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1.RESUMEN DEL PROYECTO

El presente trabajo tiene como objetivo disefiar, analizar la viabilidad y desarrollar el
plan de lanzamiento de una propuesta tecnoldgica que resuelva la inclusion del ejercicio
fisico en la rutina diaria y promueva su préctica en espacios al aire libre, suponiendo
que el no contar con un lugar en el cual guardar la pertenencia es una barrera a la hora
de hacerlo.

En principio se realizé una investigacion preliminar, que consistié en determinar cuéles
son las variables del macroentorno que afectan a la industria fitness, cuéles son los
principales competidores en la categoria de aplicaciones deportivas y cual el
comportamiento del consumidor. Habiendo realizado este analisis y comprobado que
existe lugar en el mercado para el desarrollo de una nueva propuesta, se trabajé sobre
las caracteristicas que debe tener la aplicacion a desarrollar para ser valorada por el
consumidor.

Finalmente surge como propuesta SafeMood, una alternativa a las aplicaciones actuales
para el monitoreo de entrenamiento, que trabaja el concepto de la seguridad a través de

la salud, las pertenencias del usuario y el medio ambiente.



2. JUSTIFICACION

Ante los beneficios que el hacer ejercicio genera no solo fisicamente, sino tambiéen
mental y psicolégicamente, influyendo en las actividades diarias de aquellos que la
practican y manifestandose a través de la estabilidad en la personalidad, el optimismo,
la euforia y la flexibilidad mental que acomparian al individuo en su vida personal,
laboral y académica, se buscara generar una propuesta que facilite y contribuya a la

practica deportiva en espacios abiertos.

Entre algunos de los beneficios se destacan; Aumentar la sensacion de bienestar y
disminuir el estrés mental, el grado de agresividad, ira, ansiedad, angustia, depresion y

la sensacion de cansancio, también brinda al cuerpo mas energia y capacidad de trabajo.

En Argentina la practica de ejercicio fisico se encuentra en aumento, asi como también
la tendencia a elegir actividades que se realizan en forma individual, que admiten
hacerse en grupo. Actualmente existe la tendencia a practicar ejercicio simplemente por
el hecho de sentirse bien, dejando de lado rutinas muy exigentes u horarios de
entrenamiento fijos, haciendo que este sea una actividad recreativa, usualmente al aire
libre. Esto contribuye a disminuir el nivel de estrés que puede provocar el tener que
cumplir un horario fijo, pero también dificulta el encontrar el momento adecuado para
incluirlo dentro de la rutina diaria, ya que, al verse sometido a diferentes presiones, ya
sea laborales o relacionadas con la cotidianeidad, que provocan estrés y agotamiento
fisico, el deseo de practicar deporte disminuye, reduciéndolo a una obligacion para
mantener la salud. Adicionalmente, la falta de tiempo y la necesidad de establecer un
horario de entrenamiento hacen que mantener una rutina que permita hacer ejercicio
comodamente sea dificil. Es por ello por lo que cada vez mas gente elige practicar
actividades que no dependan de otros y en lo posible en contacto con la naturaleza. El
contexto facilita que esto suceda, a través del desarrollo de aplicaciones méviles que
permiten planificar y monitorear las actividades y el surgimiento de grupos de Running

o de entrenamiento.

El practicar actividades al aire libre repercute positivamente en el organismo y en la
vida social, permite contactar con otras personas, hacer amistades, distraerse y conocer

gente nueva, abriendo oportunidades a nivel personal y profesional. Estas sensaciones



superan a las que se consiguen entrenando en un gimnasio o espacio cerrado, corriendo

en una cinta o andando en una bicicleta fija.
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3.PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Una de las barreras para realizar ejercicio al aire libre es la multiplicidad de actividades
y responsabilidades con las que debemos cumplir, estas se terminan sobreponiendo al
hacer deporte dificultando incluir esta actividad en la rutina, esto se ve agravado si
adicionalmente se es socio de un gimnasio, el cual no se termina aprovechando tanto
como uno quisiese. La practica de ejercicio fisico al aire libre es una buena alternativa
para sortear estos obstaculos, pero aun asi es necesario tener la iniciativa y el tiempo
para hacerlo. Si bien hoy en dia existen multiples aplicaciones para dispositivos
moviles, que permiten controlar y programar tu ejercicio, las mismas no generan
suficiente motivacién como para romper con estas barreras. Es por ello, que el presente
trabajo identifica que el diferencial puede ser el proveer un lugar en el cual guardar las
pertenencias y a la vez generar una razon para motivar la practica de ejercicio a traves
de una causa comprometida con el medio ambiente, aprovechando el valor que este tipo
de personas le dan a la naturaleza. De esta manera, el principal beneficio seria la
posibilidad de adecuar los horarios para practicar ejercicio a las preferencias del usuario
y la optimizacion del tiempo de entrenamiento, eliminando momentos de espera en el
gimnasio antes del comienzo de una clase, o de traslado entre la oficina, el hogar y el

parque.

Uno de los principales beneficios de esta alternativa, es poder adecuar los horarios de

entrenamiento a las preferencias de aquel que desea practicar ejercicio,
A partir de esta idea, surgen los siguientes interrogantes:

e /El contexto facilita o incentiva la practica de ejercicio fisico? (Ej.; Estado,
Lugar de trabajo)

e ;Qué factores del contexto afectan la practica de ejercicio y podrian ser
modificados?

e ;Prefieren practicar ejercicio al aire libre 0 en un gimnasio? ¢lo hacen tanto
como les gustaria? Si no es asi ¢Cuales son los motivos?

e En donde dejar las pertenencias ¢es un problema al momento de elegir practicar
deporte al aire libre?

e /La gente estaria dispuesta a despegarse de sus pertenencias en un espacio
publico?

e ;Tendrian mas confianza ante un servicio publico o privado?



4.1.

4.2.

4.3.
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4.OBJETIVOS

Objetivo general.

Desarrollar el posicionamiento y disefiar el plan de lanzamiento de una
propuesta que motive a la préctica de ejercicio fisico al aire libre como parte de

la rutina diaria.

Objetivos especificos:

Generar una propuesta de valor que logre diferenciacion en comparacién con las
que se ofrecen hoy en el mercado.

Evaluar la viabilidad de lanzar una propuesta tecnolégica que busque motivar a la
practica de ejercicio, cuyo diferencial sea el servicio de guardado.

Encontrar el insight que motiva al uso de este servicio

Objetivos de Investigacion

Determinar como afectan las variables del entorno a la industria Fitness.
Identificar a los principales competidores de la categoria y sus caracteristicas.
Indagar acerca de la practica de ejercicio fisico en jovenes y adultos en edad
laboral de entre 20 y 40 afios que vivan o trabajen en la Ciudad Autonoma de
Buenos Aires con el fin de determinar si estan encuentran conformes con la
cantidad de ejercicio fisico que practican y de no ser asi, cudles son las
limitaciones.

Determinar el mix de marketing que represente una propuesta de valor para

quienes utilicen el servicio.
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5. MARCO TEORICO PRELIMINAR

De acuerdo con un estudio sobre Micro momentos realizado por Google en el 2015, las
busquedas sobre vida sana llevan afios concentrando el interés de los usuarios
latinoamericanos, generando una ventana de oportunidades para las marcas y poniendo
en evidencia los cambios de habito en el consumo de productos y servicios. Las
bdsquedas son sobre alimentacidn, clases de yoga o zapatillas para correr, poniendo en
evidencia que se trata de un cambio integral en las preferencias de los consumidores.
Otro dato importante revelado por el mismo estudio es el incremento de busquedas entre
el 2012 y 2016 orientadas al autocuidado, en donde los consumidores manifiestan sus
deseos de elegir su propia dieta o controlar sus propias actividades. Esto se relaciona
con la multiplicidad de actividades que desarrollamos a diario, la falta de tiempo y la

necesidad de optimizar el mismo.

En lo que refiere a actividad fisica, el desarrollo tecnolégico contribuye a que la
autogestion sea posible mediante la utilizacion de diversos dispositivos que permiten
registrar, monitorear y hasta programar entrenamientos. El concepto de Wereable,
refiere al conjunto de dispositivos electronicos que se incorporan en alguna parte de
nuestro cuerpo, interactuando con el usuario u otra tecnologia para realizar alguna
funcion en particular, Smartwatchs , zapatillas con GPS y pulseras que controlan la
salud son algunos ejemplos. Estas pequefias computadoras se incorporan a la vida
cotidiana y nos acompafian a todas partes. (¢, Qué es Wearable?-Los dispositivos
vestibles,2014)

La tecnologia cambia la forma en que se desarrollan diversos aspectos de la vida
cotidiana, de acuerdo con un estudio realizado por la consultora Random Strategy, el
futuro de esta tecnologia se encuentra principalmente en el deporte y la salud. Este
estudio no se refiere solo a los relojes inteligentes, cuyo crecimiento en el consumo ha
ido disminuyendo, sino también a Smart Clothe o distintos artefactos que optimizan la

practica deportiva. (Alimarket electro,2018)

La permeabilidad a aplicar nuevas tecnologias a la vida de las personas va mas alla de
un habito de consumo, también se intenta promover desde el &mbito gubernamental con

el fin de facilitar la vida de los habitantes de diversas ciudades, dando origen al
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concepto de Samrt Cities o Ciudades inteligentes (Rocha, H. Berrone, P y Ricart,
J.2018)

Las ciudades inteligentes son aquellas que en forma integrada buscan alcanzar una
gestion eficiente en todas las areas de la ciudad (urbanismo, infraestructuras, transporte,
servicios, educacion, sanidad, seguridad publica, energia, etc.), satisfaciendo a la vez las
necesidades de la urbe y de sus ciudadanos. Para ello se debe trabajar sobre cinco

pilares fundamentales;

1. Gobierno

2. Movilidad

3. Sostenibilidad

4. Poblacion

5. Economia (Enerlis, Ernst and Young, Ferrovial and Madrid Network, 2012)

Boyd Cohen, desarrolla el modelo “Smart city Wheel ", en el que se detalla la
multiplicidad de factores a tener en cuenta al planificar y evaluar el progreso, desde el
ambito gubernamental, del desarrollo de una Ciudad inteligente a través de seis

indicadores.

e Gobierno inteligente; las Ciudades deben ser capaces de proveer y exigir
neutralidad, transparencia y publicacion de datos a través de tecnologias de la
informacion y comunicacion. Este indicador también pone de manifiesto la
integracion entre lo publico y privado, como forma colaborativa de mejorar la
calidad de vida de la poblacién.

e Ambiente inteligente; Se trata del tradicional concepto de sustentabilidad,
aplicado a la planificacion urbana, mediante la implementacion de
“construcciones verdes”

e Movilidad inteligente; Se deben priorizar los medios de transporte no
motorizados y que disminuyan la contaminacion integrandose con la tecnologia.

e Economia inteligente: Se trata de estimular el espiritu empresarial en los
ciudadanos, la innovacién y la productividad.

e Poblacion inteligente; este indicador abarca la actualizacion en el sistema y el
contenido educativo, asi como también la inclusion y la creatividad de la

poblacion.



e Estilo de vida inteligente; este indicador sostiene que las ciudades deben ser

culturales, seguras y saludables.

15
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6. METODOLOGIA

La investigacion consta de tres etapas diferentes, divididas segun el estudio del entorno,

el mercado y el consumidor.

6.1. Investigacion del Macroentorno.

Para esta etapa se analizo cualitativamente cuéles son las variables que afectan a la
industria Fitness. La herramienta utilizada es el analisis PESTEL, que divide estas
variables en Politicas, Econdmicas, Sociales, Tecnologicas, Ecoldgicas y Legales.
La principal fuente de recoleccion de datos fueron datos del gobierno y noticias
periodisticas sobre los cambios de consumo, avances tecnologicos y analisis

econémicos.

6.2. Investigacion de mercado.

Se observaron cudles son los principales competidores de la categoria y su desempefio
en las dos plataformas mas populares en la region, Android e iOS. Posteriormente se
estimé que proporcion del mercado que abarca cada uno en base a la opinion de los

consumidores.

6.3. Comportamiento del consumidor.

Esta etapa se realiz6 a mediante encuestas, tomando una muestra de 60 personas que
aceptaron participar, sabiendo que se trataba sobre la practica de ejercicio. El objetivo
fue determinar la viabilidad de lanzar el nuevo servicio y cuales son sus caracteristicas,

segun lo requerido en el Brief de Investigacion (Ver Anexo 1y 2)



PLAN DE MARKETING
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/. RESUMEN EJECUTIVO

El plan detallado a continuacion consta de una etapa de analisis en relacion con el
entorno en el que se desarrolla la propuesta, la categoria en la que participa, su
propuesta de valor y el comportamiento del consumidor, finalizando con un diagndstico
sobre la situacion actual y futura en lo que respecta a la industria fitness y la aplicacion

de tecnologias en actividades de la vida diaria.

Habiendo determinado que el escenario actual, da un marco adecuado para el
lanzamiento de un nuevo producto, se trabajo sobre el plan de implementacion de
SafeMood, una nueva aplicacion para el monitoreo de entrenamiento, que resuelve la
falta de tiempo o momento adecuado para hacerlo, a través de un espacio para el

guardado de pertenencias de los usuarios.

El plan abarca el desarrollo del producto y su ubicacion, la determinacién del precio y la
estrategia de comunicacioén, asi como también el analisis econdmico de su rendimiento.
Todo ello se ha analizado en un plazo de dos afios, entendiendo que este el tiempo que
demora la propuesta en superar la curva de aprendizaje. Se trata de una nueva

tecnologia y requiere de tiempo para que el usuario se adapte.

A modo de conclusion, una vez finalizado este periodo y habiendo alcanzado a cubrir la
totalidad de la demanda capaz de satisfacer, se evaluara la posibilidad de ampliar la red
del servicio, demostrando que cuanto mayor es, a pesar de requerir una gran inversion,

mayor es la rentabilidad.
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8. ANALISIS

8.1. Andlisis de Macroentorno.

8.1.1. PESTEL

8.1.1.1. Contexto econémico

Para analizar los factores econdmicos del entorno, sélo se tendran en cuenta aquellas
variables que afectan al comportamiento del consumidor en lo que respecta a bienes y
servicios cuyo objetivo sea la practica de ejercicio fisico en general.

En lineas generales podriamos decir que el programa econémico de los ultimos afios ha
sufrido varias modificaciones y correcciones durante la marcha y si bien se pronostica
un crecimiento econdmico para el préximo afo, las diferentes acciones no reflejan
resultados positivos para el comun de la sociedad, en especial para los cuentapropistas y
asalariados, que debido a la inflacidn y a la suba de precios perderan poder adquisitivo.
En consecuencia, podran verse afectada las formas de consumo y en lo que respecta a la
practica de ejercicio llevar a la disminucién de la matriculacion en gimnasios al optar

por alternativas mas econdémicas como hacer deporte al aire libre.

La préctica de ejercicio en forma particular y al aire libre representa un sustituto a los
gimnasios tradicionales y una forma de ahorro para los niveles socioeconémicos
inferiores, sin embargo, de acuerdo a datos publicados por El Cronista de abril del 2018
al verse afectados por el aumento de tarifas y alquileres, el mercado, compuesto por mas
de 8000 establecimientos en Argentina, se vio obligado a ofrecer formatos de bajo
costo, maquinas auto gestionadas y rutinas desde una app, de modo que el publico no
deje de practicar ejercicio por motivos econémicos. Aun asi, con una cuota mensual que
ronda los $700, cuatro de cada diez gimnasios dicen tener menos clientes que en el
2017.Para diferenciarse las grandes cadenas otorgan entrenamientos mas especializados
y sofisticados, pero sus pases mensuales también son mas elevados, rondando
aproximadamente los $1500, lo que reduce considerablemente su pablico objetivo. La
industria se encuentra en crecimiento para los grandes competidores y en especial en el

segmento corporativo.

Esta informacion no es determinante para confirmar la viabilidad de la propuesta, ya
que, de acuerdo con un estudio realizado por la UCA y el gobierno de la Ciudad, es en
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las clases altas en las que se practica mayor actividad fisica y este debiera ser un publico
con menor permeabilidad a la variacion en el precio de los gimnasios. Sin embargo, la
toma de conciencia por parte de los consumidores en general lleva a que todos los
niveles socioecondmicos, pero en especial la clase media/media alta evalle los pros y
contras antes de realizar cualquier acto de consumo (Sainz.A,2018). Graciela
Gioberchio (2017) afirma para a La Nacion, “No es oportunista, impulsivo ni
desinhibido; todo lo contrario. EI consumidor clase media argentino de hoy es racional,

moderado y hasta desconfiado.”

8.1.1.2. Contexto politico

En la actualidad existe a nivel mundial un fuerte compromiso de parte del estado en
promover practica de actividad fisica y alimentacion saludable. En la Ciudad de Buenos
Aires durante los Ultimos afios se ha buscado ampliar la cantidad de espacios verdes y
acondicionarlos con estaciones saludables, maquinas de musculacion y pistas de

running, para el 2019 se espera la inauguracién de 12 nuevas plazas en la ciudad.

Actualmente se calcula que en Buenos Aires hay 5.9 metros cuadrados de espacios
verdes publicos por habitante, ubicandola en tercer lugar luego de Bogota y Santiago de
Chile. En ellos se busca que su uso sea creativo, que facilite la movilidad peatonal y la
movilidad sustentable, instalando bicisendas y estaciones con maquinas para ejercitar en
su circuito (Gobierno de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires, 2018)

A continuacion, se hara un breve resumen de los diferentes programas que en la
actualidad buscan promover la utilizacion de dichos espacios para realizar diversas

actividades, los cuales se detallan a continuacion;

e Programa Plazas activas.
Tiene como finalidad promover la practica de deporte a través del dictado de clases de
Gimnasia, yoga, baile, stretching, rollers, newcom, eutonia, caminata y danzas circular,
todas ellas a cargo de profesores de educacién fisica. De acuerdo con datos publicados
por la Ciudad de Buenos Aires entre el 2009 y 2015 se duplic6 a 50000 la cantidad de
vecinos que participan del programa.

En la web de la ciudad se pueden observar las diferentes plazas que ofrecen este

servicio, asi como también la grilla con la planificacion de actividades.

e Programa Buenos Aires Corre
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ElI BAC es el Run-Team de la ciudad y ofrece clases gratuitas, con inscripcion previa,
dictadas por profesores de educacion fisica especializados en Running, hay 11 centros
localizados en diferentes puntos de la ciudad, cuyos horarios y dias de entrenamiento

pueden verse en el cronograma subido a la web.

e Parque cerrado
Este programa busca fomentar el uso de la bicicleta como medio de transporte saludable
y beneficioso para el ciudadano, destinando espacios exclusivos para su guardado
durante las carreras y eventos que se llevan a cabo en los diferentes parques de la

ciudad.

Ademaés de estos programas el Gobierno de la ciudad promueve la practica de actividad
fisica en nifios y adolescentes a través del programa de iniciacion deportiva, en

discapacitados y en adultos mayores.

Asimismo, hoy en dia cuenta con 14 centros polideportivos en los que en forma gratuita
los ciudadanos pueden inscribirse para practicar distintas actividades

En linea con la préactica de actividad fisica, el gobierno de la ciudad apuesta a promover
la vida més saludable, para ello hay instaladas en diferentes puntos de la ciudad, en su
mayoria parques, estaciones saludables. Dependiendo de su ubicacion se prestan

diferentes servicios que incluyen;

e Control de Peso y talla,
e Presion arterial y
e Glucemia.

En solo 10 estaciones se prestan los siguientes;

e Asesoria en alimentacion saludable.

e Actividad fisica.

e (Casilleros y cambiadores

e Actividades para adultos

e Actividades para nifios

e Visitas grupales.
La estacion saludable ubicada en el Rosedal cuenta con el servicio de casilleros y
cambiadores y su horario de atencién es lun. a vie. 8.00 a 12.00 hs. - 16.00 a 20.00 hs. /

sabados, domingos Y feriados de 10.00 a 19.00 hs. segun lo dispuesto en la Web, sin
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embargo, al presentarse en el lugar se observa que el horario real finaliza a las 15:00 hs

en dias de semana.

En sintonia con la propuesta evaluada, se puede observar el crecimiento de la red de
Ecobicis, que con méas de 50 estaciones busca promover la movilidad sustentable y que
con el paso de los afios se fue adecuando a los requerimientos de la poblacién en cuanto
a cantidad y horario de servicio, pasando de ser entregadas personalmente a manejarse

mediante una tarjeta personalizada, disponible las 24 horas.

Por otro lado, la Ciudad de Buenos aires fue anfitriona de la V exposicion de ciudades
inteligentes, con la idea de posicionarse como lider en esta materia y poniendo de
manifiesto, entre otras cosas, la apertura a la incorporacion de la tecnologia a la solucion
de problemas de indole gubernamental, asi como también a la colaboracién entre sector
publico y privado, creando un escenario éptimo para lanzar nuevas propuestas que

mejoren los sistemas actuales. (Ingrassia, V.,2017)

La imagen politica guarda una estrecha relacion con el cuidado de la salud y el medio
ambiente ya que la comunicacion hace foco en el aumento de estaciones saludables, la
puesta en valor de espacios publicos y la reciente campaiia “Correr con vos”, esta
consiste en salir a correr por la mafiana con el jefe de estado portefio , Horacio
Rodriguez Larreta .Si bien el objetivo de estos encuentros es ponerse en contacto con
los vecinos y escuchar sus inquietudes , la metodologia de estos encuentros tienen la
intencion de dar una imagen activa, moderna y deportista al gobierno de la
ciudad.(Sirven,p.,2016)

8.1.1.3. Contexto Social

8.1.1.3.1. Tendencias en Deporte

Segun informacion periodistica, publicada en el 2017, los Gyms Trucks y los gimnasios
al aire libre se han convertido en tendencia, ya que a lo largo de la Ciudad se puede
observar que diferentes espacios verdes se han convertido en un punto de encuentro
para deportistas. Alguno de los factores que se destacan al justificar la eleccion de estas
alternativas son la amplitud y la libertad que brindan al no tratarse de un espacio
cerrado, asi como también la armonia y el aspecto visual. Estos grupos de
entrenamiento lejos de limitarse al running se han sofisticado al punto ofrecer clases de
funcional o musculacidn, asi como también vestuarios portatiles para cambiarse la

indumentaria. Quienes concurren, en su mayoria, son personas que en algin momento



23

fueron al gimnasio pero que encuentran en esta metodologia la forma de “salir del

encierro”. De acuerdo con una nota publicada por el diario La Nacion;

“El furor por entrenar al aire libre se debe a que la gente necesita mas
contacto con la naturaleza. Al estar metido en el trabajo, en la oficina, a veces
en lugares en donde no llega la luz natural ni el oxigeno puro, necesitamos
entrar en contacto con la naturaleza para relajarnos, para bajar los niveles de

cortisol y sentirnos mejor.” (Tangona, D.2018)

Otro punto a favor de estas formas de entrenamiento es que suelen ser mas econémicas

que los gimnasios tradicionales, ya que no pagan ABL, alquileres o servicios.

Por otro lado, en el ultimo tiempo el Running ha cobrado protagonismo en la ciudad,
pudiéndose observar un aumento en la cantidad de gente que lo practica en forma
independiente y la multiplicidad de eventos y carreras que se lanzan anualmente. A su
vez, esta disciplina se ha redefinido, se trata de correr por diversion con el fin de lograr
un mayor bienestar fisico y emocional, sin exigencias u horarios estrictos. La sensacion
al correr, el conectarse con la naturaleza, el viento y el sol pasa a ser parte del folklore

del running en la basqueda de despejarse y divertirse.

El correr sin una rutina exigente u horarios fijos da la sensacién de libertad, permite
disfrutar la actividad y hacerlo simplemente por el hecho de sentirse bien, generando un
sentimiento de complicidad entre todos aquellos que estan practicando la actividad a

pesar de tratarse de un deporte que se hace en forma individual.

8.1.1.3.2. Hacia una vida mas saludable.

Esta tendencia a practicar ejercicio en forma descontracturada guarda relacion con la
forma en que los consumidores eligen qué productos comprar, priorizando su salud y el
bienestar. De acuerdo con un estudio realizado por Kantar la preocupacion por la salud
y alimentacion se encuentra en aumento, y esto ha llevado a modificar los habitos de los

consumidores.

Ya hemos detallado que las busquedas en internet aumentaron en lo que respecta a
deportes y alimentacion saludable, de acuerdo con el estudio realizado por Google el
momento cero, en el que el consumidor busca “qué hacer”, a “donde ir” o “qué
comprar”, se orienta a articulos ecologicos y de cuidado personal. En argentina 7 de
cada 10 personas reconocen un “alto nivel de preocupacion” por su salud y bienestar,

con un 31% poniendo especial énfasis en la alimentacion (Nielsen, Kantar.2016)
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8.1.1.4. Contexto Tecnoldgico.

8.1.1.4.1. Tecnologia aplicada al deporte

La tecnologia también llegé al mundo del Fitness, manifestandose en la modernizacion
de maquinaria; cintas curvas y escaladoras que permiten trabajar piernas y brazos en
simultaneo, plataformas vibratorias y en nuevas disciplinas a través de entrenadores
virtuales que permiten adecuar los horarios y momentos de entrenamiento dando valor

al tiempo de aquellos que desean practicar actividad.

Asimismo, se observa un incremento en la cantidad de aplicaciones para dispositivos
moviles que permiten medir la distancia recorrida, las calorias quemadas y establecer
rutinas de ejercicio. Alun mas novedoso, es que se pueda hacer a través de relojes que
sincronizan todos los ejercicios con una base de datos. Estos mecanismos, habilitan a
que en forma independiente aquella persona que quiera practicar ejercicio pueda tener
una idea de como hacerlo y llevar su control. De acuerdo a un Ranking de aplicaciones
publicado recientemente por La Nacion, basado en datos de la BBC mundo, hay mas de

30000 aplicaciones para ponerse en forma y clasifica como las mejores a las siguientes;

e Fithit

e Runtastic

e Endomondo

e Moves

e Mapmy fitness,run ,ride
e Strava

e Ypga studio

e Zombie Run

o Jefit

e Runkeeper

En la categoria Salud y forma fisica, Apple store ofrece hasta 200 aplicaciones gratuitas
que abarcan la programacion de rutinas de ejercicios y su monitoreo hasta el control de
la alimentacion, peso corporal y salud. Al comparar las descargas durante el primer
trimestre de 2018 en las plataformas de Android e iOS, con el primer trimestre de 2017
se puede observar que la categoria que mas crecid, en cuanto a niUmero de descargas,
fue la de Juegos, luego edicion de fotos y video y en tercer lugar las aplicaciones

relacionadas con el entrenamiento. (Tecnosfera,2018)
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De acuerdo con los datos obtenidos en la Investigacion de mercado, las aplicaciones
mas utilizadas en Buenos Aires son Nike Running Club y Runtastic y Endomondo,
cuyas principales funcionalidades son el control y registro de km recorridos y calorias

quemadas.

8.1.1.4.2. Tecnologia del servicio.

Los Lockers y casilleros son tecnologia antigua, nada mas simple que un armario con
Ilave. Sin embargo, con el pasar de los afios se han ido modificando e implementando

mecanismos mas seguros y complejos.

Con la finalidad de facilitar la recepcion de envios de compras por internet, BoxEaway
trajo a la argentina una propuesta orientada a empresas, consorcios y a la creacién de
una "red publica" de gabinetes, también llamados E-lockers (Los Lockers inteligentes
llegan a la argentina, 2014). Actualmente la Red cuenta con 31 locaciones ubicadas en

Provincia y Ciudad de Buenos Aires que proveen el servicio de E-locking y box to box.

El servicio de E-locking permite Guardar o bien entregar cosas a otra persona sin la
necesidad de encontrarse. Para ello habilita al usuario registrado a seleccionar un
armario e indicar la persona que dejara o recogera el paquete. Una vez realizado esto se
otorgara un cddigo via email y celular a ambas partes para que puedan efectuar la
operacion. El precio descontado corresponde a 48 Hs de uso. Si estas se cumplen se
debita el importe nuevamente y si la operacion se concreta antes se devuelve el importe

descontado en exceso.

El servicio de Box to Box funcion en forma similar, pero el importe varia segun las

zonas entre las cuales se efectle el envio.

8.1.1.5 Contexto Ecoldgico-Medioambiental.
El mundo en general se enfrenta a la toma de conciencia por parte de la ciudadania
sobre la importancia de preservar el medio ambiente, esto se ve reflejado en la forma de

consumo y en el comportamiento en general.

Dichos cambios, obligan a las diferentes marcas a mostrarse comprometidos con la
ecologia y el desarrollo sustentable de su actividad, entendiendo este como el desarrollo
que cubre las necesidades del presente sin comprometer la posibilidad de las
generaciones futuras para satisfacer las suyas (Asociacion de defensa al

consumidor,2008)
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De acuerdo a un estudio, realizado por Unilever , a nivel internacional, en el afio 2017,
la sustentabilidad pasé a ser un eje determinante en la decision de los consumidores, los
numeros en Argentina no distan de las tendencias globales, ya que en 2018 un tercio de
los consumidores afirmé que prefiere marcas responsables, un 42% que estaria
dispuesto a pagar mas por un producto sustentable y un 48% que solo pagaria hasta un
10% mas.(Gonzalez Diego, 2018)

El cambio de hébitos no solo castiga ambito privado, modificando las reglas de juego,
sino que los mismos consumidores tienen iniciativa propia a contribuir al medio
ambiente, tomando medidas como separar los residuos u optar por medios de transporte
sustentable, de hecho, un estudio revelado por la secretaria de la Ciudad de Buenos
Aires durante 2018, revelo que hubo un aumento del 59% en la cantidad de viajes
realizado en la red Ecobici. (Pombinho Soares, V., 2018)

8.1.1.6. Contexto legal.

Al tratarse de la utilizacion de espacios publicos el marco legal representa una gran
barrera para la explotacion privada, es por ello que la propuesta requiere de la
colaboracion entre ambos sectores para poder ser desarrollada. A continuacién, se
detallan las reglamentaciones vigentes relacionadas con la utilizacidn de espacios

publicos;

Ley 4950-Sancionada por La legislatura de la ciudad de buenos aires en mayo 2014,

con el fin de reglamentar la adjudicacion de espacios publicos (Anexo 4)

Ley 468-Sancionada por la Legislatura de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires en
agosto del 2000, esta habilita al Ilamado a licitacion para el mantenimiento de

mobiliario urbano con fin publicitario.

El mobiliario urbano comprendido en esta ley es el que se detalla continuacion
Contenedores dedicados para residuos urbanos reciclables;

- Refugio para espera de transporte publico de pasajeros

- Paneles electronicos de lectura dindmica para informacion gubernamental

- Soportes para informacion institucional

- Sefiales con nomenclatura de arterias y paradas de transporte publico. (Anexo 5)
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Ley N2: 2936 -Sancionada en noviembre de 2008 por la Legislatura de la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires-Si bien esta ley es demasiado amplia, puesto que se trata de
la Publicidad exterior en general, dedica su V titulo a la publicidad sobre elementos
situados en espacios publicos y el otorgamiento de sus permisos mediante un
procedimiento licitatorio. (Anexo 6)

8.2. Andlisis de microentorno

8.2.1. Andlisis del Sector.

De acuerdo con el analisis realizado en lo que respecta a cuestiones socioculturales,
podemos observar que el sector de la industria deportiva se encuentra en expansion.
Existe una tendencia a incorporar habitos de vida saludables, practicar ejercicio y llevar
una alimentacion balanceada. En la Argentina el negocio de los gimnasios factura U$D
100000 millones al afio en los 7900 establecimientos a los que asisten el 6.4% de la
poblacién. La mayor parte de la oferta se concentra en la provincia de Buenos Aires, en
donde Megatlon y Sport club lideran el sector, ambas apuntando a un segmento medio.
(En Argentina el negocio de los gimnasios ya factura US1000 millones al afi0,2017)

Respecto a la aplicacion de tecnologia en el mercado, se puede observar que ambas
cadenas cuentan con soporte en aplicaciones que permite definir una rutina de ejercicios
personalizada y ponerse en contacto con la comunidad que asiste al mismo gimnasio.
Estas aplicaciones no tienen costo adicional, sino que se encuentran incluidas desde el

momento de asociarse.

8.2.2. Segmentos.

Hoy la industria de los gimnasios ofrece diversas opciones en lo que respecta a practica
de ejercicio. A priori se pueden identificar tres segmentos; Bajo, medio y alto y dentro
de estos ultimos diferentes opciones de acuerdo con la personalizacion que el cliente
desea. (Ladrén de Guevara, F.2017)

e Bajo.

La demanda de este sector se ve resuelta por pequefios establecimientos de barrio, que
no tienen un procedimiento formal en la inscripcion y permiten que esta sea por tiempo
limitado, de manera que el usuario quizas concurre en forma intermitente. La atencion

suele ser personalizada, pero por la estrecha relacion que llega a formarse entre
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profesores/entrenadores y alumno. La cuota oscila entre $700 y $800 y ofrecen la

posibilidad de inscribirse en planes divididos segun actividad.
e Medio.

Este sector también se ve atendido por gimnasios de barrio, pero con una instalacion
mas completa y con mayor tipo de actividades, también se incorporan las grandes
cadenas, como Curves, Sport club o Megatlone. El precio base es de $1000 y suelen
ofrecer descuentos al pagar el afio por adelantado incluso haciéndolo en cuotas.

e Alto.

Para este segmento se espera un alto nivel de personalizacion. No solo en Gimnasios o
establecimientos deportivos, sino que también son aquellos clientes que eligen contratar
entrenadores personales. En argentina este segmento esta liderado por Ocampo
Wellness y Life Center Elegance Gym, elegido por politicos y actores., luego sigue la
cadena Funcional Gym, con sucursales ubicadas en los lugares més exclusivos de
Buenos aires, ellos también trabajan con entrenadores personales y su precio mensual es
como minimo $1200, llegando a un méximo de $6000 lo particular de este
establecimiento es que se dedica exclusivamente a entrenamiento funcional y ocurre lo
mismo con algunos otros que incorporan tecnologia en sus métodos, como por ejemplo

plataformas vibratorias o electrodos en simultaneo.

8.2.3. Uso de aplicaciones.

En lo que respecta aplicaciones para entrenar, hay de todas las variedades, estas se
enumeran dentro de la Categoria "Salud y forma fisica” y abarcan desde planes
nutricionales y ejercicios de Yoga y relajacion hasta exigentes rutinas de entrenamiento

fisico.
Podemos dividirlas en las siguientes subcategorias.

8.2.3.1. Planes de entrenamiento.

Estas aplicaciones dan una serie de ejercicios adecuados a edad, peso, altura y nivel de
actividad fisica. Se trata en su mayoria, de ejercicios que no requieren equipamiento,
por lo que sencillamente pueden ser practicados en el hogar o espacios publicos. En
general estas aplicaciones son pagas a partir de un determinado periodo de tiempo, o
incluso solo para darte la rutina. Entre este tipo de aplicaciones se destacan NTC (Nike
Training Club), auspiciada por Nike y Freeletics Bodyweight. La primera es
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completamente gratuita y tiene una fuerte asociacion de marca, incluso en
oportunidades promocionan eventos deportivos en diferentes locales, Freeletics tiene
una version gratuita pero inevitablemente es necesario pagar para acceder a todos los
planes, se caracteriza por el alto nivel de personalizacion a pesar de tratarse de una

aplicacion.

8.2.3.2. Entrenamiento aerdbico.

Estas son aplicaciones que buscan generar una rutina en el consumidor, va mas alla de
buscar objetivos en la apariencia fisica, ya que intentan generar motivacion,
promoviendo el desafiarse a uno mismo y competir con otros usuarios de la comunidad.
Su funcidn principalmente es monitorear los ejercicios realizados, Km recorridos o Kcal
guemadas. Algunas aplicaciones incluso ofrecen programas que se adecuan al usuario y
a la distancia que este quiera alcanzar. Las mas destacadas en esta categoria son NRC
(Nike+ Run Club), también propiedad de Nike, Endomondo y Runtastic. Sin embargo,

hay muchisimas opciones que ofrecen una gran variedad de actividades para monitorear.

Dentro de esta categoria es importante destacar la aplicacién de Garmin, que, si bien no
requiere el uso del celular, permite visualizar en este las métricas realizadas con las

ultimas versiones de sus relojes.

8.2.3.3. Nutricion.

Se trata de planes de alimentacion, que requieren del ingreso de cierta informacion para
poder armarse, pero aun asi dejan de ser recomendables, ya que no cuentan con el
sustento de un profesional. La funcién més util es la agenda de alimentos en la que el
usuario ingresa que es lo que come a diario y lleva un conteo de las calorias y la libreta

de recetas.

8.2.3.4. Salud y estilo de vida.

Podemos encontrar una amplia variedad de aplicaciones relacionadas con el estilo de

vida, la mayoria promueven practicas como la meditacién y el descanso.

Podemos identificar también aplicaciones para llevar el control del calendario hormonal

0 bien generar habitos a través de una lista de tareas.
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8.2.4. Competidores directos

Habiendo hecho un andlisis del microentorno en el punto anterior, podemos identificar
como competidores directos a las aplicaciones que ofrecen rutinas de ejercicios y planes

aerobicos.

En base a los datos obtenidos en la investigacion y la observacion en diferentes
dispositivos maviles en Google store y Apple store se determino cuales son los

principales competidores. A continuacion, se detalla de qué se trata cada uno de ellos.

ENDOMONDO

Android (Valoracion 4.5-593.252 opiniones- Mas de 10 millones de descargas)
IOS (Valoracion 4.5-92 opiniones-Sin datos de descargas)

Es propiedad de Under Armour Connected Fitness, una gran comunidad de Fitness y
salud en el mundo. Funciona en conjunto con UA Records,MapMyFitness y
MyFitnessPasl y se adapta 22 idiomas diferentes. Se trata de una aplicacion que permite
monitorear la actividad fisica mediante la utilizacion de GPS, arrojando datos como;

Tiempos, distancias, ritmos, velocidad y calorias en el resumen del entrenamiento.

Su principal diferenciacion es la versatilidad, siendo funcional a corredores, ciclistas y
otros deportes. A su vez genera motivacion en la comunidad a través de la propuesta de

diferentes desafios que permiten ganar premios o enfrentar a tus amigos a competir.

Si bien la versién es gratuita, ofrece una version Premium que provee planes de
entrenamientos personalizados, algunos parametros mas, servicio de atencion prioritaria
y servicio meteoroldgico entre otros, el valor es de U$D 2.50 mensuales si se hace un

pago anual o de U$D 5.99 al mes si se hace individualmente.
Fortalezas.

e Permite interactuar con la comunidad generando desafios.

e Los usuarios destacan su versatilidad para adaptarse a diferentes deportes.

e Esta linkeado con otras aplicaciones del Grupo Under Aurmor que permiten
seguir un plan de alimentacion adecuado a la actividad fisica realizada.

e Reconocimiento de Marca, por la identificacion con sus articulos deportivos.
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Debilidades.

e Inconvenientes para de suscribirse de la version Premium una vez pasado el
periodo de prueba.

e Los planes de entrenamiento son pagos.

e EI GPS en ocasiones no marca el recorrido correcto y consume mucha bateria

e Falta de promocion.

e Exceso de publicidades en su version gratuita.

NIKE RUNNING CLUB

=
NRC

Android (Valoracion 4.4-754.840 Opiniones-Mas de 10 millones de descargas)
IOS (Valoracion 4.8-8.020 Opiniones-Sin datos sobre descargas)

Hoy es la estrella de las APPS para monitorear los Km recorridos, se encuentra en el
puesto 4 de la categoria Salud y Forma Fisica de Apple Store y en el primero de
“aplicaciones que amamos “, es propiedad de Nike lo que genera una fuerte asociacion
de marca ya su vez es una fuerte herramienta motivacional. Esta aplicacién es exclusiva
para corredores, pero transgrede los limites de un simple diario de entrenamiento para
convertirse en una Red social, que permite compararte con la comunidad, con amigos,
compartir imagenes y recorridos. A su vez Nike apuesta por nuevas experiencias
generando eventos runners en diferentes puntos de la ciudad que por lo general son
clases semanales, pero ocasionalmente salen de lo convencional para hacer carreras que

recorren la ciudad de Buenos Aires en subte, por museos y finalizan en espectéaculos.

Es una gran amenaza para la propuesta de SafeMood, ya que en los eventos que
promociona promueve el ejercicio como parte de la rutina entre el trabajo y la vuelta a
casa, ofreciendo incluso un espacio para guardar bolsos y pertenencias. Por otro lado, la

interaccidn con la comunidad es una fuente de inspiracién a la hora de salir a correr.

Fortalezas.
e Pertenece a la marca lider en indumentaria deportiva y en generar contenido
inspiracional para el deporte.
e Recomendado por las tiendas de aplicaciones

e Es completamente gratuita.
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e Ofrece planes de entrenamientos personalizados.
e Fideliza usuarios con la promocion de eventos de entrenamiento.

e Compatibilidad con multiples dispositivos y con otras aplicaciones.

Debilidades.
e Muchos usuarios comentan que al intentar ser una red social descuidaron las
funcione principales que eran las de monitorear el entrenamiento.
e Errores de funcionamiento al sincronizar con Apple Watch o Garmin y pérdidas

de registro.

O

s RUNTASTIC.

Android (Valoracion 4.5-851.434 Opiniones-Mas de 10 millones de descargas)
I0S (Valoracion 4.7-9147 Calificaciones-Sin datos sobre descargas)

Es un grupo de aplicaciones con mas de 19 Funcionalidades diferentes. no solo se
focaliza en el Running, sino que tiene opciones Para Mountain Bike o Road Bike y
entrenamientos funcionales entre otras, son propiedad de Runtastic y este trabaja
colaboracion con ADIDAS. Tiene mas de 95.000 descargas y esta cuatro puestos por
debajo de Nike Running club en el Ranking de Apple store. La descarga de la aplicacion
es gratuita, pero cuenta con una version Premium que da un plan personalizado, y

elimina la publicidad por U$D 35.99 anuales o U$D 3.76 mensuales.

Cuenta con una seccion de comunidad que estéa asociada a Adidas Running Club, una
red de grupos de entrenamiento ubicado en diversos puntos de la Ciudad de Buenos

Aiires que entrenan de lunes a jueves por la tarde/ noche.

Fortalezas
e Adaptacion a multiples actividades.
e Runtastic Storys en colaboracion con Adidas son una fuente de motivacion.

e Posibilidad de participar en la comunidad y concurrir a los entrenamientos.

Debilidades

e Los usuarios critican errores de medicion en la distancia y calorias quemadas.
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e Escasa asociacion con Adidas ya que no lo pone de manifiesto en ningun sector
antes de descargar la aplicacion.

e Los planes son pagos y segun las referencias no valen la pena.

STRAVA

STRAVA

Android (Valoracion-Opiniones-descargas)
IOS (Valoracion 4.7-306 opiniones-Sin informacion de descargas)

Stravas se denomina a si mismo como GPS de correr y ciclismo, en Argentina su
publicidad es muy escasa, pero es muy popular en Europa, mas en Espafia. Se encuentra

en el puesto N°:23 del Ranking de 10S en la categoria Salud y forma fisica.

Si bien la aplicacion es gratuita, ofrece dos tipos de suscripciones que permiten utilizar

maés de una funcionalidad:;

Paquete x 3; un Track completo mediante la funcionalidad entrenamiento, salud y
analisis a U$D 59.99 al afio

Personalizada; elegir la combinacion personalizada de pack a U$D2.99 al mes

Al asociarse a Stravas Summit accedes a;

Descuentos en diferentes locales y marcas de EEUU y Europa

Comparar el esfuerzo y evolucion

fijar objetivo y controlar tu rendimiento

acceder a planes de entrenamiento personalizados

analisis detallado de las carreras

Esta aplicacion también permite ver los sectores mas activos entrenamiento; en Buenos
Aires figuran los bosques de Palermo, la reserva ecoldgica, parque centenario y parque

Saavedra y Puerto madero

Fortalezas.
e Esmuy completa y profesional en lo que respecta a entrenamiento, su principal
funcion.

e Asociacion con otros comercios de la industria
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e Adaptacion a varios tipos de actividad

Debilidades.
e Excesiva promocion para pasar a la version paga, lo que limita las
funcionalidades de la version gratuita.
e FOCO en paises europeos,

e No reproduce musica

Si bien se detallaron los competidores mas significativos, el mercado de aplicaciones
relacionadas con el deporte esta sobre ofertado, en especial cuando se trata de planes
entrenamiento funcional. Identificamos como principales atributos valorados por el
cliente la facil utilizacién y correcta medicién de los parametros, por lo que podria

considerarse la especializacion en Salud y ejercicio fisico una cualidad valorada.

Por otro lado, también es importante segmentar segun el precio, para poder determinar

en qué posicion se encuentra SafeMood.

8.2.5. Market Share.

De acuerdo con estadisticas publicadas en el 2015, solo en la categoria corredores hay
500 mil personas en territorio argentino y solo en la Ciudad de Buenos Aires hay mas
de 200 grupos de Running. (Pasion de multitudes, 2015)

Teniendo en cuenta los datos del ultimo Censo Nacional, segun el cual de la Poblacién
adecuada a nuestro publico (25.790.131 de habitantes) el 7,53% (1.943.569 de
habitantes) vive en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (Instituto Nacional de
Estadistica y Censos, 2010) y casi el 24.97 % en los 24 partidos de GBA podemos
estimativamente decir que hay mas de 37 mil corredores que circulan por las calles

portefias.

Para estimar que porcion del mercado tiene cada uno de los competidores se tomd como
referencia el resultado de la encuesta desarrollada en la investigacion. Segin la cual el
74,5% de las personas que practica ejercicio llevan el celular consigo, pero el 41%
afirmé no usar aplicaciones para entrenar, el 59% que si lo hace, permite dividir el

mercado se la siguiente forma;
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Market Share

El 41% de las
personas que llevan

el celular a su
ENDOMONDOS%/ entrenamiento
OTRAS8% afirmo no usar este
tipo de aplicaciones

RUNTASTIC25% NRC59%

Fuente: Elaboracion propia.

El 41% que no utiliza aplicaciones es tentador ante el lanzamiento del nuevo producto,
ya que podrian comenzar a hacerlo al encontrar una marca que empatiza con ellos y
satisface sus necesidades.

8.2.6. Analisis de Porter.

8.2.6.1. Poder de Negociacion con los clientes.

El poder de negociacion con los clientes es bajo. Los mismos se encuentran reacios a
pagar un excesivo precio cuando existen alternativas gratuitas, por lo que el valor debe

ajustarse a los beneficios que el servicio provee.

Asimismo, hemos visto en el andlisis previo que nos enfrentamos a un consumidor mas
consciente y educado, que sin importar su poder adquisitivo analiza los pros y contras

antes de efectuar un consumo.

En relacion con el servicio, esto da cuenta de que el margen de ganancia debe retraerse

tanto como sea posible sin dejar de ser rentable.

8.2.6.2. Competencias en el mercado

Existen multiples aplicaciones para monitorear la practica de ejercicio al aire libre, sin
embargo, quienes lideran el mercado son sélo cuatro, lo que da cuenta de lo dificil que

es llegar al consumidor.

La estrategia de SafeMood, radica en su ventaja competitiva, entendiendo esta como la

provision de lockers para el guardado de pertenencias.
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Actualmente solo el Gobierno de la ciudad provee un servicio similar, enfocado en la
provision de lockers tradicionales en estaciones saludables, cuyas unidades son escasas
y el horario de atencion es limitado, muy alejado de la innovacion tecnologica que

pretende el presente proyecto.

8.2.6.3. Amenazas de nuevos entrantes

La amenaza de nuevos entrantes se limita a la posibilidad de que diversos
desarrolladores se introduzcan en el mercado con novedosas aplicaciones y
funcionalidades similares. Sin embargo, por el momento, la ventaja competitiva

pareceria ser exclusiva de SafeMood.

Debido a la facilidad con la que se puede desarrollar una aplicacion las barreras de
entradas no son fuertes, el desafio radica en comunicar su existencia, su funcionamiento

y lograr que el pablico la utilice.

La principal diferenciacién de SafeMood es el proveer un espacio en el cual guardar las
pertenencias y es una caracteristica dificilmente imitable pero no imposible, por ello se
identifican como principales potenciales competidores a los proveedores de Lockers

digitales y al Gobierno de la Ciudad, que hoy provee el servicio de guardado.

En argentina solo hay un fabricante de Loockers con cerradura digital, y en caso de ser
proveedores del servicio y ser exclusivos de la aplicacidn seria muy dificil que surgiera
un competidor con similares caracteristicas. Sin embargo esto es solo una suposicion, ya
gue no existe ningun contrato de exclusividad o que vincule a la empresa BoxEaway
S.A. como socios del proyecto, si no fuese el caso podriamos contar con la posibilidad
de que ellos desarrollen su propia aplicacion para dispositivos méviles ampliando el
servicio al monitoreo de ejercicio fisico, lo que reduciria las barreras de entrada al

contratar un desarrollador.

Por otro lado, el Gobierno de la Ciudad, cuenta con el servicio de Lockers en estaciones
saludables, que, si bien son precarios y limitados, satisfacen la misma necesidad que
aquellos que propone SafeMood, si estos quisieran podrian ampliar su oferta 'y

desarrollar una aplicacién de la ciudad para monitorear las rutinas de ejercicios.

Otra alternativa, quizas menos probable, es que los gimnasios o establecimientos
deportivos ubicados en zonas aledafias a parques o plazas de la ciudad de Buenos Aires,
identifiquen como oportunidad ofrecer solo el guardado de pertenencias a aquellos que

deseen hacer ejercicio al aire libre.
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8.2.6.4. Poder de negociacion de los proveedores.

Podemos identificar tres proveedores diferentes:

Desarrolladores: el poder de negociacion es medio. Por un lado, el existen muchos en el
mercado, sin embargo, su trabajo es especifico y saben que la contratacion debe ser

justa.

Proveedor de Lockers; Poder de negociacion nulo. Solo existe un fabricante con las
caracteristicas necesarias en Argentina, Boxeaway S.A., quienes proveen los Lockers
con cerradura digital y el software que permite su manejo. Lo mas costos es la inversion
inicial, la cual varia de acuerdo al tipo de médulos que se desea contratar, de acuerdo a
lo conversado con el representante comercial, rondarian los 8 mil dolares, luego el
mantenimiento es del mismo valor para cada uno de los dispositivos, sin importar el
tamafo. La empresa Boxeaway promueve el crecimiento de sus clientes, ofreciendo

descuentos sobre el total de la compra por cada bloque de 5 dispositivos.

Los lockers cuentan con un seguro con una amplia cobertura y pasa a ser propiedad del
cliente, en este caso SafeMood, pudiendo disponer de ellos para plotearlos con

publicidad, agregar estructuras y colocarlos diversos puntos de la ciudad.

Segun lo conversado con el representante de la empresa, existen tres pilares que ellos

como proveedores deben analizar y uno como cliente tener en cuenta.

e La Tecnologia: Debe ser amigable para el consumidor y estar a la altura de la
funcionalidad requerida.

e El Real State: Relacionado con la seguridad del equipo, la seguridad de los
elementos guardados y la del cliente.

e Los elementos de guardado; Sin estos, el sistema carece de sentido.

Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires: El poder de negociacion es limitado, pero no
inexistente. Siempre y cuando el emprendimiento representa una mejora para los
ciudadanos sera posible negociar. Es el gobierno de la ciudad quien debe otorgar el
permiso para montar los Lockers en diversos parques de la Ciudad de Buenos Aires y
para ello debe haber un compromiso por parte de SafeMood en dar una mejora a la

comunidad.

8.2.6.5. Amenazas de productos sustitutos.

La amenaza de productos sustitutos permanece, dado que hemos identificado diversas

alternativas que satisfacen la misma necesidad, incluso en forma gratuita. Sin embargo,
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de acuerdo con la investigacion realizada el publico estaria dispuesto a utilizar el

servicio.

Se puede identificar como sustitutos a aquellos que satisfacen las mismas necesidades
de SafeMood. A priori podemos decir que esta es la de mantenerse en forma incluyendo
el entrenamiento en la rutina diaria, méas alla del Trackeo del entrenamiento y el
guardado de las pertenencias. Para el siguiente analisis sélo se tendran en cuenta
aquellas alternativas que sustituyen el diferencial de la propuesta, ya que su eleccion no
excluye a los usuarios de utilizar una aplicacion para monitorear su entrenamiento

aerobico.
Los principales sustitutos son;

e Gimnasios.
e Equipos de Running y grupos de entrenamiento.
e Uso de vehiculo para acercarse al lugar de entrenamiento.

e Guardado de pertenencias en el hogar.
Gimnasios.

Al igual que SafeMood satisfacen la necesidad de mantenerse en forma. El usuario
busca alternativas que se encuentren cerca de su hogar o del lugar de trabajo, el
segmento medio opta por aquellos gque tienen varias sucursales para ampliar las

posibilidades de tiempo y horario.

En los establecimientos hay vestuario e incluso Lockers en los cuales dejar las
pertenencias si se desea ir a correr a algin parque o plaza. Aparte de ofrecer una mayor
alternativa de ejercicios que los parques, las mayores fortalezas son la posibilidad de
cambiarse en el lugar y bafarse luego de haber hecho actividad.

El socio podria ir al establecimiento, cambiarse, hacer trabajos de musculacion, luego

correr en un parque cercano, volver a asearse y finalmente volver a su hogar.

Hemos detallado en apartados anteriores que el valor base para este tipo de gimnasios es
de $1000 mensuales, por lo que la presion sobre el precio de SafeMood es moderada,
afectando mas ante los consumidores que no solo practican actividades Aerdbicas, ya
que la diferencia en el valor se justifica con la posibilidad de hacer otro tipo de

ejercicios.
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Equipos de Running y Grupos de entrenamiento.

Este tipo de actividades son las que méas se asemejan a aquellas que practica el publico
de SafeMood. Obviamente el elegir estas alternativas no los excluye de utilizar una
aplicacion para monitorear su entrenamiento, pero el contar con un lugar fijo para
entrenar en el parque y un profesor que permanezca en el punto de encuentro hace que

dejar las pertenencias no sea problematico, solo cuestionable por motivos de seguridad.

Hay grupos de entrenamiento gratuitos, y otros pagos. Los valores rondan los $1000

mensuales por lo que la presion sobre el precio es baja.
Uso del vehiculo para el guardado de pertenencias.

Mucha de la gente que practica actividad fisica suele acercarse con el vehiculo a los
parques y plazas de la Ciudad de Buenos Aires, a veces como rutina para hacer
actividad entre la salida de la oficina y el regreso a casa y otras por preferencia, vuelven
al hogar, se cambian y se dirigen al parque que mas les agrada. Es una alternativa
comoda pero que puede llegar a tomar mucho tiempo debido a lo dificil que es

movilizarse en auto por la ciudad.

Al ser una alternativa econdmica, mas alla de los gastos por el uso del automdvil, la
presion sobre el precio es fuerte, en especial en aquellos casos en los que la persona se
moviliza durante todo el dia con el auto e incluye el ejercicio en el parque como parte

de su actividad.

Guardado de pertenencias en el hogar.

Parece ser la alternativa mas natural y racional, sin embargo, tiene algunas debilidades
como; la falta de iniciativa para salir del hogar a practicar ejercicio o el no vivir cerca de

parques y plazas.

Al ser practicamente gratis la presion sobre el precio es fuerte, en especial en los casos
en que el consumidor tiene incorporada esta actividad a su rutina diaria y en los que se
encuentra proximo al lugar que prefiere para practicar ejercicio. De todas maneras,
SafeMood es una propuesta viable en caso de que deba guardar articulos de hidratacion,

Ilaves u otros objetos molestos para hacer actividad.
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8.2.7. Benchmark de otros servicios.

El servicio de Ecobicis provisto por el Gobierno de la Ciudad Autébnoma de Buenos
Aires permite hacer un paralelismo con la propuesta de lockers.Tiene la funcionalidad
de promover la movilidad sustentable y contribuir al bienestar fisico, asi como también

el sustento en una plataforma tecnoldgica que permite visualizar la disponibilidad.

Si bien el servicio fue privatizado en marzo 2018 continta siendo gratuito, gracias a que
el estado cubre un 22% de los costos del servicio. La licitacion se hace por el plazo de
10 afios y quien resulte ganador debe hacerse cargo de los costos de instalacion,
desarrollo y mantenimiento, pudiendo hacer usufructo mediante publicidad y sponsoreo.
Esta forma de negociacién podria replicarse en los médulos de Lockers propuestos por
SafeMood.(Aprobaron la concesion privada del servicio de Ecobici en la Ciudad de
Buenos Aires,2018)

8.3. Analisis interno.

8.3.1. {Qué es SafeMood?

Es una solucidn tecnoldgica, cuyo objetivo es promover la practica de ejercicio fisico en
espacios publicos, llevando un control y registrando las actividades realizadas mientras
ofrece el servicio de guardado de pertenencias a través de Lockers, de manera que el
usuario ahorre tiempo, dinero y energias incluyendo el entrenamiento en su rutina

diaria.

Si bien se inserta en un mercado en el que existe mucha competencia, el valor para el
cliente y su diferencial radica en el espacio de guardado y en la motivacion a través de
causas sociales, alineadas con el propdsito de sustentabilidad y preservacion del medio

ambiente.

Mision: Promover la préctica de ejercicio en forma sustentable y comprometida con la

sociedad.

Vision: Ser la solucion mas completa para aquellos que practican ejercicio al aire libre,

generando una comunidad comprometida con el medio ambiente.
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8.3.2. Responsabilidad Social Empresaria.

El contacto con la naturaleza es valorado por aquellos que practican actividad al aire
libre y a su vez, la preservacion del medio ambiente es uno de los principales desafios a

los nos enfrentamos a nivel mundial.

Uno de los principales problemas en Argentina es la deforestacion. Si bien la tasa ha
descendido en los ultimos afios, debido a iniciativas tomadas por el Ministerio de
ambiente y desarrollo sustentable, la destruccion de bosques para generar terrenos
destinados a la siembra continda siendo un problema. La meta para el 2020 es alcanzar
el 0% de deforestacién y SafeMood esta comprometido con esta causa. Es por ello que
cuenta con un programa motivacional llamado “Raindrops”, mediante el cual motiva a
los usuarios que utilicen la aplicacion, con la promesa de que cada determinada cantidad
de puntos sumados se plantara un metro cuadrado de arboles en diferentes zonas

amenazadas por la deforestacion. (Perdida de Bosques.,2018)

8.3.3. Ventaja competitiva

Su diferencial esta dada por la provision del espacio de guardado a través de un tipo de
tecnologia fabricada por un solo proveedor en la argentina, cuya aplicacion en la
actualidad solo se utiliza para la logistica de envios. El uso temporal para el guardado de

pertenencias es una innovacion para su aplicacion y para la industria en si misma.

¢Genera mayor rentabilidad que el resto de las aplicaciones del mercado? Si, ya
que el adicionar este servicio permite incrementar el precio al consumidor final con una

justificacion que se percibe y se valora.

¢ Es facil de imitar? No, a nivel nacional solo hay una empresa fabricante de esta
tecnologia, y aun si hubiese un competidor, el desarrollar un proyecto como el que

propone SafeMood requiere una gran inversion inicial.

¢Es apreciada por el cliente? Si, de acuerdo con los datos obtenidos en la
investigacion, hay una parte de la poblacion que considera que el guardado de las
pertenencias es un inconveniente a la hora de practicar ejercicio y estarian dispuestos a

usar el sistema de Lockers.
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8.3.4. Matriz FODA.

8.3.4.1. Fortalezas

El diferencial de ofrecer un espacio de guardado como beneficio adicional.

El sustento en una plataforma tecnoldgica que permite que los Lockers se
encuentren disponibles en un amplio rango horario, asi como también su
ubicacion estratégica en puntos frecuentados para la préctica de ejercicio.

La facilidad de uso a través de un dispositivo movil.

La posibilidad de ser autogestionado en el dia y horario deseado.

El compromiso con una causa social que motiva a los consumidores a utilizar la

aplicacion y al sector publico a apoyarla.

8.3.4.2. Oportunidades

El aumento en la preocupacion por la salud y el cuidado fisico.

La tendencia a pasar méas tiempo al aire libre y en contacto con la naturaleza, asi
como también su preservacion.

El apoyo del estado para promover la préctica de actividades al aire libre.

La puesta en valor de diferentes parque y espacios verdes en la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires.

La familiaridad de tecnologias Wearable con la practica de ejercicio.

La necesidad de incluir el ejercicio en la rutina de manera que no implique
demasiado tiempo en nuestro dia.

La creacion de una base de datos con una fuerte caracterizacion.

Al tratarse de un emprendimiento integramente de industria local tiene mayor

posibilidad de trabajar en espacios publicos de la ciudad.

8.3.4.3. Debilidades

La desconfianza antes los servicios ofrecidos en la via pablica.

La cobertura limitada a determinados puntos frecuentados por corredores.

Hoy en dia compite con aplicaciones gratuitas, mientras que para solventar el
servicio de guardado esta debe ser paga.

La falta de un patrocinador reconocido que le permita insertarse rapidamente en
el mercado.

Falta de apoyo en una marca reconocida.
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e Red de distribucion pequefia en relacion con el tamafio del mercado y

concentracion de la demanda en horarios reducidos.

8.3.4.4. Amenazas.

e La multiplicidad de alternativas sustitutas, como gimnasios, dejar las
pertenencias en la casa o en el auto.

e La falta de seguridad propia del contexto econémico, politico y cultural de la
actualidad.

e Sudiferencial es fécil de imitar a largo plazo.

e Fuertes barreras de entrada dado que el costo del cambio para aquellos que
tienen su historial en una aplicacién puede ser demasiado.

e Requiere de una gran inversion inicial.

8.4. Analisis de los Consumidores.

Los datos obtenidos en la investigacion permiten identificar ciertas caracteristicas en el

consumidor, sus preferencias y su comportamiento.

En principio, Identificamos al Comprador usuario y decisor en la misma persona, ya que
los dispositivos maéviles son personales y el servicio estéa orientado a un pablico con
poder de decision y de compra propios. Es la persona que decide descargar la

aplicacion, pagar por el servicio y utilizarlo.

Se trata de una poblacion joven y activa, que disfruta de probar nuevas experiencias,
asistir a eventos promocionales y estar al tanto de las Gltimas innovaciones tecnolégicas,
para ellos los celulares y dispositivos Smart representan una extension de su cuerpo,
guardan informacion valiosa, se recuerdan tareas y lo utilizan para distraerse en sus
momentos de ocio. Aquellas personas que manifestaron practicar ejercicio en parque y
plazas afirmaron que llevan consigo el celular y la mayoria utiliza alguna aplicacion

para monitorear sus recorridos y/o escuchar musica.

De acuerdo con los datos obtenidos, méas de un 78% de la poblacion en un a intervalo de
edad que va desde los 18 a los 55 afios incluye ejercicio fisico en su vida, aquellos que
no lo hacen lo justifican con falta de tiempo o falta de motivacion. De aquellos que
practican ejercicio, el 3.4% lo hace solo una vez a la semana, el 25,5% mas de tres
veces por semana y un 51.1% lo hace entre dos y tres veces por semana. En base a la

cantidad de veces que realizan entrenamiento podemos clasificar a la poblacién en tres
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segmentos diferentes, cuyo nombre sera asignado solo para ser identificados durante el

trabajo.

Deportistas eventuales: Son aquellos que practican ejercicio una vez a la semana o
menos. Son conscientes de que hacer ejercicio es saludable, pero les es dificil encontrar
el momento para poder practicarlo, ya que no esta incorporado a su rutina semanal

como una actividad mas.

Deportistas independientes: Son aquellos que practican ejercicio entre dos y tres veces
por semana. Tienen una rutina y encuentran el momento adecuado para hacerlo en

semana, ya sea en forma auténoma en parques y plazas o en clases pagas.

Deportistas de alto entrenamiento: Si bien para ser un deportista profesional se
requiere de entrenamiento diario, aquellos que lo hacen mas de tres veces por semana,
tienen una estructura armada en sus horarios y tareas para poder dedicar el tiempo
suficiente a la préactica de ejercicio. Por lo general no son propensos a poner excusas
para no entrenar, es parte de la rutina y esta dispuesto asi.

Estos segmentos pueden subdividirse de acuerdo con el deporte que practican, si
tomamos como referencia los datos obtenidos en la investigacion, el entrenamiento
funcional se encuentra entre los mas realizados, seguido por el Running, el ciclismo y la

caminata. Todos admiten la préctica al aire libre y en interiores.
8.4.1. Oportunidad de Consumo.

SafeMood esta directamente orientado a aquellos consumidores que eligen hacer
actividad al aire libre, de acuerdo con los datos obtenidos, en la actualidad, un 34% de
la poblacion que practica ejercicio elige hacerlo en Parques y Plazas. Los competidores
identificados en el mercado, cuya funcionalidad principal es el monitoreo de actividad

fisica pueden ser usadas incluso dentro del gimnasio.

El consumidor busca llevar un registro de sus actividades, lo que le permite monitorear
su evolucién y por otro lado tener pruebas reales de haber alcanzado sus objetivos. Es
por ello por lo que todas las aplicaciones del mercado tienen la posibilidad de

interactuar con la comunidad, para satisfacer la necesidad de mostrarlo y ser reconocido.

El uso de las aplicaciones no esta condicionado por tiempo, hora o espacio, siempre se
encuentra disponible, dejando el entrenamiento a voluntad del usuario, por ello es que
este en ocasiones la prefiere ante clases grupales o entrenamiento en gimnasios, de

hecho, un 42% de la poblacion afirmo que practican ejercicio solos. De acuerdo con los
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datos obtenidos, el 50% de las personas que practican ejercicio en espacios abiertos lo
hace porque le permite manejar sus horarios. Uno de los principales desafios para
SafeMood es lograr que su servicio de guardado se encuentre disponible las 24 hs, para
poder satisfacer la necesidad de libertad y no compromiso que tiene el consumidor
actual en lo que respecta a la practica de actividad fisica.

Segun la investigacion realizada de la poblacion que practica ejercicio, el 53,2% elige
hacerlo por la por la noche, el 21% por la tarde y el 17% por la mafana. Si
consideramos que se trata de una poblacion que trabaja en un 95% y que su jornada
laboral se adecua a lo tradicional, los horarios de entrenamiento quedan limitados a la
mafiana muy temprano o a partir de las 18:00hs. Es ahi en donde SafeMood identifica
una oportunidad de negocio, al ofrecer una alternativa que permite incluir el
entrenamiento en la rutina optimizando el tiempo entre el trabajo y la vuelta a casa.
Asimismo, un 74,5% afirmé que el no encontrar un lugar en el cual guardar sus

pertenencias le resulta una complicacion.

8.4.2. Proceso de compra.

Las aplicaciones han ido ganando terreno en los ultimos afios, cuando el consumidor
identifica una necesidad, una de las primeras acciones que realiza es buscar en internet
como resolverla y no es raro que exista una aplicacién que lo haga. EI mercado fitness
no es la excepcion a esta tendencia, sin embargo, también es muy importante la

recomendacion de personas que practiquen actividades similares.

En lo que respecta a la compra de SafeMood, al ser un servicio que excede a las
funcionalidades de una aplicacién, es necesario que el cliente sepa como funciona, lo

entienda y sobre todo que le de confianza.

Ante la variedad de competidores en el mercado de las aplicaciones para Trakear o
monitorear el entrenamiento y la facilidad con la que los consumidores pueden acceder
a las mismas, es de esperar que el usuario descargue y pruebe con diferentes alternativas
antes de elegir aquella que mas lo satisface, es por eso que por lo general se ofrece un
periodo de prueba gratuito en aquellas aplicaciones que tienen funcionalidades a las que
solo se accede pagando, como ya hemos analizado al hablar del entorno, el consumidor
actual es consciente, austero y curioso, pagara por aquello que considera que realmente

lo vale.

A continuacion, se detalla paso a paso el proceso de compra:
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1) Investigacion. Momento 0, en el que el consumidor busca las alternativas
tecnoldgicas que puedan llegar a resolver su necesidad. Esta basqueda puede ser a
través de la web, en las tiendas de los diferentes sistemas operativos o bien pidiendo

recomendaciones.

2) Descarga. El consumidor descarga la aplicacién y la prueba por algin tiempo. En

caso de haber una versién Premium o paga, hace uso del periodo de prueba gratis.

3) Decision de compra. En caso de que la performance de la aplicacion haya alcanzado

las expectativas del usuario, este evaluara si el valor es justo y si esta dispuesto a
pagarlo. En caso de que la respuesta sea afirmativa se concreta la operacion. En caso de
que no se asi habra otras alternativas para seguir probando, comenzando nuevamente el

proceso de compra.

En relacion con el momento de basqueda, podemos identificar que para el pablico
objetivo las redes sociales son un buen punto de referencia. Por ejemplo, de acuerdo a
una nota publicada por Infobae, la mayor parte de los Runners se enteran de eventos o
carreras por paginas o grupos de Facebook, y el resto lo hace por el boca en boca (Perfil
de Runner Argentino: Cuanto, cdmo, con quién corre y que detesta de las

maratones,2018)

Otra oportunidad para entrar en contacto con el consumidor es durante sus movimientos
por la ciudad de buenos aires, ya que se trata de una poblacion activa, en edad laboral,

curiosa y expectante ante nuevas experiencias.

8.4.3. Mdviles determinantes para la compra.

De acuerdo con el analisis realizado sobre los comentarios de cada una de las
aplicaciones que integran el mercado, podemaos llegar a la conclusion de que las
variables que analiza el consumidor, al momento de elegir o no realizar la compra son

los que se detallan a continuacion;

e Almacenaje: El usuario valora que se genere un registro con el historial de
actividad, y poder sincronizar este con mas de un dispositivo.

e Funcionamiento del GPS: Es importante el mapeo de la actividad, sin que haya
pérdidas de segmentos en el recorrido por el mal funcionamiento del GPS.

e Precision en la medida: La ciudad esta adaptada a aquellas personas que

practican actividad aerobica y por lo general el Kilometraje suele estar marcado
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en los diferentes circuitos. Si el valor expresado en este y el que arroja la
aplicacion difiere, perdera confiabilidad.

e Interfaz. Muchas de las criticas de los usuarios ponen de manifiesto lo molesto
que es que la aplicacion quede “trabada” ocasionando que, en algunas ocasiones,
se pierda parte de los registros.

e Personalizacion: Para aquellas personas que eligen la aplicacion con el fin de
desarrollar un plan de entrenamiento adecuado a sus necesidades, este es uno de
los factores mas importantes, y lo perciben a partir de la cantidad de informaciéon
que debe ser ingresada para poder obtener una respuesta. (Ej.: Edad, sexo, peso,
altura, nimero de veces que se hace ejercicio, ritmo, distancias,
alimentacion.etc.)

e Precio: El consumidor genera afinidad con aquellas aplicaciones que son
gratuitas, pero también esta dispuesto a pagar si considera que el precio es justo.

e Imagen de marca. Hoy en dia Nike Running Club es la aplicacion que lleva la
mayor proporcion del mercado y es la Gnica con un fuerte respaldo en una marca
reconocida a nivel internacional, cuya asociacion se puede percibir incluso en el
nombre. Runtastic, cuenta con el apoyo de Adidas, pero es necesario indagar
algo més sobre la aplicacién para poder percibirlo. Endomodo también tiene
sustento, puede asociarse con el icono a Under-armour, pero al menos en el

mercado local no es una de las marcas mas reconocidas.

8.4.5. Uso del producto.

Si bien las aplicaciones de trackeo suelen ser publicitadas por y para corredores,
también son adaptables a otro tipo de entrenamiento que implique desplazamiento

fisico, como caminar, andar en rollers o en bicicleta.

En el caso de SafeMood, al haber una funcionalidad que excede el monitoreo del
ejercicio, puede ser utilizado por personas que concurren al parque a hacer

entrenamiento funcional, o simplemente a pasar su tiempo libre.
Podemos segmentar el estilo de usuarios segun la funcion que le den al servicio;

Segmento de transito; Son aquellas personas que utilizan los Locker como parte de su
rutina diaria. Salen de la oficina o facultad listos para entrenar, guardan sus pertenencias
y desarrollan su actividad en el parque, evitando que la vuelta a casa les haga perder
tiempo y los desmotiva.
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Segmento Local; Son aquellas personas que viven cerca del parque, por lo que incluir
el ejercicio en la rutina no es un problema. En ellos el guardado de pertenencias se
limita a objetos como botella de agua o llaves. Incluso muchas personas aprovechan el
salir e ir al parque para hacer compras, o quedarse haciendo alguna otra actividad
(tomar mate, elongar los musculos, leer) que requiere elementos que incomodan para

hacer ejercicio.

8.5. Analisis de los resultados de la investigacion.

Para la investigacion se contd con la participacion de 60 personas de entre 18 y 65 afios,
que accedieron a contestar el formulario. De ellas el 33.5% afirmo vivir en la provincia
de buenos aires, pero solo el 17% realiza sus actividades de estudio y trabajo en esa
zona, poniendo de manifiesto, como es sabido, que la Ciudad de Buenos Aires no solo

son transitadas por los portefios.

Del total encuestado, el 21,7% afirmo que no incluye ejercicio fisico en su rutina,
argumentado que se debe a falta de tiempo, otras prioridades, falta de motivacion o
iniciativa. Aquellos que si practican ejercicio se inclinan por disciplinas como
Entrenamiento funciona, Running, ciclismo y caminata, ejercicios que no son
excluyentes entre si, dando la posibilidad de ser combinados. Podemos identificar como
oportunidad para SafeMood, captar a esos clientes que combinan entrenamiento
funcional, que requiere de equipamiento, con running, ya que la marca ofrece un
espacio de guardado que les permitira hacer ambas actividades en el mismo intervalo de
entrenamiento. Al menos la mitad afirmo que entrena entre dos y tres veces por semana,
dato para tener en cuenta al momento de planificar la demanda del producto.
Entendiendo que se trata de una poblacion activa, que trabaja, estudia y en ocasiones
hace ambas, se identificaron tres momentos de entrenamiento; Mafana, tarde y Noches,
al menos el 53% de los encuestados eligio este ultimo como su preferido o disponible,

seguido por la tarde y la mafiana en ultimo lugar.

El espacio fisico que la poblacién prefiere para hacer actividad son parques y plazas,
pero gran parte de los encuestados combinan esta con gimnasios. En cuanto a la
eleccion de parques y plazas podemos ubicarlos de la siguiente forma segun el orden de
concurrencia; Palermo, Parque Centenario, Parque Saavedra y Parque Sarmiento. Si
bien gran parte de la poblacion se manifestd de acuerdo con que el motivo de la eleccion
es que les permite hacerlo cerca de su hogar (57.5%), también se inclinaron por el

contacto con la naturaleza (50%) y que les permite manejar sus horarios (47.5%). Esta
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ultima opcioén da cuenta de lo importante que es para el consumidor poder disponer de

su tiempo y adecuar el entrenamiento segun sus preferencias.

Al momento de consultar sobre los elementos que llevan consigo al entrenamiento, la
mayor parte de las respuestas fueron; llaves, celular y articulos de hidratacion, en menor
medida bolsos y billetera. Esta informacion sera determinante a la hora de disefiar el
producto y tamafio de los Lockers.El 74,5% considera que no contar con un espacio en
el cual dejar las pertenencias es un problema, haciendo alin mas atractiva la propuesta,
ya que un 93.6% afirmo que utilizaria el servicio, mientras que solo el 63.8% estaria
dispuesto a pagarlo. Respecto a uno de los interrogantes planteados al inicio del
proyecto, acerca de quién deberia ser el impulsor de esta iniciativa, el 57.4 % afirmo
que deberia ser del estado, y solo el 27.7% que sentirian mayor seguridad si fuese una
inversion privada. Respecto a la forma de atencion, el 53.2% sentiria mas seguridad si

los Lockers fuesen gestionados mediante una aplicacion.

8.6. Conclusiones del analisis.

Se ha observado que no hay ningin competidor que preste servicios similares en la
Ciudad de Buenos Aires, a excepcion de los Lockers dispuestos en las estaciones
saludables, cuyo rango de atencién es limitado y su oferta muy por debajo de la
demanda. Si bien, también existen en el mercado aplicaciones para monitorear el
entrenamiento, la oferta del espacio de guardado es una ventaja competitiva para

SafeMood, novedosa, de dificil imitacion y sobre todo valorada por el cliente.

Asimismo, teniendo en cuenta la tendencia en aumento al consumo sustentable,
podemos decir que el compromiso medioambiental que propone SafeMood un factor
adicional para ser considerado por el consumidor, sin embargo, teniendo en cuenta que
los potenciales usuarios preferirian no pagar por el servicio, se deberé realizar un
riguroso analisis del precio al momento de implementar el plan de marketing. Cabe
destacar, que el analisis del precio fijado por la competencia es a modo estimativo, ya
que su servicio difiere del que propone SafeMood, este simplemente permite determinar

cuanto esta dispuesto a pagar el usuario en lo que refiere a aplicaciones para ejercitarse.

Se puede observar que gran parte de la demanda esta concentrada en la Zona de
Palermo, dando la posibilidad de realizar una prueba inicial en esta locacion para
evaluar el funcionamiento. De acuerdo con la tendencia politica y sociocultural se

supone gue tanto el estado como la sociedad muestran estar adoptando un
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comportamiento mas sano y sustentable, preocupados por la salud, la calidad de vida y
la naturaleza, dejando abierta la posibilidad de negociar con el Gobierno de la ciudad de

Buenos Aires sobre la cesion del espacio y su apoyo al proyecto.

Paralelamente, diferentes marcas, sin importar cual sea la categoria, se muestran
interesadas en preservar la salud y el cuidado del medio ambiente, por lo que no habra

grandes dificultades para conseguir paternes o inversores interesados en participar.

Finalmente, teniendo en cuenta la madurez de los consumidores, y las tendencias
globales a nivel gubernamental en lo que refiere a una sociedad mas sana, podemos
llegar a la conclusion de que se trata del momento adecuado para invertir en nuevas

tecnologias que promuevan una vida mas saludable.
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9. PLAN DE IMPLEMENTACION

9.1. Objetivos de Marketing.

9.1.1. Objetivos extraecondmicos.

Mision: Promover la practica de ejercicio en forma sustentable y comprometida con la

sociedad.

Vision: Ser la solucion méas completa para aquellos que practican ejercicio al aire libre,

generando una comunidad comprometida con el medio ambiente.

9.1.2. Objetivos econdmicos.

Los siguientes objetivos han sido planteados en un plazo de 2 afios, dado que se trata de
la incorporacion de nuevas tecnologias y ello supone que debe haber una curva de
aprendizaje. De acuerdo con lo conversado con los creadores del sistema de Logistica
Packassap by Boxeaway, el tiempo que llevo para rentabilizar la solucién y visualizar

los resultados fue en este plazo.

e Alcanzar un Market Share de 4% enfocado en aquella poblacion que practica
ejercicio en los Bosques de Palermo, lo que equivale a mas de 2040 personas.

e Alcanzar un total de 2200 descargas de la App.!

e Obtener un rendimiento mediante pauta publicitaria que permita cubrir los
costos mensuales de mantenimiento de la aplicacion.

e Adquirir los fondos suficientes para evaluar la ampliacién de la red al finalizar

este periodo.

L Al plantear este objetivo se tuvo en cuenta que la tasa de descarga supera a la de uso, es decir que los
consumidores descargan la aplicacion, la prueban y luego la desinstalan.
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9.2. Posicionamiento.

Para determinar el posicionamiento se ha utilizados el Brand Sun Model (Anexo 7),

definiendo las siguientes caracteristicas de la marca;

Identificamos como Insight el deseo de hacer ejercicio al aire libre, ya que estar en
contacto con la naturaleza es sano y se siente bien, sin embargo, es dificil encontrar el

momento adecuado e incluirlo dentro de la rutina.

En base a esta premisa, SafeMood tiene como propdésito hacer que aquellas personas
que disfrutan de entrenar al aire libre siempre sientan que estan listas para hacerlo, con
la conviccidn de que todos deberian poder disfrutar del contacto con la naturaleza,

valorando la libertad, el desafio, la superacion y la sustentabilidad.

SafeMood elige identificarse dentro de la categoria de acompafiamiento fisico, salud y
bienestar, con conceptos como salud, actividad, seguridad en uno mismo, autoexigirse,
desafiarse y superar los propios limites, a fin de generar empatia con aquel publico que
identifica como objetivo; Personas de entre 20 y 50 afios que disfrutan de hacer ejercicio
al aire libre en la Ciudad de Buenos aires. Asimismo, considera que todas aquellas
personas que disfrutan de estar al aire libre, aun sin hacer ejercicio, podrian potencia a

la marca y hacerla crecer mediante el servicio de guardado de pertenencias.

En linea con los conceptos que la identifican y los valores que la motiva, podemos
definir a SafeMood con el siguiente Brand caracter;

Individuo: Persona joven, de entre 25 y 35 afos.

Moderno, préctico y tecnoldgico: Esta adaptado a la tecnologia, encuentra en esta
solucidn para la vida diaria y se jacta de hacerlo con sus pares. Disfruta de descubrir
nuevas funcionalidades en dispositivos o elementos que ya conocia.

Compariero de aventuras y desafios: Le gusta probar cosas nuevas, superarse y

alcanzar su limite.
Despreocupado y seguro: No importa el mafiana, disfruta el hoy, su presente. Es
seguro de si mismo, sabe que cuenta con las herramientas para superar cualquier

desafio.

La forma en que SafeMood conecta con los valores del consumidor inicia en la
tecnologia que posee para marcar la diferencia y acompariarlo en su entrenamiento
mientras mantiene seguras sus pertenencias, de manera que se sienta siempre listo para
incluir el ejercicio en su rutina. Que se sienta, seguro, sustentable y saludable, a traves

del sogan “Be safe, be ready”
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Respecto a sus activos, podemos decir que se construyen sobre dos pilares; su
tecnologia innovadora y tangible y el compromiso social, ambos materializados en el

icono que lo identifica; la llave con el arbol.

9.2.1. Brand Position Statement

“S.M. es tu compaiiero ideal de entrenamiento ya que se encarga del cuidado de tus
pertenencias para que puedas hacerlo parte de tu rutina y de la forma que mas te gusta,
en contacto con la naturaleza”.

9.2.2. Asociaciones principales con la marca

e Atributos:
e Promueve el contacto con la naturaleza
e Te permite entrenar cuando vos quieras.

e Beneficios
Funcionales
e Practicidad y facilidad de uso.
e  Autogestion.
Emocionales
e Libertad
e Seguridad.
e Actitudes
e Innovador.

9.3. Planes operativos-Marketing Mix.

Antes de comenzar con la descripcion del plan operativo es necesario destacar que la
propuesta de SafeMood, no es un producto ni un servicio puro, sino gque se trata de un
servicio con bienes tangibles, es por ello por lo que el mix de marketing requiere que se

determinen algunas variables adicionales.



54

9.3.1. Producto.

SafeMood llega al consumidor como una aplicacion para dispositivos maviles, con

plataformas iOS y Android, relacionada con el cuidado de la salud y el bienestar. Cada

usuario debe gestionar un perfil ingresado los siguientes datos: Peso, Altura, Edad, Sexo

y Nivel de actividad fisica, lo que les dara acceso a las diferentes funcionalidades de la

aplicacion, detalladas a continuacién, a las cuales se accede de manera sencilla desde el

tablero de control de la misma.

L
go

Perfil del usuario en la
INICIAR comunidad y comparacion
Running con otros usuarios.

Comunicaciones de
Safe Mood y acceso

al programa

“Raindrops” \/ \

Actividad

Registro de actividades Es la pagina para mapear la Acceso al sistema de
realizadas y linea de actividad actua. Muestra reservas de Lockers.
progreso discriminada por  recorrido, calorias y ritmo.

actividad.

Mapeo de recorridos y medicion de distancias: Para poder utilizar esta funcion la
aplicacion debe estar en funcionamiento y haber iniciado la actividad. Esta
trabaja en complemento con Google maps y Mapas de iOS de manera que puede
calcular la distancia recorrida y graficar los movimientos en el mapa.

Registro de actividades y progreso: Al descargar la aplicacién el consumidor
debe generar un usuario, a nombre del cual quedaran archivados todos sus
movimientos. Cada registro de actividad queda guardado con el mapa del
recorrido, el tiempo de duracion y las calorias quemadas. Estas Gltimas seran
calculadas en base a un algoritmo que difiere segun cual haya sido la actividad

practicada, ofreciendo las siguientes opciones:

° Correr
° Caminar
° Patinar
° Rollers

° Entrenamiento funcional
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° Ciclismo.

Los célculos pueden no ser exactos, dado que requieren de ingreso de informacion

para poder ser calculados, pero si arroja valores estimados y confiables.

e Perfil: Esta funcionalidad permite visualizar los registros de cada usuario y
compararse entre si mediante un Ranking propio de la aplicacion. Esta
comparacion no se hace por distancia o calorias, ya que pueden haber realizado
diferentes actividades, para ello la aplicacion cuneta con un programa de puntos o
“Raindrops” (Gotas de agua) que se calculan mediante un algoritmo que cruza las
calorias quemadas con la cantidad de veces que se uso la aplicacion.
Adicionalmente en este apartado se pueden iniciar conversaciones, invitar a
desafios y generar una red de deportistas. Cada vez que el usuario finalice una
actividad, la aplicacion le permitira registrarla con una fotografia editable,
dandole la posibilidad de descarga y de compartir en redes sociales (Instagram,
Twitter y Facebook)

e Noticias: Como se ha detallado en el anlisis interno, SafeMood tiene como
objetivo promover la préctica de ejercicio al aire libre en forma comprometida con
el medio ambiente y a través de la seccion de Noticias informa a los usuarios de
las campafias y actividades que se realizan periédicamente. El programa
Raindrops tiene como objetivo que los usuarios se sienta parte de este
compromiso ya que una vez que se alcanzan la suma de 1000 raindrops, se planta
un metro cuadrado de arboles en zonas amenazadas por la deforestacion.

e Lockers: Esta funcionalidad es el principal diferencial de SafeMood ya que
permite al usuario acceder a un cédigo Unico y personal que lo habilita a hacer uso
de uno de los lockers disponibles, durante una hora y media (en principio solo en
los Bosques de Palermo). Este cddigo es valido por 20 min una vez que se realiza

la reserva, de no utilizarse, el usuario debera gestionar una nueva clave.

El servicio de guardado consiste en una red de locker inteligentes capaces de ser
gestionados a traves de codigos alfanuméricos 0 QR. Los Lockers son de tres medidas
diferentes, de manera que el usuario pueda elegir el que mas se adecue a lo que desea

dejar.

Las medidas son;
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Lockers de 30 cm de alto, ideales para el guardado de bolsos pequefios,
rifoneras, equipos de mate, etc. En principio se propone que haya 16 de esta
medida en cada uno de los modulos.

Lockers de 15 cm de alto. destinados a pequefios objetos como llaves o botellas
de agua. Se prevé que la oferta sea de 10 lockers por modulo.

Lockers de 45 cm de alto, pensados para el guardado de grandes objetos como

bolsos de entrenamiento o patines. 9 por modulo.

9.3.2. Evidencia fisica

Podemos identificar como evidencia fisica todos aquellos elementos visuales que

guarden una asociacion en con el producto, desde el icono de la aplicacion, hasta los

Locker dispuestos en diferentes sectores de la ciudad.

Para comunicar la sustentabilidad y la seguridad de la marca se ha elegido una
paleta de colores uniformes, asociados con la naturaleza y la tranquilidad.
(Anexo 8)

Para el icono de la aplicacion se encontraron dos elementos compatibles entre si

que transmiten el propdsito y el diferencial de la marca

El Arbol: Es el elemento que identifica a la marca con la naturaleza y el aire

libre, y asimismo guarda relacién con su programa de incentivo “Raindrop”.

La llave: Transmite el diferencial de la marca, es un simbolo de seguridad y esta

es el principal desafio para que el usuario confie sus pertenencias.

El icono de la aplicacion brinda una asociacion inmediata con la naturaleza y la

seguridad, identificado con una llave y un arbol.
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Android i0S

SafeMood SafeMood

e Respecto al Wireframe principal, asi como toda la aplicacion en general, tiene
un disefio sencillo y amigable para el usuario, de manera que este se familiarice

a la brevedad y a la vez que le resulte confiable.

SAFEMOOD

£ 00:00:00

Duracién

0,00 0 00:00

Distancia (km) Calorias (kcal) Ritmo medio (min/..

(+]

E
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Para la Web se desarrollard un Landing page en la misma paleta de colores, con
contenido basico sobre el servicio y su funcionamiento, invitando a descargar la
aplicacion desde cualquiera de las dos tiendas disponibles.

Por Gltimo, se identifica como evidencia fisica a los modulos de Lockers
dispuestos en diversos sectores de la ciudad, en principio en los Bosques de
Palermo. Estos tienen una altura de 1,937 metros y 52 cm de profundidad,
variando el ancho de acuerdo con la cantidad de modulos que se anexen.
(Anexo 9)

A fin de cubrir los gastos de mantenimiento de la aplicaciéon, los lockers se
ofertaran para publicidad, permitiendo a aquellas marcas que asi lo deseen
pintarlos con imégenes de sus productos, siempre y cuando estén relacionados
con la préctica de actividad fisica. Es por ello que la identificacion de la marca
estara limitada su inscripcion en la parte central superior del médulo y en la

pantalla de la columna central.

9.3.3. Procesos

Durante el uso de la aplicacion el usuario atraviesa diferentes procesos, los cuales se

detallan a continuacioén:;

1)Creacion de usuario y validacion de datos.

La creacién de usuarios es un paso necesario en todo tipo de aplicaciones, sin embargo,

al incluir el servicio del guardado de pertenencias, SafeMood tiene algunas validaciones

adicionales por la seguridad de todos los usuarios y la propia.

1.

Ingresar con un correo, la cuenta de Facebook o Google+ y establecer una
contrasefa (entre 8 y 20 digitos que incluya al menos un nimero, una letra, una
mayuscula y una minuscula) >Esto envia inmediatamente un correo a la casilla
dispuesta por el usuario
Validar el correo recibido >Esto genera el usuario y deriva en un formulario que
requiere los siguientes datos.

e Apellido

e Nombre

e Sexo

e Fecha de nacimiento

e Celular
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e NuUmero de documento

Una vez cargado todos estos datos, se deben aceptar los términos y condiciones
y confirmar que no se trata de un robot.>Se abre una nueva ventana para cargar

el cadigo recibido por SMS.(Permite validar el celular)

Paralelamente el proveedor de Lockers hace todas las validaciones necesarias

con Veraz para corroborar que no se trata de una identidad falsa.
2)Configuracion de usuario.
La configuracion del usuario estd compuesta de tres etapas:

Primera etapa; el usuario debera cargar datos generales que permiten llevar el control

de su actividad:

e Edad
e Peso

e Altura.

Segunda etapa: Se solicitan ingresar un medio de pago (Al ingresar a esta pantalla
SafeMood presenta una leyenda con caracter de declaracién jurada, en la que se
compromete a preservar la confidencialidad de los datos y que dicho medio sera

utilizado solo bajo el consentimiento del usuario)

e Titular de la tarjeta

e NuUmero de tarjeta

e Marcay Banco emisor
e Fecha de vencimiento

e (Codigo de seguridad.

Esta esta puede ser omitida por el usuario, pasando a la siguiente, pero no podra acceder

al servicio de guardado hasta no haber ingresado esta informacion.

Tercera etapa: Se ingresaran datos generales que permitira a SafeMood determinar

cual es el perfil de sus clientes.

e Con que frecuencia hace ejercicio
e Qué actividad prefiere practicar.

e CAmo conocid la aplicacion.

3)Reserva de Lockers
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Al ingresar a la funcionalidad de Lockers la aplicacion muestra un mapa fragmentado
por cercania en el que se pueden visualizar los distintos médulos de la red. Al presionar
alguno de los puntos la aplicacion le permite al usuario visualizar cuantos locker hay

disponibles y cuéles son las medidas. (Anexo 10)

Una vez seleccionado el mddulo, el usuario tendra que escoger la medida del locker a
reservar e ingresar al proceso de pago. Una vez finalizado este ltimo podra visualizar
un codigo QR, del cual también se le enviara una copia por correo electronico, que lo

habilita a hacer uso del Locker seleccionado.

4)Pagos.

El proceso de pago se inicia una vez seleccionado el locker a reservar. La aplicacion

automaticamente consulta si “Desea pagar con la tarjeta finalizada en xxx". En caso de
contestar que si, el sistema valida los datos e imputa el pago, si el usuario contesta que
no, deberd ingresar otro medio de pago ya que la reserva se concreta una vez realizado

el mismo.

9.3.3.1. Términos de uso.

Una vez realizada la reserva el usuario cuenta con 15 minutos para poder acceder al

locker, pasado este tiempo la reserva quedara obsoleta y se le retendra una parte del
pago.

Al acceder al locker comienza a contabilizarse el plazo de una hora y media por el que
es vélido la reserva, pasado este tiempo la reserva se renueva en forma automatica y se
le vuelve a cobrar al usuario. Este procedimiento se repetira durante 24hs, enviando una
alerta via SMS y correo electrénicos al usuario cada vez que se renueve. Pasado este

plazo, el locker seré abierto y los objetos seran enviados a la oficina de SafeMood.

9.3.3.2. Procesos internos.

En caso de que transcurran las 24 Hs y el cliente no reclama sus pertenencias, el
personal de SafeMood abrira el locker y llevara los objetos a la oficina central. Una vez
ahi permaneceran por 60 dias, en los que se contactara al usuario para notificarlo con

una periodicidad de dos dias para acordar la devolucion. Esta se hace a través del
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sistema de Locker; Se deposita, se le envia el cddigo al usuario y este lo retira sin

necesidad de interactuar con el personal.

Pasados los 60 dias y no habiendo recibido notificacién del usuario, los objetos
quedarén a disposicion de SafeMood.

9.3.4. Personas

En lo que respecta a la atencion, el usuario no tendra ningun tipo de interaccion con el
personal, incluso la devolucion de objetos retenidos por olvido o abandono sera
gestionada a través de los mismos lockers, corriendo por cuenta del usuario. Para ello,
solo se contratara una persona durante los dias habiles, de 9:00 a 17:00 para gque envie y
retire los objetos olvidados por los usuarios. Este estara identificado con un pantalon
azul marino y una remera blanca, que su hombro izquierdo diga “SafeMood”

La atencion al cliente por errores en el funcionamiento de la aplicacion, métodos de
pago Y otros, estara a cargo de los desarrolladores de la misma, incluido en el

mantenimiento.

9.3.5. Distribucién

Como se ha detallado al comienzo del trabajo el servicio esta limitado a la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires, pero abierto a expandirse a Gran Buenos Aires. La
descarga de la aplicacion, y el Trakeo de actividad puede hacerse desde cualquier lugar,

ya que solo esté supeditado al funcionamiento del GPS.

Por otro lado, el servicio de Locker se presta en parques y plazas de la Ciudad de
Buenos Aires, por lo que no estara habilitado para aquellos usuarios que no se

encuentren en la region.

De acuerdo con los datos obtenidos en la investigacion, los parques y plazas mas
concurridos son; Palermo, Parque Centenario y Parque Saavedra y en menor medida
Parque Sarmiento. Debido al tamafio de la inversion inicial requerida la distribucion
sera exclusiva, el servicio de guardado se ofrecera, en principio solo en los Bosque de
Palermo. Una vez iniciada la curva de aprendizaje propia del cambio de tecnologia se
analizara la posibilidad ampliarlo a parque Centenario y parque Saavedra. Es necesario
analizar el tipo de comportamiento en cada uno de los parques para determinar la

medida de los Lockers a instalar, ya que al tratarse de zonas mas residenciales es
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probable que el lugar se elija por cercania al hogar, por lo que no es necesario trasladar

grandes objetos.

Los Lockers situados en Palermo buscan atraer al segmento de transito, es decir a las
personas que trabajan o estudian en microcentro y que sienten que al regresar a su hogar
ya no tienen la iniciativa para salir a hacer ejercicio. Mientras que los Lockers en
Parques de zonas residenciales buscan atraer al segmento local, que esperan contar con
un lugar en donde guardar las llaves, botella de agua o colchoneta mientras hacen

ejercicio.

Dada la amplitud horaria con la que funciona el servicio de guardado, la zona en la que
se coloquen los modulos de Lockers estaran iluminadas, incluso con focos de luz
dispuestos exclusivamente para este servicio, con el fin de evitar, actos de vandalismo.
La superficie sobre la que apoyan no debera ser de tierra o pasto, sino de cemento, de
manera que no sufran roturas o dafios por el efecto de la lluvia y los mismos deberan

estar techados.

Es importante preservar la seguridad del cliente, al momento de dejar y sacar sus
pertenencias, de los objetos, una vez depositados y de los equipos. Estos tres elementos

se tendran en cuenta al seleccionar el lugar para instalar los Lockers.

Si bien se contempla la posibilidad de pagar un alquiler al gobierno de la ciudad, por el
espacio fisico, también existe la posibilidad de que el espacio sea cedido por el

Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires apoyados en los siguientes fundamentos;

e Ciudad verde y Ciudad Activa; Desde hace varios afios el Gobierno de la ciudad
impulsa a la practica de ejercicio fisico y a la preservacion de los espacios
verdes mediante diferentes iniciativas. SafeMood es una propuesta con los
mismos objetivos, pero con nuevos mecanismos para alcanzarlos.

e Samartcity; Como se ha desarrollado en el marco teérico, hay una tendencia
global en la utilizacion de la tecnologia para mejorar la calidad de vida de los
ciudadanos, Argentina y la Ciudad de Buenos Aires no se encuentran aisladas de
este movimiento y uno de sus principios sostiene la colaboracion entre el sector

publico y el privado para poder alcanzar estas mejoras.

La colaboracion del estado es necesaria para conseguir el espacio y la conexion eléctrica
que permite que los equipos funcionen, pero de no contar con su apoyo aln existe la
posibilidad de negociar con establecimientos cercanos a parques y plazas cuyo horario

de atencion opere las 24 hs, quienes también se veran beneficiados por el aumento del
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trafico en su local., por ejemplo; estaciones de servicio. (En Palermo hay una YPF a una

cuadra del rosedal, cruzando avenida del Libertador)

9.3.6. Precio

La estrategia de precios es neutra, no se implementa ningun plan para ingresar en el

mercado, mas alla de un precio justo para el diferencial ofrecido.

9.3.6.1. Price Index.

Las aplicaciones detalladas de la competencia operan con planes mensuales, es por ello
que para calcular el Price index se considerd que el usuario de SafeMood entrena entre
2 'y 3 veces por semana (2.5 promedio) dando un total de 10 veces al mes. Al comparar

los competidores, el precio promedio arrojado fue de $12.33.

Por lo que se determin6 que la estrategia de Price Index es de 114%. Este valor es un
promedio entre los precios propuestos para cada una de las diferentes medidas de
Lockers, las cuales se detallan a continuacion. (Anexo 11)

Lockers A: 30 Cm de alto a $14.00
Lockers B: 12 Cm de alto a $12.00
Lockers C: 45 Cm de alto a $16.00

Si bien el precio de los competidores es util para determinar cuanto esta dispuesto a
pagar el usuario, no es del todo comparable, ya que proporciona un servicio diferente,
No obstante, se puede trazar una curva de posicionamiento en cuanto a diferenciacion
en relacion con el precio, quedando SafeMood por encima de la recta que determina la
relacién media y desafiando a los competidores actuales a aumentar su diferenciacion.
(Anexo 12)

Si se toma como punto de comparacion el valor de un Gimnasio, SafeMood resulta ser

mucho més econdmico.

9.3.6.2. Elasticidad al precio.

Dado que el precio se determing a partir de un promedio del numero de entrenamientos
semanales, podemos decir que a mayor nimero de entrenamientos menos elastica es la
demanda ante variaciones en el precio. De esta forma, teniendo en cuenta los segmentos

identificados segun el nimero de entrenamiento; Aquellos deportistas eventuales no se
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veran tan afectados ante el cambio en el precio como los independientes o los de alto

rendimiento.

9.3.7. Promocion-Estrategia de Comunicacion.

9.3.7.1. Objetivos.

e Dar a conocer el nuevo servicio y su funcionamiento.
e Llegar aun 80% del target

e Promover la recomendacion.

9.3.7.2. Objetivos especificos.
e Generar presencia digital y en medios offline de acuerdo con las zonas
frecuentadas por el publico objetivo.
e Aparecer en busquedas digitales.

e Comunicar eventos organizados por la marca.

9.3.7.3. Estrategia de medios.
La estrategia de medio se basa en tres pilares fundamentales, GET, TO y BY, de manera
que define quien es €l publico objetivo, que queremos que sepan y como vamos a

hacerlo.

El objetivo es llegar a aquellas personas de entre 20 y 50 afios, de nivel socioeconémico
ABC1C2, que disfruten de hacer ejercicio al aire libre y realicen sus actividades en la
ciudad Autonoma de Buenos Aires, para que identifiquen a SafeMood como un
complice en su entrenamiento, permitiéndoles incluirlo en su rutina diaria en forma
coémoda y practica. Por ello, se buscara generar un vinculo cercano con el cliente,
demostrandole que entiende su problema y que es capaz de resolverlo de manera

confiable y segura. (Anexo 13)

9.3.7.4. Fases.

A continuacion, se detallan las diferentes fases de la estrategia. En principio se desean

comunicar dos mensajes diferentes. (Anexo 14)

Primero generar curiosidad y Awareness transmitiendo empatia con el consumidor,

comprendiendo sus problemas y mostrandole que tiene forma de solucionarlos. Para
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ello se utilizaran drivers relacionados con la autoexpresion de practicar ejercicio, tales

como;,

e Desafios,
e Deportes,

e Autoexigencia y limites.
Los Touch Poits elegidos para eta etapa son;

e Publicidad gréfica,

e Intervencion en la via publica
e Paid media,

e Rede sociales.

e \Website

e Blogsy prensa

e App Store.

En una segunda etapa, una vez en la mente del consumidor, se desea transmitir la
seguridad necesaria para que el usuario confié en SafeMood y entienda como funciona,

por ello se utilizaran como drivers conceptos relacionados con;

e Tecnologia
e Actualidad
e Innovacion

e Be Smart
Los Touch Points seleccionados para esta etapa son;

e Redes Sociales.
e Social Listening

e Eventos deportivos.

9.3.7.5. Journey del consumidor

El Journey del consumidor se asemeja al que se propone tradicionalmente para todos los
procesos de comunicacién, sin embargo, una vez descargada la Aplicacion y realizado
el alquiler del Locker, lo que se busca es motivar a que el usuario contintie haciéndolo,
por ello es que se recurre al programa Raindrop y avisos Push que incentiven el

entrenamiento. (Anexo 15)
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Awareness.

El consumidor toma conciencia de la marca principalmente a partir de recomendacion,
ya se por conocidos, acciones de prensa o Blogs especializados. También se espera que
tome contacto ca raves de publicidad grafica o intervenciones, estratégicamente ubicada
en zonas de mucha concurrencia en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires. Esto deriva a

la busqueda en la Web o bien a través de redes sociales.
Consideracion.

Que el consumidor hay buscado mas informacion da cuenta de que esta interesado en la
propuesto y es ahi cuando empieza a considerar a SafeMood como una alternativa. Es
fundamental en esta etapa del proceso, la actuacion de Influencers que respalde la
aplicacion, la informacion correcta en el sitio Web y publicidades al estilo tutorial en

YouTube que muestre el servicio en funcionamiento.
Compra.

En el caso de SafeMood, el proceso de compra no es solo descargar la aplicacion, sino
utilizar todas las funcionalidades y calificarla en la App Store, de modo que contribuya

al crecimiento o la mejora de la propuesta.
Motivacion.

El cliente ya es usuario, SafeMood cuenta con su informacion y dentro de la aplicacion
tiene la posibilidad de interactuar con otros participantes, el programa Raindrops es una
fuente de motivacion relacionada con la ecologia, que busca aumentar el cuso de la

aplicacion y al igual que los avisos Push que incentivan al entrenamiento.
Recompra.

Una vez que el usuario pasa a usar la aplicacion con continuidad, se espera que lo
compara en las redes con hashtags identificatorios de la marca, de manera que

contribuya a la comunicacion de la marca.
9.3.7.6. Plan de comunicacion

9.3.7.6.1. Técticas.
A-Marketing digital.

A.1.Objetivos: Dar a conocer la marca, generar engagement e interés. Mostrar el

funcionamiento a potenciales usuarios.
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A.2.Sitio Web.

Como se ha detallado en los puntos anteriores, la pagina Web solo fue creada a fin de

poner en conocimiento al consumidor sobre el funcionamiento del producto.

Se trata de una Landing Page, con imagenes del producto y algunas especificaciones
técnicas en cuanto a las funcionalidades y las novedades que introduce en el mercado.
El sitio es Web Responsive, de manera que se adapte a diversos dispositivos, solo se
debe hacer scroll para poder visualizar toda la informacion. La Gnica conversion para

medir es el ingreso a la Apple store 0 Google store para descargar la App.
A.3.Google Adwords.

A fin de optimizar las busquedas en Google, se hara una campafia de Google Adwords

con palabras como: Entrenamiento- Tiempo- Running-Parques-Lockers.
A.4.Aplicacion.

Dentro de la aplicacion se cuenta con las siguientes herramientas que permiten

interactuar con el usuario.

e Noticias: Aqui se notificarén las diversas acciones de SafeMood, como eventos
de organizacion propia y obras realizadas en el marco del programa Raindrop,
asi como también informes sobre carreras y novedades del mundo del deporte.

e Notificacion Push: Eventualmente el usuario recibird mensajes alentandolo a

entrenar y recordandole cuando fue la dltima vez que lo hizo.
A.5. Search Ads Basic

Esta funcionalidad de Apple permite parametrizar tu App y determinar cuél es el
maximo que estas dispuesto a pagarle por impresion, es decir que se selecciona el valor
que pagas por descarga. A partir de este valor y de acuerdo con las necesidades que
satisface tu aplicacion, Apple la publicita en la Apple store, solo se paga si la App es
instalada.

A.6. Influencers. -Solo en comunicacion On line.

Se convocara a referentes del deporte para promocionar el uso de la aplicacion y

mostrar su funcionamiento.
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Como embajador de la marca se propone a Luciana Aymar, ex jugadora de las Leonas

También se buscara alguien aficionado del deporte, como por ejemplo @agusdandri

(Instagram) para generar awareness de la marca.
A.7. Redes Sociales.

De acuerdo con las observaciones realizadas en el analisis del consumidor se ha

determinado que las redes sociales que mas se adecuan al perfil son;

-Facebook: Si bien ha ido perdiendo fuerza es muy utilizada por personas mayores de
30y es el medio que eligen la mayoria de los Runners para enterarse sobre carreras y
eventos. Por ello se creard una pagina de SafeMood con el objeto de aplicar técnicas de
Inbound Marketing, destinada a promocionar el producto, eventos y publicar contenido

de interés.

-Instagram: Elegida por aquellos que priorizan el impacto visual, Instagram le permitira
a SafeMood transmitir el amor y el interés por la naturaleza, asi como también mostrar
la solidez de su producto. Se propone la utilizacion de los Hashtags #raindrops,

#alwaysready y #Safemood.

-YouTube: Este canal se utilizara para generar contenido a modo de tutorial, explicando
el funcionamiento de los lockers y por otro lado para subir informacién relevante
respecto a optimizacion de técnicas de entrenamiento, como prepararse para una
maraton, como fortalecer los musculos para aquellos que hacen ejercicio aerdbico,

como mantener cuidados los rollers y como elongar luego de hacer ejercicio.
A.8. Blogs y paginas sobre deporte.

e Runnig blog-http://runningblog.com.ar/

e Runner Blog-La Nacion-http://blogs.lanacion.com.ar/running/

e Locos por correr-http://locosporcorrer.com/web/

e | love Runn-https://iloverunn.com.ar/myrunn/

e Patin en linea-http://patinenlinea.org/

A.9.Facebook Adss.

A traves de esta herramienta se buscaréa llegar al publico especifico al que esta destinado
SafeMood, pudiendo seleccionar la posicion del anuncio, la plataforma y otras

especificaciones. Se buscara aquellas personas que sigan a paginas de ejercicios, asisten


http://runningblog.com.ar/
http://blogs.lanacion.com.ar/running/
http://locosporcorrer.com/web/
https://iloverunn.com.ar/myrunn/
http://patinenlinea.org/
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a carreras y eventos deportivos en la Ciudad de Buenos Aires. La metodologia a utilizar

sera Subasta.
A.10. Instagram Adss

Adicionalmente al contenido del Feed de SafeMood, se publicitaria mediante Instagram
Stories. y determinadas publicaciones. El objetivo de campafia se medira con la

instalacion de la aplicacion. (Anexo 16)
A.11. Social Listening.

Dado que se trata de un nuevo producto, esta herramienta es fundamental para saber qué
se dice de SafeMood en las redes sociales, si el publico lo recomienda, cuales son las
criticas, cual es su experiencia y en que se puede mejorar. Se propone utilizar la

herramienta Social Backers.
A.12. KPIs a analizar.

e Nro de sesiones en la Web.

e Duracion de las sesiones

e Conversion- Click en la imagen de descargar de Apple store o Google store.
e Numero de descargas

e Costo por Click en Google Adwords.

e Menciones.
B-Marketing offline.
B.1.0Objetivo: Generar Awareness de la marca y consideracion.
B.2.Prensa.

Se buscara comunicar la nueva propuesta en diarios, para lograr que los medios hablen
de SafeMood se resaltara la innovacion tecnoldgica como tema central. Posteriormente

se calculara cudl fue el ahorro publicitario.

e La Nacién
e Clarin
e Ole
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B.3.Publicidad Grafica.

Dado que el publico objetivo se mueve en CABA y en su mayoria por microcentro, se
publicitaria en los vagones de Subte, a fin de generar curiosidad. y Awareness. Para ello
se tomara como referencia los valores publicados por Grupo Via especializado en este
tipo de publicidad. (Anexo 17)

B.4.Intervenciones en la via publica.

Para iniciar la comunicacion se propone realizar una intervencion en la calle Florida.
Esta consiste en un grupo de personas vestidas de oficina, que simulan ir caminando con
normalidad y que repentinamente comienzan a sacarse la ropa hasta quedar vestidos con
indumentaria deportiva. Esta intervencion tiene como objetivo transmitir el slogan de

SafeMood “Be safe, be ready”
B.5. Eventos.

SafeMood estara presente en eventos como “Chicas en Rollers”, Carreras de Buenos

Aires, San silvestre promocionando el servicio.

3.3.7.7 Justificacion de seleccién de medios.

De acuerdo con los datos que surgen de la investigacion, podemos observar que se trata
de una poblacion activa, que trabaja, estudia y en ocasiones hace ambas. Esto conlleva a
gue se encuentren en permanente circulacion por la Ciudad de Buenos Aires, haciendo

que los medios Off line sean un gran punto de contacto.

Por otro lado, son gente informada, que se encuentran permanentemente en la busqueda
de nuevas experiencias y generan curiosidad ante nuevos productos, lo que se realiza

generalmente via On line.

Dado que se trata de un grupo etario bastante amplio- 20 a 50 en necesario abarcar
medios de todo tipo, desde Instagram y Facebook, usado por el pablico adulto, hasta

prensa, ya que mucha gente ain continta informandose por este medio.

La idea es que aquella persona que se encuentra camino al trabajo vea a SafeMood en su

celular, levante la vista y lo vea en el subte, entonces se preguntara de que se trata.

9.3.7.8. Time plan.

La distribucién temporal de medios busca una fuerte participacion a inicios de 2019

comenzando en febrero ya que antes gran parce del publico se encuentra de vacaciones.
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Se utilizan los medios Offline para generar Awareness de la marca. En las épocas de

media estacion, cuando la gente mas entrena, se publicara con Fcebook ads e Instagram

Ads y peridédicamente durante todo el afio se trabajara con influencers.

Los eventos se haran a partir de marzo, fecha a partir de la cual comienzan, hasta

noviembre.

El social listening se hard una vez que los usuarios ya hayan tenido contacto y usado el

servicio de guardado y Google Adwords se trabajaré durante todo el afio.

Aiio 2019 |
Enero |Febrero |Marm |Ablil |Mayo |Junio |Ju|io |Agosto |Sepﬁemble |0clubre |N0viembre |Diciemhle |
Instagram fAds
Facebook /Ads
Youtube
Influencers
Eventos
Prensa.
Blogs
Publicidad via
publica
Intervencion. .
Google Adwords

Fuente: Elaboracion propia.

Durante el 2020 no se hara presencia en algunos medios Offline como prensa, blogs o

intervenciones, ya que para ese entonces habra perdido el efecto de "novedad™. Se

espera que publico concurra en forma organica especialmente a través de

recomendacion.

Aifio 2020

Enero |Felnrem |Marm |Ablil |Mayo |]unio |Julin |Agosto |Septiemhle |0|:tubre |Nuviembre |Diciemhre |

Instagram /Ads

Facebook /Ads

Youtube
Influencers

Eventos

Prensa.

Blogs

Publicidad via
publica

Intervencion.

Social Ads Basic

Social Listening
Google Adwords

Fuente: Elaboracion propia.
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9.4.1. Presupuesto de Marketing.
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Para determinar el presupuesto en Marketing se han tenido en cuenta los medios de

comunicacion elegidos y el cronograma establecido en ese apartado. Dado que los

objetivos de marketing se han propuesto a dos afios, todas sus variables se han analizado

en ese mismo periodo de tiempo.

Para los calculos se utilizaron los siguientes Supuestos:

1°El tipo de cambio se mantiene estable a 1 USD- $40

2° La inflacion para el 2020 sera del 10%?

Presupuesto de Marketing.

Mes Mes

Medio Precio/mes 2019 TOTAL 2019 2020 TOTAL 2020
Social Ads Basics | $ 3.000,00 10| $ 30.000,00 5/S 16.500,00
Influencers S 25.000,00 6| S 150.000,00 6|8$ 165.000,00
Facebook Ads S 5.000,00 12| S 60.000,00 12| S 66.000,00
Instagram Ads S 3.000,00 12| S 36.000,00 12| $ 39.600,00
Social Listening S 800,00 8|S 6.400,00 12| S 9.600,00
Google Ads S 1.500,00 12| S 18.000,00 12| S 19.800,00
Total digital $ 300.400,00 ) 316.500,00
Via publica S 24.000,00 S 120.000,00 201 S 52.800,00
Intervecion S 30.000,00 S 30.000,00

Eventos S 8.000,00 S 48.000,00 6|5 52.800,00
Total Offline $ 198.000,00 S 105.600,00
Total anual $ 498.400,00 S 422.100,00

9.4.2. Evaluacion de P&L

Fuente: Elaboracion propia

Para evaluar las perdidas y beneficios se trabajo con los siguientes tres supuestos;

1°-Los picos de demanda se dan por la mafiana/ tarde y noche, aunque los Lockers

pueden ocuparse en cualquier momento del dia.

2 Datos oficiales publicados por Ambito.com-Fuente: https://www.ambito.com/el-gobierno-sobreestimo-
la-inflacion-2019-y-2020-n4034741



https://www.ambito.com/el-gobierno-sobreestimo-la-inflacion-2019-y-2020-n4034741
https://www.ambito.com/el-gobierno-sobreestimo-la-inflacion-2019-y-2020-n4034741

2°-Cada uno de los usuarios usa el servicio 2,5 veces por semana-10 veces por mes

(Entrenan entre 2 y 3 veces)

3°El periodo de aprendizaje es de dos afios, por lo que durante ese intervalo de tiempo
la demanda.
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9.4.2.1. Estimacion de las ventas.

Datos:

e Reservas por dia por Locker: 9 (Anexo 18)

e Maxima cantidad de usuarios soportados con la capacidad actual: 1890 personas (Anexo19)

74

Usuarios
Afo Trimetre Usuarios inc. |totales Reservas | Lockers A(S) Lockers B(S) Lockers C(S) Resultado en vtas
1° trimestre 8 8 240 $ 1.536,00 | S 822,86 S 987,43
2° trimestre 16 24 720 S 4.608,00 | S 2.468,57 S 2.962,29
3° trimestre 32 56 1680 $ 10.752,00 | S 5.760,00 S 6.912,00
1 Aho 4° trimestre 64 120 1920 $ 12.288,00 | S 6.582,86 S 7.899,43
Total 4560 29184 15634,28571 18761,14286 | S 63.579,43
1° trimestre 128 248 7440 S 47.616,00 | S 25.508,57 S 30.610,29
2° trimestre 256 504 15120 S 96.768,00 | S 51.840,00 S 62.208,00
3° trimestre 512 1016 30480| S 195.072,00 | S 104.502,86 S 125.403,43
2 Ao 4° trimestre 874 1890 56700 $§ 362.880,00 | S 194.400,00 S 233.280,00
Total 702336 376251,4286 451501,7143 | S 1.530.089,14
Total usuarios 1890 109740

Fuente: Elaboracion propia.
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9.4.2.2. Andlisis de resultados.

Para el siguiente analisis se consideré un tipo de cambio estable a $40- 1USD vy la inflacion

del 10%. Los precios no fueron modificados durante el periodo de dos afios.(Anexo 20)

Concepto ARO 1 ANOD 2
Mercade total{Personas)

|Fublico 52000
Safe Mood
LUzuarios 120 1830
Cuota de Mercado (%) 0,2% 4%
 Ingresos total 5 186357943 5 3.510.089,14
Wentas|vol] 3600 105740
Ventas|5) 5 63.579.43 5 1.530.0859,14
|Ingreso por Publicidad 5 1.800.00000 5 1.980.000,00
Total Costos directos % 1.974.000,00 [-5 2.171.400,00
|Gatos fijos de prod -5 1.574.00000 -5 2.171.400,00
Mantenimiento App -5 270.000,00 -5 297.000,00
Mantenimiento Lockers -384000 =422400
Alquiler-Espacio de Lockers -5 720.000,00 -5 792.000,00
Alguiler Oficinas -5 130.000,00 -5 158.000,00
Suministros -5 G0.000,00 -5 £6.000,00
Sueldos =5 360.000,00 -5 396.000,00
|Costos Var de prod, 5 - 5 -
|M|E Bruta|S) -5 11042057 [ S 1.332.689,14
Margen Brutal¥ de ingresos) -6% R
Total Costos indirectos | -5 180.000,00 |-5 198,000,00
Sueldo CM =5 130.000,00 |-5 198.000,00

Meto(5) -5 290.42057 | 5 1.140.689,14

Meto(% ingresos) -16% 32%
[Presupuesto de Mkt 5 498.400,00 -§ 492.100,00
|
[Margen Operativo($) -5 788.820,57 | § 648.589,14

Fuente: Elaboracion propia

9.4.3. Conclusiones del analisis.

Habiendo realizado el estado de resultados para los periodos 2019 y 2020, se puede observar

que durante el primer afio el negocio da perdidas y que el segundo comienza a recuperar, aun
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asi, no es suficiente para hacerse nuevamente de la inversion inicial, la cual asciende a un
valor de $1.390.000.00°.

A modo de proyeccion se calculd cudles serian las ventas del 2021, teniendo en cuenta que se
reinvierte el resultado del 2020 en la ampliacion de la red de Lockers y aumentar en un 50%
la cantidad de usuarios. Manteniendo el precio y considerado que la inflacion serd
nuevamente del 10%, se obtendria un resultado de $3.662.350.00, es decir que a medida que
se amplia la red de locker, una vez superada la curva de aprendizaje, las ganancias van en

aumento.

A continuacion, se amplia el estado de resultados, teniendo en cuenta un afio mas de proyecto;

Concepto AND 1 AND 2 AND 3

Mercado total{Personas)
Fublica 52000
Safe Moad
Usuarios 120 18390 3780
Cuota de Mercado (%) 0,2% 4% 7%
| Ingresos total 5 186357943 S 3.510.089,14 | 5 £.921.360,00
Ventas|Vol) 3600 103740 340200
Ventas|5) 5 63.579.43 5 1.530.089,14 | 5 4.743.360,00
Ingreso por Fublicidad 5 1.800.00000 5 1.980.000,00 | 5 2.178.000,00
Total Costos directos -§  1.974.000,00 [-5 2.171.400,00 [-§ 2.499.900,00
[Gatos fijos de prod 5 1.974.000,00 5 2.171.400,00 |-5 2.499.900,00
Mantenimiento App -5 270.000,00 -5 297.000,00 |-5 326.700,00
Mantenimiento Lockers -384000 =422400 -576000
Alguiler-Espacio de Lockers -5 720.000,00 -5 792.000,00 |-5 371.200,00
Alguiler Oficimas -5 180.000,00 -5 158.000,00 |-5 217.800,00
Suministros -5 6000000 -5 66.000,00 |-5 72.600,00
Sueldos -5 360.000,00 -5 396.000,00 |-5 435.600,00
|Costos Var de prod. 3 - & - |5 -
im-n Brutal5] 5 110.420,57 | 5 133368914 | & 4.421.460,00
Margen Bruto|3 de ingresos) -6% 28% G4%
Total Costos indirectos | -5 180.000,00 |-& 198.000,00 |-5 217.800,00
Sueldo CM -5 180.000,00 |-5 1%8.000,00 |-5 217.800,00
Margen Neto(3) .5 790.420,57 | 5 114068914 | 5 4.203.660,00
IM__-..« Neto(% ingresos) -16% 32% B1%
|Presupuesto de Mkt -5 498.400,00 -5 492.100,00 |-5 541.310,00
[
[Margen Operativo($) -5 788.820,57 [ § 648.589,14 | § 3.662.350,00

Fuente: Elaboracion propia

3 Considerando 8000 USD por cada médulo de Locker y $750.000 de desarrollo de la Aplicacion.
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Asimismo, de acuerdo con lo conversado con los proveedores del sistema de E- Locker, a
medida que la red se amplia se hace un descuento sobre los costos de adquisicion y de
mantenimiento.

En conclusién, podemos decir que el tamafio de la inversion requiere de la coparticipacion del
estado, o del respaldo de una gran compafiia. A modo de ejemplo podemos sugerir Coca-
Cola, que podria verse interesado en fortalecer su producto Powerade impulsandolo al mundo
de la tecnologia.
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10. CONCLUSIONES FINALES

Durante la elaboracién del trabajo, se ha determinado cual es el contexto en el que se lanza
SafeMood, cudles son las preferencias y habitos del consumidor, sus deseos y las
caracteristicas que valora dentro de la categoria. Se identifico la oportunidad, mediante la
implementacién de nuevas tecnologias, de resolver una tension presente a la hora de querer
incluir el ejercicio en la rutina diaria, basada en el cuidado de los objetos personales y la
optimizacion del tiempo. El contexto y el mercado actual se encuentran en un momento
oportuno para incluir la tecnologia en nuevos aspectos de la vida, ya que el consumidor se
encuentra permeable a su adopcidn, en especial cuando se trata de productos relacionados con
la actividad fisica.

Si bien se pudo desarrollar una estrategia de implementacion, esta supuso que la curva de
aprendizaje para lograr que el usuario se familiarice con la nueva propuesta tiene una
duracién de dos afios hasta alcanzar el 100% de operatividad. La amplitud en el horario de
atencion es fundamental en este producto, un diferencial percibido y valorado por el cliente,
sin embargo, se puede observar que la demanda tendra picos de concentracion durante la
mafiana, tarde y noche, sobre todo en los dos ultimos, debido a los horarios de entrenamiento
del publico objetivo. Esto deja un intervalo de capacidad ociosa muy amplio, al menos
durante los dias de semana, que podria tenerse en cuenta para ofrecer otras funcionalidades en
el futuro. Aun asi, con las estimaciones realizadas para el calculo de reservas esperadas para
los primero dos afios, la propuesta continta siendo rentable.

Al determinar el precio no se tuvo en cuenta la posibilidad de adaptarlo a la inflacion durante
el desarrollo del plan de marketing vigente, debido a que no seria prudente como estrategia,
considerar la curva de aprendizaje como una barrera para llegar al consumidor y al mismo
tiempo subir el precio, haciendo el producto menos atractivo.

Asimismo, se propone una fuerte campafia de comunicacion durante el primer afio de
lanzamiento, entendiendo que de maxima importancia que el consumidor entre en contacto
con la marca y se sienta identificado con la misma para poder generar interés y consideracion
demostrando los beneficios funcionales y emocionales que propone.

Otro punto importante para analizar y tener en cuenta esta relacionado son el contexto local en
lo que refiere a seguridad y educacion civica, entendiendo que estos elementos son una pieza
importante a la hora de pensar en la seguridad del usuario y de cada uno de los equipos, los
cuales pudieran verse afectados por actos de vandalismo al estar dispuestos en espacios



publicos. Ante este inconveniente, serd necesario analizar qué medidas de seguridad se
pueden adoptar en colaboracion con el Gobierno de la Ciudad para resolverlo.

Para concluir, al igual que en el analisis de presupuesto, se puede decir que la estrategia se
desarroll6 en torno a un producto con una marca propia, pero también se tuvo en cuenta la
posibilidad de ser desarrollada por el estado o en coparticipacion de este con el ambito
privado, entendiendo que es necesario e imprescindible para su ejecucion el apoyo

gubernamental.

79



80

11. BIBLIOGRAFIA

Alimarket (24 de enero de 2018). El futuro de la tecnologia wearable pasa por el deporte.
Alimarket. Recuperado de https://www.alimarket.es/electro/noticia/260358/el-futuro-

de-la-tecnologia-wearable-pasa-por-el-deporte.

Aprobaron la concesién privada del servicio de Ecobici en la Ciudad de Buenos Aires (23 de
marzo de 2018). Aprobaron la concesion privada servicio de Ecobici en la Ciudad de
Buenos Aires. Infobae-Recuperado de

https://www.infobae.com/sociedad/2018/03/23/aprobaron-la-concesion-privada-del-

servicio-de-ecobici-en-la-ciudad-de-buenos-aires/

Argentinos fit: el pais en el top five de la actividad fisica mundial (31 de octubre de 2017)-
Argentinos fit: el pais en el top five de la actividad fisica mundial.Infobae.

Recuperado de https://www.infobae.com/salud/fitness/2017/10/31/argentinos-fit-el-

pais-esta-en-el-top-five-de-actividad-fisica-mundial/

Asociacion de defensa al consumidor (1 de noviembre de 2008). Consumo sustentable:
Informe del ministerio de economia de la nacion argentina. PROTECTORA portal del
consumidor. Recuoerado de http://www.protectora.org.ar/medio-ambiente-y-
consumo-sustentable/consumo-sustentable-informe-del-ministerio-de-economia-de-la-

nacion-argentina/408/

Corbalan, D.(18 de Enero de 2018).Argentina frente a un 2018 paraddjico: crecimiento
econdmico con mas pobres. El Cronista. Recuperado de

https://www.cronista.com/columnistas/Argentina-frente-a-un-2018-paradojico-

crecimiento-economico-con-mas-pobres-20180118-0009.html

El deporte y sus beneficios en la salud fisica y mental y psicol6gica- DeporteSalud.Com.
Recuperado de https://www.deportesalud.com/deporte-salud-el-deporte-y-sus-

beneficios-en-la-salud-fisica-y-mental-y-psicologica.html

En Argentina el negocio de los gimnasios ya factura US1000 millones al afio (29 de Mayo de

2017).El Cronista. En Argentina el negocio de los gimnasios ya factura US1000


https://www.alimarket.es/electro/noticia/260358/el-futuro-de-la-tecnologia-wearable-pasa-por-el-deporte
https://www.alimarket.es/electro/noticia/260358/el-futuro-de-la-tecnologia-wearable-pasa-por-el-deporte
https://www.infobae.com/sociedad/2018/03/23/aprobaron-la-concesion-privada-del-servicio-de-ecobici-en-la-ciudad-de-buenos-aires/
https://www.infobae.com/sociedad/2018/03/23/aprobaron-la-concesion-privada-del-servicio-de-ecobici-en-la-ciudad-de-buenos-aires/
https://www.infobae.com/salud/fitness/2017/10/31/argentinos-fit-el-pais-esta-en-el-top-five-de-actividad-fisica-mundial/
https://www.infobae.com/salud/fitness/2017/10/31/argentinos-fit-el-pais-esta-en-el-top-five-de-actividad-fisica-mundial/
http://www.protectora.org.ar/medio-ambiente-y-consumo-sustentable/consumo-sustentable-informe-del-ministerio-de-economia-de-la-nacion-argentina/408/
http://www.protectora.org.ar/medio-ambiente-y-consumo-sustentable/consumo-sustentable-informe-del-ministerio-de-economia-de-la-nacion-argentina/408/
http://www.protectora.org.ar/medio-ambiente-y-consumo-sustentable/consumo-sustentable-informe-del-ministerio-de-economia-de-la-nacion-argentina/408/
https://www.cronista.com/columnistas/Argentina-frente-a-un-2018-paradojico-crecimiento-economico-con-mas-pobres-20180118-0009.html
https://www.cronista.com/columnistas/Argentina-frente-a-un-2018-paradojico-crecimiento-economico-con-mas-pobres-20180118-0009.html
https://www.deportesalud.com/deporte-salud-el-deporte-y-sus-beneficios-en-la-salud-fisica-y-mental-y-psicologica.html
https://www.deportesalud.com/deporte-salud-el-deporte-y-sus-beneficios-en-la-salud-fisica-y-mental-y-psicologica.html

81

millones al afio Recuperado de https://www.cronista.com/deportes/En-Argentina-el-

negocio-de-los-gimnasios-ya-factura-us-1000-millones-al-ano-20170529-0020.html

Enerlis, Ernst and Young, Ferrovial and Madrid Network (2012) Libro blanco Smart cities.

Recuperado de http://www.innopro.es/pdfs/libro_blanco_smart_cities.pdf

Garcia Carolina-Deportes colectivos vs individuales (21/03/2017). [Entrada de Blog].
Recuperado de https://sociologiaydeportel4.wordpress.com/2017/03/21/deportes-

individuales-vs-colectivos/

Garcia,M.(9 de diciembre de 2011)- Seis de cada diez argentinos no hacen actividad fisica.
.Clarin. Recuperado de https://www.clarin.com/sociedad/argentinos-hacen-actividad-
fisica_0_rJ7rphKhvme.html

Gobierno de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires. (2018).Ambiente y espacio publico.

Recuperado de http://www.buenosaires.gob.ar/ambienteyespaciopublico

Gobierno de la Ciudad de Buenos Aire(2018).Compromisos del Gobierno 2019.Recuperado

de http://www.buenosaires.gob.ar/compromisos/creacion-de-12-nuevas-plazas

Gonzaélez Diego (17 de Octubre de 2018) Radiografia del consumo responsable en Argentina.
Ambito. Recuperado de https://www.ambito.com/radiografia-del-consumo-

sustentable-argentina-n4036683

jHay equipo! Los deportes grupales favorecen la salud mental y emocional (9 de agosto de
2016)- jHay equipo! Los deportes grupales favorecen la salud mental y emocional.
Todo Noticias. Recuperado de https://tn.com.ar/salud/actitud/los-beneficios-del-
deporte-en-equipo-superan-lo-fisico_697109

Ingrassia,V.(29 Septiembre de 2017). Infobae. Smart City Buenos Aires: los 5 ejes principales
para construir una Ciudad Inteligente. Recuperado de
https://www.infobae.com/tendencias/innovacion/2017/09/29/smart-city-buenos-aires-

los-5-ejes-principales-para-construir-una-ciudad-inteligente/

Ladron de Guevara,F.(5 de abril de 2017).Clarin. El verdadero dilema de los gimnasios: low
cost versus boutique. Recuperado de https://www.clarin.com/entremujeres/vida-

sana/fitness/gimnasios-low-cost-vs-gimnasios-boutique_0_r14xAHn2e.html

Los Lockers inteligentes llegan a la Argentina (27 de agosto de 2014).Infobae. Los lockers

inteligentes allegan a la Argentina. Recuperado de


https://www.cronista.com/deportes/En-Argentina-el-negocio-de-los-gimnasios-ya-factura-us-1000-millones-al-ano-20170529-0020.html
https://www.cronista.com/deportes/En-Argentina-el-negocio-de-los-gimnasios-ya-factura-us-1000-millones-al-ano-20170529-0020.html
http://www.innopro.es/pdfs/libro_blanco_smart_cities.pdf
https://sociologiaydeporte14.wordpress.com/2017/03/21/deportes-individuales-vs-colectivos/
https://sociologiaydeporte14.wordpress.com/2017/03/21/deportes-individuales-vs-colectivos/
https://www.clarin.com/sociedad/argentinos-hacen-actividad-fisica_0_rJ7rphKhvme.html
https://www.clarin.com/sociedad/argentinos-hacen-actividad-fisica_0_rJ7rphKhvme.html
http://www.buenosaires.gob.ar/ambienteyespaciopublico
http://www.buenosaires.gob.ar/compromisos/creacion-de-12-nuevas-plazas
https://www.ambito.com/radiografia-del-consumo-sustentable-argentina-n4036683
https://www.ambito.com/radiografia-del-consumo-sustentable-argentina-n4036683
https://tn.com.ar/salud/actitud/los-beneficios-del-deporte-en-equipo-superan-lo-fisico_697109
https://tn.com.ar/salud/actitud/los-beneficios-del-deporte-en-equipo-superan-lo-fisico_697109
https://www.infobae.com/tendencias/innovacion/2017/09/29/smart-city-buenos-aires-los-5-ejes-principales-para-construir-una-ciudad-inteligente/
https://www.infobae.com/tendencias/innovacion/2017/09/29/smart-city-buenos-aires-los-5-ejes-principales-para-construir-una-ciudad-inteligente/
https://www.clarin.com/entremujeres/vida-sana/fitness/gimnasios-low-cost-vs-gimnasios-boutique_0_r14xAHn2e.html
https://www.clarin.com/entremujeres/vida-sana/fitness/gimnasios-low-cost-vs-gimnasios-boutique_0_r14xAHn2e.html

82

https://www.infobae.com/2014/08/27/1590558-los-lockers-inteligentes-llegan-la-

argentina/

Malhotra, Naresh K.(2008)Investigacion de mercados, Quinta edicion. México: Pearson

Educacion.

Organizacion Mundial de la Salud (2017). Estrategia mundial sobre régimen alimentario,
actividad fisica y salud-Actividad Fisica. Recuperado de
http://www.who.int/dietphysicalactivity/pa/es/

Pasion de multitudes (23 de junio de 2015). Pasion de multitudes. Recuperado de

http://wwww.runar.com.ar/estadisticas-del-running-en-argentina

Perdida de Bosques (5 de febrero de 2018).Perdida de Bosques. La Nacion. Recuperado de

https://www.lanacion.com.ar/2106592-perdida-de-bosques

Pombinho Soares, V.(20 de julio de 2018)-La Nacion. En un afio aumentd un 59% el uso de
las bicis portefias. Recuperado de https://www.lanacion.com.ar/2154859-en-un-ano-

aumento-59-el-uso-de-las-bicis-publicas-portenas

Qué es Wearable?-Los dispositivos vestibles,2014 [ Entrada de Blog] Recuperado de

http://www.dispositivoswearables.net/

Rios,S (19 de Agosto de 2017).La Nacidn. El furor por los Gyms Trucks y los gimnasios al
aire libre. Recuperado de https://www.lanacion.com.ar/2054589-el-furor-por-los-

gym-truck-los-gimnasios-al-aire-libre

Rocha,H. Berrone,P y Ricart,J.(20 de septiembre de 2018). Ciudades Inteligentes para el
desarrollo sustentable. Revista Mercado. Recuperado de

http://www.mercado.com.ar/notas/8027736

Sainz,A.(14 de Noviembre de 2018).La Nacion. La recuperacion del consumo recién llegara
en el segundo semestre de 2019.Recuperado de

https://www.lanacion.com.ar/2191582-la-recuperacion-del-consumo-no-llegara-2019

Sirven,P.(2 de Octubre de 2016)-La Nacion. EI Runner que cuando no corre vuela.
Recuperado de https://www.lanacion.com.ar/1943320-un-runner-que-cuando-no-

corre-vuela


https://www.infobae.com/2014/08/27/1590558-los-lockers-inteligentes-llegan-la-argentina/
https://www.infobae.com/2014/08/27/1590558-los-lockers-inteligentes-llegan-la-argentina/
http://www.who.int/dietphysicalactivity/pa/es/
http://wwww.runar.com.ar/estadisticas-del-running-en-argentina
https://www.lanacion.com.ar/2106592-perdida-de-bosques
https://www.lanacion.com.ar/2154859-en-un-ano-aumento-59-el-uso-de-las-bicis-publicas-portenas
https://www.lanacion.com.ar/2154859-en-un-ano-aumento-59-el-uso-de-las-bicis-publicas-portenas
http://www.dispositivoswearables.net/
https://www.lanacion.com.ar/2054589-el-furor-por-los-gym-truck-los-gimnasios-al-aire-libre
https://www.lanacion.com.ar/2054589-el-furor-por-los-gym-truck-los-gimnasios-al-aire-libre
http://www.mercado.com.ar/notas/8027736
https://www.lanacion.com.ar/2191582-la-recuperacion-del-consumo-no-llegara-2019
https://www.lanacion.com.ar/1943320-un-runner-que-cuando-no-corre-vuela
https://www.lanacion.com.ar/1943320-un-runner-que-cuando-no-corre-vuela

83

Tecnosfera(4 de mayo de 2018).El tiempo. Las aplicaciones méas descargadas en Android e
IOS en 2018.Recuperado de https://www.eltiempo.com/tecnosfera/novedades-

tecnologia/las-aplicaciones-mas-descargadas-en-el-primer-trimestre-de-2018-213556


https://www.eltiempo.com/tecnosfera/novedades-tecnologia/las-aplicaciones-mas-descargadas-en-el-primer-trimestre-de-2018-213556
https://www.eltiempo.com/tecnosfera/novedades-tecnologia/las-aplicaciones-mas-descargadas-en-el-primer-trimestre-de-2018-213556

84

12. ANEXOS

Anexo 1-Brief de Investigacion. -Safe Mood.

Lanzamiento de nuevo producto aplicacion para el monitoreo e ejercicio y servicio de

guardado en e-Lockers, situados en espacios publicos.
1.ANALISIS DE SITUACION
1.1. Definicion del mercado

El mercado se encuentra compuesto por aquellas personas de mas de 20 afios, en edad
laboral, que trabajen y estudien en la Ciudad de Buenos Aires con un NSE ABC1C2. Dado
que se trata de un producto destinado a promover la actividad en parques y espacios verdes de
la ciudad se ha segmentado el mercado principal en base a las alternativas que existen para

practicar ejercicio.

-Aquellas personas que concurren al gimnasio.

-Aquellas que optan por grupos de entrenamiento en parques

-Aquellas que practican ejercicio en forma individual en parques.

-Aquellos que quisieran realizar deporte, pero no pueden por diversas razones.

Paralelamente identificamos como submercado aquellas personas que concurren a parques y
espacios verdes de la ciudad con motivo de entretenerse y no particularmente de practicar
gjercicio.

1.2. Segmento en evaluacion.

Los potenciales consumidores del nuevo servicio son aquellas personas que practican
ejercicio en forma individual en parques. Por lo tanto se evaluara el comportamiento de

aquellas personas que salen a correr y hacer ejercicio regularmente que trabajen o estudien en

la Ciudad Auténoma de Buenos Aires
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1.3. Atributos del servicio.

Se trata de una aplicacion con todas las funcionalidades conocidas hoy en dia, mapeo de
recorrido, calculo de calorias, kilometros, ritmo e interaccion con la comunidad, a la que se le
agrega el diferencial de guardado de pertenencias integrado con la misma tecnologia. A través
del usuario se permite acceder a un codigo que permite la utilizacién de uno de los Locker de
la red, garantizando su uso por el periodo de una hora y media para que pueda practicar

ejercicio sin preocuparse por sus pertenencias.

De esta manera los consumidores pueden incluir la préctica de ejercicio en su rutina, a la
salida de la oficina, de la facultad o bien durante los fines de semana, guardando desde bolsos

con sus pertenencias hasta botellas de agua, llaves y billetera.
1.4. Modo de uso.

El uso de la aplicacion consiste en iniciar la actividad, una vez hecho esto el sistema calcula
todas las estadisticas necesarias para llevar un registro y medir la evolucién, respecto al
servicio de guardado podemos decir que el cliente es duefio temporalmente de su locker,
dispone de una hora y media para utilizarlo. Ante el lanzamiento del producto se plantean tres

alternativas.
Que el cliente pague un abono premium mensual que le permita acceder a los mismos.
Que el cliente pague un valor por cada uso.

Que el cliente pague en forma individual, pero en forma escalonada, disminuyendo el

precio a medida que aumenta la cantidad.
1.5. Competidores.

Actualmente no hay empresas que compitan directamente, pero algunos sustitutos son los
Grupos de entrenamientos(pagos) o los grupos de Running (Pagos si es que hay un entrenador

a cargo de las pertenencias)

El mismo servicio es ofrecido por el Gobierno de la Ciudad en algunas estaciones saludables,
en las que cuentan con Locker gratuitos que funcionan en un horario limitado y tienen escasa

cantidad.

Por otro lado, muchas personas del segmento concurren a parques Yy espacios verdes en auto

para dejar sus pertenencias dentro.
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1.6. Distribucién.

En principio para el lanzamiento solo se analiza para los Bosques de Palermo, posteriormente
se evaluara la viabilidad en Parque Centenario, Parque Sarmiento y el paseo costero de

Vicente Lopez en la Provincia de Buenos Aires.
2.COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.
2.1. Segmentos de consumidores.

Hombres y mujeres de Nivel Socioecondmico ABC1C2 que residan estudien o hagan
actividades diarias en CABA. Son gente activa y moderna, disfrutan del ejercicio y del aire

libre.
Para la investigacion se segmenta el mercado de acuerdo los habitos de préctica de ejercicio.

Personas que corren al aire libre-Sin importar si el no contar con un espacio en el cual guardar

sus pertenencias es una barrera para poder hacerlo.

Personas que practican ejercicio al aire libre y encuentran un problema al no tener en donde

guardar sus pertenencias, por ello se movilizan en auto o posponen la actividad.

Personas que no hacen ejercicio al aire libre y que solo disfrutan de estar en contacto con la

naturaleza
2.2. Habitos de compra y estilos de vida.

Dado que se trata de un nuevo servicio no es posible determinar cual es la actitud del
consumidor frente al mismo. Si podemos identificar una tendencia en aumento al consumo de
productos saludables, asi como también a la practica de actividades que contribuyen al

bienestar fisico.

Asimismo, el publico objetivo busca estar a la moda en distintos ambitos, lo que al menos
genera curiosidad ante el surgimiento de un producto. Si el precio del servicio es razonable de
acuerdo con los beneficios que ofrece entonces el cliente estara dispuesto a contratarlo, este

evaluar cuales van a ser sus gastos y la experiencia de compra le es relevante.
3. ESTRATEGIA DE MARKETING DEL PRODUCTO/SERVICIO

3.1. Objetivos de marketing.
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El objetivo es posicionar el servicio como una solucién para aquellos deportista que disfrutan
de practicar ejercicio en forma descontracturada al aire libre, pero por sus obligaciones diarias

disponen de poco tiempo para hacerlo. ” Llevamos el deporte a tu rutina”
3.2. Deseos y necesidades que promete satisfacer el producto.

Beneficio funcional: acompanar en el entrenamiento y proveer un espacio para guardar las

pertenencias mientras hacen ejercicio.

Beneficio emocional: Sentirse sin limitaciones, libre de practicar ejercicio en todo momento.
Beneficio de Autoexpresion. Ser una persona practica y moderna, siempre lista.

3.3. Atributos mas prometedores del producto

El atributo que mas representa al servicio es la practicidad. No importa de donde vengas

podes practicar deporte al aire libre sin cumplir horarios.

3.4. Innovaciones que introduce el producto/servicio.

La principal innovacion es el servicio de guardado y su tecnologia.Hoy existen lockers en
gimnasios, pero no hay posibilidades de hacer deporte al aire libre y las cuotas mensuales son
muy caras. También hay grupos de entrenamiento en los que podés dejar tus pertenencias,
pero es necesario cumplir horarios y a veces las cuOtas también son muy elevadas. Poder

contar con un espacio seguro en el que el usuario controle los tiempos es una novedad.
3.5. Target group del producto.

Personas del segmento descripto, activas, modernas y practicas. Interesadas en verse y

sentirse bien pero que no estan dispuestas a hacer el deporte el centro de su vida.
4. REQUERIMIENTOS DE INVESTIGACION DE MERCADOS
4.1. Problema de marketing para la toma de decisiones

Se necesita saber si este nuevo servicio es valorado por el cliente y de ser asi cual deberia ser

el precio y la forma de pago. Cuales son las condiciones para sentirse seguro al usarlo.
4.2. Enunciado del problema de investigacion que se quiere dilucidar.

¢ Cuales son las necesidades y problemas a los que el cliente se enfrenta?
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¢Existe un mercado para el servicio propuesto?

4.3. Objetivos de informacidon especifica que se desean averiguar.
Establecer la estrategia general del servicio

Problemas a los que se enfrenta el tgaret objetivo.

Cudles son las condiciones que debe reunir el servicio para que lo utilicen.
Cudl es el momento para utilizarlo.

Con qué fin lo utilizarian.

Cudl debe ser la distribucion

Como debe ser el servicio

4.4. Tipos de estudios demandados:

Estudio cualitativo-para determinar como es el mercado.

Estudio Cuantitativo- Encuestas que permitan sacar conclusiones generales sobre el

comportamiento de la poblacion.
4.5. Target Group a investigar:

Hombres y mujeres de entre 20 y 50 afios de NSE ABC1C2 que residan o trabajen en CABA
y disfruten de practicar ejercicio al aire libre.

4.7. Alcance geografico y universo que el estudio debe representar.

Estudio Cualitativo: desarrollos en plataformas Android e 10S /Recorrido por diversos

parques.
Estudio cuantitativo:

Evaluar la aceptabilidad, habitos y necesidades.

Indagar sobre las caracteristicas que debe cumplir el servicio para ser valorado.

4.8. Action Standard: Determinar si es factible lanzar el nuevo producto.
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Anexo 2-Encuesta.

Préctica de ejercicio en Parques y Plazas.

El siguiente cuestionario tiene como objetivo elaborar una propuesta que motive la practica de
ejercicio fisico en Parques y Plazas , tus respuestas serdn de mucha ayuda. *

1. ¢Querés participar? *
SI NO (Cerrar formulario)

Un poco sobre vos.

2. ¢Qué edad tenes? *
Entre 18 y 25

Entre 26 y 35
Entre 36 y 45
Entre 46 y 55
Entre 56 y 65
Mayor de 65

3. ¢Cudl es tu genero? *
Mujer ~ Hombre

4. (En donde vivis? *
Pcia. de Buenos Aiires.

CABA -Zona Norte
CABA -Zona Cetral
CABA-Zona Sur.

5. ¢Cual es tu ocupacion? *
Trabajo

Estudio
Ninguna de las dos.

6. Lugar de trabajo/estudio ?(Solo si haces alguna de estas actividades)
Pcia.de Buenos Aires

CABA-Zona Norte
CABA-Zona Central
CABA-Zona Sur.

7. ¢Cual es tu nivel de estudios? *
Secundario incompleto

Secundario completo



Universitario en curso
Universitario finalizado
Posgrado en curso

Posgrado finalizado.
Hablemos sobre la practica de ejercicio.

8. ¢Incluis ejercicio fisico en tu vida diaria? *
SI No

En caso de responder NO -Que pena que no hagas ejercicio.
9. ¢Podrias comentar brevemente cuales son los motivos ? *

(Cerrar formulario)

En caso de haber respondido que si- Genial, contame un poco mas.

9. -¢Que deporte practicas?
Running

Patin

Skate

Caminata

Ciclismo

Entrenamiento funcional
Other:

10-¢ Cuantas veces a la semana practicas ejercicio?

Al menos una
Entre dos y tres veces por semana

Mas de tres veces por semana
11-;Qué momento del dia elegis para hacerlo? *

Por la mafana
Por la tarde
Por la noche.
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12-;En donde lo haces? * En caso de no seleccionar "Parques y Plazas" pasar a la
pregunta 16

13-¢ A cual de los siguientes parques preferis ir?

Parque Saavedra
Parque Sarmiento
Parque Centenario
Parque Rivadavia
Parque Chacabuco
Palermo

Reserva Ecologica
Other:

14-;Porqué elegis esta forma de entrenamiento?

Me gusta el contacto con la naturaleza

Me da la sensacién de libertad Siento que supero mis limites.
Me permite manejar mis horarios.

Puedo hacerlo cerca de mi hogar

Other:

15-¢; De que forma practicas ejercicio? *

Solo

Con amigos

Tomo clases pagas

Pertenezco a un grupo de entrenamiento.
Otro:

16-¢Queé elementos llevas con vos cuando practicas ejercicio? *

Articulos de Hidratacion
Llaves

Billetera

Celular

Bolso/Mochila

Other:
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17-En caso de haber incluido el Celular y usar alguna app ¢Podrias comentarme cuales

usas?

18-¢ Te resulta una complicacion no contar con un espacio en donde guardar tus

pertenencias? * SI  NO

19-; Qué tan de acuerdo estas con estas afirmaciones? Siendo 1 para nada de acuerdo y 5

muy de acuerdo. *

e No voy a parques y plazas porque es una complicacion incorporarlo a mi
rutina.
Voy en auto al parque solo para poder guardar ahi mis pertenencias.
No tener un lugar en el cual guardar mis pertenencias es una complicacion a la
hora de practicar ejercicio.

e No practico tanto ejercicio al aire libre como quisiera porque una vez que
regreso a casa es mas dificil tomar la iniciativa.

e Creo que haria mas ejercicio si pudiese incluirlo en mi rutina diaria, al salir del
trabajo o la facultad.

20-Si en los parques hubiese lockers destinado al guardado de pertenencias para que

puedas hacer ejercicio sin que esto represente un problema, ¢los usarias?
SI - NO

21-;Estarias dispuesto a pagar por este servicio? *

SI NO

22-Indica con cuales de estas afirmaciones estas de acuerdo.

Creo que es un servicio que debe brindar el Gobierno de la Ciudad.
Me daria mas confianza que fuese una iniciativa privada.
Me daria seguridad que los Lockes sean asignados asignados a través de una
Web o App.
e Creo que deberian ser atendidos personalmente.

23-Hoy en dia el gobierno de la ciudad provee servicio de Lockers en determinadas

estaciones saludables.

e No esta enterado
e Lo sé nunca los use
e Lo sé, aveces los uso.

Muchas gracias
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Anexo 3-Ley 4950-Mayo 2014-Legislatura de la Ciudad de Buenos aires

Articulo 1°.- Establécese el marco regulatorio para el otorgamiento de permiso de uso precario

en espacios verdes de uso publico de acuerdo a la presente Ley.

Articulo 2°.- La Autoridad de Aplicacién otorgara permisos de uso precario a fin de establecer
servicios que complemente y no alteren el uso comun ni el caracter de espacio publico

enmarcado en el articulo 1°.

Articulo 3°.- S6lo se podran permisionar espacios en superficies verdes publicas mayores a
50.000 m2.

Articulo 4°.- Los Permisos de uso precario se otorgaran para la instalacion de locales
destinados al expendio de alimentos y/o bebidas envasadas. La habilitacion definitiva de los

mismos estara supeditada a la construccidn de los siguientes servicios complementarios:

e Sanitarios accesibles de uso publico y gratuito.
e Estacion de vida saludable, que debera contemplar como minimo una zona de
descanso e hidratacidn gratuita a los que realicen ejercitacion fisica.

e Estacionamiento de bicicletas.

e Servicio de bicicletas ofrecido por el GCBA.

e Conexion a internet gratuita --Wi-Fi.

e Biblioteca
Dichos servicios no podran interferir con el normal desarrollo de otras actividades existentes
en el lugar ni restringir al pablico, en forma alguna, el normal uso y goce del parque y de sus

instalaciones y servicios.

Articulo 5°.- La totalidad de los servicios a prestar deberan estar integrados en un solo ndcleo
de servicio. La autoridad de aplicacion, o quien se determine, elaborard los proyectos de

implantacion y resoluciones tipoldgicas, alejadas de monumentos, estatuas y esculturas.

1. Asimismo en los espacios referidos se deberan cumplir con los siguientes requisitos:
1. Incorporar criterios de arquitectura sustentable y tipologias uniformes que se
complementen y articulen con el espacio periférico.
2. Equipamiento que asegure la separacién de residuos en origen y su reciclado.
3. Conservacion de las especies arbdreas, arbustos, flora y mantenimiento del

area.
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4. Las superficies maximas de cada nucleo de servicio en lo referido al expendio

de alimentos v bebidas seré el siguiente:

Descripcion Superficie | Superficie Observaciones
Cubierta | descubierta

Sanitarios accesibles 30 m2

Publico General

Sanitarios para uso 10 m2 4 bafos individuales

exclusivo Menores de 10

afos edad

Alimentos y bebidas 20m2

Sector de mesas y sillas | 30m2 100m2 En las superficies

descubiertas se admiten
Sombrillas y/o pérgolas

1. Los servicios complementarios permitidos al servicio principal de expendio de

alimentos y bebidas envasadas, tendran las siguientes superficies:

Descripcion Superficie | Superficie Observaciones
Cubierta | descubierta

Estacionamiento 20m2 50m2

bicicletas

Guarda de bicicletas

Estacion de Vida

Saludable

Musicos y Artistas 5m2 Con demarcacion piso y

Callejeros

prohibicion de
amplificadores de sonido
de cualquier tipo

1. Laestacion de vida saludable estara constituida por un espacio al aire libre equipado

con mobiliario para realizar ejercicios fisicos variados.
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En los casos en que en un espacio publico existan mas de 2 (dos) areas permisionadas
la Autoridad de Aplicacion a propuesta del Ministerio de Salud, podré incluir un local
apto para realizar medicina preventiva, a quienes realicen actividades

deportivas.

Tanto dicho local como el mobiliario necesario para el ejercicio fisico seran
proyectados para su integracion morfoldgica y funcional al entorno del espacio verde a
intervenir. El local donde se brinde medicina preventiva estara convenientemente
sefializado para su facil reconocimiento, mientras que las areas de ejercicios fisicos
preferentemente se emplazaran como estaciones de un recorrido con indicadores que
recomienden las series de ejercicios a realizar de acuerdo al estado fisico de los
usuarios. Asimismo, se deberd instalar un sistema de agua potable de libre uso
publico.

El/los locales de sanitarios para uso del publico general deberé contarse con acceso
independiente para ambos sexos, y debera cumplir su disefio con las previsiones del
Cadigo de Edificacion con las incorporaciones realizadas mediante la Ley 962 y sus
modificatorias. El/los locales sanitarios para uso exclusivo de menores de 10 afios de
edad, ademas deberan contar con las siguientes caracteristicas:

d 1. Serd individual, con acceso directo desde una circulacion y/o espacio publico,
sefializado de modo de permitir su rapida accesibilidad.

d 2. Las dimensiones seran las siguientes: Area minima: 2,00 m2; Lado minimo: 1,20
m.

d 3. Contara con puerta de ancho libre 0,90 m., jambas cortas, sin cerraduras, sensor
electronico infrarrojo (o de tecnologia similar) que indique en un lateral de la puerta

del lado externo el estado de ocupacion “LIBRE/OCUPADO* en forma automatica.

. d 4. Contara con (1) inodoro y un (1) lavatorio, ambos artefactos de tamafio y

ubicacion adecuada al uso de menores; asi como con (1) lavatorio para adultos y con
(1) cambiador para bebés.

d 5. En el ingreso al bafio exclusivo para menores de 10 afios de edad se colocara un
cartel con tipografia de tamafio de letra no inferior a 50 mm con la indicacién de
'PROHIBIDO SU USO POR PERSONAS MAYORES DE 10 ANOS DE EDAD, A
EXCEPCION QUE SEAN PADRES, RESPONSABLES O TUTORES
ACOMPANANTES DE UN MENOR. SU USO INDEBIDO SERA SANCIONADO'.
Al igual que el local de alimentos y bebidas, deberan contar con conexiones a redes de

infraestructura cloacal, eléctrica y provision de agua.
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El estacionamiento descubierto para bicicletas estara constituido por un area dotada
del equipamiento definido en el proyecto de acuerdo al mobiliario acorde al area verde
en cuestion. Esta serd convenientemente iluminada y sefializada, de facil visibilidad y
acceso, para corta estadia, con uso publico libre y gratuito, y su terreno no podréa ser
impermeabilizado.

Los estacionamientos no podran contemplar la utilizacion de resoluciones
materializadas con cerramientos de cualquier tipo, asi sean cubiertas o semicubiertas,
sean fijas 0 moviles.

El permisionario no podré utilizar mas del 20% del nimero total de plazas de
estacionamiento.

Por fuera del area permisionada debera equiparse con bancos tipo plaza en su
alrededor, en un nimero igual a las plazas habilitadas en los espacios cubiertos y
descubiertos del local de expendio de alimentos y bebidas envasadas.

El permisionario debera entregar el &rea destinada a biblioteca con el equipamiento
que determine la reglamentacién, quedando la prestacion del servicio a cargo de la
Direccion General del Libro y Promocion de la Lectura

El permisionario administrard y garantizara la rotacion de musicos y artistas callejeros
quiénes percibirdan como contraprestacion econémica exclusivamente lo recaudado
bajo el formato denominado “a la gorra“. Los parametros y/o bases minimas de la
propuesta cultural a que deberan atenerse los permisionarios seran determinados por
via reglamentaria conforme lo dictamine el Ministerio de Cultura.

No podran ocupar una superficie de piso mayor a 5m2 descubiertos. Se prohibe la
utilizacion de cualquier medio de amplificacion de sonido.

En las superficies descubiertas donde se localicen las mesas y sillas y/o se desarrollen
otras actividades y/o servicios que requieran estabilidad dimensional del piso se
deberd materializar con resoluciones constructivas que admitan la absorcion de parte
agua de lluvia del tipo bloques articulados de hormigon para césped y/o decks de

madera con junta abierta.

Articulo 6°.- Podréa otorgarse permiso de uso precario de 1 nucleo de servicio cada 50.000 m2

con separacion minima de 200 metros entre si. En ningln caso podra otorgarse mas de 5 nucleos

de servicio en un espacio verde. Se entiende por ndcleo de servicios los espacios y servicios

con sus medidas a las que se refieren los incisos a) y b) del articulo 5 de la presente.
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Articulo 7°.- No se podrédn habilitar ndcleos de servicios cuando ya existan en las
proximidades, y por fuera del espacio verde, los mismos usos o rubros habilitados. Al efecto se
considerara un area de exclusion perimetral de 70 metros a contar desde el limite exterior de
dicho espacio, materializado por el corddn cuneta o equivalente. De corroborarse infracciones
a la normativa vigente en cuanto a la utilizacion de bafios por parte del pablico en general y/o
no encontrarse los mismos adaptados a la Ley 962 de accesibilidad y sus modificatorias, la

autoridad de aplicacion dara por decaida la presente restriccion.

Articulo 8°.- EI 30% de los permisos de uso a otorgar deberan ser destinados a Organizaciones
No Gubernamentales y/o Entidades de Bien Publico sin fines de lucro que estén destinadas a la
atencion y/o ayuda, en forma directa o indirecta, de las personas con discapacidad, Asociaciones
Civiles sin fines de lucro, Cooperativas y Fundaciones, que cuenten con domicilio legal en la
Ciudad Auténoma de Buenos Aires, que a la fecha de publicacion del Ilamado tengan 2 afios o
mas de otorgada la Personeria Juridica y que cuenten con capacidad para obligarse. En los casos
que se declare desierto el concurso la autoridad de aplicacion quedard liberada del

cumplimiento del presente para los espacios en consideracion.
Articulo 9°.- Prohibese en las areas de servicios:

1. Laventay exhibicion de bebidas alcohdlicas y cigarrillos
2. Lainstalacion de carteles y toldos en el espacio exterior.
3. La construccion de instalaciones para coccién de alimentos mediante el uso de gas
lefia o carbon.
El permisionario podra instalar sefialética Unicamente a fines orientativos de los servicios
prestados a usuarios quedando prohibida su explotacion o cualquier tipo de obtencién de

ingresos en concepto de publicidad.
Articulo 10.- En los nucleos de servicios se admitira:

1. Venta de emparedados, golosinas, productos de confiteria u otros alimentos,
envasados en origen y que provengan de fabricas autorizadas, envueltos en papel
impermeable o similar, que en caracteres visibles lleve impreso la fecha de su
elaboracion, nombre y direccion de la fabrica. La oferta alimentaria debera
contemplar:

2. al. Opciones bajas en sodio y productos para diabéticos y celiacos, debiendo éstos

ultimos estar identificados conforme lo establece la Ley 3373 de la CABA.
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3. a2. Frutas y verduras en sus diversas modalidades y productos de baja calorias Sélo se
admitiré el proceso de calentamiento mediante horno a microondas y/o eléctrico al
efecto de promover la produccion de energia limpia e incentivar la prevencion de
impactos negativos sobre el medio ambiente.

4. Elaboracion y venta de emparedados calientes de salchichas tipo Viena.

5. Venta de agua y bebidas sin alcohol envasadas.

6. Elaboracion y venta de infusiones de café, té, yerba mate, leche, jugos exprimidos y
licuados.

Articulo 11.- En todos los casos se debera cumplir con la normativa vigente en materia de
habilitaciones, edificaciones, higiene y seguridad alimentaria; debiendo contar el permisionario

con personal que haya realizado y aprobado el curso de manipulacion de alimentos.

Articulo 12.- La Autoridad de aplicacion podra permisionar a un mismo permisionario mas de
un nucleo de servicio, con el objeto de equilibrar la ecuacion econdémica financiera entre
inversiones a realizar y la disimil potencialidad de rentabilidad de las areas a intervenir,
debiendo en estos casos contrapesar dichas prestaciones con los espacios verdes localizados en
el Area de Desarrollo Prioritario 1 (ADP N° 1 — Area Sur) segun lo determinado en el Codigo
de Planeamiento Urbano. La Autoridad de Aplicacién podré ejecutar total o parcialmente obras
a su costa, en los términos del Articulo 8°, al efecto de garantizar el acceso de estos servicios a
la mayor cantidad de usuarios y fijara los criterios de calidad de servicios e infraestructura con
que deberan contar todas las Areas de Servicio a ejecutarse a fin de preservar un nivel

homogeéneo entre las comunas.
Articulo 13.- El permisionario estara obligado a:

1. Larealizacion de las inversiones correspondientes a fin de la ejecucion y puesta en
funcionamiento del ndcleo, areas y servicios conexos descriptos en la presente Ley
seran consideradas como contraprestacion economica del primer permiso de uso a
otorgar. La contraprestacion econdémica de posteriores otorgamientos sobre el mismo
espacio publico se determinara por via reglamentaria.

2. Tramitar y obtener las habilitaciones correspondientes.

3. Expender los alimentos y bebidas dentro dellocal correspondiente.

4. Mantenimiento y limpieza diario de los sanitarios y las reparaciones que
correspondieren, debiendo ser su apertura y cierre concordante con el horario del local

de expendio de alimentos y bebidas.
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5. Instalar camaras de seguridad cumplimentando la Ley 1913 y concordantes.
6. Debera contratar dentro del personal propio como minimo un (1) empleado con
discapacidad por ndcleo de servicio permisionado.
Por via reglamentaria se determinaran las caracteristicas y procedimientos con particular
atencion al monitoreo a distancia de la camaras de seguridad y la iluminacion exterior del

nucleo.

Articulo 14.- Tendran preferencia quiénes se presenten a concurso de los espacios a

permisionar, cuando:

1. Sean personas fisicas o juridicas con capacidad para contratar personal que actien
bajo el régimen de la Ley 1166 y sus modificatorias.
2. Comerciantes inscriptos como pequefios contribuyentes y cuya actividad principal sea
alguna de las determinadas en el art. 10 de la presente
Al efecto en los comparativos de ofertas debera adicionarseles puntuacion. La Autoridad de

Aplicacion reglamentara las condiciones de dichos beneficios.

Articulo 15.- Personas no habilitadas: no podran ser permisionarios las personas fisicas y
juridicas, incluidos socios e integrantes de Organos de representacion, administracion y

fiscalizacién que:

1. Se encontraren suspendidas o inhabilitadas.
2. Hayan sido condenadas, en el pais o en el extranjero por delito doloso, que constituya
delito en nuestra legislacion.
3. Fallidos, interdictos o concursados, salvo que estos Ultimos presenten la
correspondiente autorizacion judicial.
4. Los/as funcionarios/as o empleados/as del Gobierno de la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires y hasta un afio después de haber cesado en sus funciones y/o empleos.
5. Las personas que figuren incluidas en el Registro de Deudores Alimentarios Morosos
de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires.
Articulo 16.- La Autoridad de Aplicacion revocara el permiso de uso precario de comprobarse
que los permisionarios se han excedido en la ocupacion del espacio publico mas alla de lo

establecido en la presente Ley.

Articulo 17.- Los permisos de uso precario a otorgarse no podran exceder el plazo de cinco

afios ni admitiran renovacion automatica.
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Articulo 18.- En los espacios publicos regidos por regimenes particulares la Autoridad de
Aplicacion asegurard el mantenimiento de los criterios establecidos en las normativas

respectivas.

Articulo 19.- La Autoridad de Aplicacion de la presente Ley es el Ministerio de Ambiente y
Espacio Publico.

Articulo 20.- Comuniquese.
CRISTIAN RITONDO
CARLOS PEREZ
LEY N° 4.950
Sancion: 08/05/2014
Promulgacién: De Hecho del 29/05/2014

Publicacion: BOCBA N° 4422 del 23/06/2014

Anexo 4-Ley 468-Agosto 2000-Legislatura de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires.

Articulo 1°.- Apruébase el llamado a licitacion pablica, por parte del Poder Ejecutivo, para la
Fabricacion, la Instalacién, el Mantenimiento, y la Conservacién de los Elementos del
Mobiliario Urbano a emplazar en la via publica, susceptibles de explotacion publicitaria.

A tales efectos seran de aplicacion la presente Ley y el procedimiento contemplado por el
Régimen General de Otorgamiento de Permisos de Ocupacion, Uso y Explotacién de Bienes
del Dominio Publico y Privado establecido por el Decreto PEN N° 2.409/966, AD 380.1/11,
con excepcidn del Capitulo V y de toda disposicion que suponga beneficios especiales a favor
del permisionario saliente, que no resultan aplicables a este supuesto particular. A efectos de la
estabilidad de la concesion es de aplicacion supletoria el regimen establecido por la Ley N°
17.520 (B.O. 13/7/967.(Conforme texto articulo 1° de la Ley N° 1083, BOCBA N° 1802, del
23/10/2003)

Articulo 2°.- Se establece en diez (10) afios el plazo maximo de concesion a otorgar conforme

lo determinado en el articulo 1° de la presente.
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Articulo 3°.- Los pliegos de Licitacion garantizaran:

10.

11.

La efectiva aplicacion de la garantia prevista en el articulo 49° de la
Constitucion de la Ciudad de Buenos Aires que prioriza a las empresas y a la
produccion nacional.

Pluralidad de Adjudicatarios.

La localizacion equitativa del mobiliario entre la zonas sur y norte de la
Ciudad.

Las &reas a concesionar deberan incluir simultdneamente localizaciones de
mayor y menor interés comercial.

Superficie total a explotar comercialmente.

Superficie destinada a brindar informacion institucional.

Condiciones para la unidad de lenguaje formal que contribuya a constituir una
identidad de la Ciudad y, a su vez las caracteristicas barriales del area de
emplazamiento de las distintas unidades.

En las areas de proteccion patrimonial o historica, el disefio debera contar con
la opinion del Consejo Asesor de Asuntos Patrimoniales.

Que la ocupacion del espacio publico no dificulte el pleno uso y goce del
mismo por parte de la totalidad de la poblacion.

Pautas genéricas para la localizacion del mobiliario, en términos de
orientacion, emplazamientos sobre el frente de parcela y eventual ocultamiento
de fachadas, nimero méaximo por tipo de elemento en cada acera, ancho de
acera minimo necesario para permitir la instalacién de cada tipo de elemento,
distancia minima entre elementos de un mismo tipo, ubicaciones no
permitidas.

Adecuacion de la propuesta a los lineamientos del Plan Urbano Ambiental.

Articulo 4°.- Se fijan los siguientes elementos tipo a ser instalados en la via publica:

ELEMENTOS TIPO DEL MOBILIARIO URBANO

- Contenedores dedicados para residuos urbanos reciclables;

- Refugio para espera de transporte publico de pasajeros

- Paneles electrénicos de lectura dinamica para informacion gubernamental

- Soportes para informacion institucional
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- Sefiales con nomenclatura de arterias y paradas de transporte publico.

La cantidad de elementos a licitarse debera detallarse en los pliegos y debera contemplar las
necesidades que a tal efecto indique el organismo de aplicacion en base a los informes que

suministren las reas técnicas competentes.

El Poder Ejecutivo podra incluir otros elementos de tipo complementario a los detallados,
admitiéndose que en sus propuestas existan espacios reservados para su explotacion con
publicidad comercial, en todos los casos se acompafiara una memoria descriptiva del servicio
de interés publico que el mismo habra de brindar a sus usuarios. Las sefiales con nomenclatura

de arterias no podran tener explotacion publicitaria comercial.

Articulo 5°.- EI mecanismo de seleccion consta de dos (2) sobres: el primero pondera el disefio,
la calidad del conjunto de la propuesta y los antecedentes empresarios, Yy, el segundo sobre

contempla la propuesta econémica.

Articulo 6°.- El Poder Ejecutivo, con anterioridad a la instalacion en la via publica de cada
elemento tipo del mobiliario urbano, debe extender el correspondiente Certificado de
Homologacion de Tipo, a cuyos efectos en los pliegos de licitacion debe contemplarse sus
caracteristicas principales, entre otras: volumetria, impacto visual, condiciones de seguridad y
riesgos que para el publico implique su uso indebido; y un permiso de implantacién y plano de
ubicacion del mobiliario. En todos los casos el Concesionario se halla obligado a asumir todos
los riesgos y dafios a terceros, o0 a los bienes de la Ciudad, eventualmente emergentes tanto de
la instalacion de los mismos, como de su permanencia en la via publica, aiun cuando ello
proviniera de vicios ocultos en los materiales empleados, de las condiciones de entorno de sus

fundaciones, o del trato que pudiera dispensarles el publico.

Articulo 7°.- Todo servicio pablico que los concesionarios requieran para el emplazamiento o
el correcto funcionamiento de los elementos tipo del mobiliario urbano que instale en la via

publica esta exclusivamente a cargo del concesionario.

Articulo 8°.- La instalacion de un determinado elemento tipo del mobiliario urbano que
requiera para permitir su fundacion, realizar una apertura de acera o calzada, el Concesionario
debe cumplimentar los extremos establecidos en la Metodologia para la Obtencion de Permisos
de Apertura de la Via Publica, a cuyos efectos debe hallarse inscripto en el Registro Municipal

de Empresas de Obras en la Via Publica .
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Articulo 9°.- Como retribucion de sus servicios, los concesionarios perciben exclusivamente
los ingresos derivados de la explotacion comercial directa, con publicidad, de los elementos del

mobiliario urbano incluidos en la oferta e instalados.

Articulo 10°.- Las Concesiones a otorgar se encuentran alcanzadas por las determinaciones del
Titulo 4, De la Publicidad, del Cdédigo de Habilitaciones y Verificaciones, y por el Capitulo
Contribucion por Publicidad de la Ley Tarifaria, las normas que las reemplazaren, como asi
también por todos aquellos gravdmenes fiscales que incidan sobre el tipo de actividad

desarrollada.

Articulo 11°- Los concesionarios abonan un canon anual global, cuyo monto debe ser

representativo de la rentabilidad del emprendimiento.
Articulo 12°.- Comuniquese, etc.
CRISTIAN CARAM
RUBEN GE
LEY N° 468
Sancion: 04/08/2000
Promulgacién: Decreto N° 1528/2000 del 05/09/2000

Publicacion: BOCBA N° 1026 del 13/09/2000

Anexo 5-Leyt 2936-Publicidad en espacios publicos. Titulo V
TITULO IV

PUBLICIDAD SOBRE SOPORTES SITUADOS
EN SUELO DE DOMINIO PUBLICO

Acrticulo 17.- Publicidad en dominio publico. Toda publicidad que utilice soportes situados en
suelo de dominio publico, con excepcion de los elementos expresamente regulados por esta
Ley, debe ser objeto de licitacion publica y queda sometida a las condiciones que se

establezcan en su contratacion.
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Acrticulo 18.- Permisos especiales. La autoridad de aplicacion puede permitir la utilizacion del
equipamiento publico como soporte divulgativo o informativo de acontecimientos y
programas de tipo cultural, deportivo y/o sanitario de singular importancia estipulando su

duracion.

TITULO V

REGIMEN JURIDICO DE LOS PERMISOS

Capitulo 1

Procedimiento

Articulo 19.- Iniciacion. El procedimiento de tramitacion del permiso de publicidad se inicia
mediante presentacion de solicitud que debe contener los datos exigidos en cuanto a
identificacion, domicilio y matricula publicitaria del interesado, lugar de ubicacion del o de
los anuncios, particularidades (clasificacion, tipo y caracteristicas), superficie, fecha y firma

del mismo.

Articulo 20.- Documentacion. Junto con la solicitud del permiso, se debe presentar una
memoria explicativa, en la que se deben exponer todos los datos relativos al desarrollo de la
actividad, forma de transmision del mensaje publicitario, condiciones técnicas, dimensiones,
emplazamiento, y demas caracteristicas de la actividad publicitaria y se debe aportar, en su

caso, cuantos permisos o autorizaciones sean necesarios.

Para las estructuras de sostén de los soportes son obligatorios los siguientes requisitos:

Proyecto técnico suscripto por técnico competente y visado por el Colegio Profesional
correspondiente, el que debe contener memoria y planos (Plano en calco y tres copias
heliograficas, de acuerdo a normas del Codigo de Edificacion). El técnico competente debe
contar con matricula habilitante, quien suscribira el proyecto conjuntamente con el industrial
publicitario. Cuando se trate de estructuras sobre techos, azoteas y/o terrazas y de columnas
en predios, el matriculado debe ser de primera categoria. En los casos en que la estructura de

sostén de los soportes se trate de cartelera porta afiche, se debe presentar boceto con
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desarrollo del frente y ubicacion de los médulos, especificando cotas de altura y distancias
linderas.

Para los anuncios que demanden estructuras especiales de sostén y/o instalaciones mecanicas
eléctricas de alta tension, se exige plano de acuerdo a las normas contenidas en el Codigo de
la Edificacion. El plano respectivo debe contar con la firma de instalador matriculado de
primera categoria y la del industrial publicitario.

Direccion facultativa visada por el Colegio Profesional correspondiente y compromiso de
asumir el mantenimiento de las condiciones de la instalacion durante la vigencia del permiso,
en caso de otorgarse, el que reviste caracter de declaracion jurada. En los casos en que la
estructura de sostén de los soportes se trate de cartelera porta afiche, no se requerira el visado
por el Colegio Profesional.

Para el caso particular de las columnas debe acompafiarse el estudio de suelos respectivo
firmado por profesional competente.

Plano parcelario actualizado a escala 1/2.000, en el que se sefialen claramente los limites del
lugar donde se pretenda llevar a cabo la instalacion y plano de situacion con ubicacion
acotada de los elementos.

Descripcion fotografica a color del emplazamiento en tamafio minimo de 10 cm. Por 15 cm.
(diez centimetros por quince centimetros) y soporte digital JPG de forma que permita su
perfecta identificacion.

Permiso del propietario del emplazamiento con una antigiiedad no superior a tres (03) meses.
Fotocopia del permiso o aviso de obra para aquellos casos en los que la instalacién se efectue
en un emplazamiento donde se estén efectuando o vayan a efectuarse obras.
Alineacion oficial si la instalacion pretende ubicarse en un solar u obra.

Fotocopia autenticada de la matricula publicitaria.

Péliza de seguro de responsabilidad civil o certificado emitido por compafiia aseguradora que
cubra los posibles dafios a personas o cosas durante el montaje, permanencia y desmonte de la
instalacion publicitaria.

Acrticulo 21.- Permiso para frontales, salientes, toldos y marquesinas. Cuando la actuacién
publicitaria consista en un frontal, saliente, toldo, o marquesina, puede tramitarse
conjuntamente con el permiso de obra o de habilitacion de la actividad del local. Si se solicita
autonomamente la instalacion de un frontal, saliente, toldo, 0 marquesina, dicha solicitud se

tramita segun el procedimiento previsto en los articulos 19 y 20 de la Ley 2.936

(Conforme texto Art. 5° de la Ley 3.136, BOCBA N° 3251 del 04/09/2009)
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Articulo 22.- Tramitacion. EI procedimiento de otorgamiento de permiso para el desarrollo de

actividades publicitarias contempladas en la presente Ley, se ajusta a los siguientes tramites:

La solicitud acompafiada de la documentacion prevista para cada caso en los articulos
anteriores, se debe presentar en la Mesa de Entradas que disponga la reglamentacion de la
presente ley.

La oficina receptora dispone de un plazo de veinte (20) dias habiles para examinar la solicitud
y la documentacion aportada, y en su caso formular requerimiento al interesado para que
subsane los defectos de la documentacion o acomparie la que siendo preceptiva, no se haya
presentado, otorgandole para ello un plazo de diez (10) dias habiles con advertencia que si no
lo hiciere se le tendra por desistido de su peticion.

A efectos del computo de los plazos de tramitacion, se considera iniciado el expediente en la
fecha de entrada de la documentacion completa en la mesa de entradas del 6rgano competente
para su tramitacion.

La resolucion del 6rgano competente debe producirse en un plazo no superior a noventa (90)
dias habiles, contado desde el dia siguiente de iniciado el expediente.

Para el caso de publicidad sobre vallas provisorias en obras y en terrenos baldios, la autoridad
de aplicacion receptara la documentacion pertinente la cual revestira caracter de declaracion
jurada y de cumplimentarse los requisitos requeridos queda aprobada al momento de su
presentacion.

Capitulo 2

Otras disposiciones sobre los permisos

Articulo 23.- Seguro de responsabilidad civil. Ademas de la documentacion sefialada, cuando
la actividad publicitaria requiera permiso de obra, el titular debe antes de retirar el permiso,
presentar comprobante de pago del mismo y de la péliza de seguro de responsabilidad civil

que cubra los posibles dafios a personas o cosas, durante el montaje, permanencia y desmonte

de la instalacion publicitaria.

Acrticulo 24.- Identificacion de la instalacién. Los propietarios, los titulares de las
instalaciones publicitarias y el industrial publicitario, tienen la obligacion de identificar los

soportes a cuyo efecto deben colocar en lugar visible: el nimero de expediente que identifique
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el correspondiente permiso, la identificacion de los sujetos responsables y su correspondiente

matricula publicitaria.

Capitulo 3

Plazos de vigencia de los permisos

Articulo 25.- Plazos. El plazo de vigencia de las autorizaciones para instalaciones
publicitarias reguladas en esta ley es de cinco (05) afios desde la fecha de su

otorgamiento.

Se exceptlan de esta regla general, los permisos para las instalaciones reguladas en los
articulos 5.1., 5.2 y 5.3., por estar vinculadas al desarrollo de la actividad propia del local, y
las instalaciones o actividades publicitarias de caracter temporal.

Los plazos de vigencia de los permisos para instalaciones o actividades de caracter temporal

son:

Telones: seis (06) meses prorrogables por igual periodo.
Ocasionales: tres (03) meses prorrogables por igual periodo.
Articulo 26.- Prdrroga del permiso. Las prorrogas se solicitaran con una antelacion minima de
treinta (30) dias habiles a la de la conclusion del plazo de vigencia, debiendo presentarse con

la solicitud de proérroga la siguiente documentacion:

Fotografias actualizadas del emplazamiento en soporte digital JPG. Las mismas deben
acreditar mediante certificacion ante escribano publico la fecha en que se tomo la fotografia.
Certificado de profesional competente donde se testifique que la instalacion se ajusta al
permiso concedido y se mantienen las condiciones de seguridad y estética previstas en el
proyecto inicial o dispuestas en el permiso.

Acreditacion de haber abonado la prima del seguro de responsabilidad civil exigido para el
otorgamiento del permiso.

La prérroga se entiende automaticamente concedida transcurridos ciento veinte (120) dias
hébiles desde la solicitud de la misma, siempre que se haya solicitado dentro del plazo

exigido, a excepcion de los casos contemplados en los incisos a) y b) del Articulo 25, en los
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que se entendera automaticamente concedida a los treinta y cinco (35) dias habiles.

En el supuesto que se hubiera requerido la subsanacion de deficiencias, no puede entenderse

concedida la prérroga hasta que se compruebe que aquellas han sido corregidas.

En caso de no ser presentados los documentos necesarios para la prérroga y/o subsanadas las

deficiencias en el plazo sefialado, la autorizacion queda automaticamente sin vigencia.

Capitulo 4

Conservacion de la instalacion

Articulo 27.- Deber de conservacién. Los sujetos responsables de las instalaciones
publicitarias de acuerdo a lo establecido en el Articulo 3° deben mantenerlas en condiciones
de seguridad, salubridad, ornato pablico y decoro, realizando los trabajos y obras precisas

para el cumplimiento de tales fines.

Articulo 28.- Orden de ejecucidn. La autoridad de aplicacion puede ordenar a los propietarios
o titulares de las instalaciones publicitarias, la ejecucién de las obras o la realizacion de las

actuaciones necesarias para conservar las condiciones sefialadas en el articulo anterior.

A estos efectos, la autoridad de aplicacion concede al titular de las instalaciones publicitarias
un plazo de entre ocho (08) y quince (15) dias habiles, en funcion de la complejidad de las
obras o actuaciones a llevar a cabo, salvo que se justifique la imposibilidad técnica de
realizarlas en dichos plazos, en cuyo caso la autoridad de aplicacion podra conceder un plazo

mayor.

El incumplimiento injustificado de las érdenes de ejecucion habilita al Gobierno de la Ciudad

de Buenos Aires a adoptar cualquiera de estas medidas:

Ejecucion subsidiaria a costa del obligado y hasta el limite del deber normal de conservacion.
Imposicion de las sanciones previstas.
Sin perjuicio de lo previsto en los apartados anteriores, cuando el 6rgano competente aprecie

la existencia de un peligro grave o inminente para la seguridad de personas o bienes, puede



adoptar las medidas que estime oportunas para evitarlo sin necesidad de resolucién

administrativa previa.

Anexo 6-Resultado de la investigacion.

¢Qué edad tenes?

@ Entre 18y 25
@ Entre 26y 35
@ Entre 36y 45
@ Entre 46y 55
@ Entre 56y 65
@ Mayor de 65

¢Cual es tu genero?

@ Mujer
@® Hombre

109
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¢En donde vivis?

@ Pcia. de Buenos Aires.
@ CABA -Zona Norte

@ CABA -Zona Cetral
@ CABA-Zona Sur.

¢Cual es tu ocupacion?

Trabajo 57 (95 %)
Estudio 15 (25 %)
Ninguna de las dos. 3(5%)
0 20 40 60

¢Cual es tu lugar de trabajo/estudio?(Solo si haces alguna de estas
actividades)

Pcia.de Buenos Aires 10 (17.5 %)

CABA-Zona Norte 16 (28.1 %)

CABA-Zona Central

CABA-Zona Sur.
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¢Cual es tu nivel de estudios?

@ Seundario incompleto
@ Secundario completo
@ Universitario en curso
@ Universitario finalizado
@ Posgrado en curso

lv- @ Posgrado finalizado.

¢Incluis ejercicio fisico en tu vida diaria?

® s
® No
1-¢Que deporte practicas?
Running 19 (40.4 %)
Patin/Skate —2 (4.3 %)

Caminata —11(23.4 %)
Ciclismo 7(14.9%)
Entrenamiento funcional 26 (55.3 %)
Futbol 2(43%)
acrobacia 1(21%)
Pilates 1(21%)
Danza y yoga —1(2.1%)
Clases aerdbicas 1(21%)
Futbol —1(21%)
basquet —1(2.1 %)
Natacion 1(21%)
Crossfit y futbol —1(2.1%)
futbol 5 1(21%)
Boxeo 1(21%)
Voley 1(21%)



2-;Cuantas veces a la semana practicas ejercicio?

@ Al menos una
@ Entre dos y tres veces por semana
@ Mas de tres veces por semana

3-¢Que momento del dia elegis para hacerlo?

Por la mafana
Por la tarde

Por la noche. 25(532%

5-¢A cual de los siguientes parques preferis ir?

@ Parque Saavedra

@ Parque Sarmiento
@ Parque Centenario
/ @ Parque Rivadavia

@ Parque Chacabuco
@® Palermo
@ Reserva Ecologica
@® En Merlo

1”7V
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4-;En donde lo haces?

47 re

Parques y Plazas 34 (723 %)

Gimnasio

En mi casa

40

6-¢Porqué elegis esta forma de entrenamiento?

J

Me gusta el contacto con la
naturaleza

Me da la sensacion de libertad

Siento que supero mis limites. 3(75%)

Me permite manejar mis

horarios.
Puedo hacerlo cerca de mi 23 (57.5 %)
hogar
Me gusta entrenar al aire libre y
engr...
0 5 10 15 20 25
7-(;De que forma practicas ejercicio?
@ Solo
@ Con amigos

@ Tomo clases pagas

@ Pertenezco a un grupo de
entrenamiento.

42.6%




8-, Qué elementos llevas con vos cuando practicas ejercicio?

Articulos de Hidratacion
Llaves 35(74.5 %)

Billetera
Celular 35 (74.5 %)
Bolso/Mochila

Auriculares

40

9-En caso de haber incluido el Celular y usar alguna app¢Podrias
comentarme cuales usas?

2(9.1%2(9.1%) 2(9\1 %)

1(45%1 (45%1 (4.5%) 1(A5%(45% (45%1 (45%1(45% (4 ‘5 %)

Endomondo Nike Ninguna me convence aun... Runtastic (Adidas)
La de nike Nike run No uso Spotify

10-¢ Te resulta una complicacion no contar con un espacio en donde
guardar tus pertenencias?

®s
@ NO

114
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11-¢Qué tan de acuerdo estas con estas afirmaciones? Siendo 1 para nada de acuerdo y 5
muy de acuerdo.

1 EN: BN EN4s EES

e
o

e
5@ o

oo
0o
WO 0¥

13-¢Estarias dispuesto a pagar por este servicio?

47&nbsp;respuestas

®s
® No

14-Indica con cuales de estas afirmaciones estas de acuerdo.

478&nbsp;respuestas

Creo que es un servicio que

debe brinda...

Me daria mas confianza que

fuese unain...

Me daria seguridad que los

Lockes sean ...

Creo que deberian ser
atendidos persona...

0 10 20 30



15-Hoy en dia el gobierno de la ciudad provee servicio de Lockers en
determinadas estaciones saludables.

47&nbsp;respuestas

@ No esta enterado
@ Lo sé, nunca los use
@ Lo sé, aveces los uso.

Anexo 7-Brand Sun Model-Safe Mood.

BRAND TERRITORY

Sakud. actividad, seguridad en uno mismo.
autoexigirse, desafiarse y superar los
propios limites..

BRAND VALUES / PERSONALITY

BRAND PURPOSE
SM quiere que te sientas siempre listo
para entrenar en la forma que mas te
gusta

BRAND CONVICTION

Todos deberian poder
disfrutar del contacto

Values Personality
Libertad Modemo. practico y
Desafios tecnologico.
Superarse Compaiiero de aventuras y
Sustentabilidad | desafios.

Despreocupado y seguro.

con la naturaleza.

BRAND ASSETS

Ownables Others
Tecnologiainnovadora
y tangible.
Compromiso social.
Logo.

BRAND PLAYGROUND
Servicio de acompaiiamiento fisico
para la salud y el bienestar.

TARGET

Core target: Personas entre 20 y 50 aflos que
disfruten de hacer ejercicio al aire libre en la
Ciudad Auténoma de Buenos Aires.

Growth target: Todosaquellos que disfruten
del aire libre y vean en SM un a solucién para
el guardado de pertenencias.

UNIVERSAL INSIGHT

BENEFIT LADDER

Platform Tension

Hacer gjercicio y Pero encontrar el

estar al aire libre es | momento adecuado es
sano y se siente complicado y es dificil
bien. incluirlo en la rutina.

La tecnologia necesaria para
para marcar ladiferencia.

Te acompafiaentu
entrenamiento mientras
mantiene segurastus

Siempre listo paraincluirel
ejercicio enturutina.

Seguro, sustentable y saludable.

pert

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 8 -Paleta de colores.

Paleta

Principales Secundarios

#BDD770 #0A5068 #OEDS6D  #2176AC

Anexo 9-Lockers.




Anexo 10 -Mapeo de Lockers.

SAFEMOOD

s/

PALERMOo

Anexo 11 -Price Index.

_ priceindex |

Locker 5/medida Precio X reserva
A(30cm) 114%| $ 14,00
B{15 cm) 97%| § 12,00
C{45 cm) 130%| $ 16,00
Promedio 114%| 14,00

118



Anexo 12-Esquema de posicionamiento.

DIFERENCIACION VS PREClom

=
9 Posicionamiento
tt) deseado
O
=
w
o
W =
runtastic
STRAVA
2

endomondo

PRECIO

Anexo 13-Resumen de estrategia de medios.

Personas activas, de entre 20 y 50 anos, ABC1C2, que
disfruten de hacer ejercicio al aire libre y realicen sus
actividadesen CABA

Identificar a SafeMood como un complice en su

entrenamiento, permitiendo incluir el entrenamiento en
su rutina en forma comoda y practica.

Generar un vinculo cercano con el cliente, entendiendo
sus problemasy resolviéndolosde manera confiabley
segura.
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Anexo 14-Fases de la estrategia de medios.

Mensajes B>  Drivers J>> Objetivos > Acciones  [p> Tocuh Points

Safe Mood te
entiende, sabe
cuales son tus

problemas y como

solucionarlos.
Entrena como te
gusta, esta
siempre listo.

Somos una
solucion segura y
confiables para
optimizar tu
tiempo.

Desafios.
Deportes.
Actividad

Autoexigencia.

limites

Tecnologia
Innovacion
Modernidad
Smart

Generar
empatia con el
consumidor.
Alcance y
Awareness

Conversion
Uso de
aplicacién y
espacio de
guardado

Dar a conocer
la marcay su
diferencial.
Generar
curiosidad e
interés.

Ensefiar como
funcion, dar
confianza y
seguridad

Anexo 15 — Consumer Journey

Publicidad
grafica.
Intervenciones
en lavia
publica.

Paid media.
Redes sociales.
Website.

Blogs y prensa
Apps store.

Redes sociales
Social Listening
Offline en
eventos
deportivos.

‘ Busqueda web -~ X
\ / Calificacién
Int. en via \ / \ fRedes.
publica. App store
. Social media. # \

\

Awareness Consideracion

Compra

Push ads.

‘ Youtube

Influencers /

Recomendacién, ’ Pub. Grafica \

Interaccién en la Q /

\ $ 4 - % i
Blogs / < i
Prensa ‘\ \‘ Web site Programa
/ Raindrops

Anexo 16-Social Ads.



Create Kew Campaign »  Campaign

hooss your ohicdy

WINaTs yaur Marketing ohjecive? e o

Awareness

Conzideration

Corversion

Fuente:Facebook ads Manager.

Anexo 17-Tarifario Via subte

Eawinch 0 Guick

CS UBTE

TARIFA NUMERO: 030

VIGENCIA: SEPT 2018

DISPOSITIVO DESCRIPCION CANTIDAD PERIODO PRECIO
Estatic Up Bocas de Acceso 25 30 dias 5 594.000
Estatic Light Transiluminados 1 30 dias 3 14.500
Estatic Classic Afiches 300 7 dias 3 192.800
Estatic Super Séxtuples 60 o 4 736500

28 dias 3 1.135.500
Estatic Wagon Intarior de Vagdn 1 30 dias 5 24 600
Promostep Frente Escaleras 1 30 dias 3 19,800
. Stand c/1 promotora 7 dias 5 9.800
Promociones Promocionas
¥ promotora adicional 7 dias 5 6.400
Indicadores de Andén | Transiluminados 1 30 dias [ 14.400
SubTV Circuito Cerrado de TV. 1 segundo g 22.00
- . Circuitos Premium de Circuito da 10 totems n
Digital Light Totems Digitales {5 min. x hora) 30 dias $ 45068
Espacios Gnicos y diferenciales, sumamente atractivos, ublcados en diferentas
ambitos de la Red, que complementan la cobertura y frecuencia de cualguier
campafia an soportes tradicionales, aportando gran impacto y recordackn.
= Soportes Especiales: Bocas de tinel, Estatic super VIP, Estatic super XL,
MEDIOS ESPECIALES | Tematizacién de estaciones, de escaleras, pasillos o andenes, relojes, vagones,

malinetes, columnas y laterales de escaleras; Islas de descanso, Escenario de pared |

Floorgraphics, Corpérecs, Proyecciones, Acciones de Maobile Marketing (Bluetooth),

u ofras opciones a pedido del cliente, sujetas a evaluacién y aprobacién.

* Tarifas: Consultar.

* 1 s wabores nninchivan | W A ni posin de nenduoncidn

Anexo 18-Maximo de reservas por Locker.
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Maximo de uso x Locker

Momento del dia Inicio Fin Horas x Turno Tiempo de reserva
Mafiana 6:30| 11:00 4:30
Tarde 15:00| 19:30 4:30 1:30
Noche 19:30 0:00 4:30

Horas x Dia 13:30

Cantidad de reservas X dia

Anexo 19-Maxima cantidad de usuarios soportada (capacidad actual)

Lockers
Cant X

Identificacion | Medida | modulo N°modulos | Cap instalada Reservas x Dia

A 30 cm 16 2 32 288
B 15cm 10 2 20 180
C 45 cm 9 2 18 162
Total de reservas diarias 630

Reservas x Mes 18900

Personas x mes (Segun supuesto 2) 1890

Anexo 20-Costos para el Cuadro de resultados

TC B 40,00 |
Concepto Valor mensual (2019)

Mod Lockers? 8.000,00 USD
Desarrollo de app S 750.000,00

Mto** App $ 22.500,00

Mto** lockers X Mod 400,00 USD
Ing.Pub S 75.000,00

Sueldo S 30.000,00
Alquiler G.CABA S 30.000,00
Alquiler oficina S 15.000,00
Suministros S 5.000,00

Sueldo CM S 15.000,00

Anexo 21 -Presupuesto Jacaranda.Soluciones informaticas.

Alcance funcional

4 Dato obtenido en la reunion con el representante comercial de BoxEaway
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Los siguientes son los puntos a desarrollar:
* Administracién de cuentas y seguridad.

* Mapa interactivo del recorrido.

* Reporte de calorias quemadas.

* Reporte de tiempo y ritmo.

* Desafio a otro usuario.

* Integracion a sistemas de Lockers*.

* Capa de presentacion para Android.

* Capa de presentacion para [OS.

*se asume que el cliente proveera Servicios Web para el acceso a los datos.
Tecnologia

Se construira la aplicacion utilizando las Gltimas tecnologias disponibles. - La plataforma de
desarrollo serd ASP.NET Core.

- En caso de requerirse almacenamiento de datos, se utilizara SQL Server como base de datos.
- La aplicacion movil sera construida como PWA (Progressive Web Application).
Equipo de trabajo

Para este proyecto contemplamos un equipo de desarrollo compuesto por los siguientes
perfiles técnicos:

- Gerente de proyectos.

- Arquitecto de software.
- Analista funcional.

- Desarrollador Senior.
Testing

Jacaranda realizara todas las pruebas necesarias para garantizar la calidad del producto. No
obstante, el testing funcional para la aprobacién de la aplicacidn en su puesta en produccién

estara a cargo del cliente.
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Planificacion
A fin de lograr el mejor time to market se prevee realizar entregas periddicas e incrementales.

Para esto se plantea realizar una aplicacion con funcionalidades minimas y luego ir
aumentando su funcionalidad hasta finalizar el proyecto. Asi, las etapas estimadas serian las

siguientes

Etapa 1

Duracion: 2 meses.

* Administracion de cuentas y seguridad.

* Mapa interactivo del recorrido.

* Reporte de calorias quemadas.

* Reporte de tiempo y ritmo.

* Acceso a la aplicacion web por Codigo QR.
Etapa 2

Duracion: 1 mes.

* Desafio a otro usuario.

* Integracion a sistemas de Lockers.

Etapa 3

Duracion: 2 meses.

* Capa de presentacion para Android.

* Capa de presentacion para [OS.
Duracion total: 5 meses.

Exclusiones

La presente propuesta no contempla:

- Ningun tipo de instalacién en produccion.

- Costos de mantenimiento de la aplicacion, servidores o software de base.
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- Costos de licenciamiento de bases de datos, sistemas operativos, etc.

- Costos de certificados y/o firmas digitales para el uso de protocolos seguros de

comunicacion entre la aplicacion movil y los servidores del cliente.
Garantia

Una vez finalizado el proyecto el cliente contard con 30 dias hébiles de garantia para corregir

cualquier error de funcionamiento o en la funcionalidad de la aplicacion.

La garantia no incluye el desarrollo de nuevas funcionalidades durante este periodo.
Finalizado el plazo, Jacaranda hara entrega del codigo fuente de la aplicacion y de cualquier
documentacién que se encuentre a disposicién y que haya sido necesaria para la construccion

del sistema

Propuesta econémica
Costo: $750.000

Forma de pago a convenir.
Mantenimiento.

Algo muy bésico, como para tener a alguien atento a posibles errores reportados por los
usuarios + alguna mejora si sobra tiempo rondaria los $22.500 mensuales (bruto). Eso
hablando de profesionales calificados, si no capaz se puede conseguir mano de obra con

menos expertiz y mas barata, pero hay mas riesgos, como en todo.



