
una perspectiva de género.
La calidad y la seguridad del espacio publico son fundamentales para las
mujeres, la poblacion de mas edad y la infantil, tres grupos que realizan
una gran cantidad de desplazamientos a pie en el espacio proximo, que
utilizan el espacio para desplazarse, pero también como lugar de ocio y
ejercicio. (...) Un entorno inseguro inhibe sus movimientos en el espacio
urbano (Madariaga, 2004).
A raiz de estas problematicas, ;qué soluciones el MujeresCorriendo.com
puede ofrecer a las potenciales runners en el contexto descripto? Indicar

recorridos seguros para que las mujeres corran solas, informar sobre grupos

16



para aquellas que no quieren correr solas, ofrecer distintas planillas y planes de
corrida para las mujeres que tienen ganas de empezar a correr 0 quieren correr
otras distancias, incentivar estas mujeres a la practica del running, y generar
acciones de co-branding con partners que las incentiven a incorporar y
mantener la practica de actividad fisica en sus vidas. Estas propuestas se
desarrollan mas adelante en las secciones de Estrategia de Conversion de

Prospectos y de Joint Ventures y Asociaciones.

B2B

La solucién ofrecida para el segmento B2B es crear un lugar con un publico de
mujeres interesadas en el running, que consumen productos y servicios
relacionados a esta tematica. Después de encontrar este espacio, que es unico
en el mercado, los anunciantes pueden optimizar su estrategia de marketing al
enfocarse unicamente en la audiencia de la pagina y luego definir qué acciones

desarrollar.

Orientacién funcional o emocional

“Algunas industrias compiten principalmente con base en el precio y la funcién,
derivados de un calculo utilitario; su atractivo es racional. Otras industrias
compiten principalmente con base en los sentimientos: su atractivo es

emocional” (Kim & Mauborgne, 2005).

B2C

MujeresCorriendo.com es, en gran parte, funcional porque informa sobre los
distintos asuntos de running a sus usuarias. Sin embargo, al mismo tiempo
presenta una fuerte orientacion emocional, ya que estimula el empoderamiento

de las runners dentro de la actividad de corrida.

B2B
La orientacién es unicamente funcional, dado que del servicio agrupa una
audiencia segmentada y genera espacios para campanas de marketing de las

empresas anunciantes.
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Tiempo
“Identificar caminos nuevos en las tendencias que se observan en la

actualidad” (Kim & Mauborgne, 2005).

B2C

Sin dudas, el empoderamiento femenino es una tendencia irreversible a lo largo
de la trayectoria mundial, independientemente de la velocidad que se dé en
cada sociedad y pais. Para este sitio, es clave aprovechar la aproximacion de
la poblacién al reconocimiento de las brechas de desigualdad de género para
poder acercar el running a las mujeres.

Construir un sitio dedicado a la tematica running sin pensar en el publico
femenino seria entrar en un océano rojo y competir directamente con los sitios
de running argentinos en general. Como no existe ninguna pagina de este
estilo en el mundo running en Argentina, se trata de una creacion utilitaria sin

precedentes para los potenciales clientes en el pais.

B2B

El diferencial de este servicio es su enfoque en el publico femenino. Hoy, crear
una pagina de running y no pensar en las mujeres es dejar afuera la mitad del
mercado. El enfoque en dicho segmento forma una audiencia unica para las
distintas empresas de la industria deportiva y sectores asociados al deporte,

como nutricién, eventos, coaching.

Analisis PEST

El analisis PEST evalua los factores externos que no estan bajo control de la
empresa, pero que igualmente pueden afectar su futuro (Pedros & Gutiérrez,
2012). Este método esta compuesto por cuatro factores clave “que pueden

tener una incidencia directa sobre la evolucién del negocio” (Pedros &
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Gutiérrez, 2012). Son los factores politicos, economicos, sociales y
tecnologicos.
De acuerdo a un analisis de abril del 2018 del Banco Mundial, la llegada de
Cambiemos a la presidencia de Argentina llevo
“a un cambio significativo en la politica econémica argentina. La nueva
administracién se ha movido rapido para implementar reformas clave
tales como la unificacion de la tasa de cambio, el acuerdo con
acreedores internacionales, la modernizacion del régimen de
importaciones, una desaceleracion de la inflacién y la reforma del
sistema de estadisticas nacionales” (Banco Mundial, 2018).
Sin embargo, en mayo del 2018, el gobierno se enfrentd6 con sus peores
momentos, segun un informe especial de la consultora Diagndstico Politico
(Giusto, 2018): luego de las corridas cambiarias y negociaciones con el Fondo
Monetario Internacional, se registraron masivas marchas opositoras, las cuales
fueron acompanadas de una “fuerte escalada de paros, marchas y piquetes en
la Capital” (Giusto, 2018).
Segun el Indec, la tasa de desempleo en el pais alcanzé la cifra de 9,1% en el
primer trimestre de 2018 (Pozzo, 2018), siendo que
“la diferencia estructural entre mujeres y varones en la Argentina no sélo
se mantuvo sino que la brecha se amplié un poco mas: el desempleo
afecto al 10,6% de las mujeres (en el primer trimestre de 2017 habia
sido de 10,2%) mientras que en los varones esa cifra asciende al 8%
(0,5p.p. menos de los 8,5% que habia arrojado en el primer trimestre del
afio pasado)” (Pozzo, 2018).
En cuanto a los aspectos econdmicos, el Fondo Monetario Internacional volvid
a Argentina después de 12 afios, a raiz de una solicitud del gobierno para que
el pais obtenga “una linea de crédito, en medio de una turbulencia financiera
que ha provocado una fuerte depreciacion de la moneda” (The Associated
Press, 2018).
Un informe econémico mensual de la Universidad del Salvador (2018), relaté
que “el Gobierno y el FMI han acordado un crédito “stand by” de U$S 50.000 M,
y otros organismos (BID, Banco Mundial, CAF) aportaran U$S 5.650 millones
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adicionales. El acuerdo prevé un ajuste fiscal gradual hasta 2021 y un proyecto
de Ley para dotar de mayor autonomia del BCRA”. El mismo estudio
(Universidad del Salvador, 2018), también proyecté un escenario de recesiéon
para la segunda mitad del 2018 y de una inflacién entre el 27% y el 30% para el
mismo ano. El 28 de septiembre, el dolar cerrd el dia a su valor maximo desde
el inicio del afo: $41,25 (Rivas, 2018).
Estos cambios en la economia se reflejaron en muchos sectores. De acuerdo
con un informe de la Camara Argentina de la Mediana Empresa, CAME,
‘las ventas minoristas en pequefios y medianos comercios
experimentaron junio con una caida de 4,2% frente al mismo mes del
afio pasado medidas a precios constantes, en tanto acumulan una baja
anual de 2,8% en el primer semestre del afno” (Gonzalez, 2018).
Por otro lado, el sector de e-commerce sigue un camino distinto. Segun un
estudio de la Camara Argentina de Comercio Electronico, CACE
("E-commerce: la excepcion a la caida del consumo", 2018), “la facturacién en
Argentina en 2016 crecio un 51% respecto a 2015, y en 2017 un 52% respecto
a 2016".
Respecto a los factores sociales, a pesar de la situacion politica y econdmica,
en el 2016 Argentina poseia un indice de Desarrollo Humano alto en
comparacion con el resto del mundo, donde ocupaba el 450 lugar, y en la
region solo estaba por detras de Chile (The Human Development Index 2016,
2016).
Segun la Organizacion Mundial de Salud (2017), la expectativa de vida en
Argentina estaba alrededor de los 76,6 afios en el 2016. En promedio, las
mujeres vivian mas que los hombres: mientras ellas podrian vivir hasta los 80
afnos, mientras los varones solo alcanzaban los 72 afios. En este mismo
informe hecho en conjunto con la Organizacion Panamericana de la Salud
(OPS), también se descubrié que las enfermedades del sistema circulatorio son
las principales causas de mortalidad en el pais.
De acuerdo a un estudio de Kantar World Panel (2017), en el 2017, el

porcentaje de personas en Argentina que practicaba algun tipo de actividad
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fisica era mayor que en el resto de la region. El 54% de los encuestados afirmo
que hacia ejercicio al menos una vez por semana.

A pesar del posicionamiento del pais en el ranking de IDH, las Naciones Unidas
(2017) registraron que mujeres en Argentina todavia sufren las consecuencias
de la desigualdad de género, sea desde una perspectiva econdmica por tener
menores remuneraciones que sus pares masculinos o sea desde una
perspectiva social e incluso dentro del hogar: “las mujeres dedican mas del
doble del tiempo que los varones a tareas no remuneradas, desde el cuidado
de los hijos, los enfermos y los ancianos, hasta la cosecha y la preparacion de
la comida” (PNUD, 2017).

El analisis de los factores tecnolégicos es esencial para este producto, dado
que su origen y desarrollo ocurren en internet. Teniendo en cuenta lo que ya
habia sido expuesto en la introduccién de este trabajo, Argentina es un pais
con alta penetracion de internet: el 78% de la poblacion esta online (We are
social, 2018) y no existen grandes diferencias de género cuanto a la usabilidad
de esta red en el pais (Delfino & Zubieta, 2017).

Ademas, en la encuesta realizada por la autora de este trabajo, el 84% de las
runners se mostro interesada en tener informacion direccionada a mujeres en
el running. Estas mujeres se informan mayoritariamente por Facebook, sitios de

noticias, Instagram, revistas, libros y con sus grupos de entrenamiento.

Analisis Competitivo

El analisis competitivo de MujeresCorriendo.com se realiza con las 5 fuerzas de
Porter (2007). Ellas son un modelo de analisis de competencia de las empresas
creado por Michael Porter en 1979 y revisitado en el 2007. Este modelo
contempla: la amenaza de nuevos participantes, el poder de los proveedores,
el poder de los clientes, la amenaza de sucedaneos y la rivalidad entre
competidores existentes. Las fuerzas competitivas “determinan el potencial de
beneficios del sector a largo plazo” (Porter, 2007) y su analisis muestra “las

raices de su rentabilidad en cualquier momento, ademas de proporcionarle un
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marco para anticipar e influir en los cambios que se produzcan en la

competencia (y la rentabilidad) del sector a lo largo del tiempo” (Porter, 2007).

Amenaza de nuevos participantes

B2C

La barrera de entrada no es muy alta porque las usuarias pueden seguir
informandose en portales de running ya conocidos que decidan hacer su
version para el publico femenino. En este caso, los nuevos ingresantes serian

las nuevas versiones para mujeres de los sitios existentes.

B2B
Aqui, la barrera de entrada es el riesgo de que los sitios de running de
Argentina o que las empresas de la industria deportiva copien la idea de una

pagina web de running para su publico femenino.

El poder de los proveedores

B2C

En este caso, los proveedores de servicios informaticos como desarrolladores
web son clave para la creacion, puesta en marcha y mantenimiento del sitio. En
el mercado argentino faltan profesionales para atender a la demanda de las
empresas (Belucci, 2017), lo que hace con que sus sueldos sean altos y que el
coste de su servicio se traslade al precio del servicio. Una alternativa es
contratar una consultora de desarrollo web para la creacion del sitio y para sus
futuras mejoras.

Otros proveedores importantes son los redactores colaboradores, ya que su
produccion textual es el insumo para la existencia del sitio. Aqui, la solucién es
tener una amplia red de colaboradores para no depender mucho del resultado

de trabajo de un pequefio grupo.

El poder de los clientes
B2C
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Las usuarias potenciales no representan una amenaza para este proyecto
porque es un océano azul que surge para ocupar un espacio de nicho que esta

vacio.

B2B

Las companiias de industria deportiva y agencias de publicidad son potenciales
clientes interesados en acceder al publico de mujeres runners. A pesar de que
ellos puedan intentar negociar el precio del espacio publicitario, el diferencial
del sitio es que es el primero en juntar esta audiencia tan especifica en un

unico lugar.

Amenaza de los sucedaneos

Los sustitutos de MujeresCorriendo.com son los sitios de running para mujeres
de otros paises de Latinoamérica en espafol, pero como no se expandieron a
Argentina no representan una amenaza directa.

Los grupos en Facebook sobre running en Argentina también juntan corredores
en un mismo lugar, pero no realizan el corte de segmento de mercado que el
sitio y tampoco ofrecen las herramientas del portal, por lo cual no se convierten

en una fuerte amenaza.

La rivalidad entre competidores existentes

Segun Porter (2007), la rivalidad depende de “la base sobre la que compiten
las empresas y de la intensidad con la que compiten”, sea en los precios, en
servicios, publicidad o en introducciones de nuevos productos.
MujeresCorriendo.com no tiene competidores directos en el mercado local que

se enfoquen en el publico femenino interesado en running.

Analisis FODA

Fortalezas
B2C
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MujeresCorriendo.com se destaca en relacidn a los portales de running
existentes en Argentina por ser el Unico que se enfoca en un segmento de
usuarios: las mujeres que corren, y por brindar las herramientas para que ellas
empiecen a correr o sigan corriendo.

El contenido esta pensado para acercarse a estas runners y acompanfarlas en
sus distintas inquietudes relacionadas a: dénde encontrar grupos de
entrenamiento, los lugares y los recorridos seguros para entrenar con un grupo
o sola, planillas de entrenamiento, novedades de productos del mundo del
running, nutricion, noticias sobre mujeres que hicieron historia en el running,
calendario de carreras y articulos sobre empoderamiento femenino.

Este portal también tiene como fortaleza ser el primero en Argentina en ofrecer
un buscador de recorridos seguros para las mujeres que quieren correr solas y
un buscador de grupos de running, personal trainers y grupos de entrenamiento
para aquellas que quieren algun tipo de acompafiamiento profesional.

Otra ventaja del sitio es que su creacion surgi6¢ a partir de la experiencia de la
autora en buscar sobre el tema y no encontrar respuestas en el mercado
argentino. Por eso, MujeresCorriendo.com tiene la fortaleza ayudar a otras
mujeres a descubrir mas informacion sobre running y al mismo tiempo nace
como un canal de referencia para personas y empresas que quieren encontrar

este nicho de consumidores potenciales para sus productos y servicios.

B2B

El portal es la Unica pagina del pais que agrupa un segmento de usuarios tan
especifico: mujeres del nivel socioeconomico ABC1 y C2 interesadas en
running, lo cual ayuda a empresas de la industria deportiva a encontrar un
espacio donde realizar publicidad.

El contenido del sitio también es una fortaleza porque permite generar una
segmentacion de nicho basada en el interés de cada grupo de usuarios,
resultando en una hiper segmentacion: dentro del grupo de mujeres que corren
estan las beginners y las profesionales, asi como las que se interesan mas por
calendarios de carreras, otras por nutricion, otras por productos deportivos.

Cada uno de estos perfiles genera mas lugares para llegar a estas audiencias.

24



El alcance de MujeresCorrriendo.com esta relacionado con su originalidad:
llega al grupo de usuarias debido a que es el unico portal del mercado con
estas caracteristicas.

Por ultimo, el sitio es el primero en ofrecer un servicio que acerca los grupos de
running y personal trainers a usuarias interesadas en saber mas sobre sus

actividades.

Oportunidades

B2C

La busqueda por una vida mas sana y mas equilibrada, el acceso a internet de
la poblacién y la tendencia de un reconocimiento cada vez mayor de la brecha
de la desigualdad de género en el pais son factores que representan la
oportunidad de ocupar un lugar que todavia ninguno de los players del
mercado de noticias de running online exploro.

Igualmente, existe una influencia global y regional para la creacién de paginas
con esta tematica, como ocurre en Estados Unidos, Europa y en Brasil, México
y Chile, pero que aun no fue desarrollada en el pais.

También se nota el interés del publico femenino en este servicio por los
resultados de la investigacion preliminar de este trabajo: las mujeres que corren

y quieren encontrar informacién especifica para ellas.

B2B

Otra oportunidad que surge con MujeresCorriendo.com es la creacion de
nichos especificos para empresas del ramo deportivo. Estos nichos especificos
se establecen con los distintos tipos de usuarias que entran al sitio y forman
audiencias unicas para la segmentacion de publicidad.

Ademas, se crea el primer buscador de grupos de running por lugar y horario
del pais. Con esto, también surge una plataforma de generacién de leads
calificados de mujeres interesadas en running y ya segmentadas por local de
interés, con potencial para ser un nuevo servicio para grupos de entrenamiento,

personal trainers, gimnasios y organizadores de carreras.
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Debilidades
B2C
Al ser un sitio nuevo, MujeresCorriendo.com todavia no esta posicionado como

referente entre los principales portales de running de Argentina.

B2B

A pesar de que MujeresCorriendo.com sea una idea innovadora y unica, los
grandes sitios de running en Argentina (Atletas.info y ClubDeCorredores.com)
tienen una enorme base de usuarios, ya que ambos portales son organizadores
distintas carreras en el pais. Esta desventaja crea una dificultad para que la
propuesta de este trabajo genere mayor awareness y se posicione rapido como
un player en el mundo running argentino.

Otra debilidad de MujeresCorriendo.com es la espalda financiera en relacién a
sus principales competidores, que cuentan con un buen posicionamiento en el
mercado y también tienen otras fuentes de ingresos, como la organizacion de
eventos, mas alla de la venta de espacios publicitarios y de la informacion de
running.

Por otro lado, para el mantenimiento y mejora de la pagina, es necesario contar
con el servicio de soporte de desarrolladores web. Como estos profesionales
son muy solicitados en el mercado actual, puede haber disputas en la
negociacion de valores de este servicio esencial para la existencia del sitio. Lo
mismo ocurre con la red de redactores, que, dependiendo del tamano, puede

complicar la variedad y cantidad de material en la pagina.

Amenazas

B2C

La originalidad de MujeresCorriendo.com se ve amenazada si los competidores
desarrollan sitios similares para su base de clientes, lo cual puede atraer a los

potenciales usuarios del portal.
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B2B

La fortaleza generada por la novedad de desarrollar un producto para este
nicho especifico puede provocar que los competidores actuales intenten crear
versiones similares como potenciales sustitutos. Esto surge como una
amenaza posible porque ellos pueden direccionar parte de su audiencia a estas
imitaciones y atraer el publico potencial del sitio propuesto en este trabajo, lo
que dificultara el mantenimiento de la posicion de pagina referente de running
para mujeres.

Otra amenaza es que la situacion econémica de Argentina no es favorable
debido al contexto inflacionario y de pérdida de poder adquisitivo, llevando las
personas a recortar gastos superficiales en sus presupuestos. Los recortes
pueden generar menor interés en gastos para la realizacion de actividad fisica
y, por ende, en visitas al sitio y en la tasa de conversién de las visitas. Lo
mismo puede pasar en las empresas del sector de deportes, que quizas
recorten parte de su presupuesto publicitario.

Tampoco hay que perder de vista las nuevas tecnologias y servicios de
running. A pesar de que este sitio esté adaptado a los dispositivos mobile,
todavia no es una app y no ofrece los servicios que las aplicaciones moviles
tienen y que generan una comunidad entre sus usuarios, como es el caso de
Nike Running y de FitBit. Ademas, MujeresCorriendo.com todavia no esta
relacionado con ningun wearable de running, donde seria interesante tener

presencia antes que sus principales competidores.
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Clientes objetivos

B2C

De acuerdo a las variables demograficas, el segmento de mercado de
MujeresCorriendo.com esta formado por mujeres entre 18 y 49 afos,
pertenecientes a los niveles socioecondmicos ABC1 y C2, las cuales tienen
acceso a internet y gastan en ropa y calzados. La nacionalidad es
mayoritariamente argentina y también de otros paises de habla espafiola.

El 22% de la sociedad argentina pertenece a los sectores ABC1 y C2 (Olivetto,
2018) y segun cruce de datos del Indec (2013), este grupo representa
9.788.790 personas, de un total de 44.494.502 personas proyectadas para el
afio 2018. De acuerdo con el Indec, en 2018, existen 9.495.331 mujeres entre
20 y 49 afos. Al aplicar la misma proporcion de la poblacion perteneciente al
nivel socioecondmico ABC1 y C2, el segmento de mercado para esta pagina
comprende 2.088.972 personas.

Respecto a la segmentacidén geografica, se trata de un servicio pensado para
Argentina. Inicialmente, el lanzamiento se hara en CABA, pero también se
estima alcanzar el area metropolitana de Buenos Aires y provincia, asi como
las ciudades mas importantes del pais, como Cordoba, Rosario y Mar del Plata.
La dimension psicografica del mercado incluye mujeres con un estilo de vida
activo y que demuestran un claro interés por la practica de la actividad fisica,

sea en grupo o individual.

Consumer insight completo para la persona B2C:

Me gusta salir a correr en la calle durante la semana, pero no encuentro
informacion suficiente y pensada para mujeres en un unico lugar. Me siento
abandonada por no tener quien me de consejos sobre donde es mas seguro
correr, con quien correr, como entrenar, como alimentarme y cémo animarme a
seqguir corriendo. Me gustaria que hubiese alguien que me sacara todas esas
dudas que tengo en relacion al running y que me aconsejara, asi no tengo que

perder tanto tiempo buscando en un montén de paginas.
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B2B

Respecto a la variable demografica, los clientes objetivos B2B son empresas
de la industria deportiva, agencias de publicidad y de medios con clientes en el
sector deportivo, grupos de running y personal trainers. A pesar de la no
obligatoriedad de que estos clientes sean argentinos, si orientan la venta de
sus productos en el mercado argentino.

En este caso, la segmentacion demografica sigue igual a la propuesta B2C:
estad pensado para Argentina, pero que inicialmente esta tiene su enfoque en
CABA y luego una expansion para la regién metropolitana y para ciudades
como Cérdoba, Rosario y Mar del Plata.

La dimensién psicografica de los clientes B2B incluye empresas que quieren
llegar a una audiencia de mujeres interesadas en deporte en un unico canal

para poder invertir su presupuesto y acciones de marketing de manera efectiva.

Consumer insight completo para la persona B2B:

Tengo productos deportivos para mujeres de Argentina, pero solo encuentro
paginas de bienestar y salud femeninos para hacer publicidad. Pierdo mucho
tiempo buscando los mejores canales para llegar a la audiencia deseada para
mis productos y esto genera que mi presupuesto no se invierta de forma
efectiva. Me gustaria que hubiese un lugar con audiencia segmentada en
Argentina, asi puedo alocar mis recursos para publicidad de forma mas

inteligente.
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Propuesta uUnica de valor

A la continuidad se analiza la estrategia de marketing utilizando el Business
Model Canvas de Alexander Osterwalder (2011), una herramienta de gestion

estratégica empresarial.

Segmento de Mercado

B2C

Las usuarias de MujeresCorriendo.com son parte de un mercado segmentado,
compuesto principalmente por mujeres que corren y estan en distintas etapas
de acercamiento al running. Ellas tienen entre 18 y 49 afios y viven en las
ciudades mas importantes del pais, como Buenos Aires, Cérdoba, Rosario y
Mar del Plata. Entre sus intereses estan la practica deportiva, el
empoderamiento femenino en distintos ambitos de sus vidas y la alimentacion y
nutricion. Son personas con mucha actividad online, sea en redes sociales o en

sitios de noticias.

B2B

En este caso, el segmento del mercado son las empresas de la industria
deportiva, asi como agencias de medios que pueden comprar espacios
publicitarios en el sitio. Los grupos de running y los personal trainers también
pueden comprar espacios de publicidad en el portal para publicar sus servicios.
Ademas pueden convertirse en clientes potenciales a futuro al participar del
modelo freemium en el buscador. Estos negocios tienen distintos tamarios y
también estan en las ciudades argentinas mas populosas, pero su objetivo

comun es conseguir mas clientes.

Propuestas de valor

B2C
El valor mas importante para MujeresCorriendo.com es brindar un lugar donde

las runners de Argentina encuentren material informativo sobre el running
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femenino con una mirada que les genere ganas de correr y seguir corriendo y
que se sientan seguras para hacerlo. En ese sentido, el sitio cumple la funcién
de novedad, porque anteriormente no habia ninguna oferta similar en el pais.

También, ayuda las usuarias a realizar determinados trabajos como encontrar
el grupo de running en la zona y horario que corre, asi como un directorio de
personal trainers, y los distintos circuitos para quienes quieren practicar running
solas. Ademas, presenta elementos de personalizacion al ofrecer recorridos de

distintas distancias por diferentes ciudades.

B2B
Para los clientes B2B, la propuesta de valor les acerca un publico muy bien

segmentado y con mayores oportunidades de conversion en un unico lugar.

Canales

B2C

Los principales canales para el desarrollo de MujeresCorriendo.com son:
publicidad online, participacién en eventos y follow up digital. Para promocionar
este proyecto, se hara publicidad online y también habra presencia fisica en
lugares donde esta la audiencia del sitio: en parques y en carreras. Al obtener
el contacto de eses usuarios potenciales, se creara una newsletter para que se

nutran de la propuesta de valor del portal.

B2B

La promocion para empresas se hara por medio de publicidad online, reuniones
y presencia en eventos. Por otro lado, se enviara también un informativo
mensual con un consolidado de qué pas6é en el sitio y qué tendencias
encontramos para dar feedback a las empresas que hagan publicidad en el

portal.

Relaciones con Clientes

B2C
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Relacion de autoservicio: las mujeres que quieren utilizar los servicios de la
pagina encuentran las notas en las secciones establecidas y también por los
filtros de zona y horarios en la parte de clasificados de grupos de running y de
personal trainers.

También habra una comunidad en Facebook donde todas pueden intercambiar
informacion y confirmar su participacion en eventos desarrollados por el sitio 0

por partners, como los grupos de running y carreras.

B2B

La relacién con las empresas es por medio de asistencia personal en el
momento de captacion de estos clientes y luego con un servicio automatico
para acompanamiento de métricas de conversion (visitas y clicks) a través de
un CRM.

Fuentes de ingresos

B2B

Los ingresos se generan por la venta de espacios de publicidad en
MujeresCorriendo.com. La linea de productos de publicidad del sitio esta
formada por: espacios para avisos de Adsense, banners en la Home, banners
internos, landing pages, posts patrocinados y envio de newsletter a la base de
suscriptores.

En la seccion de Anexos (figuras 21 a 23) se muestran algunos ejemplos de

espacios publicitarios en la pagina.

Recursos clave

B2C

Es necesario contar con recursos humanos como periodistas y colaboradores
para la redaccion de notas, un Community Manager para la gestion de redes
sociales, también la asistencia de una empresa con desarrolladores web y de

disefio para el mantenimiento y eventuales actualizaciones del sitio. También
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son necesarios recursos tecnologicos como un sistema de publicacion y edicion

de notas.

B2B

Recursos tecnologicos: softwares de gestién de publicidad online para medir la
performance de venta de espacios en el sitio, acompanar la performance de la
inversion en publicidad y también, mas adelante, para la gestion y

comercializacion de leads.

Actividades clave

B2C
Generacion de interés por medio de contenido y eventos relevantes para las

usuarias potenciales.

B2B
Generacion de espacios de publicidad en el sitio (banners, landing pages,
contenido sponsoreado, newsletters) y, mas adelante, generacién y gestién de

leads calificados mediante modelo freemium.

Asociaciones clave

B2C
Alianza estratégica con una red de redactores y desarrolladores web para el
mantenimiento del sitio y con speakers especializados en charlas sobre

distintos aspectos de la vida sana para deportistas y no deportistas.

B2B

Para el éxito de MujeresCorriendo.com, es importante tener alianzas
estratégicas con empresas no competidoras, pero que al mismo tiempo sumen
valor al servicio ofrecido. Es el caso de la publicacion de calendario de

carreras, de sitios de ventas online de material deportivo y de la presencia
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fisica de MujeresCorriendo.com en competencias con el objetivo de afianzar la

imagen del portal como referente en reunir mujeres interesadas en running.

Estructura de costos

B2C

Los costos fijos de este proyecto estan relacionados con el mantenimiento y
mejoras de la pagina, los gastos con publicidad online y el pago a redactores y
al Community Manager. Respecto a los costos variables, estan los gastos en
publicidad como participacion en eventos, y gastos en disefio y con consultoria

en desarrollo web.

B2B
En este caso, los costos fijos son gastos con publicidad online y con el

mantenimiento del CRM para la gestion de publicidad online y de leads.
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CANVAS

B2C
Figura 1

Modelo Canvas para segmento B2C

Asociaciones
clave

- Desarrolladores web;
- Red de redactores;
- Speakers

especializados en vida
sanay deporte.

Actividades -‘:l_

clave NS
- Generacion de interés
por medio de contenido y
eventos relevantes para
las usuarias potenciales.

Recursos
clave

o
- Sistema de publicacion y
edicién de notas;

- Community manager;

- Red de redactores de
notas;

- Desarrollador web.

Propuestas
de valor

- Brindar un lugar donde
las runners de Argentina
encuentren material
informativo sobre el
running femenino;

- Ofrecer un buscador de
grupos de running por
regién y horarios;

- Personalizacion: mapa
de recorridos seguros en
distintos lugares en
diferentes ciudades.

Relaciones *)

I
con clientes I

- Relacién de autoservicio
por medio de secciones
donde estan cargadas las
notas;

- Buscador de grupos de
running y de recorridos
seguros;

- Comunidad runner en
redes sociales.

Canales

- Publicidad online; -
- Participacion en eventos;

- Follow up digital:
newsletters;

- Presencia fisica y
divulgacién en parques y en
carreras.

Segmentos [

de mercado Lf__
Mujeres runners entre 18
y 49 anos en distintas
etapas de acercamiento al
running y que viven en las
ciudades mas
importantes del pais,
como Buenos Aires,
Cérdoba y Rosario.

Sus intereses son: la
practica deportiva, el
empoderamiento
femenino en distintos
ambitos de sus vidasy la
alimentacion/nutricion.

Estructura
de costes

- Fijos: mantenimiento de la pdgina, publicidad online, pago a
redactores y al Community Manager;
- Variables: publicidad (participacion en eventos), disefio y
consultoria para desarrollo web.

Fuentes
de ingresos

La fuente de ingresos proviene del modelo de negocios B2B.

Nota. Elaboracién propia, 2018.
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B2B
Figura 2

Modelo Canvas para segmento B2B

Asociaciones
clave

- Organizadores de
carreras;

- Sitios de venta online
de material deportivo.

Actividades i

clave e
- Generacion de espacios
de publicidad en el sitio
(banners, landing pages,
contenido sponsoreado);

- Generacién y gestién de
leads calificados
mediante modelo

freemium.
Recursos &
clave 5 ;—i
b
- Softwares de gestion (}e\"‘

publicidad online para medirla
performance de venta de
espacios en el sitio, acompanar
la performance de lainversion
en publicidad y también, mas
adelante, para la gestion y
comercializacién de leads.

Propuestas
de valor

- Creacion de un publico
bien segmentado con
mayor oportunidad
conversion en un unico
lugar.

Relaciones |

con clientes J

- Asistencia personal
durante la captacion de
clientes (B2B);

- Servicio automatico para
acompanamiento de
meétricas de conversion
(visitas y clicks) a través
de un CRM.

- Participacion en eventos;

- Follow up digital:
informativo de

Segmentos ;~
de mercado ! I

- Empresas de la industria
deportiva;

- Agencias de medios;

- Grupos de running y
personal trainers.

Estructura
de costes

- Fijos: publicidad online, software para de gestién de inventario de
espacios publicitarios y de gestion de leads.

Fuentes
de ingresos

- Venta de espacio publicitario;

- Formato freemium: venta de leads.

Nota. Elaboracion propia, 2018.
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Posicionamiento y precio

Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento de marca de MujeresCorriendo.com tiene
como objetivo no solo definir un lugar en la mente de los consumidores, pero
también que desde ese lugar se realicen las tacticas de interaccion del
producto hasta generar la experiencia total del consumidor.
En este trabajo, se utilizara el proceso de posicionamiento propuesto por
Cheverton (2007):

1) Establecer el posicionamiento amplio;

2)

3) ldentificar el valor de contexto de la marca;

4)

Para cada segmento, desarrollar el posicionamiento especifico;

Desarrollar la experiencia total del consumidor.

B2C

En el caso de la estrategia B2C, el posicionamiento amplio se desarrolla a
partir de la estrategia de negocio: MujeresCorriendo.com se posiciona como el
lugar donde las runners en Argentina se informan sobre el running femenino.
Por ahora, se trata del primer sitio en el pais con estas caracteristicas,
supliendo la necesidad de las consumidoras de esa region.

El desarrollo del posicionamiento especifico se hace a partir de los distintos
intereses, necesidades y comportamientos de las usuarias. Por eso, se les
ofrece un buscador de grupos de running, personal trainers y gimnasios por
zona Yy horario, recorridos para correr solas, asi como las demas secciones del
sitio: nutricion, calendario de pruebas, planillas de entrenamiento, historias de
mujeres que corren y productos recomendados.

Esto genera un posicionamiento especifico con carga funcional por resolver el
problema de estas mujeres, pero también de carga emocional, dado que es un

servicio creado a partir de la inquietud de una mujer para responder a las
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necesidades de todas las otras. La personalidad de la marca es femenina,
dinamica, compafera y moderna.

El contexto del valor de marca en este caso es “obtener mas por mas”
(Cheverton, 2007) y aqui se aplica de la siguiente forma: para acceder al
contenido completo del sitio y satisfacer sus demandas, las consumidoras
deben registrarse con sus datos.

Se propone una experiencia total del consumidor en todos los momentos:
entender qué le hace falta, ofrecer soluciones para las runners en distintas
etapas de sus vidas y de acercamiento al running, direccionar esas mujeres a
notas y a proveedores de servicios y marcas que satisfagan sus necesidades, y
generar un vinculo de acompanamiento por medio de redes sociales, eventos y

newsletters.

B2B

La estrategia de posicionamiento B2B empieza con su propuesta de valor:
generar una audiencia segmentada (mujeres entre 18 y 49 afios de las
principales ciudades del pais, de NSE ABC1 y C2 interesadas en running y
actividades deportivas) con mayores chances de conversion en un unico lugar.
El posicionamiento especifico nace a partir del liderazgo de
MujeresCorriendo.com, que esta estrechamente relacionado a su originalidad,
ya que es el primer sitio en el pais con estas caracteristicas. Los atributos
particulares son la innovacion y la singularidad del portal, los cuales estan
alineados con el beneficio, que es brindar un publico especifico en un mismo
canal.

El contexto de valor de marca para el posicionamiento B2B también es “obtener
mas por mas” (Cheverton, 2007). Las empresas de la industria deportiva y las
agencias entienden que pagan mas para acceder a este servicio porque es el
unico medio donde se agrupa este segmento de mujeres.

Aqui también se planifica la experiencia total del cliente: mostrarle que puede
acercarse a determinada audiencia femenina, ofrecerle diferentes formatos de
publicidad de acuerdo a su necesidad, demostrar el crecimiento del portal a lo

largo del tiempo y el surgimiento de nuevos clusters dentro del segmento de
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mujeres que corren, participar de eventos y acciones con otros players de la
industria del running en Argentina en la creacién de alianzas para fortalecer el
reconocimiento de la pagina como referente de canal para el publico de los
clientes B2B.

Pricing

B2C
En el segmento B2C, el pricing es gratis, para retener y generar recurrencia de

visitas al sitio.

B2B

MujeresCorriendo.com es una pagina nueva y original en el mercado argentino,
y ofrece una audiencia bien segmentada. El pricing acompafia la estrategia de
posicionamiento: se propone ser un referente para un segmento de niveles
socioecondémicos ABC1 y C2, y por eso el precio de los formatos de publicidad
debe estar alineado a ese perfil de consumidor.

Por un lado, las compaiias de la industria deportiva que publiquen sus
productos y servicios en el sitio también estan enfocados a llegar a ese publico,
lo que justifica la inversion de su presupuesto. El pricing para este mercado se
hace a partir de la definicion de un CPM (coste por mil impresiones, que es el
numero de veces que se muestra un anuncio) distinto por cada tipo de producto
de publicidad, como banners, landing pages, posteos patrocinados, newsletters
y recomendacion de productos. El detalle del precio de cada aviso se ve en la
seccion Ingresos por ventas, en el capitulo de Proyecciones financieras y
resultados esperados.

Por otro lado, los grupos de running y personal trainers también siguen el
lineamiento de pricing y del posicionamiento del sitio. Mas adelante, podrian
comprar leads calificados de mujeres interesadas en sus servicios mediante un

modelo freemium. Primero pueden usar una versién gratuita de acceso a leads
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y después de un determinado periodo pueden elegir pagar por este nuevo

servicio.
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Plan de distribucion

B2C

El plan de distribucién para B2C es solo para la promocion del negocio. Por un
lado, la relacién con las usuarias es mayoritariamente online y directa, debido a
que se trata de una pagina de internet que ofrece distintos tipos de servicios,
herramientas y secciones.

Por otro lado, al generar espacios de encuentros entre la organizacion de
MujeresCorriendo.com y las usuarias en carreras y ferias, por ejemplo, se usa

un canal de distribucion offline.

B2B

Para B2B, la venta de espacios publicitarios en MujeresCorriendo.com
generalmente es directa, cuando sea para empresas de la industria deportiva.
También es indirecta debido a las ad networks y agencias de medios. El canal
de distribucién es online, pero incluye la venta personal en algunos casos.

En el caso del modelo freemium para la gestion de leads para grupos de
running y personal trainers, la venta es directa. Aqui, el canal de distribucién es
online: reporte automatico de leads, que también puede ser accedido por el
CRM.
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Estrategia de promocién

La estrategia para promocionar MujeresCorriendo.com también se divide en
B2C y B2B. En el caso B2C se realizan asociaciones con compafias con
actividades que compartan esta audiencia. Por otro lado, en el caso B2B, las
asociaciones tienen el objetivo de mostrar como funciona este servicio y los

beneficios que trae a quienes deciden sumarse al proyecto.

B2C

La estrategia de promocién para llegar al publico comprende distintos tipos de
acciones como:

Asociacidn con otros medios online de salud, fitness, moda: publicacion
de banners y de contenido con links a cada uno de los sitios involucrados. Por
ejemplo: entrevistar un nutricionista y que ese profesional publique también la
entrevista en su sitio o aparecer en la seccion de sitios amigos.

Busqueda de sponsors: asociarse con empresas del ranking Great Places to
Work para dar charlas mensuales sobre la importancia de la practica de
actividad fisica, ofreciendo soluciones para que las mujeres se organicen para
correr y todos los contenidos que pueden acceder en el portal.

Participacion en carreras: presencia en las principales competencias en
Buenos Aires como el maraton de Buenos Aires, medio maratéon de Buenos
Aires, Women Night Run, Circuito de las Estaciones etc. En este caso, la
promocién se hara con stands con masajes y regalos, como botellas y de
barras energéticas, seguimiento de las runners ganadoras del sorteo de la
inscripcion a esas carreras. Otra forma de participacion en las carreras es en
las ferias donde ocurre la entrega de los kits, donde las corredoras que se
suscriban al sitio pueden hacer pruebas de tipo de pisada y participar de
sorteos para acompanamiento nutricional y de prendas deportivas.

Sorteos: realizacion de sorteos en redes sociales. Periédicamente se sortearan
entradas a competencias, sesiones de masajes, acompafiamiento médico,

descuentos en tiendas deportivas e inscripciones a grupos de running.
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Participacién en ferias:

Ferias de alimentaciéon saludable, como Sabe La Tierra o Buenos Aires Market,
acompafando restaurantes y marcas de alimentacion sana.

Ferias de salud, como Expo Salud, presentandose como un medio para
estimular las pacientes a llevar una vida mas sana.

Ferias de estética, como Expo Estética, para mostrar que es un nuevo medio
para encontrar una audiencia preocupada con su apariencia.

Ferias Fitness, como Mercado Fitness, para llegar a los gimnasios, personal
trainers, grupos de running y otras marcas deportivas que también hablan a las
mujeres que practican actividad fisica.

Publicidad online: campafias en Google, Facebook e Instagram para la
adquisicién de nuevas usuarias y posicionamiento de marca, como explicado

en el capitulo de estrategia de marketing online.

B2B

En este caso, la estrategia se desarrolla con reuniones para presentar
MujeresCorriendo.com a potenciales clientes, como marcas de la industria
deportiva y de productos para mujeres, gimnasios, personal trainers y grupos
de running.

Antes de las reuniones presenciales, se enviara un media kit de acuerdo al
perfil de la empresa (si PYME o una compafia mas grande).

Para las asociaciones con demas partners, habra una presentacion preparada
para discutir los frentes de actuacidon, sea charlas, presencia en eventos o

acciones de co-branding.

Elementos de soporte promocional

B2C

Para dar soporte a la promocién del portal, la estrategia B2C contara con un
fan page en Facebook y en Instagram, ademas de totems y merchandising

customizado para la presencia en carreras y en otros eventos de running.
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B2B

La estrategia B2B de promocion incluye elementos de soporte como una parte

del sitio dedicada a B2B, media kit online y tarjetas de visita.
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Estrategia de marketing online

La estrategia de marketing online del sitio tiene 5 ejes principales: definicion de

keywords, estrategia SEO, publicidad paga, redes sociales y email marketing.

Definicion de keywords

La definicion de las keywords del portal se realiza segun la siguiente estructura:
Productos y servicios ofrecidos: noticias mujeres corren, calendario carreras
mujeres, dieta para runners mujeres, lugares para correr buenos aires,
plantillas para correr.

Problemas de los usuarios durante la jornada de compra: noticias running,
noticias carreras, mujeres que corren, calendario de carreras argentina,
calendario de carreras buenos aires, dieta para runners, dieta maratén,
nutricibn running, alimentacion carreras, dieta vegetariana para correr,
proteinas correr, circuitos para correr buenos aires, parques para correr buenos
aires, plantillas de entrenamiento, plantillas por distancia, empezar a correr,
tipos de zapatillas.

Sugerencias de keyword planner: beneficios del running en las mujeres,
mujeres 5k, donde ir a correr en buenos aires, mujeres trail running, donde
correr en buenos aires, 5k mujeres, running para mujeres, libros running
mujeres.

Keywords de la competencia:

e Atletas.info (Argentina): maratdbn buenos aires, adidas ultra boost,
zapatillas under armour, zapatillas under armour mujer, las mejores
zapatillas para correr, plan de entrenamiento, media maratdn,
estiramiento muscular, que ejercicio quema mas calorias, ejercicios de
estiramiento.

e ClubdeCorredores.com (Argentina). carrera montagne, carrera maya,
club de corredores teléfono, maratén consejo 2018, corredor maraton,
maraton 15k, carrera la hora del planeta, terma adventure race pinamar,

maraton en lujan 2018, tandil adventure.
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e EnDondeCorrer.com (México): carrera nocturna, maraton 2018, global
energy race, caminata avon 2018, calendario de carreras 2018, carrera
san silvestre, donde correr carreras, ejercicios de velocidad atletismo,
correr 21k, carreras de 5y 10 km.

e TheBeautyMail.es (Espana): secador de pelo, recetas con avena,
empezar a correr, recetas chias desayuno, recomendaciones para
empezar a trotar, formas de preparar avena para el desayuno, consejos
para iniciarse en el running, recetas de quinoa para el desayuno, avena
en desayuno recetas, precio secador de pelo.

e LadyRun.cl (Chile): maraton de santiago, maratén de santiago 2018,
nike pegasus 33, carrera new balance, nike air zoom, garmin forerunner
35, 15k new balance, botella agua, sostén deportivo, tienda para

corredores.

SEO

La estrategia SEO se desarrolla a partir de las keywords definidas junto a
elementos de optimizacién on-page (Agencia Mestre & Resultados Digitais,
s.f.), que se relacionan con las mujeres y el running. Para eso, sera necesario
contar con las palabras clave mas importantes en el Title del cédigo HTML para
cada una de las secciones de la pagina. También, se utilizaran meta
descriptions, un codigo con la descripcion de la pagina que sirve para el
posicionamiento organico y para ayudar el usuario cuando encuentra los
resultados de busquedas organicos.

Otra punto considerado en el posicionamiento organico es la construccion de
URLs, debido a que Google busca las palabras clave también en la direccién
de los sitios (Agencia Mestre & Resultados Digitais, s.f.). Ademas, es
importante tener presente la construccion de links internos para articulos y
secciones del sitio para optimizar su estructura y contribuir con los distintos
caminos y etapas de interaccién en la pagina. De igual modo, se consideran
buenas practicas como el uso de texto alternativo en las imagenes, uso de
subtitulos y de posts relacionados y la creacidon del archivo sitemap.XML para

una indexacion mas rapida y consecuentemente mejor posicionamiento.
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Publicidad paga

Google

La publicidad paga en Google se hace por medio de la red de anuncios y
también por la red de display. El objetivo de estos avisos es la adquisicion de
suscriptores y generar posicionamiento marcario. Los anuncios estaran
enfocados en una demanda preexistente: las usuarias que muestran un claro
interés en buscar informacion sobre las tematicas alrededor del running.

Los avisos seran en formato de texto y de imagenes.

Figura 3
Ejemplo de aviso de Google Ads en formato texto para dispositivos desktop y

mobile

¢Querés saber mas sobre running? | Todo para runners mujeres | Informacion en un Unico lugar
mujerescorriendo.com =
4 ¥k Hh advertiser rating
Recorridos seguros, grupos de running, zapatillas, nutricién v planillas en un mismoe lugar
Planillas de entrenamiento Donde correr sola

Noticias y Nutricién Calendario de competencias

Google

Q
ALL MAPS IMAGES VIDEOS

¢ Querés saber mas sobre running? | Todo para
runners mujeres | Informacién en un dnico lugar
mujerescorriendo.com

4 ¥k advertiser rating
Recorridos seguros, grupos de running, zapatillas, nutricién y
planillas en un mismo lugar

Planillas de entrenamiento Donde correr sola
Noticias y Nutricién Calendario de competencias

Nota. Elaboracion propia, 2018.
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Los anuncios en la red de Display de Google para remarketing tendran
variadas medidas. El objetivo de estos avisos es atraer a las runners que
ingresaron al sitio, pero no completaron su registro.

Estos avisos tendran los siguientes formatos: 300x250, 336x280, 728x90,
300x600, 320x100. El call to action lleva las usuarias al sitio para que

concluyan su suscripcion.

Facebook Ads

Los Facebook Ads seran utilizados para atraer usuarias que todavia no saben
que pueden encontrar informacién mas direccionada a las mujeres y que estan
en las etapas iniciales del proceso de decision de compra. Por eso, seran
creadas campanas de reconocimiento de marca, de conversiones en
suscriptores y de remarketing.

Aqui, se atraen los consumidores potenciales usando la segmentacion de
audiencia de esa plataforma: mujeres entre 18 y 49 anos, de la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires, con intereses en deporte y actividad fisica y salud.
Los anuncios de Facebook Ads tendran distintos formatos de acuerdo a los
objetivos de cada campafa, que pueden ser:

Reconocimiento de marca: call to action Mas Informacién para generar visitas
al portal. Call to action Descargar para download de material informativo
(planillas, recorridos, ebooks) luego de la suscripcion.

Conversion en suscriptores: call to action Suscribirte para que las usuarias se
suscriban al newsletter. Call to action Registrarte para que completen su
registro en el sitio.

En los anexos (figuras 24, 25 y 26) se encuentran ejemplos de anuncios en

Facebook.
Instagram Ads

Asi como los Facebook Ads, se adoptara la misma audiencia para los

Instagram Ads para la inversion en brand awareness y conversiones de
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suscriptores. Se utilizaran todos los formatos disponibles en Instagram para la
creacion de los ads: photo ads, video ads, carousel ads y stories ads.
Posicionamiento de marca: para incrementar el brand awareness, los ads
tendran dos tipos de call to action, Mas Informacion y Solicitar Ahora. El
objetivo es que las usuarias potenciales visiten el sitio y descarguen los
materiales disponibles.

Conversion en suscriptores: para conseguir mas suscriptores, utilizaran los call
to action Suscribirse y Descargar. Se promocionaran los beneficios de la
suscripcidn al contenido del sitio y los materiales que pueden ser descargados
luego del registro de las runners.

En los anexos (figuras 27 y 28) se encuentran ejemplos de las creatividades de

anuncios en Instagram.

La estrategia de publicidad paga se realiza en conjunto con el desarrollo de las
tacticas SEO. Las palabras clave con mejor performance y tasa de conversion
en Adwords seran incluidas en las futuras definiciones del posicionamiento
organico. Otra tactica adoptada es aprovechar los suscriptores registrados para

el envio de campanas de email marketing.

Redes sociales

La presencia en redes sociales se da con la creaciéon de perfiles de
MujeresCorriendo.com en Facebook e Instagram para generar mas
engagement con la comunidad de runners y consolidar el posicionamiento y el
reconocimiento de marca. En menor medida, los posts en redes sociales

contribuiran con el trafico organico al portal.

Email marketing

Los envios de email marketing son clave para el desarrollo de la estrategia de
marketing online y también de retencion. Este canal tendra comunicaciones
segmentadas de acuerdo al perfil de la runner (para B2C) y de acuerdo al perfil

del proveedor de servicios de actividades deportivas (B2B freemium).
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Parte de los envios sera hecho de forma automatizada siguiendo las journeys

de cada tipo de runner (B2C) y de grupo de runners o personal trainers (B2B

freemium) y el resto de los emails seran newsletters editados para ese publico.

B2C

Journey de emails automatizados para runners beginners: se enviara una serie

de mensajes definidos de acuerdo al objetivo elegido por la runner (como

empezar a correr, alimentacion sana, donde correr, motivacion para correr).

Figura 4

Ejemplo de journey automatizada de emails para runners beginners

Email #1:
Gracias por
registrarte +

Preparate para correr

Email #2.1:

Goal: como

Email #3.1:

Corré 5k en 2

Email #4.1:

¢ Como respirar

Email #5.1:

¢ Qué tipo de

Email #6.1:

Dudas de runner

Goal: alimentacion
sana

Tipos de dietas para
runners

—> Alimentos super

poderosos en la
feria

™ supermercado
semanal para mejorar

tu performance

—>|

) P . 5 N
atras de tus objetivos empezar a correr meses mientras corro? zapatillas hay? primerizos
Email #2.2: Email #3.2: Email #4.2: Enjall #5.2: Email #6.2:

Lista de

Pequefios cambios
en tu dieta, grandes
cambios en iu salud

Email #2.3:

Email #3.3:

Email #4.3:

Email #5.3:

Email #6.3:

—> e . —>| Top 3 lugares para —» Recorridos por
Si salis sola, te Las ventajas de - ,
Goal: donde correr correr en Buenos distancias en
recomendamos correr con un grupo ) .
Aires Capital
Email #2.4: raalig.4: Email #4.4: Email #5.4: Email #6.4:
.
Goal: motivacién . H|st0r|a‘dc = Cuando completé Playlist para Planifica tu proxima
primera mujer en un .
para correr mis primeros 5k moverse meta

maratén

Nota. Elaboracion propia, 2018.
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Journey de emails automatizados para runners profesionales: se enviara una

serie de mensajes definidos de acuerdo a la meta de la runner (mejorar

performance, alimentacion sana, donde correr, motivacion para correr).

Figura 5

Ejemplo de journey automatizada de emails para runners profesionales

Email #1: Email #2.1: ~_ Email #3.1: Email #4.1: Email #5.1: Email #6.1:
Gracias por ¢ Qué tener en cuenta
) iy ’ X | .
registrarte + ] Goal: mejorar Ppara mejorar el tiempar Actividades fisicas Novedades Canasjo del
Preparate para correr y aumentar la P entrenador de esta
. L performance ; complementares tecnoldgicas
atras de tus objetivos distance? semana
Email £2.2: Email #3.2: Email #4.2: Email #5.2: Email #6.2:
Goal: alimentacion Tipos de dietas para_’ Alimentos super = (,Supllementos ° anslejos del
poderosos en la alimentos nutricionista de esta
sana runners :
feria naturales? semana
A . Email #5.3: Email #6.3:
Email £2.3: Email #3.3: Email #4.3:
S— [— [— i
Si salis sola, te Las ventajas de Top 3 lugares para chomc!os por
Goal: donde correr correr en Buenos distancias en
recomendamos correr con un grupo . .
Aires Capital
Email #2.4: S S8 Email #4.4: Email #5.4: Email #6.4:
(P
Goal: motivacion N ot ‘de - Cuando completé Playlist para Te_ Iayudamqs.g
primera mujer en un 7, planificar tu préxima
para correr maratén mis primeros 21k moverse meta

Nota. Elaboracion propia, 2018.
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B2B

Journey de emails automatizados para grupos de running y personal trainers:

se enviara una serie de mensajes mostrando como el sitio puede ayudarles y

con el objetivo mantener contacto para que inviertan parte de su presupuesto

publicitario en el portal.

Figura 6
Ejemplo de journey automatizada de emails para grupos de running y personal
trainers
Email #1: BN 23 Email #3: Emedl #4:
Gracias por > 5Qmu|l?2$esssol?elas Beneficios para > Zﬁﬂ?ﬁf;ﬂ?
registrarte ! 9 anunciantes :
corren? portal
h 4
Email #6:
Email #7: Email #5:
N Eventos y <
Follow up actividades Follow up
mensuales

Nota. Elaboracién propia, 2018.
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Estrategia de conversion de prospectos

Como MujeresCorriendo.com todavia no se lanzé, no hay testimonios de
clientes satisfechos. Sin embargo, aqui se presenta la estrategia de conversion

de prospectos para B2C y B2B.

B2C

La conversibn de prospectos para B2C tiene como objetivo que
MujeresCorriendo.com sea conocida y que las usuarias interactuen con los
distintos contenidos disponibles, como notas, newsletters, avisos pagos,
landing pages y circuitos seguros para correr.

Newsletters: envio con dos tipos de contenidos, siendo uno para runners
beginners y otro para aquellas que ya corren hace mas tiempo. Ambas
comunicaciones se enfocan en novedades del mundo running, tienen link a
nuevas notas, reviews de un producto, historia de una runner, y proponen que
las usuarias chequeen los circuitos seguros para correr y las préximas
carreras.

Modelo de avisos pagos: llevan el publico a la pagina y a landing pages para
recolectar los emails de la audiencia. Su contenido habla sobre un espacio
hecho por mujeres y para mujeres que corren y las invita a conocer este nuevo
lugar.

Landing pages: las landing pages seran hechas para conseguir mas datos
sobre las usuarias del sitio y asi crear perfiles de mujeres interesadas en
running. Otros tipos de landing pages son para registrar la asistencia en
eventos, y las paginas sponsoreadas para recolectar parte de la audiencia
interesada en un determinado producto o marca.

Circuitos seguros: una de las secciones incluye mapas de circuitos seguros
para mujeres que quieren correr solas, pero no saben a dénde ir. Para acceder
a este material, las runners deben llenar un formulario y recibiran el mapa de la

zona elegida en sus emails.
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B2B

En el caso de B2B, la estrategia de conversién de prospectos consiste en
desarrollar espacios en la pagina para que anunciantes entren en contacto y se
conviertan en clientes. Esto sera hecho con media kit online, landing page,
buscador y newsletters.

Media kit online: en un apartado sobre cédmo publicar en la pagina, los
potenciales clientes pueden descargar informacion sobre los tipos de espacios
publicitarios existentes, formatos y audiencia, ademas de informacion de
contacto.

Landing page: explica el funcionamiento del sitio, los beneficios de publicar
sus productos y servicios y tiene un formulario de contacto.

Buscador: un formulario de contacto en cada resultado de busqueda conecta
el prestador de servicio a las runners. Luego de llegar a una determinada
cantidad de leads, se comunica por un mensaje automatico a los grupos de
running y personal trainers que tienen acceso a la informacién completa por
medio de un paquete leads.

Newsletter mensual: muestra ejemplos de material en el sitio, perfil de la
audiencia, anunciantes y hace push en el cliente potencial para que entre en

contacto.
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Joint ventures y asociaciones

Los joint ventures y asociaciones de MujeresCorriendo.com tienen como
objetivo estimular el conocimiento de marca a las usuarias y crear nuevas
oportunidades de monetizacion.

Para eso, se proponen asociaciones de co-branding con:

Organizadores de carreras: ofrecer descuentos si en el momento de la
inscripcion se menciona un cdédigo de la pagina. A cambio, se publicarian notas
sobre las carreras en el sitio y en los newsletters. Resultado esperado:
mantener el grupo de usuarias participantes de carreras.

Influencers fitness: entrevistas a influencers en la pagina a cambio de
mencidon de la marca en sus redes sociales. Resultado esperado: aumento de
visitas al sitio y de usuarias registradas.

Gimnasios: generacion de contenido para informar los grupos de running de
gimnasios a cambio de descuentos y sorteos de suscripciones para las
usuarias del sitio.

Nutricionistas: notas con nutricionistas en la pagina y transmisiones en vivo
por redes sociales sobre temas de nutricion y running a cambio de participacion
en eventos, webinars y ebooks del portal. Resultado esperado: aumento de
visitas al sitio y de usuarias registradas.

Tiendas online de articulos deportivos: proponer acciones en conjunto
como: un especialista de articulos deportivos da una charla en uno de los
eventos del sitio sobre determinados tipos de zapatillas o corpifios especiales
para correr y a cambio se publica algun material sobre esta charla en la pagina.
MujeresCorriendo.com podria publicar algun tipo de contenido especial
relacionado al publico femenino y que estas tiendas repliquen en sus sitios,
debidamente linkeado de vuelta a MujeresCorriendo.com. Resultado esperado:
mas participacion de usuarias en los eventos y aumento de registros de
consumidoras.

Restaurantes de comida sana: review de platos, recetas exclusivas para el

publico del portal y lives de IG con chefs a cambio de evento del sitio en los
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restaurantes. Resultado esperado: mas participacion de usuarias en los
eventos.

Marcas de tecnologia deportiva (wearables): cobertura del lanzamiento de
nuevas versiones de wearables en la pagina a cambio de algunas unidades

para sortear entre las usuarias. Resultado esperado: generacion de awareness.
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Estrategia de referidos

El objetivo de la estrategia de referidos es atraer mas usuarias (caso B2C) y
mas anunciantes (B2B) para que MujeresCorriendo.com gane popularidad en

el medio running.

B2C

Al referir una runner, la usuaria acumula medallas virtuales para acceder a una
cuponera de descuentos en productos y servicios de partners del portal. Para
eso, el referido debe hacer el registro completo y no desuscribirse en los
primeros seis meses.

La validez del uso de los descuentos es de un mes luego de la eleccién del
beneficio en la cuponera.

Beneficio para MujeresCorriendo.com: aumentar la base de suscriptores e
identificar qué productos y servicios son mas populares entre las usuarias para

desarrollar mas acciones con las empresas participantes.

B2B

Los grupos de running y personal trainers ganaran posicionamiento destacado
en la pagina por una semana o una nota especial sobre su servicio al referir un
conocido para publicar anuncios.

El referido debe firmar un contrato de publicacion minima de tres meses.

Los grupos y profesionales que traigan mas de tres referidos en tres meses
tendran una mencién especial en el newsletter.

Beneficio para MujeresCorriendo.com: aumentar la cantidad de clientes
freemium a clientes efectivos y ser mas conocida entre los profesionales de

running.
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Estrategia para incrementar el precio de transaccién

En el caso de anunciantes de la industria deportiva, se utilizaran estrategias de
upselling para incrementar los ingresos y vender productos adicionales a estes
clientes. Aqui, es importante contar con una calificacién clara del cliente y
entender si él tiene un margen mas amplio para pagar y, al mismo tiempo, ya
haber construido una relacién antes de ofrecer las propuestas de upselling.
Para esto, se analizaran los datos de performance del cliente para ver que los
nichos de desarrollo existentes y asi recomendarle la mejor opcion. La
propuesta debe ser pensada antes del fin de las campafias para implementarla
en el momento de renovacion del contrato.

Otra forma de mejorar la rentabilidad es, en lugar de ofrecer solo un pack de
anuncios mensuales fijos, proponer acciones de publicidad que incluyan notas
pagas, envio de comunicaciones por email pagas, participacion en eventos y

aparicion en redes sociales.
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Estrategia de retencion

B2C

La estrategia de retencion para B2C se divide en tres etapas. La primera es
para que las usuarias que cumplen tres meses a partir de la fecha de registro
en MujeresCorriendo.com reciban un follow up automatico para saber si siguen
corriendo.

La segunda etapa es cuando estas usuarias cumplan los seis meses de
registro. Se les envia una encuesta para identificar nuevos insights y qué
secciones mas les interesa.

La tercera etapa ocurre antes del primer aino de MujeresCorriendo.com, cuando
se invitaran las usuarias mas activas para participen de una camparna contando
qué cambié en sus vidas. El objetivo es crear un vinculo mas fuerte entre
usuarias y portal y, simultdneamente, generar una campafia de brand
awareness teniendo en consideracion la expansion del sitio a otras ubicaciones

en los afnos siguientes.

B2B

En el caso de los clientes B2B, la estrategia de retencidn se basa en la
nutricion del relacionamiento, mostrando nuevas formas de colaboracion vy,
dependiendo del caso, compartir tendencias del mercado.

Asimismo, también es clave saber cuales son los desafios y objetivos a largo
plazo para los clientes. A partir de ese mapeo, proponer distintas tacticas para

mejorar sus resultados.

Ofertas promocionales - Retencion

B2C
Aqui, las ofertas promocionales estan enfocadas en retener la audiencia. Por
€s0, se propone una serie de actividades generadas a partir de la empatia con

los sentimientos y las necesidades de esas mujeres.
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Todas las secciones del portal estan desarrolladas para satisfacer sus
principales demandas. La comunicacion continuada sera por distintas fuentes
de canales online, como newsletters y grupos en redes sociales, asi como de
forma presencial con los encuentros de las runners de Argentina.

Las corredoras deben registrarse y llenar un formulario para acceder al
contenido completo o para hacer downloads de material exclusivo. Con estos
datos, es posible crear contenido automatizado para cada segmento de
usuarias. Otra opcion de trabajo con esta informacién es generar un scoring
para identificar las users mas fieles y con mas interaccién en el sitio en
determinadas secciones y que se conozca aun mas los distintos perfiles de esa
audiencia.

Asimismo, aquellas que aparezcan con un scoring mas bajo recibiran contenido
con un enfoque mas push para que entiendan los beneficios del producto y, a

futuro, se fortalezca el vinculo entre la usuaria y el portal.

B2B

Como MujeresCorriendo.com asume una imagen mas premium, no se hablara
de ofertas especiales, sino que de estrategias de retencion y, mas adelante en
algunos casos, de packs para el modelo freemium.

Debido a este posicionamiento, el enfoque se da en el analisis de clientes
también por medio de un sistema de scoring. Los mas rentables tendran un
trato diferencial y un seguimiento 1:1.

Por otro lado, los clientes con un scoring mas bajo recibirdn newsletters
automaticas sobre todos los formatos de publicidad en el sitio y los beneficios
de cada uno. Dependiendo del tamafo de cliente y de su potencial de
crecimiento, se evaluara la posibilidad de acciones puntuales y personalizadas.
Con relacion a los grupos de running y personal trainers, luego de una
determinada cantidad de contactos gratis, el portal les ofrecera packs de leads.
Ellos tendran la oportunidad de comprar leads y espacios publicitarios, como un

paquete completo de anuncios en la pagina.
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Proyecciones financieras y resultados esperados

La evaluacion de la viabilidad de MujeresCorriendo.com se realiza por medio
de un analisis financiero. Este analisis empieza con la estimacion de usuarios
para poder calcular los ingresos por cada linea de producto del portal. También
se estiman los gastos fijos y de marketing del proyecto. Con los datos
mencionados anteriormente, se obtiene el Estado de Resultados del proyecto.
A partir del Estado de Resultados, se calculara su Valor Actual Neto (VAN), la
Tasa Interna de Retorno (TIR) y el Retorno sobre la Inversion de Marketing
(ROMI). Ademas, se incluye un analisis de escenario pesimista para tener una
mirada mas sobre la viabilidad del proyecto.

Para los calculos en este trabajo se consideran los resultados del Relevamiento
de Expectativas de Mercado del Banco Central (2018) realizados en octubre de
2018 para contemplar la estimacion de la tasa de inflacion en los proximos
afios. Cuanto a la tasa de interés, se adopta la tasa del 2018, 60%, como valor

promedio para todos los afos incluidos en las proyecciones financieras.

Estimacién de usuarios y pageviews

La estimacion de usuarios tiene en cuenta el cronograma de crecimiento de
MujeresCorriendo.com durante tres afios. En el primer ano, el proyecto estara
enfocado unicamente en Ciudad Auténoma de Buenos Aires y en el segundo
expandira sus propuestas y contenidos al Area Metropolitana de Buenos Aires
y Provincia de Buenos Aires. En el tercer afio, debera llegar a Gran Rosario,
Gran Cordoba y Mar del Plata.

El célculo de pageviews se hace a partir de la cantidad de usuarios por ciudad
y por afio asociados a la cantidad de paginas vistas por mes. La cantidad de
paginas vistas por cada usuario tiende a crecer con el tiempo, ya que el

producto empezara a ser cada vez mas conocido.
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Tabla 1

Estimacion de cantidad de usuarios en los tres primeros afios del sitio

Usuarios
unicos por
ciudad

Total de
usuarios
Unicos por
afo
Pageviews
por mes por
usuario

Pageviews
por mes por
ciudad

Pageviews
por afio por
ciudad

Total

pageviews
por aho

1er aiio
CABA CABA
10.528 15.041
10.528 74.159
3 4
31.585 60.162
379.023  721.949

379.023 42.715.299

2do aio

AMBA

33.319

133.276

1.599.317

Nota. Elaboracion propia, 2018.

En Anexos se encuentra el calculo de la estimacion de usuarios de forma mas

detallada en las tablas 8, 9 y 10.

Gran
Buenos
Aires

25.799

103.195

1.238.343

CABA

18.049

109.379

108.292

1.299.508

92.036.430

AMBA

46.647

279.880

3.358.566 2.600.519 155.420

3er afio

Gran

Buenos Rosario Cérdoba

Aires

36.118 3.238 3.760

6 4 4

216.710 12.952  15.041
180.487
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1.567
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Ingresos por ventas

Luego de la estimacion de pageviews por afio, se calcula la facturacion por
venta de publicidad en los distintos formatos de anuncios en
MujeresCorriendo.com. Como se nota, el sitio empieza con un CPM promedio
similar al de la competencia y aumenta su valor en los afios siguientes,

momento en el cual haya logrado establecerse en su lugar dentro del nicho

explorado.

Tabla 2

Estimacion de ingresos por ventas por linea de producto por afio con ajuste por
inflacion

Adsense Ano 1 Ao 2 Aio 3
Pageviews 31.000 3.600.000 7.700.000
Health Industry CTR 0,59% 0,59% 0,59%
CPC promedio $1,07 $1,07 $1,07
Facturacion mensual Adsense $196 $22.727 $48.610
Facturaciéon anual Adsense $2.348 $272.722 $583.321
Banners Home Ao 1 Ano 2 Ano 3
Impresiones 31.000 3.600.000 7.700.000
CPM promedio $180 $216 $260
Facturacion mensual por banners home $5.580 $777.600 $2.002.000
Facturacion anual por banners home $66.960 $9.331.200 $24.024.000
Banners Internos Ano 1 Ano 2 Ano 3
Impresiones 10.000 1.200.000 2.500.000
CPM promedio $160 $190 $230
Facturacion mensual por banner interno $1.600 $228.000 $575.000
Facturacion anual por banner interno $19.200 $2.736.000 $6.900.000
Landing Ano 1 Ano 2 Ao 3
Valor landing exclusiva $7.000 $8.400 $10.000
Facturaciéon mensual por landing $7.000 $8.400 $10.000
Facturaciéon anual por landing $42.000 $50.400 $60.000
Post patrocinado Ano 1 Ano 2 Ano 3
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Impresiones 2.000 20.000 40.000
CPM post patrocinado $400 $480 $570
Facturacion mensual por post patrocinado $800 $9.600 $22.800
Facturacion anual por post patrocinado $9.600 $115.200 $273.600
Newsletter Ao 1 Ao 2 Aio 3
Cantidad minima de contactos para envio 2.000 5.000 10.000
Valor por contacto - Newsletter $8 $10 $12
Facturacion mensual por Newsletter $16.000 $50.000 $120.000
Facturacion anual por Newsletter $192.000 $600.000 $1.440.000
Ano 1 Ano 2 Ao 3
Ingresos totales $332.108 $13.105.522 $33.280.921
Inflacién estimada 27,80% 19,60%
Ingresos totales con ajuste por inflacién $424.435 $15.674.204 $33.280.921

Nota. Elaboracion propia, 2018.

Costos estimados

Los costos fijos de este proyecto son las tasas de mantenimiento, mejoras del
sitio y de disefio, el pago a redactores y al Community Manager.

Por otro lado, los gastos de marketing inicialmente son mas altos debido al
costo de creacion y desarrollo de la pagina y la participacién en eventos
externos, como parte de la estrategia de promocion de MujeresCorriendo.com.
Otro punto importante es la mayor inversion en publicidad en el primer afio para
impulsar el reconocimiento de marca.

En los anexos de este trabajo (tabla 11) esta la estimacidon de gastos por mes

de forma mas detallada durante el primer afio .

Tabla 3
Estimacion de gastos fijos, de marketing y totales por afio con ajuste por

inflacién

Afio 1 Afio 2 Afio 3

Gastos Fijos
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Mantenimiento del sitio $165.000,00 $180.000,00 $180.000,00
Mejoras en el sitio $60.000,00 $60.000,00 $60.000,00
Pago a redactores $144.000,00 |$144.000,00 |$144.000,00
Sueldo CM $420.000,00 $420.000,00 $420.000,00
Disefio $30.000,00 $30.000,00 $30.000,00
Total Gastos Fijos $819.000,00 $834.000,00 $834.000,00
Gastos de Marketing
Publicidad online Adwords $452.000,00 $200.000,00 $220.000,00
FB + IG $232.000,00 $371.200,00 $371.200,00
Portal | $120.000,00
Portal Il $120.000,00 $120.000,00 $120.000,00
Creacion de la pagina $150.000,00
Participacion en eventos
externos $200.000,00 $120.000,00 $150.000,00
Total Gastos de
Marketing $1.274.000,00 ($811.200,00 $861.200,00
GASTOS TOTALES $2.093.000,00 ($1.645.200,00 |$1.695.200,00
Inflacion estimada 27,80% 19,60%
Gastos totales con
ajuste por inflacién $2.674.854,00 ($1.967.659,20 |$1.695.200,00

Nota. Elaboracién propia, 2018.

Estado de Resultados

Luego de analizar los datos de ingresos y gastos estimados del proyecto, es

posible calcular el Estado de Resultados.

Tabla 4
Estado de Resultados para cada afio con reajustes por inflacion

Ano 1 Ano 2 Ano 3
Inflacién estimada 27,80% 19,60%
Ingresos por ventas $332.108 $13.105.522  [$33.280.921
Ingresos totales con ajustes por
inflacion $424.435 $15.674.204  ($33.280.921
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Gastos Fijos $819.000 $834.000 $834.000
Gastos de Marketing $1.274.000 $811.200 $861.200
Gastos totales con ajustes por inflacion ($2.674.854 $1.967.659 $1.695.200
Resultados antes de impuestos -$2.250.419 $13.706.545 $31.585.721
Impuestos (35%) 0 $4.797.291 $11.055.002
Resultados después de impuestos -$2.250.419 $8.909.254 $20.530.719

Nota. Elaboracion propia, 2018.

Con estos resultados se obtiene el Valor Actual Neto (VAN) del proyecto, su

Tasa Interna de Retorno (TIR) y el Retorno sobre la Inversion de Marketing

(ROMI).

Tabla 5
VAN, TIR y ROMI

Tasa de interés promedio anual 60%
TIR 459%
VAN $11.337.676,36

ROMI total del proyecto

342,39%

Nota. Elaboracion propia, 2018.

Escenario pesimista

En el escenario pesimista, los usuarios son 70% mas bajos que lo esperado en
el primer afo, 60% y 50% mas bajos respectivamente en los otros afios, caso

la audiencia calculada no se convierta en usuarios estimados.

Tabla 6

Estado de resultados con escenario pesimista

Afo 1

Afio 2

Ario 3

Inflacion estimada

27,80%

19,60%




Ingresos por ventas $232.476 $7.863.313 $16.640.461
Ingresos totales con ajustes por inflacion  |$297.104 $9.404.522 $16.640.461
Gastos Fijos $819.000 $834.000 $834.000
Gastos de Marketing $1.274.000 $811.200 $861.200
Gastos totales con ajustes por inflacion $2.674.854 $1.967.659 $1.695.200
Resultados antes de impuestos -$2.377.750 $7.436.863 $14.945.261
Impuestos (35%) 0 $2.602.902 $5.230.841
Resultados después de impuestos -$2.377.750 $4.833.961 $9.714.419
Nota. Elaboracion propia, 2018.

Tabla 7

VAN, TIR y ROMI: Escenario pesimista

Tasa de interés promedio anual 60%

TIR 228%

VAN $4.438.170,92

ROMI total del proyecto 98,02%

Nota. Elaboracion propia, 2018.
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Cronograma

El cronograma de trabajo de MujeresCorriendo.com empieza con el
lanzamiento del portal en el mes de septiembre, junto a las primeras carreras
después del invierno en Buenos Aires.

Durante el primer afo, parte del presupuesto de publicidad se destinara a
campanas de reconocimiento de marca en conjunto con generacion de
suscriptores. La mayor inversién se hara en los ocho primeros meses (de
septiembre a abril), debido a la estacionalidad de la practica de actividad fisica.
Como mencionado anteriormente, en su primer afo, MujeresCorriendo.com
tendra su enfoque en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y en el ano
siguiente se expandira al Area Metropolitana de Buenos Aires y Provincia de
Buenos Aires. En el tercer afo, llegara a Gran Rosario, Gran Coérdoba y Mar
del Plata.

En Anexos se encuentran los cronogramas de actividades de

MujeresCorriendo.com (tabla 12).
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Anexos

Anexo 1: Preguntas de la encuesta online sobre mujeres en el running,

realizada entre los dias 21 y 25 de mayo de 2018.

Pregunta 1: ; Qué medios usas para informarte sobre el running?

Sitios de noticias
Facebook
Revistas

Otros

Pregunta 2: ; Te gustaria tener informacién direccionada a mujeres en el

running?

Si
No

Pregunta 3: ;Qué tipo de informacién te interesaria leer? *

Recorridos para correr por mi ciudad
Historias de mujeres en el running
Nutriciéon

Moda running para mujeres
Competencias

Planillas de entrenamiento

Pregunta 4: ; Con quién corrés?

Sola
Con amigos
Participo de un grupo de running

Pregunta 5: ; Cual es tu edad?

18 a 25

26 a 35
36 a49
50 a 65
> 65
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Figura 7
Version beta de la homepage de MujeresCorriendo.com
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MujeresCorriendo.com es el primer sitio de running para mujeres en Argentina.

Contactanos para partnerships, propuestas comerciales y para publicar en nuestro sitio: contacto@mujerescorriendo.com
Descargs nuestro media kit haciendo click acé.

Nota. Elaboracién propia, 2018.
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Figura 8
Version beta de la seccion de Noticias, de MujeresCorriendo.com
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MujeresCorriendo.com es el primer sitio de running para mujeres en Argentina.

Contactanos para partnerships, propuestas comerciales y para publicar en nuestro sitio: contacto@mujerescorriendo.com
Descargé nuestro media kit haciendo click acé.

Nota. Elaboracion propia, 2018.
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Figura 9
Version beta de la seccion Nutricion, de MujeresCorriendo.com
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MujeresCorriendo.com es el primer sitio de running para mujeres en Argentina.

Contactanos para partnerships, propuestas comerciales y para publicar en nuestro sitio: contacto@mujerescorriendo.com
Descargé nuestro media kit haciendo click acé.

Nota. Elaboracion propia, 2018.
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Figura 10

Version beta de la seccion Historias de Empoderamiento, de
MujeresCorriendo.com
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MujeresCorriendo.com es el primer sitio de running para mujeres en Argentina.

Contactanos para partnerships, propuestas comerciales y para publicar en nuestro sitio: contacto@mujerescorriendo.com
Descargd nuestro media kit haciendo click acé.

Nota. Elaboracion propia, 2018.
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Figura 11

Version beta de la seccién Elegir con quien entrenar, de MujeresCorriendo.com
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MujeresCorriendo.com es el primer sitio de running para mujeres en Argentina.

o |l a

Contactanos para partnerships, propuestas comerciales y para publicar en nuestro sitio: contacto@mujerescorriendo.com
Descargé nuestro media kit haciendo click acé.

Nota. Elaboracién propia, 2018.
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Figura 12

Version beta de formulario de contacto en la seccion Elegir con quien entrenar,
de MujeresCorriendo.com
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MujeresCorriendo.com es el primer sitio de running para mujeres en Argentina.

Contactanos para partnerships, propuestas comerciales y para publicar en nuestro sitio: contacto@mujerescorriendo.com
Descargé nuestro media kit haciendo click acé.

Nota. Elaboracion propia, 2018.

80



Figura 13
Version beta de la seccion Donde Correr Sola, de MujeresCorriendo.com
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MujeresCorriendo.com es el primer sitio de running para mujeres en Argentina.

Contactanos para partnerships, propuestas comerciales y para publicar en nuestro sitio: contacto@mujerescorriendo.com
Descargs nuestro media kit haciendo click ac.

Nota. Elaboracion propia, 2018.
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Figura 14
Version beta del formulario de descarga de recorrido en la secciéon Donde
correr sola, de MujeresCorriendo.com
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MujeresCorriendo.com es el primer sitio de running para mujeres en Argentina.

Contactanos para partnerships, propuestas comerciales y para publicar en nuestro sitio: contacto@mujerescorriendo.com
Descargé nuestro media kit haciendo click acs.

Nota. Elaboracion propia, 2018.
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Figura 15
Version beta de la seccion Calendario de Carreras, de MujeresCorriendo.com
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MujeresCorriendo.com es el primer sitio de running para mujeres en Argentina.

Contactanos para partnerships, propuestas comerciales y para publicar en nuestro sitio: contacto@mujerescorriendo.com
Descargs nuestro media kit haciendo click ac.

Nota. Elaboracion propia, 2018.
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Figura 16
Version beta de la seccion Planillas de entrenamiento, de
MujeresCorriendo.com
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MujeresCorriendo.com es el primer sitio de running para mujeres en Argentina.

Contactanos para partnerships, propuestas comerciales y para publicar en nuestro sitio: contacto@mujerescorriendo.com
Descargé nuestro media kit haciendo click acé.

Nota. Elaboracion propia, 2018.

84



Figura 17
Version beta del formulario de descarga en la seccion Planillas de
entrenamiento, de MujeresCorriendo.com
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MujeresCorriendo.com es el primer sitio de running para mujeres en Argentina.

Contactanos para partnerships, propuestas comerciales y para publicar en nuestro sitio: contacto@mujerescorriendo.com
Descargé nuestro media kit haciendo click acé.

Nota. Elaboracion propia, 2018.
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Figura 18
Version beta de la seccion Te Recomendamos, de MujeresCorriendo.com
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MujeresCorriendo.com es el primer sitio de running para mujeres en Argentina.

Contactanos para partnerships, propuestas comerciales y para publicar en nuestro sitio: contacto@mujerescorriendo.com
Descargé nuestro media kit haclendo click acé.

Nota. Elaboracion propia, 2018.
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Figura 19
Version beta de la seccion Quienes Corremos, de MujeresCorriendo.com
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aventura que es el running
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es hora de Mujeres Corriendo!

tenidos exclusivos.

MujeresCorriendo.com es el primer sitio de running para mujeres en Argentina.

Contactanos para partnerships, propuestas comerciales y para publicar en nuestro sitio: contacto@mujerescorriendo.com
Descargé nuestro media kit haclendo click acé.

Nota. Elaboracion propia, 2018.
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Figura 20
Version beta de la seccion Sumate, de MujeresCorriendo.com
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R E G I s T R AT E para recibir ni

MujeresCorriendo.com es el primer sitio de running para mujeres en Argentina.

Contactanos para partnerships, propuestas comerciales y para publicar en nuestro sitio: contacto@mujerescorriende.com
Descargé nuestro media kit haciendo click acé.

Nota. Elaboracién propia, 2018.
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Figura 21
Ejemplo de espacios publicitarios para banners en la home de

MujeresCorriendo.com

>
()]

e0® [ jim] mujerescorriendo.com ) [+]

Mujeres Corriendo

Login

NOTICIAS =~ HERRAMIENTAS = TE RECOMENDAMOS ¢QUIENES CORREMOS? SUMATE LOGIN

5 opciones saludables con
chocolate

Marina de 53w
adayago + 2min

Lucy Villalobos combati6 el
Nike Pegasus 35 estrés corriendo

REGISTRATE :c recibir nuestros contenidos exclusivos. i€s gratis!

MujeresCorriendo.com es el primer sitio de running para mujeres en Argentina.

Contactanos para partnerships, propuestas comerciales y para publicar en nuestro sitio: contacto@mujerescorriendo.com
Descargs nuestro media kit haciendo click acé,

Nota. Elaboracién propia, 2018.
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Figura 22
Ejemplo de espacios publicitarios para banners internos en

MujeresCorriendo.com

ene® < in] mujerescorriendo.com < o t

o

NOTICIAS HERRAMIENTAS TE RECOMENDAMOS ¢QUIENES CORREMOS? SUMATE LOGIN

Noticias
Nutricién

| farina de 54wt
[ Historias de Empoderamiento |

5 opciones saludables
con chocolate

REGISTRATE :r: recibir nuestros contenidos exclusivos. £s

MujeresCorriendo.com es el primer sitio de running para mujeres en Argentina.

Contactanos para partnerships, propuestas comerciales y para publicar en nuestro sitio: contacto@mujerescorriendo.com
Descargé nuestro media kit haciendo click acé.

Nota. Elaboracion propia, 2018.
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Figura 23

Ejemplo de posteo promocionado en MujeresCorriendo.com

e0e < [in] mujerescorriendo.com

Mujeres Corriendo

NOTICIAS HERRAMIENTAS TE RECOMENDAMOS (QUIENES CORREMOS? SUMATE LOGIN

Marina de S - Nov 19 - 2minread Post promocionado

Nike Pegasus 35

Updated: a few seconds ago

Nuestra recomendacion: proba este medelo de Nike que lanza esta nueva edicion.

Nike Air Zoom Pegasus siempre estuvo muy de cerca en la historia de corredores y
corredoras de varias generaciones asi como lo hize con los mejores atletas de distancia
del mundo como Joan Benoit Samuelson, Lelisa Desisa, Eliud Kipchoge, Bernard

R E G I s T R AT E para recibir nue:

MujeresCorriendo.com es el primer sitio de running para mujeres en Argentina.

Contactanos para partnerships, propuestas comerciales y para publicar en nuestro sitio: contacto@mujerescorriendo.com
Descargé nuestro media kit haciendo click acé.

Nota. Elaboracién propia, 2018.
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Figura 24
Ejemplo 1 de publicidad en Facebook

(j Newsfeed

™ Mujeres Corriendo il Like Page
WY coonsor

Descubri un lugar para todas las mujeres que corren. Recorridos
seguros, grupos de running, zapatillas, nutricion y planillas en un
dnico sitio.

£80s mujer y querés saber mas sobre running?

Visita MujeresCorriendo.com

Learn More

QD 24 52 Comments 53 Shar

Like Comment Share

Nota. Elaboracion propia, 2018.
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Figura 25
Ejemplo 2 de publicidad en Facebook

(j MNewsfeed

™ Mujeres Corriendo ils Like Page

jJQuerés correr sola, pero no te sentis segura? Preparamos una
guia de recorridos running para mujeres.

Corré tranquila en Capital

Mujeras Comiando.com

DESCARGA EN MUJERESCORRIENDO.COM ey
[ ] w FTS 62 Comments 53 Shares
i Like W Comment # Shara

Nota. Elaboracién propia, 2018.
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Figura 26
Ejemplo 3 de publicidad en Facebook

() Newsfeed

™  Mujeres Corriendo

Descubri un lugar para todas las mujeres que corren.

Encontrd tu grupo de running Corré tranguila en Capital
en CABA Learn More

00 20 562 Comments 311 Shares
i Like Comment Share

Nota. Elaboracién propia, 2018.
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Figura 27

Ejemplo 1 de publicidad en Instagram

Instagram

miujerescoriendo Sponsored W

:'h'gl.

Sign Up >

o a

¥ 176 likes
mujerescormicndo JQue comer antes de correr? (Donde
carrer en CABAT Registrate para recikir informacion

gratis en MujeresCaorriendo.com

Nota. Elaboracién propia, 2018.
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Figura 28
Ejemplo 2 de publicidad en Instagram

Instagram

?f miljerescoriendo Sponsored W

Download >

O Q

w132 likes
mujerescoricndo JQuerés saber con guien correr? Aca
las mujeres lo saben. se informan v entrenan

Suscribite a MujeresCorriendo.com

Nota. Elaboracion propia, 2018.
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Tabla 8

Detalle de calculo para estimacion de cantidad de usuarios en los tres primeros

anos del sitio - 1er afo

ano

1er afo
Poblacion total, del CABA
target en el pais

2.088.972 % en CABA

Densidad
poblacional por 7,20%
regiéon

150.406
% del target
convertido en 7%
usuarios
U;uanos unicos por 10.528
ciudad
'!'o.tal de usuzNarlos 10.528
unicos por afio
Pageviews por mes 3
por usuario
Page.wews por mes 31585
por ciudad
Page.wews por afio 379023
por ciudad
To'tal pageviews por 31 585
més
Total pageviews por 379.023

Nota. Elaboracién propia, 2018.
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Tabla 9

Detalle de calculo para estimacion de cantidad de usuarios en los tres primeros

anos del sitio - 2do ano

2do aino

Poblacion total
del target en el
pais

CABA

AMBA

Gran Buenos Aires

2.088.972

% en CABA

% en AMBA

% en Gran Buenos Aires

Densidad
poblacional por
region

7,20%

31,90%

24,70%

150.406

666.382

515.976

% del target
convertido en
usuarios

10%

5%

5%

Usuarios
unicos por
ciudad

15.041

33.319

25.799

Total de
usuarios unicos
por afio

74.159

Pageviews por
mes por
usuario

Pageviews por
mes por ciudad

60.162

133.276

103.195

Pageviews por
afio por ciudad

721.949

1.599.317

1.238.343

Total
pageviews por
més

3.559.608

Total
pageviews por
afo

42.715.299

Nota. Elaboracion propia, 2018.
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Tabla 10

Detalle de calculo para estimacion de cantidad de usuarios en los tres primeros

anos del sitio - 3er afio

3er aio

Poblacion
total del
target en el
pais

CABA

AMBA

Gran Buenos
Aires

Rosario

Coérdoba

Mar del
Plata

2.088.972

% en CABA

% en AMBA

% en Gran
Buenos Aires

% en Gran
Rosario

% en Gran
Cordoba

% en Mar
del Plata

Densidad
poblacional
por region

7,20%

31,90%

24,70%

3,10%

3,60%

1,50%

150.406

666.382

515.976

64.758

75.203

31.335

% del target
convertido
en usuarios

12%

7%

7%

5%

5%

5%

Usuarios
unicos por
ciudad

18.049

46.647

36.118

3.238

3.760

1.567

Total de
usuarios
unicos por
afo

109.379

Pageviews
por mes por
usuario

Pageviews
por mes por
ciudad

108.292

279.880

216.710

12.952

15.041

6.267

Pageviews
por aio por
ciudad

1.299.508

3.358.566

2.600.519

155.420

180.487

75.203

Total
pageviews
por més

7.669.702

Total
pageviews
por afio

92.036.430

Nota. Elaboracion propia, 2018.
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Tabla 11

Detalle de calculo de gastos por mes en el primer afio del sitio

Gastos
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Ana 1
Gastos Fijos
Mantenimiento del sitio $15.000,00 $15.000,00 $15.000,00 $15.000,00 $15.000,00 $15.000,00 $15.000,00 $15.000,00 $15.000,00 $15.000,00 $15.000,00 $165.000,00
Mejoras en el sitio $30.000,00 $30.000,00 $60.000,00
Pago a redacfores $12.000,00 $12.000,00 $12.000,00 $12.000,00 $12.000,00 $12.000,00 $12.000,00 $12.000,00 $12.000,00 $12.000,00 $12.000,00 $12.000,00 $144.000,00
Sueldo CM $35.000,00 $35.000,00 $35.000,00 $35.000,00 $35.000,00 $35000,00 $35.000,00 $35.000,00 $35.000,00 $35.000,00 $35.000,00 $35.000,00 $420.000,00
Disefio $15.000,00 $15.000,00 $30.000,00
Total Gastos Fijos $62.000,00 $62.000,00 $62.000,00 $62.000,00 $62.000,00 $107.000,00 $62.000,00 $62.000,00 $62.000,00 $62.000,00 $62.000,00 $92.000,00 $819.000,00
Gastos de Marketing
Publicidad online Adwords ~ $44.000,00 $44.000,00 $44.000,00 $44.000,00 $44.000,00 $44.000,00 $44.000,00 $44.00000 $25.000,00 $25.000,00 $25.000,00 $25.000,00( $452.000,00
FB+IG $24.000,00 $24.000,00 $24.000,00 $24.000,00 $24.000,00 $24.000,00 $24.000,00 $24.000,00 $10.000,00 $10.000,00 $10.000,00 $10.000,00 $232.000,00
Portal | $11.000,00 $11.000,00 $11.000,00 $11.000,00 $11.000,00 $11.000,00 $11.000,00 $8.00000 $8.000,00 $8.000,00 $8.000,00 $11.000,00 $120.000,00
Portal Il $11.000,00 $11.000,00 $11.000,00 $11.000,00 §11.000,00 $11.000,00 $11.000,00 $8.00000 $8.000,00 $8.000,00 §$8.000,00 $11.000,00 $120.000,00
Creacion de la pagina $150.000,00 $150.000,00
Participacion en eventos
externos $80.000,00 $100.000,00 $20.000,00 $200.000,00
Total Gastos de Marketing $320.000,00 $190.000,00 $90.000,00 $90.000,00 $90.000,00 $90.000,00 $90.000,00 $84.000,00 $51.000,00 $51.000,00 $51.000,00 $77.000,00 $1.274.000,00
GASTOS TOTALES $382.000,00 $252.000,00 $152.000,00 $152.000,00 $152.000,00 $197.000,00 $152.000,00 $146.000,00 $113.000,00 $113.000,00 $113.000,00 $169.000,00| $2.093.000,00
Inflaciéon estimada 27,80%
Gastos totales con ajuste por inflacién $2.674.854,00

Nota. Elaboracion propia, 2018.
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Tabla 12

Gantt: Cronograma de actividades

Afio 0

Registro de la marca

Creacidn y desarrollo del sitio

Contratacion de Community Manager

Creacién de perfiles en Redes Sociales

Campanas de lanzamiento online CABA

Campanfias de lanzamiento offline CABA

Campafias de lanzamiento online AMBA y GBA

Campafias de lanzamiento offline AMBA y GBA

Campaiias de lanzamiento online Rosario, Cordoba, Mar del Plata

Campaiias de lanzamiento offline Rosario, Cordoba, Mar del Plata

Campafias de awareness

Campafias de conversion en suscriptores

Participacién en carreras y ferias

Campafia de fidelizacion

Afio 1

Sept | Oct [Nov | Dic

Ene

Feb

Mar

Abr

May

Jun

Jul

Ago

Reqgistro de la marca

Creacion y desarrollo del sitio

Contratacion de Community Manager

Creacion de perfiles en Redes Sociales

Campaifias de lanzamiento online CABA

Campanas de lanzamiento offine CABA

Camparias de lanzamiento online AMBA y GBA

Campanfias de lanzamiento offline AMBA y GBA

Campanias de lanzamiento online Rosario, Cordoba, Mar del Plata

Campanfias de lanzamiento offline Rosario, Cordoba, Mar del Plata

Campafias de awareness

Campafias de conversion en suscriptores

Participacién en carreras y ferias

Campanfia de fidelizacién

i

Afio 2

Sept | Oct [ Nov | Dic

Ene

Feb

Mar

Abr

May

Jun

Jul

Registro de la marca

Creacion y desarrollo del sitio

Contratacion de Community Manager

Creacion de perfiles en Redes Sociales

Campafias de lanzamiento online CABA

Campafias de lanzamiento offline CABA

Campafias de lanzamiento online AMBA y GBA

Campafias de lanzamiento offline AMBA y GBA

Campafias de lanzamiento online Rosario, Cordoba, Mar del Plata

Campafias de lanzamiento offline Rosario, Cérdoba, Mar del Plata

Campafias de awareness

Campafias de conversioén en suscriptores

Participacidn en carreras y ferias

Campafia de fidelizacion
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Afio 3

Sepl Oct

Now

Dic

Ene

Feb |Mar

Abr

May

Jun

Jul

Ago

Registro de la marca

Creacion y desarrollo del sitio

Contratacion de Community Manager

Creacion de perfiles en Redes Sociales

Campanias de lanzamiento online CABA

Campanas de lanzamiento offine CABA

Camparias de lanzamiento online AMBA y GBA

Campanias de lanzamiento offline AMBA y GBA

Campanas de lanzamiento online Rosario, Cérdoba, Mar del Plata

Campanas de lanzamiento offline Rosario, Cordoba, Mar del Plata

Campaiias de awareness

Camparias de conversion en suscriptores

Participacidn en carreras y ferias

Campania de fidelizacién

Nota. Elaboracién propia, 2018.
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