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Resumen

Este Trabajo de Fin de Grado analiza la viabilidad de una plataforma digital de
comparacion y contratacion de autoescuelas en Espafia. El estudio parte de la
1dentificacion de ineficiencias estructurales en el mercado de la formacion vial, como la
fragmentacion de la oferta, la limitada transparencia en precios y los elevados costes de
busqueda para el consumidor. Sobre esta base, se desarrolla una propuesta de marketplace
orientada a usuarios que desean obtener el permiso B, apoyada en el analisis del sector,
la delimitacion del mercado y la modelizacion del negocio. El trabajo concluye que el
proyecto responde a una necesidad real, si bien su viabilidad dependera de la capacidad

de generar confianza, alcanzar masa critica y escalar de forma eficiente.

Palabras clave: Marketplace digital; autoescuelas; formacion vial; permiso de conducir
B; comparaciéon de autoescuelas; contratacion digital; economia de plataformas;
mercados bilaterales; asimetrias de informacion; transparencia de mercado; costes de
busqueda; consumidor digital; TAM; SAM; SOM; modelo Canvas; viabilidad estratégica;

viabilidad econémico-financiera; comercio electronico; captacion de clientes.

Abstract

This Final Degree Project examines the feasibility of a digital platform for comparing and
booking driving schools in Spain. The analysis is based on the identification of structural
inefficiencies in the driver training market, including fragmented supply, limited price
transparency and high consumer search costs. Building on this, the paper develops a
marketplace proposal targeting first-time applicants for a category B driving licence,
supported by market analysis and business modelling. The study concludes that the
project addresses a real market need, although its success will depend on building trust,

achieving critical mass and scaling efficiently.

Keywords: Digital marketplace; driving schools; driver training; category B driving
licence; driving school comparison; digital contracting; platform economics; two-sided
markets; information asymmetry; market transparency; search costs; digital consumer;
total addressable market; serviceable available market; serviceable obtainable market;
Business Model Canvas; strategic feasibility; financial feasibility; e-commerce; customer
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1 Introduccion

1.1 Objetivos

El presente Trabajo de Fin de Grado tiene por objeto analizar la viabilidad de un proyecto
empresarial consistente en el desarrollo de una plataforma digital de comparacion y
contratacion de autoescuelas en Espafia. El trabajo no persigue unicamente describir una
idea de negocio, sino someterla a un examen riguroso desde una doble perspectiva:

estratégica y de mercado, y operativa y economico-financiera.

El objetivo general es, por tanto, evaluar la viabilidad estratégica, operativa y econdémico-
financiera de una plataforma digital que permita comparar y contratar autoescuelas en
Espafia, incorporando pago integrado y monetizacion mediante comision por transaccion.
Este objetivo responde a la necesidad de determinar si las fricciones del sector —en
particular, la escasa transparencia, la limitada comparabilidad y la fragmentacion del
proceso de busqueda y contratacion— pueden transformarse en una oportunidad

empresarial sostenible.

A partir de este objetivo, el trabajo se articula en varios objetivos especificos que ordenan
el anélisis y permiten avanzar de forma secuencial desde el diagnostico del mercado hasta

la modelizacion del proyecto.

En primer lugar, se pretende caracterizar el sector de la formacién vial en Espafia e
identificar las principales fricciones que afectan a su funcionamiento desde la perspectiva

del consumidor y de la competencia.

En segundo lugar, se busca delimitar el perfil del cliente y analizar el entorno competitivo
del proyecto, prestando especial atencion a los distintos actores que compiten en la

captacion del usuario.

En tercer lugar, se persigue delimitar el publico objetivo del proyecto, partiendo del
mercado total y determinando los clientes potenciales en un supuesto de lanzamiento en

2027.

10



En cuarto lugar, se pretende diseiar conceptualmente el funcionamiento del marketplace

y su propuesta de valor para ambos lados de la plataforma.

En quinto lugar, se busca construir un marco financiero coherente con la logica operativa
del proyecto, de modo que la viabilidad se valore no solo en términos conceptuales o

estratégicos, sino también econémicos.

Por ultimo, se persigue un objetivo transversal de caracter académico: conectar la 16gica
empresarial del proyecto con un marco tedrico y analitico riguroso, evitando que el plan

de negocio se limite a una formulacion descriptiva o intuitiva.

En suma, los objetivos responden a una ldgica integrada: diagnosticar un problema real
de mercado, definir al cliente potencial, analizar el entorno competitivo, disefiar una
soluciéon empresarial coherente y comprobar si puede sostenerse estratégica y
financieramente. Esta secuencia permite presentar el proyecto no solo como una idea

innovadora, sino como una propuesta evaluada con rigor académico y empresarial.

1.2 Metodologia

La metodologia del trabajo se articula con el objetivo de evaluar la viabilidad del proyecto
mediante un enfoque estructurado, riguroso y coherente con la naturaleza del objeto de
estudio. Para ello, se adopta una metodologia mixta, secuencial y aplicada, que combina
analisis cualitativo y cuantitativo, orientada a conectar el estudio del mercado con la

modelizacién econdmica del negocio.

Desde el punto de vista metodologico, el trabajo se apoya, en primer lugar, en una revision
documental de fuentes institucionales y sectoriales seleccionadas por su fiabilidad y
relevancia analitica. Estas permiten construir un marco objetivo sobre el funcionamiento

del sector, evitando aproximaciones basadas en percepciones no verificadas.

En segundo lugar, el andlisis se fundamenta en un marco tedrico de economia de
plataformas y mercados bilaterales, que proporciona las herramientas conceptuales

necesarias para interpretar el modelo de negocio.
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Posteriormente, el trabajo incorpora una aproximacién cuantitativa basada en la
estimacion estructurada del mercado, utilizando datos demograficos, socioeconémicos y

sectoriales.

Asimismo, se emplea un enfoque analitico comparativo en el estudio del entorno
competitivo que, mas alla de identificar actores, analiza las funciones que cada uno
desempefia en el proceso de decision del usuario. Este criterio permite evaluar el grado
de cobertura del mercado por parte de las soluciones existentes y detectar posibles

ineficiencias o espacios no cubiertos.

Por ultimo, la evaluacion econdémica del proyecto se realiza mediante una modelizacion
financiera basada en drivers y unit economics, en lugar de estimaciones agregadas. Este
enfoque permite vincular directamente las variables operativas del negocio con sus
resultados econdmicos, facilitando la construccion de escenarios y el andlisis de

sensibilidad.

En conjunto, la metodologia adoptada combina revision documental, fundamentacion
tedrica, analisis cuantitativo y modelizacion econdmica bajo un criterio de coherencia
interna. Este enfoque garantiza que las conclusiones no se derivan de afirmaciones

aisladas, sino de un proceso analitico estructurado y verificable.
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2 Analisis del mercado

2.1 Situacion actual del sector de la formacion vial en Espana

El mercado de la formacion vial combina tres elementos que influyen directamente en el
disefio del modelo de negocio: (i) una oferta atomizada de centros con diferenciacion
local, (ii) una demanda recurrente y ciclica vinculada a la obtencion de permisos y a
condiciones socioeconomicas, y (ii1) un cuello de botella institucional asociado a la
capacidad de examen y asignacion de plazas, que puede generar esperas y desajustes entre
formacion y examen (CNMC, 2024). A continuacion, se justifican estos tres elementos y

su relevancia para una plataforma de comparacion y contratacion.

2.1.1 Oferta atomizada de centros con diferenciacion local

El sector de las autoescuelas en Espaiia se caracteriza por una estructura de oferta
altamente fragmentada, compuesta mayoritariamente por pequefios centros que operan a
escala local. Cada autoescuela concentra su actividad en una zona geografica limitada y
cuenta con una cuota de mercado reducida, lo que implica un bajo grado de concentracién
a nivel nacional. Esta configuracion hace que la competencia se desarrolle principalmente
en ambitos municipales o comarcales, mas que a nivel agregado. De hecho, la CNMC
(2024, p.72) sefiala que aproximadamente el 80% de las autoescuelas operan en un unico

municipio (véase Ilustracion 1).

Asimismo, la CNMC (2024, p.74) analiza esta realidad desde una perspectiva territorial,
evaluando la concentracion mediante el indice Herfindahl-Hirschman (HHI) ! a escala
municipal. El HHI promedio de los municipios de Espafia es elevado y se ha mantenido
estable en el tiempo, en torno a los 7.000 puntos’. Este resultado pone de manifiesto que

las condiciones competitivas varian significativamente entre municipios y que, en

' El indice HHI es una medida habitualmente utilizada para analizar €l grado de concentracion de un
mercado. Se calcula sumando las cuotas de mercado de cada empresa, elevadas al cuadrado, de acuerdo
con la siguiente formula:

N
HHI = Z s?
=1

Donde si es la cuota de la empresa i, y N el nimero total de empresas en el mercado.
2 El indice puede tomar cualquier valor entre 0 (nula concentracién) y 10.000 (monopolio).
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numerosos casos, existen situaciones de elevada concentracion e incluso monopolios
locales. Ademas, el informe sefiala que muchos municipios con un unico operador ya se
encontraban en esa situacion en afios anteriores, lo que sugiere la persistencia de

estructuras poco competitivas en determinados entornos (CNMC, 2024, p.78).

Junto a esta fragmentacion, la oferta presenta una diferenciacion relevante desde la
perspectiva del consumidor. Aunque el servicio bésico estd regulado y es homogéneo en
términos normativos, las autoescuelas difieren en variables como la ubicacién, los
horarios, la flexibilidad comercial, la reputacion, las politicas de cancelacion y la
configuracidon de los paquetes formativos. Esta diferenciacion no suele presentarse de
forma estandarizada ni transparente, lo que dificulta la comparacion directa y aumenta

los costes de busqueda.

Desde la perspectiva del disefio del modelo de negocio, esta combinacion de
fragmentacion y diferenciacion constituye un elemento central. La dificultad para
comparar precios y condiciones en un entorno con multiples operadores locales genera
una ineficiencia informativa que puede abordarse mediante una plataforma que
estandarice la informacion relevante y facilite la toma de decisiones. En este sentido, el
valor del marketplace no reside Unicamente en mostrar precios, sino en transformar
ofertas heterogéneas en un formato comparable que reduzca la incertidumbre del

consumidor y favorezca una competencia mas efectiva.

Por ultimo, la CNMC identifica factores regulatorios y operativos que refuerzan la
segmentacion territorial del mercado. Entre ellos, se mencionan requisitos
administrativos vinculados a la presentacion de alumnos en provincias distintas, que
pueden limitar la movilidad de los candidatos y restringir la eleccion entre autoescuelas
de diferentes ambitos territoriales (CNMC, 2024, p.116). Este aspecto subraya que la
dimension local del mercado no responde solo a preferencias del consumidor, sino
también a condicionantes institucionales que influyen en la estructura competitiva del

sector.
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[lustracion 1. Grupos de autoescuelas por numero de municipios en los que operan. Fuente: CNMC a
partir de la informacion de la DGT y SABI
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2.1.2 Demanda recurrente y ciclica vinculada a factores demograficos y

socioecondmicos

El segundo elemento es la naturaleza recurrente y parcialmente ciclica de la demanda. La
demanda de formacion vial existe de forma estructural, ya que responde a necesidades de
movilidad y, en muchos casos, a requisitos laborales. Sin embargo, su volumen y

composicion varian en el tiempo debido a factores demograficos y socioeconémicos.

La CNMC (2024, p.64) identifica determinantes demograficos como la caida de la
natalidad, la reduccion de poblacion en determinados tramos de edad, cambios en las
preferencias de movilidad de los jovenes y la mayor disponibilidad de alternativas de
transporte. Estas fuerzas no eliminan la demanda, pero pueden modificar el tamafio del

segmento principal, la edad media de obtencion del permiso y la sensibilidad al precio.

En paralelo, la CNMC (2024) sefiala que el volumen de nuevos permisos no evoluciona
linealmente y puede verse afectado por el contexto econdmico. Asi, las variaciones en el
nimero total de permisos pueden explicarse por factores como crisis econdmicas y

cambios demograficos, aunque existan afios con cifras agregadas similares.
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En términos de negocio, esto implica que el proyecto no debe depender de un unico
supuesto de crecimiento sostenido, sino modelizar escenarios con fluctuaciones
razonables de la demanda. Para el marketplace, lo relevante es trasladar esta caracteristica
a implicaciones operativas y financieras: una demanda recurrente pero sensible al
contexto exige que el plan financiero se base en drivers medibles (trafico, conversion,

ticket medio, take rate) y en un escenario prudente y razonable.

Por ultimo, la CNMC (2024, pp. 64-65) aporta un dato clave: aunque formalmente es
posible presentarse “por libre”, en la practica el peso de la autoescuela es muy elevado.
El informe indica que, de los exdmenes realizados por la DGT en 2023, el alumno
procedia de una autoescuela en el 98% de los casos (véase Ilustracion 2). Este dato es
relevante porque acota el riesgo de desintermediacion: la demanda efectiva de formacion

profesional existe y no es marginal.

lustracion 2. Porcentaje de examenes de turno libre por tipo de examen y de permiso, 2023. Fuente:
CNMC a partir de la informacion de la DGT.
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2.1.3 Cuello de botella institucional

El tercer elemento, la capacidad de examen, es particularmente determinante porque
introduce un condicionante institucional que afecta al funcionamiento del mercado y a la
experiencia del usuario final. La CNMC analiza problemas de eficiencia vinculados a la
asignacion de fechas de examen y a la capacidad disponible, y discute la existencia de
saturacion en algunos casos, argumentando que puede tener efectos negativos para los
usuarios (CNMC, 2024, pp. 115-117). Este factor es relevante para el comparador por tres

motivos:

a) Propuesta de valor y diferenciacion de producto: La existencia de restricciones
en la capacidad de examen y en los sistemas de asignacion de plazas introduce un
elemento adicional de incertidumbre en el proceso de eleccion del consumidor.
En este contexto, el precio deja de ser el unico criterio relevante y pasa a coexistir
con otras variables vinculadas al tiempo y a la previsibilidad del servicio. En
particular, los usuarios pueden otorgar un valor significativo a aspectos como el
plazo estimado hasta la presentacion a examen, la flexibilidad para reprogramar
practicas o pruebas, y la claridad de las condiciones contractuales ante posibles
retrasos.

Aunque la plataforma no tiene capacidad para modificar la disponibilidad
institucional de examenes, si puede actuar sobre la informacion disponible para el
usuario. En este sentido, el comparador puede incorporar elementos de
estandarizacion informativa que permitan reducir la incertidumbre asociada al
proceso, como la presentacion homogénea de las politicas de cancelacion y
reprogramacion de cada autoescuela, la indicacion de plazos orientativos basados
en la experiencia historica del centro o la diferenciacion explicita entre
componentes del precio estrictamente formativos y aquellos condicionados por
factores externos.

Desde el punto de vista estratégico, esta capacidad de aportar transparencia
constituye un elemento de diferenciacion relevante frente a alternativas que se
limitan a mostrar precios nominales. La propuesta de valor del marketplace no se
centra Unicamente en facilitar una comparacion econdémica, sino en ofrecer una
visidbn mas completa de la experiencia esperable por el usuario, reduciendo el

riesgo percibido y mejorando la calidad de la decision. En un entorno donde la
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b)

incertidumbre institucional es un factor estructural, la claridad informativa se

convierte en una fuente de valor para el consumidor.

Conversion y satisfaccion: El cuello de botella institucional tiene implicaciones
directas sobre el comportamiento del usuario. La incertidumbre en los plazos
puede afectar negativamente a la tasa de conversion, al llevar a algunos usuarios
a posponer la decision o buscar alternativas més previsibles. Asi, el problema no
se limita a la fase posterior a la contratacion, sino que incide en todo el embudo
de conversion.

Asimismo, una vez realizada la contratacion, los retrasos o cambios en la
planificacion pueden generar un mayor volumen de incidencias, como solicitudes
de informacion adicional, peticiones de cancelacion o reclamaciones. Estas
incidencias tienen un doble: afectan a la satisfaccion del usuario (y, por tanto, a la
reputacion de la plataforma y a su capacidad de generar recomendaciones o
repeticion de uso) y generan costes operativos adicionales (atencion al cliente,
gestion administrativa y, posibles reembolsos).

Por ello, el impacto potencial del cuello de botella institucional debe integrarse de

forma coherente en la evaluacion de la viabilidad econémica del proyecto.

Diseiio de incentivos y relacion con autoescuelas: La existencia de un cuello de
botella institucional en la capacidad de examen no solo afecta a los tiempos de
espera de los alumnos, sino que también condiciona el comportamiento operativo
de las autoescuelas. Los sistemas de asignacion de capacidad pueden generar
incentivos que influyen en la forma en que los centros gestionan la presentacion
de alumnos, la priorizacion interna y la configuracion de su oferta (CNMC, 2024,
pp. 115-117). Estas decisiones, aunque racionales desde el punto de vista de cada
centro, pueden traducirse en diferencias relevantes en la experiencia del usuario

final.

Para una plataforma que actia como intermediaria y cobra comisiéon por
transaccion, este contexto tiene implicaciones directas. Aunque no controla la
capacidad institucional, puede verse afectada por sus consecuencias en forma de

retrasos, cancelaciones o insatisfaccion. En ausencia de mecanismos adecuados,
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existe el riesgo de que estos problemas se trasladen a la plataforma en términos

reputacionales y operativos.

Por ello, el diseno de la relacion con las autoescuelas es un elemento clave del
modelo de negocio. Es necesario establecer criterios claros sobre la informacion
que los centros deben proporcionar, las condiciones de cancelacion y
reprogramacion y el momento de devengo de la comision. De este modo, la
plataforma puede gestionar expectativas y reducir el impacto de dindmicas

externas sobre su viabilidad econdmica y credibilidad como intermediario.

2.2 Perfil del cliente

El cliente caracteristico del mercado de formacion vial en Espaia es, en su configuracion
mas frecuente, el usuario que accede por primera vez al proceso de obtencion del permiso
de conducir, principalmente del permiso B. La CNMC (2024, p.63) sefiala que la mayor
parte de la demanda se concentra en personas jovenes y que el nucleo del mercado esta
formado por quienes desean obtener este permiso: en 2023, el 68% de quienes obtuvieron
un permiso tenia entre 15 y 34 afos, el 66% correspondi6 a la clase B y, en conjunto, el
52% fueron permisos B para personas de ese tramo de edad (véase Ilustracion 3). Esto
permite afirmar que el cliente tipico no es solo un conductor potencial, sino, en gran

medida, un usuario joven en fase de entrada al mercado de la movilidad.

Ilustracion 3. Permisos expedidos por la DGT en 2023 por edad y tipo de permiso. Fuente: CNMC.
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Desde la perspectiva econdmica, este cliente presenta una caracteristica relevante: su
compra se asemeja a un bien de experiencia. La CNMC (2024) subraya que, como en
otros servicios formativos, al consumidor le resulta dificil conocer ex ante la calidad real
del servicio, problema agravado por la ausencia de compras repetidas: la mayoria obtiene
cada permiso una sola vez, normalmente el de clase B. En consecuencia, el cliente decide
con informacion imperfecta, sin aprendizaje acumulado y con capacidad limitada para

valorar la calidad antes de contratar.

Esta estructura condiciona los criterios de eleccion. En ausencia de informacion
comparable sobre calidad, el usuario tiende a decidir en funcion de variables mas
observables, como el precio, la proximidad, los horarios, la reputacion percibida y la
facilidad del proceso de contratacion. La CNMC (2024, p.117) sefiala ademas que,
aunque la DGT publica informacion sobre exdmenes y resultados, esta es dificil de
acceder y analizar para un consumidor medio y no facilita suficientemente la comparacioén
entre centros. Esto refuerza la idea de que el cliente opera en un entorno de informacion
incompleta, donde la claridad de la oferta y la confianza en el proveedor adquieren un

peso decisivo.

Si se observa el perfil socioecondémico del segmento joven, este encaje es aun mas claro.
El SEPE (2025, p.32) indica que en 2024 las personas menores de 30 afios representaron
el 39,46% de la contratacion anual y que el perfil mas comun era el de un hombre de 20
a 29 anos, con formacion basica, empleado en el sector servicios mediante contrato
temporal y a jornada completa (véanse Ilustraciones 4 y 5). El mismo informe afiade que
los contratos temporales representaron el 58,43% del total y que el paro juvenil supuso el
14,55% del paro registrado (SEPE, 2025, p.16). Este contexto sugiere que una parte
relevante del publico potencial presenta una posicion econdmica inestable, lo que refuerza

la sensibilidad al precio y a la percepcion de valor.
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Ilustracion 4. Contratacion de jovenes en Esparia en porcentaje. Afio 2024. Fuente: Observatorio de las
Ocupaciones del SEPE a partir de los datos del SISPE.
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Hustracion 5. Evolucion del porcentaje de contratacion de jovenes en Esparia. Aiios 2015-2024. Fuente:
Observatorio de las Ocupaciones del SEPE a partir de los datos del SISPE.
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Al mismo tiempo, este cliente se mueve en un entorno crecientemente digitalizado. La
Comision Europea (2022b, p.24) sefalaba que en Espafia el 64% de la poblacion de entre
16 y 74 afios contaba con competencias digitales basicas, por encima de la media de la
UE, y que el 93,8% de los hogares disponia de acceso a internet de alta velocidad. Este
entorno no implica una contratacion completamente online, pero si sugiere que la
blisqueda, comparacion y evaluacion del servicio se realizan cada vez més en canales

digitales.
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En consecuencia, el perfil del cliente puede definirse como el de un usuario
predominantemente joven, que afronta una compra poco repetitiva, con informacioén
imperfecta y alto componente comparativo, que valora el precio, la accesibilidad y la
claridad de las condiciones, y que utiliza con naturalidad canales digitales en la fase de
busqueda y evaluacion. Por ello, una plataforma que reduzca costes de busqueda,
estandarice informacion y facilite la comparacion responde no solo a una légica
tecnologica, sino a una necesidad estructural derivada de la forma en que este cliente se

relaciona con el mercado.

2.3 Competidores y ventajas frente a la competencia

2.3.1 Delimitacién del entorno competitivo

El analisis de la competencia en el sector de la formacion vial presenta una particularidad
relevante: no existe un unico tipo de competidor homogéneo, sino distintos modelos que
compiten en diferentes fases del proceso de decision del usuario. En consecuencia, el
entorno competitivo debe analizarse de forma segmentada, distinguiendo entre

competidores directos, indirectos y sustitutivos parciales.

Esta distincion es especialmente relevante en plataformas digitales, donde la competencia
no se limita a productos idénticos, sino que incluye soluciones que resuelven partes del

mismo problema (busqueda, comparacion, contratacion o formacion).
2.3.2 Competidores directos: plataformas digitales

En los ltimos afios han surgido en Espafia diversas plataformas digitales cuya propuesta
de valor se aproxima parcialmente a la del proyecto, al permitir identificar y comparar
autoescuelas en un entorno online. Entre estas destacan Trustlocal®, Autostool* o

Drivendo’, que ofrecen funcionalidades de busqueda y agregacion de oferta.

3 https://trustlocal.es/madrid/madrid/autoescuela/
4 https://autostool.com/buscador_autoescuela.php
3 https://www.drivendo.es/
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Estas plataformas suponen un avance respecto al modelo tradicional, ya que reducen los
costes iniciales de busqueda al centralizar informacion de distintos proveedores en un
unico entorno. Permiten asi acceder a multiples opciones sin realizar busquedas

individualizadas, mejorando la eficiencia informativa.

No obstante, presentan limitaciones estructurales relevantes. Aunque facilitan el
descubrimiento y, en cierta medida, la comparacion, no integran el proceso completo de
decision y contratacion. En la mayoria de los casos actian como intermediarios
informativos que redirigen al usuario a la web de la autoescuela para finalizar la

contratacion.

Esto implica que el proceso sigue fragmentado, ya que el usuario debe abandonar la
plataforma, reintroduciendo fricciones y reduciendo la eficiencia. Ademads, la ausencia de
pago integrado limita la capacidad de controlar la experiencia y estandarizar las

condiciones de contratacion.

En consecuencia, aunque comparten la ldgica de agregacion de oferta, no constituyen
marketplaces en sentido estricto, sino herramientas de generacion de leads. Pueden
considerarse competidores en la fase de descubrimiento, pero no ofrecen una solucién

integral al problema de busqueda, comparacion y contratacion.
2.3.3 Competidores indirectos: autoescuelas tradicionales

Aunque se trate de un competidor indirecto, el principal competidor en volumen sigue
siendo el modelo tradicional de autoescuelas, caracterizado por una estructura
fragmentada y local. La CNMC describe este mercado como un entorno con numerosos
operadores y fuerte dependencia de la proximidad geografica, donde la captacion se

produce principalmente a través de canales fisicos o reputacionales (CNMC, 2024).

Desde el punto de vista competitivo, este modelo presenta fortalezas relevantes. En
primer lugar, la proximidad fisica, que facilita la relacion directa con el cliente y la
prestacion del servicio practico. En segundo lugar, el conocimiento del entorno local, que
puede influir en la preparacion de exdmenes. Finalmente, la confianza derivada de la

interaccion presencial, ain relevante en decisiones de gasto significativas.
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No obstante, estas ventajas coexisten con limitaciones importantes. El modelo presenta
dificultades en términos de transparencia y comparabilidad: la informacién sobre precios,
servicios o condiciones suele ser heterogénea, dificultando la comparacién directa.
Ademas, el proceso de busqueda implica la consulta individualizada de multiples centros,

incrementando los costes de busqueda y generando fricciones.

Desde una perspectiva econdmica, se trata de un mercado donde la competencia existe,
pero no se traduce plenamente en eficiencia para el consumidor, debido a asimetrias de

informacion y a la ausencia de mecanismos de agregacion y comparacion.

2.3.4 Competidores parciales: buscadores

Junto a los modelos anteriores, existen soluciones digitales que intervienen en fases
concretas del proceso, especialmente en la busqueda y descubrimiento de autoescuelas.
Entre ellas destacan buscadores generalistas como Google, asi como directorios y

agregadores de servicios locales.

Estas plataformas reducen los costes iniciales de busqueda al permitir identificar opciones
disponibles en el entorno. Sin embargo, su contribucion al proceso de decision es
limitada: la informacion es heterogénea y no estandarizada, lo que dificulta la
comparacion efectiva. Ademads, no integran la contratacion, obligando al usuario a

abandonar el entorno para completar la transaccion.

2.3.5 Sintesis del entorno competitivo y oportunidad identificada

El analisis del entorno competitivo muestra que, aunque existen soluciones que cubren
parcialmente las fases de busqueda, descubrimiento o comparacion de autoescuelas,
ninguna integra de forma completa el proceso desde la identificacion de alternativas hasta
la contratacién final. En consecuencia, el usuario sigue enfrentandose a un proceso
fragmentado, con informacion heterogénea, elevados costes de busqueda y fricciones

operativas que reducen la eficiencia del mercado.

En este contexto, la principal oportunidad radica en el desarrollo de una plataforma que

no solo agregue oferta y facilite la comparacion, sino que permita completar la
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contratacién dentro del mismo entorno digital. En esta integracion se situa el espacio

competitivo que el proyecto pretende ocupar (véase tabla 1).

Tabla 1. Comparativa de modelos competitivos en el sector de la formacion vial. Fuente: Elaboracion
propia.

Plataformas digitales (Trustlocal,

Variable Autoescuelas tradicionales Buscadores generalistas Marketplace propuesto

Autostool, Drivendo)

Proceso completo
Fase del proceso que cubren Busqueda y comparacion parcial Prestacion del servicio Descubrimiento inicial ~ (busqueda, comparacion y
contratacion)
Nivel de comparabilidad Media Baja Baja Alta
Transparencia de la informacion Media Baja Baja Alta
Contratacion integrada No Si (offline) No Si (online)
Pago dentro de la plataforma No No (presencial o propio canal) No Si
Fragmentacion del proceso Media Alta Alta Baja
Variedad de oferta accesible Alta Limitada (busqueda individual) Alta Alta
Estandarizacion de la oferta Baja Baja Baja Alta
Experiencia de usuario (UX) Media Baja Baja Alta
Rol en el mercado Generacion de leads Proveedor del servicio Intermediario informativo Intermediario transaccional

2.4 Analisis DAFO

El analisis DAFO se construye a partir de la evidencia empirica disponible sobre el sector
de la formacion vial en Espana, el grado de digitalizacion de la economia, la evolucion
de los habitos de consumo y las caracteristicas demograficas del segmento objetivo. En
particular, se integran los problemas estructurales identificados por la Comisién Nacional
de los Mercados y la Competencia (CNMC, 2024), los indicadores de digitalizacion
(Comision Europea, 2022a), la evolucion de los medios de pago (Banco de Espaiia, 2025),
el crecimiento del comercio electronico y los datos demograficos del Instituto Nacional

de Estadistica (INE).

2.4.1 Fortalezas

a) Alineacion directa con ineficiencias estructurales del mercado (transparencia
y comparabilidad): La principal fortaleza del modelo reside en su encaje con
fallos de mercado identificados por organismos reguladores. La CNMC (2024)
sefiala la necesidad de mejorar la informacion disponible, la transparencia y la

comparabilidad entre autoescuelas. En este contexto, la plataforma actia sobre
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b)

d)

una ineficiencia estructural: la dificultad de comparar ofertas en un mercado
fragmentado.

Desde el punto de vista econdomico, la reduccion de costes de busqueda y
asimetrias de informacion mejora la calidad de la decision del consumidor y la

eficiencia del mercado.

Modelo escalable con costes marginales decrecientes: El caracter digital del
marketplace permite que, una vez desarrollada la infraestructura, el coste de
incorporar nuevos usuarios o transacciones sea reducido frente a modelos
tradicionales. Esta caracteristica se ve reforzada por el contexto de digitalizacion
en Espafia (Comision Europea, 2022a).

Desde una perspectiva financiera, el crecimiento del volumen puede traducirse en

expansion del margen operativo si el CAC se optimiza.

Potencial de generacion de efectos de red y ventajas competitivas dinamicas:
El modelo se basa en mercados bilaterales, donde el valor aumenta con el nimero
de participantes en cada lado. Mas autoescuelas incrementan la utilidad para los
usuarios, y viceversa (Rochet & Tirole, 2004).

Esto puede generar efectos de red que actien como barrera de entrada en fases

avanzadas, especialmente si se alcanza volumen o acumulacion de datos relevante.

Integracion de informacion, contratacion y pago en un tnico entorno: A
diferencia de modelos informativos, la integracion de contratacion y pago permite
capturar valor mediante comisiones por transaccion. Ademas, el aumento de los
pagos electronicos en Espafia (Banco de Espana, 2025) facilita la adopcion de

modelos con pago integrado y reduce barreras operativas.

Capacidad de generacion de datos y mejora continua del servicio: La
centralizacion del proceso permite recopilar datos sobre comportamiento, precios,
tiempos y conversion, que pueden utilizarse para optimizar la experiencia, mejorar

algoritmos y generar indicadores de calidad.
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2.4.2

b)

d)

A medio plazo, esta acumulacion de datos puede constituir una ventaja

competitiva dificilmente replicable en un sector con informacion dispersa.

Debilidades

Problema de arranque en frio en mercados bilaterales: El modelo requiere
alcanzar simultaneamente masa critica de oferta y demanda. En fases iniciales, la
falta de autoescuelas reduce el atractivo para usuarios y viceversa.

Este problema, ampliamente documentado en la literatura de plataformas, implica
la necesidad de realizar inversiones iniciales significativas en captacion,
incentivos o acuerdos comerciales, lo que puede retrasar la rentabilidad del

proyecto (Rochet & Tirole, 2004).

Dependencia de terceros y falta de control sobre el servicio final: El modelo
de negocio se basa en la intermediacién, lo que implica que la calidad del servicio
depende de las autoescuelas y del sistema de examenes. La CNMC identifica
problemas en la asignacién de plazas de examen y en la gestion de la capacidad,
que pueden generar retrasos y desajustes entre formacion y examen (CNMC,
2024).

Esto introduce riesgo reputacional, ya que la plataforma puede verse afectada por

incidencias que no controla directamente.

CAC elevado en fases iniciales: La captacion de usuarios en entornos digitales
competitivos puede implicar costes significativos, especialmente en canales como
buscadores o redes sociales. Aunque el ecommerce crece en Espafia (CNMC,

2026), también se intensifica la competencia por la atencion del usuario.

Necesidad de generar confianza: La contratacion del carnet de conducir implica
un gasto relevante para el usuario, lo que puede aumentar la aversion al riesgo en
el proceso de compra. Aunque los pagos digitales estdin ampliamente extendidos,
la confianza en la plataforma es un factor critico, especialmente en etapas iniciales

sin reconocimiento de marca.
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e)
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b)

d)

Riesgo de desintermediacién: Una vez que el usuario identifica una autoescuela
a través de la plataforma, puede existir el incentivo de completar la contratacion
fuera de ella para evitar el pago de comisiones. Este riesgo es especialmente
relevante en mercados donde la relacion entre proveedor y cliente puede
trasladarse facilmente fuera del entorno digital.

Para mitigar este riesgo, es necesario generar valor adicional (facilidad de uso,

garantias, condiciones, financiacion, etc.) que justifique la intermediacion.

Oportunidades

Crecimiento del comercio electronico y cambio en habitos de consumo: El
comercio electronico en Espafia ha experimentado un crecimiento sostenido en
los ultimos afos, tanto en volumen como en nimero de transacciones, lo que
refleja una mayor predisposicion de los consumidores a contratar servicios online
(CNMC, 2026).

Este contexto favorece la adopcion de plataformas digitales incluso en sectores

tradicionalmente offline, como la formacion vial.

Alto nivel de digitalizacion del segmento objetivo (jovenes): El publico
objetivo principal presenta niveles elevados de uso de internet y servicios digitales.
La Comision Europea (2022b), Espafia se sitia en posiciones avanzadas en
términos de conectividad y uso de servicios digitales por parte de la poblacion.

Esto reduce las barreras de adopcion de una plataforma digital y facilita la

transicion hacia modelos de contratacion online.

Evolucion de los medios de pago hacia entornos digitales: El Banco de Espana
(2025) documenta una tendencia clara hacia la reduccion del uso de efectivo y el
aumento de los pagos electronicos, especialmente en entornos online.

Esta evolucion refuerza la viabilidad de modelos de negocio basados en pago

integrado y reduce fricciones en la monetizacion.

Existencia de una demanda estructural y recurrente: El mercado de la

formacion vial presenta una demanda relativamente estable, vinculada a la
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obtencion del permiso de conducir. Segiin datos del INE, la poblacion entre 18 y
24 afios se sitia en torno a 3,3 millones de personas en 2022, lo que constituye

una base significativa de demanda potencial (véase tabla 2).

Tabla 2. Poblacion por edad (afio a aiio), esparioles/extranjeros, sexo y ano. Fuente: INE.

Ambos sexos
2022 2021 2020 2019 "2018 2017 2016 2015

18 afios

TOTAL 493 009 472 978 470699 465570 448 581 430 776 434258 428.155
19 afios

TOTAL 482 239 476.713 478.933 459.158 438.867 440.507 433.114 432.608
20 afios

TOTAL 483.885 483.323 472.029 449.210 448,612 439.373 437.142 441.360
21 afios

TOTAL 490 508 476270 462 371 459 504 447 418 442 927 446.013 460 966
22 afios

TOTAL 483.021 466.963 473.491 458.751 451.354 451618 465.475 478.469
23 afios

TOTAL 473 666 478.424 473.128 464.079 460.536 471.128 482.839 481.516
24 afios

TOTAL 484 953 477 468 479 648 473 759 480 176 488 291 485512 492 287
TOTAL 18-24 ANOS: 3.391.281 3.332.139 3.310.299 3.230.031 3.175.544 3.164.620 3.184.353 3.215.361

Ademas, el 98% de los alumnos acude a autoescuelas (CNMC, pp. 64-65),

confirmando la relevancia del servicio (véase Ilustracion 1, p.7).

Impulso institucional hacia una mayor transparencia: Las recomendaciones
de la CNMC en relacion con la mejora de la informacion al consumidor y la
transparencia del sector generan un entorno favorable para plataformas que
estructuren y estandaricen dicha informacion (CNMC, 2024).

Esto implica que el modelo de negocio no solo es viable desde una perspectiva de

mercado, sino que también est4 alineado con objetivos de politica publica.

Amenazas

Intensificacion de la competencia digital: Existen actores que ya operan en el
ambito digital (autoescuelas online y comparadores), que pueden evolucionar
hacia modelos mas integrados o replicar funcionalidades similares. Estos
competidores pueden contar con ventajas en términos de marca, base de usuarios

o financiacion.
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b)

d)

Reaccion estratégica de las autoescuelas: Las autoescuelas podrian percibir la
plataforma como un intermediario que reduce su margen, lo que podria generar
resistencia a participar o incentivar el desarrollo de canales propios de captacion
digital., riesgo especialmente relevante en un sector atomizado donde cada centro

mantiene control directo sobre la relacidn con el cliente.

Cambios regulatorios o administrativos: El sector de la formacion vial esta
sujeto a regulacion especifica, lo que implica que cambios en la normativa o en
los sistemas de asignacion de examenes pueden alterar las condiciones del

mercado y afectar al modelo de negocio (DGT, 2024b).

Sensibilidad de la demanda a factores econdomicos y laborales: El acceso al
permiso de conduccion puede verse influido por la situacion econdmica del
usuario, especialmente en el segmento joven. Factores como el empleo juvenil o
la renta disponible pueden afectar a la decision de iniciar el proceso, introduciendo

variabilidad en la demanda (CNMC, 2024)
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3 Descripcion del proyecto

3.1 Funcionamiento del marketplace

El funcionamiento del marketplace se estructura como una plataforma bilateral que
conecta a dos grupos de usuarios: por un lado, los aspirantes a obtener el permiso de
conduccién y, por otro, las autoescuelas que ofrecen servicios de formacion vial. La logica
operativa del modelo responde a los fundamentos de los mercados de dos lados, donde el
valor de la plataforma aumenta a medida que crece la participacion de ambos grupos,

generando efectos de red indirectos (Rochet & Tirole, 2004) .

Desde el lado de la demanda, el usuario accede a la plataforma a través de canales
digitales (SEO, SEM, redes sociales o acuerdos con terceros) e introduce una serie de
parametros de busqueda, como localizacion, disponibilidad horaria o preferencias de
precio. A partir de esta informacion, el sistema presenta un conjunto de opciones de
autoescuelas que cumplen dichos criterios, ordenadas segin variables relevantes como
precio, reputacion o disponibilidad. Este proceso reduce significativamente los costes de
busqueda, que en mercados tradicionales suelen ser elevados debido a la dispersion de la

informacion.

En la fase de comparacion, la plataforma desempeina un papel central al estandarizar la
informacion ofrecida por las autoescuelas, permitiendo una comparaciéon homogénea
entre distintas ofertas. Este elemento es especialmente relevante en el sector de la
formacion vial, donde la heterogeneidad en la presentacion de servicios dificulta la
comparabilidad directa (CNMC, 2024). La estandarizacion no solo mejora la experiencia
del usuario, sino que también incentiva a las autoescuelas a competir en términos mas

transparentes.

Una vez seleccionada la opcién deseada, el usuario puede realizar la contratacion
directamente a través de la plataforma, integrando sistemas de pago digital. Esta
funcionalidad se apoya en la creciente digitalizacion de los medios de pago en Espaiia,
donde los pagos online han aumentado significativamente en los ultimos afios,
multiplicadndose casi por tres desde 2019 (Banco de Espaina, 2025, p. 3) . La integracion
del pago dentro de la plataforma no solo mejora la conversion, sino que también permite

generar una experiencia de usuario mas fluida y controlada.
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Desde el lado de la oferta, las autoescuelas se integran en la plataforma proporcionando
informacion estructurada sobre sus servicios, precios, disponibilidad y condiciones. La
plataforma puede ofrecer herramientas adicionales de gestion, como paneles de control,
analisis de demanda o gestion de reservas, lo que contribuye a mejorar la eficiencia

operativa de los proveedores.

El modelo de monetizacion se basa en una comision por transaccion y, en fases mas
avanzadas, que no se tendran en cuenta a efectos de modelizacidn en este trabajo, posibles
ingresos por publicidad en la pagina web, tarifas de suscripcion para las autoescuelas asi

como servicios adicionales como posicionamiento destacado o herramientas analiticas.

Finalmente, el funcionamiento del marketplace incorpora mecanismos de generacion de
confianza, como sistemas de valoraciones y resefas, que desempefian un papel clave en
entornos digitales. La evidencia sobre comportamiento del consumidor digital en Espaia
muestra que la reputacion y la experiencia de otros usuarios son factores determinantes
en la decision de compra, ya que afectan directamente a la confianza del consumidor
(Montanera, R, 2025, p. 78) . De este modo, la plataforma no solo facilita la transaccion,

sino que también construye un entorno de confianza que refuerza su propuesta de valor.

3.2 Publico Objetivo

En un plan de negocio de plataforma, y especialmente en un marketplace bilateral, resulta
necesario distinguir entre el mercado potencial total, el mercado efectivamente servible
con el modelo inicial y la porcion de dicho mercado que razonablemente podria captarse

en los primeros afios de operacion.

3.2.1 Criterio general de delimitacién del publico objetivo

El proyecto se dirige, en su configuracion inicial, al segmento de usuarios que buscan
obtener el permiso de conduccion de la clase B a través de autoescuelas. Esta eleccion no
es arbitraria, sino que responde a la estructura real de la demanda. La CNMC (2024, p.63)
sefiala que la mayor parte de la demanda del sector corresponde a personas jovenes que

desean obtener el permiso B, indicando que el 68 % de quienes obtienen un permiso tiene
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entre 15 y 34 afos, que el 66 % de los permisos expedidos son de clase B y que, en
conjunto, el 52 % de los permisos expedidos en 2023 fueron permisos B para personas
entre 15 y 34 afos (véase Ilustracion 1, p.7). Ademas, el propio estudio recuerda que en
Espafia se expiden en torno a 900.000 permisos de conducir al ano (CNMC, 2024, pp. 8,
12).

Esta evidencia permite extraer dos conclusiones. En primer lugar, que el mercado de
entrada mas natural para la plataforma no es el conjunto de la formacién vial, sino el
submercado del permiso B, que concentra la mayor parte de la demanda. En segundo
lugar, que el nicleo demografico mas relevante estd compuesto por usuarios jovenes,

especialmente entre el final de la adolescencia y los primeros afios de vida laboral.

3.2.2 TAM: mercado total direccionable

A efectos operativos, el TAM debe definirse como el volumen anual maximo de usuarios
que podrian contratar el servicio si la plataforma tuviera cobertura total, notoriedad plena
y capacidad de servir todo el mercado relevante desde el primer dia. En este caso, existen

dos formas de aproximarlo.

La primera, mas amplia, es tomar como referencia el mercado anual total de permisos. La
CNMC (2024, pp. 8, 12) sittia este volumen en torno a 900.000 permisos al afio en Espafia.
Sin embargo, esta aproximacion es demasiado agregada para un lanzamiento inicial,

porque incluye categorias de permisos que no forman parte del producto de entrada.

La segunda, mas precisa para este proyecto, es tomar como referencia el flujo anual de
nuevos conductores del permiso B. El Anuario Estadistico General 2024 de la DGT
(2024a, p.124) recoge 596.458 autorizaciones expedidas a nuevos conductores en 2024
y, dentro de ellas, 554.827 correspondieron a autorizaciones de la clase B. Es decir,
aproximadamente el 93 % de las autorizaciones expedidas a nuevos conductores en 2024

se concentro en el permiso B (véase tabla 3).

Por ello, para un marketplace que en su primera fase se focaliza en la comparacion y

contratacion de autoescuelas para permiso B, la referencia mas rigurosa para el TAM
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anual operativo no es 900.000 (que son aproximadamente las personas que han obtenido
un permiso de conducir en 2024), ni tampoco 605.762, que son las personas que han
obtenido el permiso B en 2024 conforme al Anuario Estadistico General 2024 de la DGT
(2024a, p.39), sino aproximadamente 555.000 usuarios al ano (que es el numero de
nuevos conductores que ha obtenido el permiso B en el afio 2024). Ese seria el tamafio
maximo del flujo anual de clientes compatibles con el producto inicial en un escenario de

cobertura nacional completa.

Conviene afadir una matizacion metodoldgica importante. Este TAM anual mide el flujo
de nuevos clientes potenciales en un afio. No equivale al “stock” de personas que podrian
llegar a necesitar una autoescuela en sentido amplio. Si se quisiera medir ese stock, la
referencia pertinente seria la base poblacional joven (por ejemplo, la cohorte de 18 a 24
afnos), que segun el INE se situa en torno a 3,3-3,4 millones de personas (véase tabla 2,
p-29). Sin embargo, para construir un plan financiero y una prevision comercial, el dato

mas util no es el stock poblacional, sino el flujo anual efectivo de demanda.

Tabla 3. Autorizaciones para conducir expedidas a nuevos conductores distribuidas por meses, y clases.
Afio 2024. Fuente: DGT

Total Licencias | Licencias Total
2 AN Al B2 A E Eir el C Dl D E permisos Lcm LVA Titulares
283 256 21 85 1.601 53.360 27 47.661
276 276 2 108 1.876 57.762 7 51.259
225 259 4 105 1749 52189 45 46.264
238 329 a4 137 1878 61113
272 386 35 161 2033 60.522
87 363 29 183 1718 57.438
278 2 137 1.562 64.470
135 202 23 73 1339 34.298
194 353 35 148 1831 60.399
264 553 32 243 1973 67.392
224 470 35 206 1643 60.613
155 300 18 150 1223 43.903
2638 4.025 365 1.736 20426 673.459

Enero 3418 1421 356 1670 44249
Febrero 3.508 1.343 403 2.000 47.948
Marzo 3.016 1.241 362 1.827 43.364
Abril 3.416 1.413 506 2285 50.867
Mayo 3591 1451 524 2482 49 587
Junio 3370 1.299 464 2144 47 681
Julio 4742 1.548 545 2.085 53.362
Agosto 2329 676 278 1.941 27.302
Septiembre 4068 1333 593 2257 49 587
Octubre 4273 1571 720 2643 55.120
Noviembre 3.595 1.369 643 2744 49.684
Diciembre 2583 1.009 424 1.965 36.076
Total 41.907 15.674 5.818 26.043 554.827

37 54.292
32 53117
39 51.206
58.597
20 29.293
26 53 654
30 59 261
17 53.222
17 38.632
345 596.458

ololocoocooooloos
o= = o= i = w
w
]

3.2.3 Del TAM al perfil objetivo: filtro demografico

Aunque el TAM anual del producto inicial puede fijarse en torno a 555.000 usuarios, no
todo ese mercado presenta la misma afinidad con la propuesta de valor del proyecto. La
plataforma est4 pensada para un usuario que combina tres rasgos: necesidad de obtener
el permiso B, sensibilidad al precio y disposicion a utilizar un canal digital de

comparacion y contratacion.

Para aproximar el peso del componente joven dentro de ese mercado, se toma como

referencia el dato de la CNMC (2024, p. 63) segun el cual el 68 % de quienes obtienen
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permisos se sitila entre 15 y 34 afios. Ese porcentaje no se refiere exclusivamente al
permiso B, sino al conjunto de permisos expedidos; por tanto, su uso aqui debe entenderse
como una aproximacion prudente, no como una equivalencia exacta. Aplicado al flujo
anual de nuevos permisos B, dicho porcentaje sugiere que el nicleo demografico principal

del proyecto podria situarse en torno a 377.000 usuarios anuales (554.827 x 68 %).

Esta cifra no debe leerse como una medicidn estadistica cerrada, sino como una forma de
acotar el mercado primario del proyecto: adultos jovenes, en proceso de primera
obtencion del permiso B, para quienes la comparabilidad de precios, la claridad
contractual y la facilidad de contratacion online tienen un valor diferencial. La relevancia
de este segmento también se ve reforzada por la evidencia del SEPE (2025, p.13), que
situa la poblacion joven menor de 30 afios en 14.301.634 personas en 2024 y subraya,
ademas, su fuerte presencia en contratacion y empleo en sectores de servicios, junto con
una estructura laboral todavia marcada por cierta rotacion y sensibilidad econdémica

(véase tabla 4).

Tabla 4. Principales indicadores de los colectivos de atencion prioritaria para el empleo. Fuente: SEPE

L Mayores de Personas Personas con
Mujeres ! Jovenes ) . .
45 anos Extranjeras discapacidad
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3.2.4 SAM: mercado disponible para el modelo inicial

El SAM no es el mercado total del producto, sino la parte de ese mercado que el proyecto
puede servir razonablemente con su configuracion inicial. En una startup de marketplace,
esto viene determinado por tres restricciones principales: alcance geografico, capacidad

de digitalizacion de la oferta y encaje del usuario con el canal online.

La primera restriccion es geografica. Aunque el TAM del permiso B es nacional, no seria
realista asumir un despliegue homogéneo en toda Espafia desde 2027. En el arranque, la
plataforma necesita operar en mercados donde la comparacion tenga sentido econdmico,
donde exista suficiente densidad de oferta y donde el esfuerzo comercial de captacion de
autoescuelas sea manejable. Por ello, el criterio mas razonable es asumir un lanzamiento
focalizado en grandes areas urbanas y metropolitanas, donde la concentracion de

demanda y el nimero de autoescuelas es mayor.

La segunda restriccion es de oferta. Aunque la CNMC (2024, p.64) muestra que el
permiso B estd presente en practicamente todo el sector (el 98 % de los grupos de
autoescuelas presentaron alumnos a examenes para permisos tipo B en 2023), eso no
implica que toda la oferta esté inmediatamente preparada para integrarse en un entorno
de marketplace con informacion estandarizada, calendarios comparables y contratacién
digital. En la practica, una parte de la oferta requerira onboarding comercial, adaptacion

operativa y cierta normalizacién de procesos.

La tercera restriccion es de demanda digital. El proyecto no necesita que todo el mercado
sea nativamente digital, pero si que una parte material del segmento objetivo esté
acostumbrada a comparar y transaccionar online. En este punto, la tendencia es
claramente favorable. El Banco de Espana (2025, p.3) sehala que, en 2024, los
consumidores espafioles realizaron casi tres veces mas pagos online que en 2019, y que
el 51 % de los pagos online se realizaron con tarjeta, seguidos por otras soluciones de
pago electronico (véase Ilustracion 6). Esto no significa automaticamente que el 51 % de
los aspirantes al permiso contratara una autoescuela online, pero si permite afirmar que
el uso del canal digital para comprar y pagar servicios ha dejado de ser marginal y

constituye una base razonable para el modelo.
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Dado lo anterior, el modo mas prudente de estimar el SAM para 2027 no es aplicar un
porcentaje arbitrario sobre toda Espafia, sino introducir un supuesto explicito de cobertura
inicial. Si se considera que en 2027 la plataforma se lanza en un nimero limitado de
provincias o areas metropolitanas y que esa primera implantacion abarca
aproximadamente entre el 30 % y el 40 % del mercado primario identificado (esto es, del
segmento joven y digitalmente mas afin), el SAM inicial se situaria en un rango

aproximado de 113.000 a 151.000 usuarios anuales (377.000 x 30—40 %).

Es importante subrayar que este 3040 % no es un dato estadistico externo, sino un
supuesto de despliegue comercial. Se adopta porque resulta coherente con una entrada
escalonada propia de un marketplace: concentrar recursos en pocos mercados densos
antes de escalar geograficamente. Metodoldgicamente, es preferible presentar este
porcentaje como una hipdtesis explicita y conservadora antes que fingir una precision

inexistente.

llustracion 6. Medios de pago utilizados en los pagos online en Esparia (2022 y 2024) en % de
operaciones. Fuente: Banco de Espariia

0 r m 2022
W 2024

Tarjetas Transferencias  Adeudos Pagos Soluciones Otros
domiciliados inmediatos de pago

electronico

3.2.5 SOM: mercado efectivamente alcanzable en 2027

El SOM representa la parte del SAM que la empresa podria captar de manera realista en
el afo de lanzamiento. En este punto conviene ser especialmente prudente, porque el
primer ano de un marketplace bilateral suele estar condicionado por cuatro fricciones:
necesidad de captar simultdneamente oferta y demanda, baja notoriedad inicial de marca,
necesidad de generar confianza en una compra de importe relevante y tiempo necesario

para optimizar el funnel comercial.
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Por ese motivo, el supuesto razonable para 2027 no debe ser una cuota de mercado de dos
digitos, sino una penetracion de bajo single digit sobre el SAM. En términos de
modelizacion, una hipotesis de entre el 1 % y el 3 % del SAM en el primer ejercicio
parece rigurosa y defendible. No proviene de una estadistica oficial concreta, sino de un
criterio de prudencia empresarial: el proyecto no partiria con cobertura nacional, no
dispondria todavia de una marca consolidada y tendria que construir liquidez local tanto

por el lado de la oferta como de la demanda.

Aplicando ese rango al SAM estimado, el SOM para 2027 se situaria aproximadamente
entre 1.100 y 4.500 clientes anuales. El rango sale de aplicar el 1-3 % sobre un SAM de
113.000 a 151.000 usuarios. Desde una perspectiva financiera, esta horquilla es mas ttil

que una cifra Uinica, porque permite construir escenarios.

No obstante, para el plan de negocio conviene fijar también un caso base. Si se toma el
punto medio del SAM (aproximadamente 132.000 usuarios anuales) y se aplica una cuota
inicial del 2 %, el resultado es un SOM base de unos 2.600-2.700 clientes en 2027. Ese
valor encaja bien como hipdtesis central: no es excesivamente optimista, pero tampoco

tan bajo que impida analizar la viabilidad comercial del proyecto.

3.2.6 Perfil final del ptblico objetivo

A la vista de lo anterior, el publico objetivo del proyecto puede definirse con mayor
precision como el de usuarios que desean obtener por primera vez el permiso B,
principalmente de entre 18 y 34 afios, con sensibilidad al precio, necesidad de comparar
ofertas y predisposicion a utilizar canales digitales en el proceso de busqueda, reserva y
pago. Este seria el segmento con mayor afinidad con la propuesta de valor y, por tanto, el

foco l6gico del lanzamiento en 2027
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4 Modelo Canvas
4.1 Segmentos de clientes

El primer bloque del Canvas exige identificar con claridad a quién sirve el modelo. En
este proyecto existen dos segmentos principales. El primero esta formado por los usuarios

finales cuya delimitacion ya ha quedado justificada en el apartado 2.2 “Perfil del cliente”.

El segundo segmento estd compuesto por las autoescuelas, especialmente pequeiias y
medianas, que operan en mercados locales y que necesitan visibilidad, captacion digital

y una herramienta mas eficiente para llegar al usuario final.

4.2 Propuesta de valor

La propuesta de valor del proyecto se fundamenta en la resolucién de una ineficiencia
estructural en el mercado de formacion vial en Espafia: la existencia de asimetrias de
informacion entre oferta y demanda, que dificultan la toma de decisiones y reducen la
competencia efectiva entre autoescuelas. Este problema ha sido identificado por la
CNMC, que destaca la falta de transparencia en variables clave como precios finales,
condiciones de contratacion o tasas de éxito como un factor que limita la capacidad del

consumidor para comparar opciones de forma eficiente (CNMC, 2024).

En este contexto, la plataforma introduce un marketplace digital de comparacion y
contratacion cuya propuesta de valor consiste en agregar, estandarizar y hacer comparable
la informacion relevante del mercado, reduciendo los costes de biisqueda y mejorando la
eficiencia en la asignacion entre alumnos y autoescuelas. Este tipo de intermediacion
responde a los principios tedricos de los mercados bilaterales (two-sided markets), donde
una plataforma genera valor facilitando la interaccion entre dos grupos de usuarios

interdependientes (Rochet & Tirole, 2004).

Desde la perspectiva del usuario, la propuesta de valor se articula en tres dimensiones. En
primer lugar, transparencia, mediante la presentacion estructurada de precios, servicios

incluidos, condiciones y disponibilidad. En segundo lugar, ahorro econdomico potencial,
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derivado de la comparacion de multiples ofertas en tiempo real. Y, en tercer lugar,
reduccion de incertidumbre, al incorporar elementos de reputacion como valoraciones,
tasas de aprobados o indicadores de calidad percibida. Este conjunto de atributos responde
a los factores que influyen en el proceso de decision del consumidor identificados por la
CNMC, especialmente en lo relativo a la mejora de la informaciéon como mecanismo para

fomentar la competencia (CNMC, 2024, p.116).

Desde el lado de la oferta, la plataforma ofrece a las autoescuelas una propuesta de valor
basada en la captacion eficiente de demanda digital, la optimizacioén de su ocupacion y la
posibilidad de competir en un entorno mas amplio que el ambito local tradicional. En un
mercado caracterizado por alta fragmentacion y fuerte componente geografico (CNMC,
2024, pp. 64-79), la digitalizacion permite ampliar el alcance comercial y mejorar la
utilizacion de recursos, especialmente en contextos donde la demanda presenta

variabilidad temporal.

Adicionalmente, la plataforma incorpora un elemento diferencial respecto a
comparadores tradicionales: la posibilidad de ejecutar la transaccion dentro del propio
entorno digital, lo que permite capturar valor no solo en la fase de comparacién, sino
también en la conversion. Este enfoque alinea el modelo con las tendencias observadas
en el comercio electronico en Espana, donde la integracion de busqueda, comparacion y
compra en un mismo entorno ha demostrado aumentar las tasas de conversion y mejorar

la experiencia del usuario (CNMC, 2026).

En conjunto, la propuesta de valor del proyecto no se limita a una mejora del proceso de
busqueda, sino que introduce una infraestructura digital de mercado que reduce fricciones,
mejora la transparencia y genera eficiencias tanto para consumidores como para

proveedores, en linea con los principios econdmicos de las plataformas digitales.

4.3 Canales

En el lado de la demanda, los canales principales seran el SEO, el SEM, las redes sociales
y los acuerdos con terceros. Esta eleccion es coherente con el comportamiento actual del
comprador digital. El estudio recogido por Montanera, R. (2025) sefiala que el

consumidor utiliza multiples canales para informarse antes de comprar y que los
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marketplaces, los buscadores y las webs de marca ocupan un lugar central en el proceso
de busqueda de informacion. Por tanto, el modelo debe asumir desde el inicio una légica

de adquisicion digital.

Ademas, el crecimiento general del comercio electronico en Espafia refuerza la viabilidad
de este planteamiento. La CNMC (2026, pp. 1-2) informé de que en el segundo trimestre
de 2025 la facturacion del comercio electronico en Espana alcanzo 28.346 millones de €,
con un crecimiento interanual del 22,6 % (véase Ilustracion 7) y que el nimero de
transacciones superd los 493 millones, un 16,8 % mas que el afio anterior (véase
[lustracion 8). Aunque estos datos no se refieren especificamente al sector de
autoescuelas, si muestran un entorno de consumo cada vez mas habituado a comparar y

contratar online.

En el lado de la oferta, el canal principal serd la captacion comercial directa de
autoescuelas, al menos en la fase inicial. En un marketplace de este tipo, el crecimiento
requiere una estrategia explicita de desarrollo de red, porque sin suficiente oferta

integrada el valor para el usuario se reduce de forma significativa.

1lustracion 7. Evolucion trimestral del volumen de negocio del comercio electronico y variacion
interanual (millones de €y porcentaje). Fuente: CNMC
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[lustracion 8. Evolucion trimestral del numero de transacciones del comercio electronico y variacion
interanual (millones de transacciones y porcentaje). Fuente: CNMC
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La relacion con el usuario final debe combinar autoservicio digital y confianza asistida.

La mayor parte del proceso (busqueda, filtrado, comparacion y pago) debe realizarse de

forma autonoma, pero el modelo debe incorporar soporte cuando surjan incidencias o

dudas. Esta necesidad se relaciona con otra evidencia del consumidor digital:

Montanera, R. (2025, p. 78) recoge que, ademas de la conveniencia y el precio, la

confianza y la claridad en el proceso siguen siendo factores decisivos de compra.

En el lado de las autoescuelas, la relacion serd inicialmente mas cercana y relacional,

porque implicard onboarding, normalizacion de informacion y resolucion de cuestiones

operativas. En fases mas avanzadas, parte de esta relacion podra automatizarse mediante

paneles y herramientas de autoservicio.

4.5 Fuentes de ingresos

La estructura de ingresos sera analizada de forma detallada més adelante en el “Plan

financiero”
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4.6 Actividades clave

Las actividades clave del modelo son aquellas sin las cuales la propuesta de valor no
puede ejecutarse. En este proyecto destacan cinco: el desarrollo y mantenimiento de la
plataforma tecnoldgica; la captacion y onboarding de autoescuelas; la adquisicion de
trafico y marketing digital; la estandarizacion y actualizacion de la informacion de oferta;

y la gestion de pagos, soporte e incidencias.

4.7 Recursos clave

El modelo requiere identificar los recursos clave, es decir, los activos fundamentales que
hacen posible la propuesta de valor. El primero de ellos es la plataforma tecnoldgica: el
software que permite agregar oferta, estructurar informacion, gestionar la busqueda y
filtros, mostrar comparativas y ejecutar la contratacion. Sin este recurso, el proyecto
dejaria de ser una plataforma y se convertiria en una mera labor de intermediacion

comercial no escalable.

El segundo recurso clave es la red de autoescuelas adheridas. En una plataforma bilateral,
la oferta disponible no es solo una variable operativa, sino un activo estratégico. Rochet
y Tirole destacan que el atractivo de una plataforma para un lado del mercado depende
de la participacion del otro, lo que significa que la masa critica de centros integrados

constituye uno de los principales recursos del modelo.

El tercer recurso clave es la marca y la confianza. En mercados donde el consumidor
decide con informacion imperfecta, la reputacion del intermediario cobra especial
importancia. La CNMC subraya que los servicios de formacion vial presentan rasgos
propios de los bienes de experiencia, ya que al usuario le resulta dificil valorar ex ante la
calidad del servicio y, ademads, se trata de una compra poco repetitiva. En consecuencia,
la plataforma necesita construir confianza a través de claridad informativa, seguridad en
el pago, politicas de atencion al cliente y una experiencia de usuario consistente, lo cual,
fomenta a su vez el pago de los usuarios a través de medios electronicos como el

marketplace (Montanera, R. , 2025, p. 78).

43



Finalmente, un recurso clave adicional es la informacién acumulada por la plataforma. A
medida que se generen datos sobre busquedas, conversion, precios, comportamiento del
usuario y rendimiento relativo de la oferta, la empresa podrd optimizar la experiencia,
mejorar la relevancia de las recomendaciones y reforzar la utilidad del comparador. Este
recurso tiene una dimension dindmica: cuanto mas crezca la plataforma, mas valioso sera

el conocimiento generado por su propia actividad.

4.8 Socios clave

En un modelo de marketplace, los socios clave son aquellos agentes sin cuya colaboracion

la propuesta de valor no podria ejecutarse de forma efectiva.

El primer socio clave del proyecto son, de forma evidente, las autoescuelas integradas en
la plataforma, ya que constituyen el lado de la oferta y son, por tanto, condicion necesaria
para que exista valor para el usuario final. La plataforma solo puede funcionar si es capaz
de agregar un numero suficiente de centros y transformar esa agregacion en una oferta

inteligible y comparable.

El segundo grupo de socios clave lo forman los proveedores tecnologicos e
infraestructuras digitales, incluidos servicios cloud, herramientas de analitica, sistemas
de gestion de datos y soluciones de ciberseguridad. Esta dimension es central porque el
valor del proyecto depende de su capacidad para operar como infraestructura digital fiable.
El contexto espaiiol favorece este planteamiento: el informe de la Comision Europea
(2022a, p.3) sittia a Espafia en el puesto 7 de la UE en digitalizacion (véase Ilustracion 9),
destaca su fortaleza en conectividad y sefiala que el pais se situa por encima de la media
europea en capacidades digitales basicas, con un 64 % de la poblacion con competencias
digitales basicas frente al 54 % de la media de la UE. Aunque ese dato no se refiere
especificamente a usuarios de autoescuelas, si aporta el contexto adecuado para justificar

la operatividad de un canal digital como soporte principal del modelo.
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Ilustracién 9. Indice de la Economia y la Sociedad Digitales, Espaiia 2022. Fuente: Comisién Europea
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Un tercer socio clave esta formado por los proveedores de servicios de pago. En este
modelo no basta con comparar ofertas: una de las principales diferencias frente a
comparadores y directorios existentes reside en la posibilidad de completar la
contratacion dentro del mismo entorno digital. Esta integracion solo es viable si la
plataforma puede apoyarse en un socio de pagos que garantice seguridad, fluidez y
confianza. El Banco de Espana (2025, p.3) destaca que en 2024 los pagos online
representaron un volumen de operaciones casi tres veces superior al de 2019y que el 51 %
de los pagos online se realizd con tarjeta, mientras que las “otras soluciones de pago
electronico” alcanzaron el 26 % (véase Ilustracion 6, p.33). Estos datos permiten sostener
que el contexto de medios de pago en Espafia es suficientemente maduro como para

integrar la capa transaccional como parte del modelo de negocio.

4.9 Estructura de costes

La estructura de costes serda analizada de forma detallada mas adelante en el “Plan

financiero”
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5 Plan financiero

El objetivo del presente apartado es traducir el modelo de negocio descrito en el capitulo
anterior a una estructura econdémica y financiera coherente, que permita evaluar si el
proyecto puede ponerse en marcha en 2027 y evolucionar de forma sostenible hasta 2030.
El plan se apoya en cuatro ideas ya justificadas en los apartados previos: i) el proyecto se
dirige a un mercado existente y suficientemente amplio; ii) el lanzamiento de 2027 debe
modelizarse con prudencia; iii) la plataforma monetiza solamente por comision sobre
transaccion, sin incluir ingresos de publicidad, cuotas de alta o suscripcién para
autoescuelas; y iv) el negocio presenta una logica tipicamente digital, con inversion inicial
relevante, pérdidas o resultados modestos en la fase de arranque y apalancamiento

operativo a medida que crece el volumen transaccionado.

A efectos simplificadores, y dado el caracter estimativo del modelo, se asume paridad

EUR/USD.
5.1 Inversion inicial

Desde el punto de vista analitico, conviene comenzar por la necesidad de inversion inicial,
ya que solo después puede razonarse como llevar a cabo la financiacion. En este proyecto,
la cifra relevante no es tnicamente el coste de constituir la sociedad ni el desarrollo del
activo tecnoldgico, sino la financiacion total necesaria para lanzar el marketplace y

sostenerlo hasta el cierre de 2027 sin tensiones graves de tesoreria.

A continuacion, se desglosan las partidas que conforman la inversion inicial.

5.1.1 Constitucion de la sociedad

El vehiculo juridico elegido para el proyecto es la S.L., forma habitual para startups en
Espafia por la combinacion de responsabilidad limitada, flexibilidad estatutaria y régimen
fiscal del Impuesto sobre Sociedades. Desde la entrada en vigor de la Ley 18/2022, de 28
de septiembre, de creacion y crecimiento de empresas, no existe obligacion de aportar el
capital minimo tradicional de 3.000 €, es suficiente con 1€ ; sin embargo, para mayor

seriedad, se propone que los socios fundadores aporten un capital social de 15.000 €.
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Los costes directos de la constitucion se desglosan como sigue: La obtencion del
certificado negativo de denominacion social en el Registro Mercantil Central tiene un
coste aproximado de 17 €°. Los honorarios notariales por la escritura de constitucién
oscilan habitualmente entre 150 € y 300 € para una sociedad de tamafio estiandar’. La
inscripcion en el Registro Mercantil supone entre 40 y 200 € segun la provincia y el
capital social aportado, y la publicacion obligatoria en el Boletin Oficial del Registro
Mercantil (BORME) afiade entre 60 € y 100 € adicionales®. A estos gastos se suma la
contratacion de una asesoria gestora para la tramitacion integral, cuyos honorarios se
estiman en 400 €. En total, los gastos de constitucion se presupuestan en 1.200 €, en linea

con el rango habitual de 700 € a 1.300 € para una SL estandar.

5.1.2 Equipamiento informatico

El equipo fundador estara integrado por tres personas en el momento del lanzamiento: el
CEQ, el desarrollador full-stack y el responsable de marketing. Cada uno de ellos requiere
un equipo de trabajo adecuado para las tareas de desarrollo de software, gestion de
plataforma y comunicacion digital. Se propone la adquisicion de tres unidades del modelo
MacBook Pro M3 de 14 pulgadas, cuyo precio de venta al publico en la Apple Store
Espafia es de aproximadamente 2.499 € por unidad®. El desembolso total por
equipamiento informatico asciende a 7.497 € (redondeados a 7.500 € a efectos del
modelo). Se adopta una vida util de cinco afios con amortizacion lineal, lo que genera una

cuota anual de amortizacion de 1.500 €.

5.1.3 Mobiliario y material de oficina

Aunque el espacio de trabajo adoptado es el coworking (véase el apartado de costes
recurrentes), es necesario dotar a los fundadores de material accesorio: teclados externos,

ratones, adaptadores, auriculares y material de papeleria. El presupuesto para este

® https://www.legalitas.com/actualidad/gastos-constitucion-sl

7 https://abogadosmercantiles.es/cuanto-cuesta-montar-una-sociedad-en-espana-2025/

8 https://www.madridemprende.es/noticias/cuanto-cuesta-crear-una-sociedad-limitada-en-espana-en-2025/
? https://www.apple.com/es/shop/buy-mac/macbook-pro
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concepto se fija en 1.500 €, con una vida util de cinco afios y amortizacion lineal de 300

€ anuales.

5.1.4 Desarrollo del MVP

El activo central del proyecto es la plataforma digital de comparacion y contratacion.
Dadas las limitaciones presupuestarias de una fase inicial, la estrategia recomendada es
desarrollar un MVP funcional que incluya el motor de busqueda y filtrado de
autoescuelas, la ficha estandarizada de cada centro, el sistema de valoraciones y la
integracion con una pasarela de pagos (Stripe). Este nivel de producto es suficiente para

validar el modelo y capturar los primeros clientes.

El desarrollo se externaliza a una agencia o equipo de desarrollo especializado. Segin
Yeeply'?, el coste de un marketplace funcional a medida en Espafia oscila entre 18.000 €
y 44.000 € , dependiendo de la complejidad del comparador, la integracion de pagos y el
nivel de personalizacion visual. Se adopta un presupuesto de 40.000 € para el MVP, cifra
que se situa en el rango superior observado, lo que resulta coherente con las
funcionalidades descritas. A efectos contables, el coste del desarrollo se capitaliza como
inmovilizado intangible y se amortiza linealmente en cinco afios, generando una cuota

anual de amortizacion de 8.000 €.

5.1.5 Otros gastos previos al lanzamiento

Este apartado agrupa los desembolsos de menor cuantia pero necesarios para la
operatividad: el disefio de la identidad visual (logotipo, paleta de colores, tipografia
corporativa), el registro del nombre de dominio, la adecuacion legal de la plataforma al
Reglamento General de Proteccion de Datos (RGPD) y a la Ley de Servicios de la
Sociedad de la Informacion y los gastos de apertura de cuenta bancaria empresarial. El

importe conjunto de estos conceptos se estima en 2.000 €.

19 https://yeeply.com/cuanto-cuesta/hacer-app-login-pagos-administracion/
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5.1.6 Necesidades de liquidez operativa (ejercicio 2027)

Otro bloque de gran importancia dentro de la inversion inicial corresponde a las
necesidades de liquidez operativa, es decir, el capital necesario para sostener el
funcionamiento del negocio durante su primer ejercicio, en el que los ingresos aun no son

suficientes para cubrir los costes.

Esta partida asciende a 215.552 € y refleja el denominado burn rate del proyecto en su
fase inicial. Incluye fundamentalmente los costes de personal, marketing, servicios
tecnologicos y demas gastos operativos necesarios para mantener la actividad mientras el

marketplace alcanza una escala suficiente.

Desde una perspectiva financiera, esta reserva de liquidez es especialmente relevante en
modelos digitales, donde el crecimiento requiere inversion previa y el punto de equilibrio
no se alcanza de forma inmediata. En este sentido, la dotacion de un colchon de tesoreria
suficiente permite reducir el riesgo de tensiones de liquidez y garantizar la continuidad

operativa durante la fase de desarrollo del negocio.

5.1.7 Inversion total inicial

Como resultado de la agregacion de las partidas anteriores, la inversion total necesaria

para el lanzamiento del proyecto asciende a 267.752 €.

Esta cifra refleja no solo el coste de creacion de la plataforma, sino también el esfuerzo
econdmico necesario para validar el modelo de negocio y alcanzar una escala inicial
suficiente. La adecuada estructuracion de esta inversion, diferenciando entre activos,
gastos iniciales y liquidez operativa, resulta clave para asegurar la viabilidad financiera

del proyecto en sus primeras etapas.

Desde la perspectiva de la financiacion, se contempla una aportacion inicial de los socios
de 15.000 €, por lo que el importe restante (252.752 €) deberéd ser cubierto mediante

financiacion externa. Esta se articularia previsiblemente a través de la entrada de
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inversores a cambio de participacion en el capital (equity), en linea con los esquemas

habituales de financiacion de startups en fase inicial.

A continuacidn, se incluye la Tabla 5, en la que se detalla la composicion de la inversion
inicial, asi como la Tabla 6, que recoge el cuadro de amortizacion correspondiente a los

activos fijos, tanto tangibles como intangibles, derivados de la misma.

Tabla 5. Desglose de los conceptos de la inversion inicial del proyecto. Fuente: Elaboracion propia

______ Concepto | _Importe(€) | Naturaleza contable

I. INMOVILIZADO (ACTIVOS FIJOS)

Equipos informaticos (3 x MacBook Pro M3 14") 7.500 € Inmovilizado material

Mobiliario y material de oficina 1.500 € Inmovilizado material

Desarrollo de la plataforma digital (MVP) 40.000 € Inmovilizado intangible
SUBTOTAL INMOVILIZADO 49.000 €

Il. GASTOS PREVIOS AL LANZAMIENTO

Constitucion de la sociedad (SL) 1.200 € Gasto de constitucion

Capital social aportado 15.000 € Patrimonio neto (aportacior

Disefio identidad visual, dominio, RGPD/LSSI 2.000 € Gasto previo al lanzamientc
SUBTOTAL GASTOS PREVIOS (excl. capital social) 3.200 €

lll. NECESIDADES DE LIQUIDEZ OPERATIVA (ejercicio 2027)

Personal — coste empresa (CEO + Dev + Mkt, 12 meses) 135.200 € Circulante operativo

Marketing y captacion (total 2027) 25.800 € Circulante operativo

Costes tecnologicos (excl. Stripe variable) 15.756 € Circulante operativo

G&A (coworking + asesoria + seguros + varios) 19.200 € Circulante operativo

Reserva de contingencias (10% sobre total liquidez base) 19.596 € Reserva prudencial
SUBTOTAL LIQUIDEZ OPERATIVA 215.552 €

INVERSION TOTAL NECESARIA (inmovilizado + gastos previos + liquidez)
TOTAL INVERSION INICIAL (€) 267.752 €

FUENTES DE FINANCIACION (captadas en Afio 0 = 2026, pre-lanzamiento)

Capital social fundadores 15.000 € Aportacion inicial
Financiacion adicional (business angels / FFF / subvencion 252.752 € A determinar segtin ronda
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Tabla 6. Cuadro de amortizaciones del proyecto 2027-2030. Fuente: Elaboracion propia.

CUADRO DE AMORTIZACIONES | Método lineal | 2027-2030

Amortizacion lineal; todos los activos se activan al inicio de 2027

Equipos informaticos (3 x MacBook Pro M3 14 7.500 € 5 afios 1.500 € 1.500 € 1.500 € 1.500 € 1.500 € Inmovilizado mate

Mobiliario y material de oficina 1.500 € 5 afios 300 € 300 € 300 € 300 € 300 € Inmovilizado mate

Plataforma digital / MVP 40.000 € 5 afios 8.000 € 8.000 € 8.000 € 8.000 € 8.000 € Inmovilizado intan
TOTAL AMORTIZACION ANUAL (€) 9.800 € 9.800 € 9.800 € 9.800 € 9.800 €

VALOR NETO CONTABLE (VNC) AFIN DE EJERCICIO

Activo b g g
Equipos informaticos (3 x MacBook Pro M3 14 7.500 € 6.000 € 4.500 € 3.000 € 1.500 € 2031
Mobiliario y material de oficina 1.500 € 1.200 € 900 € 600 € 300€” 2031
Plataforma digital / MVP 40.000 € 32.000 € 24.000 € 16.000 € 8.000 € 2031
TOTAL VNC (€) 49.000 € 39.200 € 29.400 € 19.600 € 9.800 €
NOTAS:

« Método de amortizacion: lineal (cuota constante, igual para todos los afios).

« Todos los activos se activan el 1 de enero de 2027; primer ejercicio completo (12 meses).

« Equipos informéaticos y mobiliario: Inmovilizado Material (tabla de amortizacién del RIS: equipos informaticos hasta 25% anual).
* Platafc digital MVP: I ilizado Intangible (vida util definida, amortizacion segtin estimacién técnica: 5 afios).

+ No se contempla valor residual. Los activos quedan completamente amortizados en 2031.
« La cuota anual se recoge en la Cuenta de Resultados como gasto de amortizacién y en el Activo como disminucién del VNC.

5.2 Estructura de costes

La estructura de costes del proyecto responde a la 16gica tipica de una plataforma digital
en fase de lanzamiento: costes fijos relevantes al inicio, especialmente en personal,

marketing y tecnologia, y una parte variable asociada principalmente al procesamiento de

pagos.

5.2.1 Costes de personal

El equipo en 2027 esta formado por tres personas, con la incorporacion de un cuarto perfil
en 2028. Para calcular el coste real que asume la empresa hay que distinguir entre el
salario bruto y el coste total para la empresa, que incluye las cotizaciones a la SS a cargo
del empleador. Estas cotizaciones ascienden en Espafia en 2025 a aproximadamente el
30,4% del salario bruto, desglosadas en: contingencias comunes (23,6%), prestacion por
desempleo (5,5%), FOGASA (0,2%) y formacion profesional (0,6%). A efectos del
modelo se aplica una tasa redondeada del 30%, de modo que el coste empresa de cualquier

empleado es igual a su salario bruto multiplicado por 1,30.

o CEO / Fundador. Se fija un salario bruto de 36.000 € anuales, con un coste

empresa de 46.800 €. Esta retribucion es intencionadamente contenida para un
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perfil directivo y refleja la 16gica habitual en startups: el fundador acepta cobrar por

debajo del mercado a cambio de su participacion accionarial en el proyecto.

o Desarrollador full-stack mid-level. Se fija un salario bruto de 40.000 € anuales,
con un coste empresa de 52.000 €. El informe Tendencias Salariales 2025 de
Randstad!! sitia al desarrollador full-stack como uno de los perfiles digitales més
demandados en Espafia, sefialando que su polivalencia (dominio simultaneo de
frontend y backend) lo convierte en un perfil altamente valorado. Por su parte,
Ilerna (2026)'%, que toma como referencia directa ese informe de Randstad,
concreta los rangos salariales en funcion de la experiencia: junior (1-4 afios),
24.000 €; semi-senior (4-6 afios), 40.000 €; senior (mas de 6 afios), 50.000 €. De
manera que los 40.000 € adoptados corresponden exactamente al nivel semi-senior,
perfil adecuado para liderar el desarrollo técnico de un MVP con autonomia
suficiente. Ademds el analisis de CalcuTech Salary (2025)'%, basado en “datos
agregados de mas de 5,000 profesionales tech en Espania, incluyendo informacion
de Glassdoor, Linkedln, portales de empleo especializados (InfoJobs, Techpeople,
Manfred), estudios salariales de consultoras (Hays, Michael Page), y reportes de
asociaciones del sector” confirma que la media para desarrolladores con 3-6 afios

de experiencia se situa en el entorno de los 40.000 €.

o Responsable de marketing y growth. Glassdoor situa en Madrid el salario medio
de un Digital Marketing Specialist en torno a 28.000 €, con un rango tipico de
25.250-39.600 €. Por lo que se fija un salario bruto de 28.000 € anuales, con un
coste empresa de 36.400 €.

o Comercial B2B (incorporacion en 2028). La expansion geografica exige un perfil
dedicado a la captacion activa de nuevas autoescuelas, con un salario bruto de

26.000 € anuales y coste empresa de 33.800 €.

1 https://www.randstad.es/candidatos/perfiles-profesionales/desarrollador-full-stack/
12 https://www.ilerna.es/blog/sueldo-desarrollador-web
13 https://calcutechsalary.org/salarios-programadores-espana
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Los salarios crecen a una tasa del 3% anual a partir de 2028, que refleja el objetivo de
inflacion del BCE (2%) mas una prima de retencion de talento del 1%, especialmente
relevante en el segmento tecnoldgico donde la rotacion es estructuralmente elevada

(véase tabla 7).

Tabla 7. Desglose de costes de personal del proyecto. Fuente: Elaboracion propia

B. COSTES DE PERSONAL

Concepto
Tasa cotizaciéon SS (cargo empresa, % bruto) 30,0% 30,0% 30,0% 30,0%
Incremento salarial anual (desde 2028) N/A 3,0% 3,0% 3,0%
CEO / Fundador — Sueldo bruto 36.000 € 37.080 € 38.192 € 39.338 €
Desarrollador full-stack — Sueldo bruto 40.000 € 41.200 € 42.436 € 43.709 €
Resp. Marketing & Growth — Sueldo bruto 28.000 € 28.840 € 29.705 € 30.596 €
Comercial B2B — Sueldo bruto (desde 2028) - 26.000 € 26.780 € 27.583 €
TOTAL COSTE EMPRESA PERSONAL (€) 135.200 € 173.056 € 178.248 € 183.595 €

5.2.2 Costes tecnologicos y de plataforma

a. Hosting y servicios en la nube: El término hosting hace referencia al servicio que
permite que la plataforma esté disponible en internet las 24 horas del dia, los 7 dias
de la semana. A diferencia de los sitios web estaticos, las aplicaciones web modernas
funcionan en servidores virtuales alquilados a proveedores de infraestructura en la
nube, el mas conocido es Amazon Web Services (AWS), aunque existen alternativas
como Google Cloud o Microsoft Azure. La ventaja fundamental es que los recursos
(potencia de calculo, almacenamiento, ancho de banda) pueden ampliarse o reducirse
en tiempo real en funcion de la demanda, pagando Unicamente lo que se usa. En
términos practicos: si un articulo sobre la plataforma se viraliza y el trafico se
multiplica por diez, los servidores en la nube absorben ese pico sin que la web se
caiga. Para 2027, con 11.000 visitas mensuales estimadas (132.000 / 12 = 11.000), el

coste es de aproximadamente 100 € al mes o 1.200 € anuales.

b. Licencias de software de terceros (SaaS). Para operar eficientemente, la empresa
necesita un conjunto de herramientas de gestion contratadas bajo suscripcion
mensual. A continuacion se detalla cada una con su funcion y coste estimado:

* HubSpot Starter (CRM): gestion de relaciones con autoescuelas y

automatizacion de correos. Precio: 20 €/mes.
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Google Workspace Business Starter (correo y colaboracion): cuentas de correo
corporativo y almacenamiento compartido. Precio: 8 €/usuario/mes x 3 usuarios

= 24 €/mes.

GitHub Team (gestion del codigo fuente): repositorio donde el desarrollador

almacena el codigo con control de versiones. Precio: 21 €/mes.

Figma Professional (disefio de interfaces): herramienta de disefio UI/UX para
los elementos visuales de la plataforma. Precio: 20 €/usuario/mes x 2 usuarios =

40 €/mes.

Hotjar (analisis de comportamiento): genera mapas de calor y grabaciones de
sesiones para detectar fricciones en el proceso de contratacion. En cuanto al
precio, el plan gratuito de Hotjar es suficiente: permite hasta 35 sesiones diarias
de grabacion y 3 encuestas activas, mas que adecuado para los primeros meses.
Si se supera esa capacidad, el plan Plus a 39 €/mes es el escalon adecuado. Esto
significa que Hotjar puede comenzar a 0 €/mes en 2027 y escalar a 39 €/mes

cuando el trafico lo justifique.

Notion (gestion del conocimiento interno): documentacion, guias de onboarding

de autoescuelas. Precio aprox: 12 €/usuario/mes % 3 usuarios = 36 €/mes.

Sentry (monitorizacion de errores): detecta y notifica automaticamente
cualquier error técnico en la plataforma en tiempo real. Precio: 26 €/mes = 312

€/afo.

Brevo (email transaccional): envio automatico de confirmaciones de reserva y

recordatorios. Precio: 7 €/mes.

Dominio + certificado SSL: Un dominio .es o .com cuesta entre 10 y 15 € al
afio (=1 €/mes), y un certificado SSL cifra las comunicaciones y es requisito

imprescindible para la pasarela de pagos. Precio: aproximadamente 10 €/mes.

Ubersuggest (herramienta SEO): analisis de palabras clave y seguimiento del
posicionamiento organico, util para mejorar el trafico organico. Precio: 29 €/mes.
Ademés, existen otras herramientas gratuitas como Google Search Console y

Google Analytics 4.
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El coste total de herramientas digitales asciende aproximadamente a 213 €/mes
(2.556 €/afio) en un escenario inicial, pudiendo incrementarse hasta 252 €/mes (3.024

€/afio) en caso de escalar el plan de Hotjar.

c. Mantenimiento y evolucion continua de la plataforma. Una de las concepciones
erroneas mas habituales sobre el software es asumir que, una vez en funcionamiento,
no requiere mas inversion técnica. En la realidad, una aplicacién web en produccion
necesita trabajo continuo: aparecen bugs que deben corregirse con urgencia; las
librerias tecnologicas publican actualizaciones de seguridad que deben instalarse; los
proveedores externos (Stripe, herramientas de andlisis) actualizan sus APIs, lo que
puede requerir adaptaciones en el codigo; y los datos de uso de la plataforma revelan
continuamente oportunidades de mejora. El desarrollador en plantilla cubrird la
mayoria de estas necesidades, pero en la fase inicial es habitual externalizar parte del
mantenimiento mas complejo.

Los precios observados en el mercado espafiol para este tipo de soporte especializado
se situan, segun proveedor y volumen contratado, en una horquilla aproximada de

entre 30 y 50 € por hora. Por ejemplo, Balui Digital '

publica bolsas de
mantenimiento web que implican costes efectivos en torno a 27-32 €/hora, mientras
que Sysprovider!® publica tarifas de soporte para entornos Shopify/WooCommerce
de entre 40 y 50 €/hora segun el volumen de horas contratado.

Sobre esta base, y teniendo en cuenta que el desarrollador interno cubriréd la mayoria
de las necesidades ordinarias, se ha considerado razonable presupuestar una bolsa
externa equivalente a unas 25 horas mensuales a 40 €/hora, lo que arroja un coste
anual de 12.000 €.

d. Comision de la pasarela de pagos (Stripe). Cada vez que un alumno paga a través
de la plataforma, Stripe cobra automaticamente una comision. Segun la tarifa oficial
publicada por Stripe'®, la tarifa estindar para tarjetas del Espacio Econémico
Europeo (que representan la practica totalidad de los pagos esperados) es del 1,5%

del importe mas 0,25 € fijos por operacion. Aplicada a un ticket medio esperado de

14 https://baluidigital.es/shop/mantenimiento-web/bolsa-horas-mantenimiento-web/
15 https://www.sysprovider.es/soporte-woocommerce/
16 stripe.com/es/pricing
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1.050 €: (1.050 x 1,5%) + 0,25 = 16,00 € por alumno contratado. En el modelo se

trabaja con el 1,5% sobre el GMV como tasa efectiva.

Tabla 8. Desglose de costes de tecnologicos y de plataforma del proyecto. Fuente: Elaboracion propia

C.COSTES TECNOLOGICOS Y DE PLATAFORMA | | |

Concepto 2027 2028 2029 2030
Hosting / Cloud (AWS) 1.200 € 1.800 € 2.400 € 3.600 €
Licencias SaaS (HubSpot, G.Workspace, GitHub 2.556 € 3.000 € 3.600 € 4.200 €
Mantenimiento externo plataforma (25h/mes x 40 12.000 € 10.000 € 8.000 € 6.000 €
Comision pasarela pagos Stripe (1,5% GMV) 41.580 € 74.844 € 112.266 € 151.559 €
TOTAL COSTES TECNOLOGICOS (€) 57.336 € 89.644 € 126.266 € 165.359 €

5.2.3 Costes de marketing y captacion

a. Google Ads / SEM: WordStream 7 sefiala que en Estados Unidos 2025 el
presupuesto inicial tipico de una pyme en Google Ads se sittia entre 1.000 y 2.500
USD al mes, y que muchas campaias nuevas operan en una horquilla de 20 a 50 USD
al dia.

Con estas referencias, se presupuestan 12.000 € anuales de inversion, lo que equivale
a 1.000 € al mes, es decir, al extremo bajo de la banda tipica de arranque para una
pequefia empresa. Esta estimacion concuerda con la idea de que el proyecto arranca
en un ambito geografico limitado y se dirige a busquedas de alta intencion
(“autoescuela + ciudad”, “comparar autoescuelas”, “sacarse el carnet”), por lo que

resulta razonable concentrar el mayor peso del presupuesto en Search (que es el canal

mas directamente vinculado a la conversion) y no en Google Ads.

b. SEO: Persigue que la plataforma aparezca de forma natural en las primeras
posiciones de Google, sin pagar por cada clic. A diferencia de Google Ads, el SEO
no genera resultados inmediatos, pero su retorno a largo plazo es superior: una vez
consolidadas las posiciones organicas, la plataforma recibe trafico gratuito de manera
sostenida. La estrategia consiste en crear contenido editorial de alta calidad orientado

a busquedas frecuentes.

17 https://www.wordstream.com/blog/google-ads-cost
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Ahrefs'® indica que el rango mas habitual de retainer mensual para agencias SEO en
Espafia es 500-1.000 USD/mes, y Sortlist!® sefiala para Espafia que los servicios de
SEO mensual suelen situarse entre 300 y 2.000 €/mes, segin complejidad y
proveedor.

Con estas referencias, se presupuestan 6.000 € anuales, es decir 500 €/mes, lo cual
es coherente con un proyecto que todavia esta en fase de validacion y que no pretende

financiar una estrategia SEO nacional agresiva desde el inicio.

Redes sociales: El publico objetivo del proyecto, fundamentalmente personas entre
18 y 34 afios, presenta una elevada presencia en redes sociales, lo que convierte a
plataformas como Instagram y TikTok en canales especialmente adecuados para la
construccion de notoriedad y la generacion de confianza.

En este contexto, la estrategia en redes sociales no se plantea como el principal canal
de captacion directa de clientes, sino como un canal complementario orientado a
reforzar la visibilidad de la marca, generar contenido educativo y acompaiar al
usuario en su proceso de decision.

El presupuesto total asignado a este canal asciende a 4.800 € anuales, equivalente a
400 € mensuales, distribuidos en dos componentes. Por un lado, se destinan 250 €
mensuales a publicidad pagada y por otro lado, se asignan 150 € mensuales a la

produccion de contenido y creatividades.

Captacion comercial directa de autoescuelas. Un marketplace sin oferta no tiene
valor para el usuario. En la fase inicial, la incorporacion de autoescuelas exige un
esfuerzo comercial activo: correos de prospeccion personalizados, visitas
presenciales y presencia en eventos sectoriales, ferias autondmicas de formacion

vial). El presupuesto asignado es de 3.000 € anuales.

Finalmente, por todo lo anterior, el presupuesto total de marketing en 2027 asciende a

25.800 € y crece al 60% en 2028 (expansion geografica), al 30% en 2029 y al 20% en

2030, conforme el SEO acumulado y los efectos de red reducen la dependencia del

marketing pagado (véase tabla 9).

18 https://ahrefs.com/blog/seo-pricing/
19 https://www.sortlist.es/blog/presupuesto-seo/
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Tabla 9. Desglose de costes de marketing y captacion del proyecto. Fuente: Elaboracion propia

D. COSTES DE MARKETING Y CAPTACION

Concepto
Google Ads / SEM (€) 12.000 € 19.200 € 24.960 € 29.952 €
SEO - Agencia externa (€) 6.000 € 9.600 € 12.480 € 14.976 €
Redes Sociales (publicidad + contenido) (€) 4.800 € 7.680 € 9.984 € 11.981 €
Captacion comercial B2B autoescuelas (€) 3.000 € 4.800 € 6.240 € 7.488 €
TOTAL MARKETING (€) 25.800 € 41.280 € 53.664 € 64.397 €

5.2.4 Gastos generales y administrativos (G&A)

a. Espacio de trabajo (coworking): No se considera necesaria una oficina tradicional.
El caso base modeliza una estructura hibrida y ligera, apoyada en puestos de
coworking en Madrid. WeWork ?° publica en Espafia membresias de espacio
compartido “desde 289 €/mes” en Madrid. Si partimos de una aproximacion de 300
€/mes y se presupuestan 3 puestos, esto equivale a 10.800 € anuales. Este supuesto
es mas prudente y flexible que una oficina cerrada y encaja mejor con la naturaleza

incipiente del proyecto.

b. Asesoria contable y legal. La gestion fiscal y laboral se externaliza a una asesoria
especializada: IVA trimestral, Impuesto sobre Sociedades, ndminas, seguros sociales

y consultas juridicas. El presupuesto se fija en 350 € mensuales o 4.200 € anuales.

c. Seguros: Se contrataran dos polizas: un seguro de responsabilidad civil profesional
(que cubre reclamaciones de usuarios o autoescuelas por errores en el servicio de
intermediacion) y un seguro de ciberriesgo (que cubre incidentes de seguridad
informatica como brechas de datos o ataques de ransomware). El coste anual

estimado es de 1.800 € (150 € mensuales).

d. Gastos varios. Material fungible, desplazamientos para visitas a autoescuelas e

imprevistos: 2.400 € anuales (200 € mensuales).

20 https://www.wework.com/es-ES/l/coworking-space/spain
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Todos los conceptos de G&A crecen a una tasa del 5% anual, reflejo de la inflacion

esperada y el ligero incremento de necesidades asociado al crecimiento del negocio.

Tabla 10. Desglose de G&A del proyecto. Fuente: Elaboracion propia
E. GASTOS GENERALES Y ADMINISTRATIVOS (G&4) | | |

Concepto 2027 2028 2029 2030
Coworking / Espacio de trabajo (€) 10.800 € 11.340 € 11.907 € 12.502 €
Asesoria contable y legal (€) 4.200 € 4410 € 4.631€ 4.862 €
Seguros RC profesional + ciberriesgo (€) 1.800 € 1.890 € 1.985 € 2.084 €
Gastos varios / imprevistos (€) 2.400 € 2.520 € 2.646 € 2.778 €
TOTAL G&A (€) 19.200 € 20.160 € 21.168 € 22.226 €

5.3 Estructura de Ingresos

La estructura de ingresos se desglosa de la siguiente manera (véase tabla 11):

Tabla 11. Desglose de ingresos del proyecto. Fuente: Elaboracion propia.

A. DRIVERS DE INGRESOS

Concepto
Ticket medio por alumno (€) 1.050€ 1.050€ 1.050€ 1.050 €
Take rate (comision plataforma) 5,0% 8,0% 8,5% 7.0%
Alumnos contratados (n°) 2.640 4.752 7.128 9.623
GMV — Volumen bruto de transacciones (€) 2772.000€ 4.989.600 € 7.484.400 € 10.103.940 €
|Ingresos por comision (€) 138.600 € 299.376 € 486.486 € 707.276 €
Ingresos por publicidad digital (€) - - - -
TOTAL INGRESOS (€) 138.600 € 299.376 € 486.486 € 707.276 €

A continuacioén se ofrece una justificacion y explicacion de las cifras expuestas:

a. Ticket medio. El precio que un alumno paga a la autoescuela por el paquete inicial
del permiso B en Espana en 2025 varia entre 650 y 1.800 €. Diversas fuentes
contrastadas permiten acotar este rango: Bankinter (2025)?! sitia el rango nacional
entre 665 y 1.482 €; Bankinter Consumer Finance (2025)* cifra la media nacional
completa en 1.306,53 € incluyendo todos los conceptos. A efectos del modelo, se
adopta un ticket medio de 1.050 €. El ticket se mantiene constante durante el periodo

proyectado.

2! https://www.bankinter.com/blog/finanzas-personales/coste-carne-conducir
22 https://www.bankinterconsumerfinance.com/blog/finanzas-personales/cuanto-cuesta-carnet-conducir
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b. Take rate. El take rate es el porcentaje del precio que la plataforma retiene como

C.

ingreso propio en cada transaccion. A modo de comparativa: Amazon cobra entre el
8% y el 20% segun la categoria (Shopify, 2025); Etsy aplica el 6,5% por transaccion;
y en marketplaces de servicios locales las comisiones rondan el 10%-20%. Para las
autoescuelas, arrancar con un take rate del 5% tiene justificacion: es suficientemente
bajo para vencer la resistencia inicial de los centros y suficientemente alto para
generar 52,50 € de ingreso por transaccidon, importe que la autoescuela puede
recuperar facilmente si el alumno requiere clases adicionales. El take rate escala

gradualmente conforme aumenta el poder de negociacion (véase tabla 12):

Tabla 12. Evolucion del take rate del proyecto. Fuente: Elaboracion propia.

Tasa de entrada; favorece Ila

2027 5,0% 52,50 )

adhesion de las autoescuelas

La plataforma aporta volumen
2028 6,0% 63,00 ) .

creciente y credibilidad

Maduracion del canal y mejora del
2029 6,5% 68,25 )

poder negociador

Fase de madurez; aiin por debajo
2030 7,0% 73,50

de comparables del sector

Evolucion del nimero de clientes y del GMYV. El nimero de alumnos contratados
en 2027 es de 2.640, derivado del SOM calculado en el apartado 3.2.5 (2% sobre un
SAM de 132.000 usuarios). E1 GMV en 2027 es de 2.640 x 1.050 = 2.772.000 €. El
crecimiento de clientes se proyecta al 80% en 2028, al 50% en 2029 y al 35% en
2030, ritmos coherentes con la expansion geografica y los efectos de red propios de

los marketplaces.
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5.4 Estados Financieros

5.4.1 Cuenta de Resultados

Tabla 13. Cuenta de resultados del proyecto 2027-2030. Fuente: Elaboracion propia

CUENTA DE RESULTADOS PROYECTADA | 2027-2030

Importes en euros (€) | Texto verde = vinculo a hoja Supuestos

Concepto 2027 2028 2029 2030
INGRESOS | | |
(+) Ingresos por comisién sobre transaccion (€) 138.600 € 299.376 € 486.486 € 707.276 €
(+) Ingresos por publicidad digital (€) - - - -
TOTAL INGRESOS (€) 138.600 € 299.376 € 486.486 € 707.276 €
(-) Comision pasarela pagos Stripe (1,5% GMV) ( (41.580 €) (74.844 €) (112.266 €) (151.559 €)
(-) Coste de personal (€) (135.200 €) (173.056 €) (178.248 €) (183.595 €)
(-) Costes tecnolégicos excl. Stripe (€) (15.756 €) (14.800 €) (14.000 €) (13.800 €)
(-) Marketing y captacion (€) (25.800 €) (41.280 €) (53.664 €) (64.397 €)
(-) G&A — Gastos generales y administrativos (€) (19.200 €) (20.160 €) (21.168 €) (22.226 €)
TOTAL COSTES FIJOS OPERATIVOS (€) (195.956 €) (249.296 €) (267.080 €) (284.018 €)
EBITDA (€) (98.936 €) (24.764 €) 107.140 € 271.698 €
Margen EBITDA (%) (71,4%) (8,3%) 22,0% 38,4%

AMORTIZACIONES | | |

(-) Amortizaciones (€) (9.800 €) (9.800 €) (9.800 €) (9.800 €)
EBIT — Resultado de explotacion (€) (108.736 €) (34.564 €) 97.340 € 261.898 €
Margen EBIT (%) (78,5%) (11,5%) 20,0% 37,0%

RESULTADO E IMPUESTO SOBRE SOCIEDADES | | |

(=) Resultado antes de impuestos (EBT) (€) (108.736 €) (34.564 €) 97.340 € 261.898 €
(-) Impuesto sobre Sociedades (25%) (€) - - (24.335 €) (65.475 €)
RESULTADO NETO (€) (108.736 €) (34.564 €) 73.005 € 196.424 €
Margen neto (%) (78,5%) (11,5%) 15,0% 27,8%
KPIs OPERATIVOS | | |
Alumnos contratados (n°) 2.640 4.752 7.128 9.623
GMV — Volumen bruto transacciones (€) 2.772.000 € 4.989.600 € 7.484.400 € 10.103.940 €
Take rate efectivo (%) 5,0% 6,0% 6,5% 7,0%
Ingreso medio por alumno (€) 53 € 63 € 68 € 74 €
Coste operativo por alumno (€) 90 € 68 € 53 € 45 €
Customer Accquisition Coste - CAC (€) 10€ 9€ 8€ 7€
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5.4.2 Estado de flujos de caja

Tabla 14. Estado de flujos de tesoreria del proyecto 2027-2030. Fuente: Elaboracion propia

ESTADO DE FLUJOS DE TESORERIA PROYECTADO | 2027-2030

Importes en euros (€) | Método indirecto | Verde =vinculos | Azul =inputs

Concepto
A FLUJOS DE ACTIVIDADES DE EXPLOTACION (método indirecto)
(+) EBITDA (€) (98.936 €) (24.764 €) 107.140 € 271.698 €
Variacion capital circulante (€) (3.022 €) (9.336 €) (11.425 €) (14.159 €)
(-) Impuesto sobre Sociedades pagado (€) - - (24.335 €) (65.475 €)
FLUJO NETO DE EXPLOTACION (FCF Operativo) (€) (101.958 €) (34.100 €) 71.381 € 192.065 €

B. FLUJOS DE ACTIVIDADES DE INVERSION | | |
(-) Inversién inicial activos fijos (equipos + MVP + mobiliaric (49.000 €) - - -
FLUJO NETO DE INVERSION (€) (49.000 €) = E g

C. FLUJOS DE ACTIVIDADES DE FINANCIACION | | |
(+) Aportacion de capital social y ronda seed (Afio 0=2026 - - - -

FLUJO NETO DE FINANCIACION (€) - - o a

RESUMEN DE TESORERIA | | |

(=) VARIACION NETA DE TESORERIA DEL PERIODO (€) (150.958 €) (34.100 €) 71.381 € 192.065 €
Saldo inicial de tesoreria (€) 267.752 € 116.794 € 82.694 € 154.075 €
SALDO FINAL DE TESORERIA (€) 116.794 € 82.694 € 154.075 € 346.140 €



5.4.3 Balance

Tabla 15. Balance del proyecto 2027-2030. Fuente: Elaboracion propia

BALANCE PROYECTADO | 2027-2030

Importes en euros (€) | Balance a cierre de ejercicio

Concepto
ACTIVO
A. ACTIVO NO CORRIENTE
Equipos informaticos (coste)
(-) Amort. acum. equipos
Mobiliario y material de oficina (coste)
(-) Amort. acum. mobiliario
Plataforma digital MVP (coste)
(-) Amort. acum. plataforma
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE (neto)

B. ACTIVO CORRIENTE
Deudores / Clientes (30 dias ingresos)
Tesoreria y equivalentes (€)

TOTAL ACTIVO CORRIENTE

TOTAL ACTIVO

PATRIMONIO NETO Y PASIVO
A. PATRIMONIO NETO

Capital social (€)

Resultados acumulados (€)
TOTAL PATRIMONIO NETO

B. PASIVO NO CORRIENTE
Deuda financiera a largo plazo (€)
TOTAL PASIVO NO CORRIENTE

C. PASIVO CORRIENTE
Proveedores y acreedores (30 dias tech+G&A)
Hacienda acreedora — IS (€)

TOTAL PASIVO CORRIENTE

TOTAL PATRIMONIO NETO Y PASIVO

COMPROBACION CUADRE (Activo — PN&Pasivc

2027

7.500 €
(1.500 €)

1.500 €

(300 €)
40.000 €
(8.000 €)
39.200 €

11.550 €
116.794 €
128.344 €
167.544 €

267.752 €
(108.736 €)
159.016 €

8.528 €

8.528 €
167.544 €

2028

7.500 €
(3.000 €)
1.500 €
(600 €)
40.000 €
(16.000 €)
29.400 €

24.948 €
82.694 €
107.642 €
137.042 €

267.752 €
(143.300 €)
124.452 €

12.590 €

12.590 €
137.042 €

2029

7.500 €
(4.500 €)
1.500 €
(900 €)
40.000 €
(24.000 €)
19.600 €

40.541 €
154.075 €
194.615 €
214.215 €

267.752 €
(70.295 €)
197.457 €

16.758 €

16.758 €
214.215 €

2030

7.500 €
(6.000 €)
1.500 €
(1.200 €)
40.000 €
(32.000 €)
9.800 €

58.940 €
346.140 €
405.079 €
414.879 €

267.752 €
126.129 €
393.881 €

20.999 €

20.999 €
414.879 €



6 Declaracion de uso de herramientas de IAG

Por la presente, yo, Carlos Torres-Quevedo, estudiante de E-3 de la Universidad Pontificia

Comillas al presentar mi Trabajo Fin de Grado titulado "Analisis de viabilidad de una

plataforma digital de comparacion y contratacion de autoescuelas en Espana", declaro

que he utilizado la herramienta de Inteligencia Artificial Generativa ChatGPT u otras

similares de IAG de codigo s6lo en el contexto de las actividades descritas a continuacion:

1.

10.

11.

12.
13.

14.

Brainstorming de ideas de investigacion: Utilizado para idear y esbozar posibles
areas de investigacion.

Critico: Para encontrar contra-argumentos a una tesis especifica que pretendo
defender.

Referencias: Usado conjuntamente con otras herramientas, como Science, para
identificar referencias preliminares que luego he contrastado y validado.
Metoddlogo: Para descubrir métodos aplicables a problemas especificos de
investigacion.

Interpretador de codigo: Para realizar analisis de datos preliminares.

Estudios multidisciplinares: Para comprender perspectivas de otras
comunidades sobre temas de naturaleza multidisciplinar.

Constructor de plantillas: Para disefiar formatos especificos para secciones del
trabajo.

Corrector de estilo literario y de lenguaje: Para mejorar la calidad lingliistica y
estilistica del texto.

Generador previo de diagramas de flujo y contenido: Para esbozar diagramas
iniciales.

Sintetizador y divulgador de libros complicados: Para resumir y comprender
literatura compleja.

Generador de datos sintéticos de prueba: Para la creacion de conjuntos de datos
ficticios.

Generador de problemas de ejemplo: Para ilustrar conceptos y técnicas.
Revisor: Para recibir sugerencias sobre como mejorar y perfeccionar el trabajo
con diferentes niveles de exigencia.

Traductor: Para traducir textos de un lenguaje a otro.
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Afirmo que toda la informacion y contenido presentados en este trabajo son producto de
mi investigacion y esfuerzo individual, excepto donde se ha indicado lo contrario y se han
dado los créditos correspondientes (he incluido las referencias adecuadas en el TFG y he
explicitado para que se ha usado ChatGPT u otras herramientas similares). Soy consciente
de las implicaciones académicas y éticas de presentar un trabajo no original y acepto las

consecuencias de cualquier violacion a esta declaracion.
Fecha: 21/03/2026

Firma: Carlos Torres-Quevedo
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