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1. Resumen Ejecutivo

El crecimiento del deporte en los tltimos afios, asi como la mayor digitalizacion y
extensivo uso de smartphones, ha propiciadola aparicion de nuevas tendencias deportivas
a través de plataformas y redes sociales cuyos usuarios estdn movidos por un interés

comun, ponerse en forma e interactuar con otros usuarios.

En lo que respecta a la posesion de dispositivos moviles en Espatfia, cerca de un 82,9% de
los hogares de al menos un miembro tienen algun tipo de dispositivo movil. Ademas, mas
del 90% de la poblacion espafiola son activos en el uso de smartphones, con mas de 3
horas de uso al dia para edades entre 16 y 64 anos. El tamafio de mercado de las
aplicaciones movilestambién propicia la aparicion de aplicaciones similares a Sport-Meet,
alcanzando los 300 millones de dolares en los ultimos afios, justificando el elevado
numero de competidores y aplicaciones deportivas que no sélo estan disponibles
actualmente, sino que estan siendo desarrolladas por empresas a modo de capturar una

pare de la cuota de este potencial mercado.

Por otro lado, la practica deportiva esta cada vez mas a la orden del dia, concentrada en
mayor parte en edades entre 15y 55 afios, registrando tasas de participacion superiores al
80% y distribuida equitativamente entre hombres y mujeres en un 63,1% frente a un 51,8%
respectivamente. Dentro de estos parametros, se reconoce como poblacion activa en lo
que es practicar deporte en su tiempo libre en un 68,4%y un 57, % de manera habitual.
Ademas, el sector cuenta con una participaciondesdeinversiones por partede organismos
publicos hasta un gasto de 1.354 millones de euros en el Gltimo afio, creando un entomo

favorable de cara fomentar la practica deportiva en Espafia.

El entusiasmo y motivacion a la hora de desarrollar una idea de emprendimiento esta
respaldado por un pasado familiar en el desarrollo de ideas de negocio, junto con una
completa pasién por compartir el deporte con toda la sociedad y llevarlo a la maxima
exponencial a través de una red social. La ida de Sport-Meet reside en un proyecto
individual desarrollado en la universidad, pero con un trasfondo de escalar al maximo la

idea de negocio.

Sport-Meet es una aplicacion de practica de deporte conjunto a partir de la cual todos los

usuarios de la comunidad podran conectar entre si, practicar deportes individuales y en



equipo entre ellos, en diferentes ubicaciones y centros deportivos a partir de la creacion
de actividades por parte de los propios usuarios a las que otros diferentes con gustos
similares pueden apuntarse para participar. La aplicacion permitiré la creacion de perfiles
con gustos deportivos e incluso la posibilidad de crear alertas de posibles actividades que
se dardn en un radio de km preestablecido por elusuario. Todas las actividades en funcion
de la disciplina y el grado de participacion de los usuarios podran contar con especialistas
de cada deporte para garantizar la seguridad e integridad de los usuarios. La aplicacion
destaca por su versatilidad y gran oferta de deportes, asi como por tener un proceso de
verificacion de los usuarios de cara a evitar abusos y comportamientos no éticos. El
desarrollo de la idea y el andlisis de sus servicios seran comentados y explicados

posteriormente.

La propuesta de valor recibe el nombre de Sport-Meet y puede resumir sus misiones

fundamentales en los siguientes preceptos:

Incrementar la tasa de participacion en la practica deportiva en Espafia

- Promover el “sport-sharing” en Espafia

Creacion de una comunidadsana, seguray positiva de practica deportiva conjunta

Convertir Sport-Meet en una de las aplicaciones lideres en el sector deportivo en

nuestro pais

Para poder cumplir con lamision de la plataforma se desarrollard una aplicacion accesible
desde cualquier dispositivo, ofreciendo diferentes deportes, especialidades,
localizaciones y personalizable para cada usuario buscando alcanzar una maxima lealtad

y compromiso de toda la comunidad, generando un sentimiento de pertenencia.

La aplicacion sera 100% digital, disponible en todas las plataformas y dispositivos y con
diferentes planes de cuenta para los interesados en disfrutar de un mayor numero de
funcionalidades que las ofrecidas en el plan gratuito. Ademas de los planes de cuenta,
habra niveles de cuenta en base a la intensidad de uso de la app fomentando la
participacion. Su precio base es cero en el caso del plan basico, pero con un coste de 22
euros en el caso del plan athelte, junto con otros complementos a este plan que incentivan
su adquisicion. De cara a la promocion de la plataforma los medios digitales, mas en
concreto las redes sociales, seran el pilar basico de la estrategia, por motivos de alcance,

escalabilidad y coste en los primeros instantes de la aplicacion.



El nivel de competencia por el hecho de ser una red social como tal, puede llegar a
considerarse como elevado, pero su exhaustiva especializacion en una red social s6lo de
deporte hace irrelevante al resto de aplicaciones similares identificadas como mayores
“retos”, que son Playtomic y Timpik. Es cierto que hay aplicaciones en el mercado cuyo
concepto e idea subyacente es el mismo que el de Sport-Meet, pero el hecho de darle
forma a la aplicacién en base a las carencias de las lideres en el mercado, propicia no sélo

su éxito en cuanto a posicionamiento, sino su aceptacion en el mercado.

2. Analisis de Mercado

2.1 Anélisis del Sector de las Aplicaciones Moviles y Redes Sociales en Espafia

Este sector a pesar de ser amplio es muy necesario conocerlosy saber la situacion actual
en la que se encuentran ya que establece el entorno y las bases sobre las que Sport-Meet,
una red social que no dejade ser una aplicacién moévil se va a desplegar y la cual requiere
y necesitade uso de interneta partir de diferentes dispositivos como ordenadores, tabletas

o smartphones.

Por un lado, en lo que respecta al uso de smartphones, tabletas, ordenadores y
aplicaciones que utilizan internet. En Espafia elnamero total de smartphones se encuentra
en unos 40 millones, por lo que considerando que la poblacion actual es de 24 millones,
esto supone cerca de 2 dispositivos por persona de media (Instituto Nacional de

Estadistica, 2022).

Segtin el INE, el 82,9% de los hogares con al menos un miembro de 16 a 74 afos tiene
algtn tipo de dispositivo similar a un ordenador dentro de los cuales un 77,9% son
portatiles o de sobremesa y donde un 55,4% poseen al menos una fablet. (Instituto

Nacional de Estadistica, 2022).

Mas en concreto en el caso de los smartphones, cercadel 90%de lapoblacion son activos,
donde la facturacion del sector de las aplicaciones moviles en Espafia ha crecido por
encima de los 300 millones de ddlares. Los usuarios activos en Espaiia, encontrados
dentro de la franja de edad entre 16 y 64, tienen una media de uso de internet a través de
moviles de unas 3 horas al dia. El mercado de las aplicaciones moviles en Espana registré
el pasado 2022 una facturaciontotal de 806,2 millones de dolares frente a los 558 millones

registrados en la en la época pre-Covid. Ademas en Enero de 2023, el nimero de usuarios



activos paso de 40,5 millones el pasadoafio a unos41,8 millonesel afio siguiente (Data.ai,

2023).

Por otro lado, en lo que respecta ano solo eluso de aplicaciones sino tambiéna los habitos
de descarga de las mismas, en el afio 2022 el numero de descarga de aplicaciones por
persona en Espafia lleg6 a la cifra de 1,9 miles de millones de descargas frente a los 1,2
miles de millones registrados en el afio 2019, registrando una media de descargas por
personade 45,5 aplicaciones moviles, e incluso mostrando un ritmo de 485.000 descargas
de aplicaciones por minuto. Esto muestra una clara inclinacion de la poblacion nacional
a la descarga de aplicaciones a la aparicion de nuevas tendencias de uso muy potenciales
de cara al desarrollo de nuevas aplicaciones moéviles (Data.ai, 2023). Ademas, desde el
punto de vista de desarrollo de aplicaciones en momentos tempranos de la idea, una

insignificante cantidad de cobro por el uso de la misma facilita la aparicion de margenes.

En Espaiia el gasto medio por usuario en el sector de las aplicaciones méviles fue de 19,3
doélares frente al 16,20 durante el ano de la pandemia, creando de nuevo un ambiente
favorable en el panorama de las aplicaciones moviles con una poblacion con cierta

predisposicion a pagar por usar una aplicacion o plataforma (Data.ai, 2023).

Cerca del 95% de la poblacion espaiiola tiene acceso a internet, donde 85% de los 47
millones de personas son activos en redes sociales, lo que muestra una penetracion de
mas o menos un 94,9%. Sin embargo, este pasado 2023 en comparacion a cifras de 2022,
registro una caida de usuarios de internet de 2,42 millones de personas (We Are Social,

2023).

Ademas el usuario medio tiene uno niveles de uso diario de 6 horas en Internet entre
servicios de mensajeria y plataformas y aplicaciones de “streaming” entre otros, y en
torno a 3 horas diarias en television, aunque no es tan relevante en el mercado a estudiar
(Instituto Nacional de Estadistica, 2022). Espafia al tratarse de un pais desarrollado con
la infraestructura necesaria para el equitativo acceso a internet, el uso de este no es un
motivo de peso que limite o actue como barrera de desarrollo de nuevas redes sociales en
el sectorde las aplicaciones moviles. Sin embargo, el intensivo uso y penetracion de redes

sociales como se muestra sique es un indicador de desarrollo de aplicaciones potencial.

Posteriormente en el analisis méas en profundidad sobre la industria y el sector con

herramientas como Porter o DAFO nos permitirdn conocer ain mas el entorno en el que
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Sport-Meet deberd competir y por ende la estrategia de marketing con la que se debera
proceder de cara a maximizar el alcance y mejorar el posicionamiento futuro de la

aplicacién como red social deportiva.
2.2 Analisis Sector Deportivo y Tendencias en Espana

En lo que respecta a las tendencias encontradas en el sector deportivo en Espaiia, el
Ministerio de Educacion, Cultura y Deportes publica anualmente el llamado Anuario de
Estadisticas Deportivas 2023 el cual estudia la situacion del sector deportivo en Espana,

asi como las principales tendencias que existen y la evolucion de este.

Por un lado, desde el punto de vista del niumero de empresas tanto digitales como no
digitales en Espafia, el total de estas es de 43.549, suponiendo cerca del 1,3% de todas las
empresasregistradas en el DIRCE. Un 79,5%de estas se centran en actividades de gestion
de instalaciones deportivas como gimnasios o polideportivos, un 11,7% son empresas de
venta de articulos deportivos y el 8% restante se dedican a la educacion deportiva.
Ademas, el crecimiento de nimero de empresasse ha visto acompafiado por la generacion
de numerosos puestos de trabajo asociados al sector deportivo. El nimero de puestos de
trabajo registrados el pasado 2022 rond¢ las 235.000 personas, un 6,2% mas que en 2021
y 7,1% mas que en 2019 (Ministerio de Educacion, Cultura y Deportes, 2023). A pesar
de que fueron muchos los puestos de trabajo que desaparecieron con el Covid-19, la cifra
de 2022 refleja una recuperacion que continuard si el ritmo del crecimiento del sector

sigue el mismo curso.

Ademas, el turismo en el caso del deporte en nuestro pais ha crecido bastante en los
ultimos afios a pesar del bache del Covid-19. En el afio 2022, un total de 5,1 millones de
desplazamientos realizados Espafia fueron por motivos de turismo, generando un gasto
asociado de 2.451 millones de euros (Ministerio de Educacion, Culturay Deportes, 2023).
En 2022, cerca del 4,6% de todos los viajes realizados tenian como objetivo la practica
deportiva. Esto indica no solo una creciente participacion por parte de la poblacion
espaflola sino un creciente interés por extranjeros, creando un entorno favorable para el

desarrollo de ideas de negocio en el sector deportivo.

En los ultimos anos, la practica deportivaen Espaifia ha ido variando como consecuencia

de factores como el Covid-19 los cuales incitaron en su dia a parte de la poblacion por



mero aburrimiento a practicar deporte en casa, mientras que otros que ya lo practicaban

al aire libre, ya no lo hacian por el hecho de estar obligados a hacerlo en casa.

Entre una de las fuentes mas representativas para conocer el estado de la practica
deportiva es el anuario de estadisticas deportivas desarrollado por la Division de
Estadistica y Estudios de la Secretaria General Técnica del Ministerio de Cultura y
Deporte. Este informe es analizado anualmente, pero no publicado a 31 de diciembre sino
a mediados de afio, mas en concreto en Junio de 2023, por lo que contiene informacion
del 2022y2023, peroresume laevolucion de la practica deportiva en Espana en el ultimo
ano. El informe revela un incremento en el gasto deportivo por parte de los hogares 'y
empresas en 4,5% y 4,6% respectivamente. Ademas el nimero de instalaciones, entre
polideportivos, equipos y superficies para la practica deportiva crecido un 5,4%. La
organizacion de eventos deportivos alcanzo el 1.200.000, experimentando un incremento
del 1,7% en comparacion a el pasado afio (Ministerio de Educacion, Cultura y Deportes,

2023).

En lo que respecta a la participacion de la poblacion en la practica deportiva, se registro
un 68,4% de la poblacion como practicante activa de deporte en su tiempo libre, dentro
de cualun 57,3% lo hacian de forma habitual y no puntual. Esto es un claro indicador de
que el deporte forma cada vez mas parte del dia a dia de las personas. Sin embargo, el
cifras recogidaen 2020 de 59,4% en comparaciéonal 57,3%de practica deportiva habitual
en 2022, revela que el Covid-19 efectivamente como consecuencia del toque de queda y
el aburrimiento en casa por la cuarentena incit6 a la poblacion a buscar nuevas aficiones.
Ademas, el gobierno el cual puede tener un papel fundamental en lo que respecta a
promover la practica deportiva, haregistrado un gasto total de 1.3 54 millones de euros en
la construccidon de polideportivos,organizacion de eventos entre otras medidas, creciendo
su aportacion econdmica al sector un 5,4% respecto al afio anterior (Ministerio de

Educacion, Cultura y Deportes, 2023).

Otro estudio representativo para complementar el estudio a grandes rasgos sobre la
practica deportiva en Espafia es la Encuesta Anual de Habitos Deportivos en Espana
llevada a cabo anualmente por Consejo Superior de Deportes y el Ministerio de Cultura
y Deporte a la poblacion mayor de 15 anos. Esta encuesta reveld que las tasas de
participacion superan el 80% entre los jovenes, pero desciende a un 37% en el caso de la

poblacion mayor de 55 afios. Mdas en concreto, las franjas de edades entre 15-24, 25-34,



35-44 y 45-55 son los mas activos en cuanto a practica deportiva. Respecto al sexo, los
hombres concentran una mayor practica deportiva que las mujeres, (63,1% frente a un
51,8% respetivamente). Por ultimo, este informe desglosa la diferencia de préctica
deportiva entre diferentes niveles, donde quienes tienen estudios superiores tienen mayor
participacion (74,1%) que quienes solo tienen estudios secundarios (60,8%) (Division de

Estadistica y Estudios et al., 2022).

Otra estadistica muy importante de cara a la idea de negocio a estudiar y al analisis sobre
la viabilidad delmercado es lugar donde se practicael deporte. Un 27,4%lo hace en casa,
un 2,5% en el trabajo y un 3,6% aprovechan el trayecto al trabajo para hacerlo. Esto deja
un 69,7% de los encuestados que lo hacen en otros lugares fuera de su hogar, entre los
que estan instalaciones deportivas como gimnasios, polideportivos, clubes o incluso la
propia naturaleza. Por otro lado, otro de las estadisticas reveladas es si la poblacion
practica un unico deporte o mas de uno ya que uno de los potenciales de la aplicacion que
se explicara a continuacion es la posibilidad de crear una aplicacion de practica deportiva
multidisciplinar. Edades de 15 a 55 afios registran una media de un 67 % de practica de
mas de un deporte en cada franja de edad. Ademas, entre los 12 deportes mas practicados
en Espafia segiin la encuesta, cerca del 50% de ellos son en equipo como el Fuatbol,
Baloncesto o Padel, y donde los demas como el send erismo, el runnning o el ciclismo son
deportes en si individuales, pero con gran potencial de practica conjunta (Division de

Estadistica y Estudios et al., 2022).

Por otro lado, en lo que respecta al gasto medio por familia, esta cifra ha afectado a pesar
de la recuperacion econdomica observable post-COVID, por la inflacion persistente y las
subidas de tipos de interés. De hecho este ultimo afio, el gasto mediose situ6 en 233 euros,
pordetrasdelas cifrasen2019 de 309 euros, pero superioral afio de lapandemiade 182,2
euros. Esto indica que a pesar de existir crisis financieras y situaciones macroeconomias
complejas que dificultan la subsistencia de muchasfamilias en Espafa, el gasto en deporte
no solo aguanta sino que crece. Esto es una sefal positiva desde el punto de no solo de la
practicadeportivay en concreto de aplicacionesde deporte en las que a veces los usuarios

deben realizar desembolsos (Division de Estadistica y Estudios et al., 2022).

Asimismo, especialmente en la poblacion que pertenece a la generacion Z, entre 8 y 23
afios, un informe publicado por Strava sobre la actividad deportiva, indicaban que esta

generacion tenia un interés creciente por practicar deporte en conjunto, identificando el



compartir aficiones con familiares y amigos como factor motivacional (Strava, 2023).
Ademas, la encuesta de habitos deportivos complementa esta estadistica, indicando que
a pesarde ser estar en forma el motivo numero uno por el que se practica deporte, un 3,2%
lo hacen por motivos de interaccion social y un 22,1% por entretenimiento, siendo el
deporte una clara alternativa a otras fuentes digitales de entretenimiento (Division de

Estadistica y Estudios et al., 2022).

Las nuevas tecnologias estdn cada vez mas presentes en el sector deportivo, a nivel de
practica para controlar y mejorar el rendimiento del atleta y a nivel de supervision y
control. Los wearables, méas conocidos como relojes inteligentes, como el Apple Watch,
Fitbit, Xiaomiy similares son los ejemplos mas claros de incorporacion de tecnologia a
la practica deportiva, permitiendo la monitorizacion de las sesiones llevado a todo tipo de
deportes. De hecho, el mercado de los wearables ha crecido sus ventas un 2,6% respecto
al ultimo trimestre, llegando a cifras récord en unidades de 148,4 millones (IDC, 2023).
En el 4mbito de la monitorizacidn, la inteligencia artificial se ha hecho un hueco en el
mercado, introduciendo modelosy algoritmos que no sdlo potencian la performance de
los atletas sino que incluso son capaces de predecir lesiones e identificar sentimiento

generalizado del equipo (Universidad Europea, 2022).

Por otro lado, 2022 y 2023 han sido unos afios marcados por un crecimiento de las
aplicaciones relacionadas con la practica deportiva. Cerca de 3 millones de espafioles
tienen al menosuna aplicacion deportiva en sus dispositivos, llamadas fitness o wellbeing
(20minutos, 2023). De hecho, una encuesta elaborada en Espafa reveld que personas
entre 18 y 64 afios, un 20% de estos ya tienen y usan aplicaciones de estas tipologias en
sus smartphones (Mena Roa, 2021). Es una industria cuya facturacion se encontrd en
torno a 97 millones de euros en 2022, y se estima un crecimiento potencial que llegaria a
los 124 millones de euros en 2026, con crecimientos interanuales de 6,17% (Galafate,
2022). Este movimiento fue impulsado por el Covid-19 en 2020, al encontrar los

espafoles en estas aplicaciones herramientas para el bienestar fisico y personal.

Una de las mayores tendencias del sector deportivo importante para desarrollar la
aplicacion es el fitness. El fitness estd dentro del sector deportivo y ha crecido tanto en
los ultimos afios que se ha convertido en un sector como tal. Fitness es el bienestar fisico
mediante una practica deportiva continuada a través de ejercicios aerdbicos y de fuerza,

con objetivos de musculacion e hipertrofia (Rodriguez, 2014). De hecho la mayor parte



de las aplicaciones de deporte concentran servicios dentro del ambito de fitness, desde la
planificacion nutricional, hasta la programacion de entrenamientos personalizados. Un
estudio llevado a cabo por Valgo sobre las tendencias fitness en Espafia ha identificado
como nichos de crecimiento de mercado el entrenamiento funcional, personalizado y en
pequeios grupos (Valgo, 2023), todos ellos subtipos dentro del fitness que sin ninguna

duda formaran parte de la aplicacion.

Este breve analisis a grandes rasgos sobre la situacion y las tendencias de la practica
deportiva en Espana revela que el deporte estd cada vez mas presente en la vida de las
personas, extendiéndose a todas las edades, en diferentes disciplinas, a diferentes niveles
tanto deportivo como educacional, creandoun ambiente favorable para la creacion de una

comunidad.

3 Modelo de Negocio Canvas

A la hora de explicar el modelo de negocio de Sport-Meet se utilizara un modelo canvas
el cual permite a partir de diferentes elementos comprender y conocer los aspectos mas
representativos de la idea de negocio, asi como los recursos y especificaciones que lo

hacen una idea de negocio potencial en el mercado.
3.1 Propuesta de valor

La propuesta de valor de Sport-Meet se encuentra en ofrecer una comunidad de usuarios
con gustos y aficiones deportivas similares dentro de unared social en la que se favorece
la conectividad e interaccion entre usuarios al tiempo que se promueve un estilo de vida
saludable y colaborativo entre los miembros. Tal y como ya ha sido explicado, no es una
red social al uso que pretenda competir con redes sociales tradicionales, sino que busca,
explotar el nicho de mercado del sport sharing el cual estd lejos de estar explotado y

descubiertos por millones de usuarios de estas redes sociales.

Sport-Meet crea un entorno de practica deportiva comodo y apetecible para los usuarios,
a un coste 0 en el caso del plan basico y con suscripciones bajas para el plan athlete.
Tratando de cubrir cualquier tipo de necesidad que los usuarios puedan tener. Ademas, no
solo estamos especializados en determinados deportes, sino que tratamos de alcanzar un
expertise desarrollado para cada una de las disciplinas que se ofrecen, de modo que los

usuarios puedan siempre encontrar deportes que les gusten sin ninguna limitacion. De



hecho, de caraa garantizar la necesidad de deportes, Sport-Meet contara con un buzén de
sugerencias, revisado por el equipo, de cara a actualizar en todo momento cualquier
demanda nueva que pueda darse en el mercado, tanto a nivel de deportes nuevos, como a
nivel de funcionamiento de la aplicacion, e incluso de cara a conocer aspectos de mejora
en servicio al cliente o de espacios ofrecidos para reservar. La clave se encuentra en vivir
pory para los usuarios, unido a una pasion compartida por el deporte desde los creadores

y desarrolladores de la aplicacion, hasta los usuarios en su dia a dia.

Otro de los elementos de la propuesta de valor de Sport-Meet esta en la personalizacion
y adaptacion de la aplicacion a los usuarios, donde ellos mismos podran crear su propio
perfil, completo, con todas las caracteristicas que deseen incorporar y que puedan pensar
que son interesantes de cara a participar u organizar actividades. De esta manera, los
usuarios logran sentirse acogidos por la aplicacion, seleccionando niveles de habilidad en
los deportes, actualizando el radio de kilometros en la blisqueda de actividades e incluso
favoreciendo la motivacion al competir contra el resto de los usuarios en ciertos eventos.
Clarificar que Sport-Meet no busca crear una comunidad competitiva, como si lo hace
Strava o incluso PlayTomic, sino que no solo no se fomenta, sino que se busca un
equilibrio entre aquellos usuarios que buscan competir y aquellos que buscan divertirse y

compartir una aficioén con otros usuarios.

Ademas, la introduccion de profesionales del sector a la hora de impartir actividades en
deportes con cierto nivel de afluencia de usuarios permitira el progreso de las personas y
la garantizacidon de la seguridad para evitar accidentes o lesiones. De esta manera, la
supervision tendra un hueco en Sport-Meet para actividades que sean mas peligrosas y
puedan llevaraldafioy, porende, el descontentode los usuarios. Junto a ello, la aplicacion
promovera la diversidad y la inclusidon de cualquier persona, dejando que todo usuario
pueda participar sin ninguna excepcion. Si un usuario registra malas valoraciones
constantemente por parte del resto de usuarios con los que comparte actividades, podra
suspenderse y no usar mas la aplicacion. Es politica de la compafiia garantizar una

comunidad sana, positiva y comoda.
3.2 Segmentos de mercado

La versatilidad de la aplicacion satisface directae indirectamente todo tipo de necesidades

a diferentes grupos de usuarios.
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Por un lado y el mas claro de todos, es el segmento de los aficionados y apasionados del
deporte, que disfrutan y tienen experiencia en las disciplinas que practican y desean
compartir actividades tanto a nivel individual como colectivo con otros usuarios. Este
sera uno de los targets mas sencillos de alcanzar, pero al tiempo los mas exigentes en
cuanto a diferencias de nivel, eventos, actividades y oferta por parte de Sport-Meet. Este
segmento es vital no solo por practicar deporte frecuentemente sino porque aporta
profesionalidad a la comunidad de usuarios, mostrando que no tiene solo porque ser una
aplicacion para principiantes, sino también para profesionales e incluso atletas de alto

rendimiento.

Otro de los segmentos identificados es el de los principiantes, aquellos que quieren probar
un deporte nuevo o desean progresar en los que ya practican. Es por ello por lo que Sport-
Meet es la aplicacion que necesitan, por un lado, por los profesionales con los que se
contara en la aplicacién y por otro por contar con usuarios que estan en sus mismas
condiciones. Esto favorecerda la conexidén entre usuarios al sentirse identificados,
potenciando ese sentimiento de pertenencia y comprension por parte de la aplicacion,
favoreciendo su fidelidad y lealtad a la plataforma. Clarificar que los profesores o
supervisores de las actividades se incorporaran cuando la aplicacion tenga cierta base de
usuarios activos y participativos, y que, de hecho, usuarios con cierto nivel en su
disciplina podrian inclusoadquirir esa condicionde profesional, simuchos usuarios votan

como excelentes sus habilidades fisicas en el deporte practicado.

Entrenadores y profesionales también serda un posible segmento a identificar en la
aplicacion. Esto implica que profesores de por ejemplo tenis, padel, surf o cualquier
disciplina podran hacerse perfiles en la aplicacion y ofrecer sus servicios a través de ella,
organizando actividades y eventos de modoque elresto de los usuarios puedan conocerlos,
siendo una via clara de oportunidades laborales para estos. Ademads, aquellos usuarios que
sean docentes en sus disciplinas o con titulos, podran subirlos a la plataforma en el
momento de registro, de modo que desde el equipo de Sport-Meet se le confiera un nivel

de cuenta trainer.

Por ultimo, como otro de los segmentos de la aplicacion, son los centros deportivos,
clubes o incluso ayuntamientos, que podran crearse perfiles y publicar actividades y
eventos deportivos que vayan a organizar, de modo que el resto de los usuarios puedan

verlos y apuntarse, maximizando su alcance e incrementando las vias de comunicacion
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con clientes finales. Sera un claro complemento a su pagina web, en una aplicacién
: 13 2

compuesta por personas movidas por un elemento clave para ellos, “el deporte”. No es

solo una forma de llegar a mas personas, sino también una forma de canalizar una

demanda mas especifica.
3.3 Canal y Relacion con el Cliente

En cuanto al canal, en el caso de Sport-Meet es muy sencillo. En caso de duda, problema
o preguntas sobre la aplicacion, los planes de cuenta, sorteos o similares, habra un equipo
de atencidn al cliente al que se le podra contactar por teléfono, email o WhatsApp. Otro
de los canales empleados serdn las redes sociales, donde Sport-Meet contard con perfiles
creados, utilizados estosno solo como canales de comunicacion de las ultimas novedades
y promociones, sino también como via de feeedback e incluso preguntas a partir de los
mensajes directos de las redes sociales donde estara presente. Ademas, la aplicacion, tal
y como quedo explicado estara disponible en Google Play y App Store, compatible con
diferentes dispositivos y un sitio web, donde los usuarios también podran acceder a sus

perfiles y utilizar la aplicacion con las mismas funcionalidades que desde el smartphone.

Por ultimo, Sport-Meet organizara periodicamente eventos deportivos a los que acudiran
personalidades reconocidas a dar charlas y ponencias, de forma completamente gratuita
para los usuarios con el objetivo de conectar con ellos a través de més alla de un medio

digital como es la aplicacion, sino también a través de encuentros face to fase.
3.4 Fuente de ingresos
Las fuentes de ingresos de Sport-Meet seran las siguientes:

- Mensualidades del plan athlete: La aplicacion tal como quedo explicado en el
marketing-mix, contara con dos niveles de cuenta, unobasicoy otro premium, con
ciertos servicios adicionales para maximizar el valor entregado con el cliente final.

- Publicidad: Otro de las fuentes de ingresos provendran de marcas deportivas que
busquen salir en la aplicacion, anunciando sus productos y servicios.

- Patrocinios: Esa fuente va en la misma linea que la publicidad y podria incluso
estar dentro de la misma fuente. Sin embargo, Sport-Meet de cara a consolidar
una imagen de marca, solo hard patrocinios con empresas cuyos valores

deportivos sean caracteristicos y en la misma linea que la aplicacion. Ademas, los
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acuerdos de patrocinio seran escasos y a largo plazo, mientras que en el apartado
de publicidad se permitird una mayor variedad en cuanto a la cantidad y tipo de
empresas que busquen publicitarse.

- Comisiones de venta establecimientos deportivos: En el momento de pago por
parte del usuario para reservar espacios para practicar deportes que lo requieran,
se le cobrara un sobrecoste (% sobre la cuantia total) que ira directamente para la
aplicacion, muy similar al revenue model de PlayTomic.

- Donaciones y crowdfounding: De cara a crecer potencialmente e introducir
mejorar costosas para una aplicacion en sus primeros inicios, se recurrira a
modalidades de recaudacién como es el caso de inversores que hagan donaciones

o ayudas economicas publicas.
3.5 Actividades clave

Una de las actividades principales y de mayor importancia de cara a la fidelizacion y
lealtad de una demanda cambiante y exigente es el desarrollo constante y actualizacion
de la aplicacion. El equipo de Sport-Meet como quedo explicado anteriormente buscara
en todo momento conocer lademanda de los consumidores y sus exigencias, garantizando
un funcionamiento fluido, sencillo junto con una interfaz amigable que incite al uso de la
misma. Para ello, no solo se tendrd en cuenta el feeedback recibido dentro de la aplicacion
o los comentarios de los usuarios dentro de la misma, sino que Sport-Meet desarrollara
un algoritmo de webscraping llevando a cabo andlisis de sentimiento semanal en el resto
de las redes sociales donde los usuarios hablan de Sport-Meet y donde quizas al no estar

dentro de la comunidad se muestran mas transparentes y abiertos al dar su opinion.

Otradelas actividades clave es incrementar los acuerdos con establecimientos deportivos,
gimnasios, polideportivos, centros especificos, para maximizar la oferta de lugares
cercanosatodos losusuariosy flexibles para cadademanda. Ademas, de ello, por un lado,
se establecera un foco especifico en la contratacion de profesionales de las disciplinas en
deportes con alto nivel de participacion y por otro, se buscara mantener e introducir el

mayor numero de deportes en la aplicacion.

Sport-Meet tratard de ser una aplicacidon con una elevada frecuencia de creacion de
contenido en sus redes sociales, haciendo posts diarios, grabando podcasts

periddicamente, informando de todas las novedades, ofertas y eventos deportivos
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organizados por ellos mismos como estrategia de promocion. Debido a que la via
principal de comunicacion son las redes sociales, y considerando estas como claves para
la viralidad y el posicionamiento, esta sera un de las principales actividades clave de
Sport-Meet. Ese medio de publicidad junto con constantes campanas de marketing de

relaciones publicas sera critico en las primeras etapas de la vida de la aplicacion.
3.6 Recursos clave

Como recurso indiscutible y que en si es la base de toda red social, identificado como
activo clave es la comunidad de usuarios. Es por ello por lo que la satisfaccion del
consumidor esta en el ADN de Sport-Meet y donde estos son la prioridad absoluta para

la plataforma.

Otro de los recursos clave es la aplicacion y la pagina web en si, correctamente
desarrollada para facilitar su uso junto al capital humano de la empresa, de reducido
nimero al principio, con expertos en marketing, publicidad y desarrollo de software.
Ademas de ellos, los usuarios que son entrenadores o han adquirido debido al feedback
respecto a su expertise en el deporte que practican, son también un recurso clave ya que
como se comento, proporcionan profesionalidad y verdad a la plataforma, confiriendo a

la aplicacion confianza.
3.7 Socios clave

SI bien es cierto, que el apartado de socios clave del modelo canvas puede solaparse con
el apartado de recursos clave, ya que, en ocasiones, los socios clave se convierten en

recursos clave para la plataforma.

Porun lado, estan los establecimientos deportivos con los que Sport-Meet tiene acuerdos,
tanto para reservar espacios como pistas de tenis o padel, hasta la reserva de clases de
aerobic o pilates en gimnasios especificos. Otra de las colaboraciones clave identificadas
es con universidades, donde se accede de forma directa a una generacion muy activa por
un lado deportivamente y por otro muy atraida por la tendencia del sport sharing segin

indicaba el estudio de mercado realizado.

Como socio clave y al tiempo recurso, de nuevo estan los entrenadores que forman parte

del equipo de Sport-Meet o los usuarios que por su condicidon ejercen como tal.
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Por tltimo, es comun en el mundo de los startups por la limitada capacidad financiera, la
subcontratacion de determinados servicios, por coste o por desconocimiento de la materia
(Steinbruch et al., 2021). Dentro del plan de negocio de Sport-Meet, el desarrollo del
softwarey la aplicacion sera subcontratado debido al elevado coste que tener a ingenieros
de software en ndmina supone para una aplicacion que estd empezando. El resto de los
servicios necesarios estaran cubiertos por los trabajadores de Sport-Meet salvo en el caso
de que el volumen de negocio supere las capacidades y obligue a la subcontratacion de

algun servicio adicional como seria el caso de atencion al cliente.
3.8 Estructura de costes

La estructura de costes de la empresa considerando que es al comienzo de su desarrollo y
vida en el mercado, hecho que la simplifica enormemente, quedaria resumida en los

siguientes puntos:

- Mantenimiento, Desarrollo e Innovacion: Estos son los gastos asociados al
desarrollo de la pagina web y la aplicacion, subcontratado a profesionales del
sector, junto con el mantenimiento de un dominio del sitio web. Dentro de este
grupo situaremos a los gastos asociados a la adquisicion de herramientas de CRM
de cara al sentiment analysis y a analizar al consumidor durante su proceso de
compra y de interaccion con la plataforma.

- Personal: La empresa contara al inicio son un niimero reducido de trabajadores
para su gestion diaria de las redes sociales, marketing, creacion de contenido, y
atencion al cliente. Sin embargo, como costes adicionales en otor tipo personal y
no recurrentes ya que dependen del grado de participacion en los deportes, estan
los entrenadores y profesionales en las disciplinas. Inicialmente se buscara que
trabajen como autdnomos debido al coste de seguridad social que supondria
tenerlos en nomina, peor posteriormente la idea es hacer a estos entrenadores, una
vez que la demanda porsu deporte sea constante, fijos, mejorando su compromiso
y fidelidad con la comunidad.

- Gastos de marketing y publicidad: Gastos relacionados con las campanas de
marketing, organizacion de eventos, grabacion de contenido y pago a influencers
dentro de las estrategias de relaciones publicas.

- Gastos operativos: Costes legales, administrativos y alquiler de espacios de

coworking entrarian dentro de este grupo.
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4. Analisis DAFO

Una vez conocidos el estado de los dos sectores donde la aplicacion se va a mover los
cuales a grandes rasgos reflejan la creacidon de un entorno favorable para el desarrollo de
Sport-Meet marcado por un elevado interés de la practica deportiva junto a un mercado
de desarrollo de aplicaciones muy potente, es necesario pasar a un analisis DAFO a partir
del cual se profundiza en las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que la

aplicacion como red social podria tener.
4.1 Debilidades

Por un lado, desde el punto de vista de las debilidades que Sport-Meet podria encontrar
en un primer instante la escasez experiencia en el desarrollo de startups es un hecho. La
experiencia como comenté es también un elemento claro de desventaja para nuevas ideas
de negocio puesto que este mismo informe también reveld que el 56% de los fundadores
tienen mas de 11 afios de experiencia en el mundo empresarial y un 75% con mas de 5

afnos (CaixaBank, 2023).

Otra de las debilidades identificadas es no solo laadquisicidonsino la retencion de usuarios
que ya lo son en otras redes sociales y que posiblemente le estén dando un uso similar a
la misma. Esta debilidad esta intimamente relacionada con el desafio tecnologico que
Sport-Meet puede llegar a tener para mantener un nivel de aplicacion elevado con
servicios similares a otras aplicaciones y llevando cierto ritmo a la hora de actualizar. Esto
es claramente una debilidad para la Sport-Meet ya que para retener y atraer ha de ser
activo en la introduccion de mejoras e innovaciones en la app. Neel Murty, director de
aplicaciones y visualizaciones en Google afirma que todas las marcas han invertir en el
desarrollo de aplicaciones, manteniéndolas competitivas en lo que respecta a servicios
ofrecidos de cara maximizar la atencion de los consumidores (Data.ai, 2023). De hecho
el creciente desarrollo de la UX (User Experience) obliga ain mas a introducir
modalidades de personalizacion, accesibilidad, interaccioncon dispositivos de [oTy otras

innovaciones mas como la adaptabilidad y facilidad en el uso de interfaces sencillas

(Brandformance, 2023).

Ademas de ello, el mercado de las redes sociales esta altamente saturado, contando con 4
redes sociales en el top 10 aplicaciones mas descargadas en Espafia entre las que

sobresalen WhatsApp, Instagram, TikTok O Be Real (We Are Social. 2023). Esto indica
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que el nivel de competencia encontrado en redes sociales es imposible de batir. A pesar
de ello, el enfoque deportivo que va a tener la aplicacion le permitird no situarse en el top
de aplicaciones mas descargadas, pero si sobresalir sobre las ya actuales y activas

PlayTomic o MeetUp que se analizaran con detalle en el anélisis de los competidores.

Por ultimo, las posibilidades de escalar la plataforma en las primeras etapas de la
aplicacion son reducidasya que no se contaran con los medios necesarios ni los recursos

para este fin.
4.2 Fortalezas

Unade las principales fortalezas de Sport-Meetes la innovacion y la creacion de un nicho
de mercado que no ha sido cubierto de la misma manera por otros competidores como
veremos mas adelante del trabajo. La combinaciéon de una red social en el ambito
deportivo es sin ninguna duda un elemento innovador en el mercado espafiol, de modo
que se alcanza la interaccion directa no s6lo entre usuarios sino también entre agentes
independientes como son centros deportivos. El hecho de unificar todo en una aplicacion,
simplifica la operativa y favorece la participacion. Segun un estudio llevado a cabo por
Accenture, 9 de cada 10 consumidores buscan la simplicidad a la hora de descargar
aplicaciones y donde cerca del 47% pagarian por concentrar todo en una de ellas
(Accenture, 2023). Sport-Meet permitiria enlazar todo en una sola aplicacion, desde la
interaccion con usuarios para compartir una actividad deportiva hasta la posibilidad de
reservar espacio deportivos para ese fin en una infinidad de deportes. Ademas, el hecho
de que casi el 50% estuviesen dispuestos a pagar crea un ambiente de nuevo favorable

para la aplicacion en sus primeras instancias.

Por otro lado, una de las méas destacadas features de la aplicacion es la posibilidad de
crear tu propio perfil, con tus preferencias y deportes favoritos, introduciendo elementos
de personalizacién que incrementan el sentimiento de integracion y pertenencia a la
comunidad. Este tipo de personalizacion favorece la recogida de informacién de los
usuarios, permite la segmentacion de clientes y por lo tanto determina la estrategia a

seguir para captar y retener a cada uno de los tipos de usuarios (Chandra et al., 2022).

Ademas el hecho de crear una comunidad participativa permite la creacion de
interacciones entre los diferentes usuarios segun aficiones comunes, generando los

denominados efectos red. Este tipo de efectos permite el crecimiento de la plataforma,
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incrementando el valor percibido de la aplicacion (Legarreta & Carmen Etxebarria
Miguel, 2011) al existir un mayor nimero de usuarios que crean o participan en las
actividades deportivas. Este efecto red es de hecho una nueva herramienta de marketing
social del que gozan las redes sociales al verse incrementada la utilidad de la aplicacion

cuando el namero de usuarios crece.

Otra de las fortaleza que posee la aplicacion es la gran variedad de deportes ofertada
donde incluso los propios usuarios podran sugerir nuevos deportes a incorporar a medida
que el nivel de participacion se ve incrementado. Otras aplicaciones como Play Tomic se
queda en deportes como Tenis o Padel, pero Sport-Meet es va mucho mas alla. Ademas,
en casos de deportes de un elevado nivel de participacion, el equipo de Sport-Meet
incorporard profesionales de cada especialidad asegurandose unos niveles de
cualificacion que garanticen el aprendizaje y progresode los usuarios en estas disciplinas.
Segun un estudio llevado a cabo por el Colegio de Licenciados en Educacion Fisica
(COLEF) en la comunidad gallega, de 50 centros deportivos visitados en un 95%de estos
existia al menos un entrenador sin la correspondiente cualificacion, especialmente a nivel
de deportes como crossfit, pilates o yoga (Garcia, 2020). Con Sport-Meet, seran
profesionales del sector acreditados los que impartan las actividades o en caso de tratarse

de usuarios, tendran que demostrar su nivel de alguna forma.
4.3 Oportunidades

La creciente practica deportiva en Espafia y preocupacion por la salud en el pais ya como
quedo explicado anteriormente a partir de la encuesta de habitos deportivos revela un
entorno potencial en el que se puede establecer y desarrollar una aplicacion como Sport-
Meet. La combinacion de un entorno participativo donde el gobierno espanol ha
incrementado la inversion en el sector deportivo en Espafa, junto con tasas de
participacion del 80% en el caso de los jovenes y cerca del 37% en mayores de 55 afios
(Division de Estadistica y Estudios et al., 2022) se ve alimentado paralelamente con una
poblacién muy activa en redes sociales con cifras registradas de penetracion en torno al
94% (We Are Social, 2023) hace que los servicios ofrecidos por Sport-Meet aunen ambos

intereses en una sola aplicacion.

En segundo lugar, tal y como queda reflejado en el apartado anterior de analisis del

mercado, en el caso de las aplicaciones moviles en Espaia, el crecimiento exponencial de
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las aplicaciones moviles asi como las tendencias de los usuarios que se muestran muy
participativos alcanzando los 1,9 miles de millones de descargas de aplicaciones en 2023,
crea un entorno muy favorable para el desarrollo de aplicaciones moviles como Sport-
Meet. Sin embargo, este elevado potencial de mercado con un valor de unos 88,000
millones de euros provoca la aparicion de constantes players que buscan formar parte de

este movimiento (Data.ai, 2023).

Por otro lado, la aplicacion persigue y tiene un enfoque que busca la creacion de una
comunidad ademés de sana y positiva, sostenible que favorezca el desarrollo de la
sociedad y el bien comun. El deporte es uno de los medios para conseguir dicho fin. Uno
de los muchos objetivos de desarrollo sostenible establecidos en la agenda 2030 es la
salud y bienestar, principio potenciado por la aplicacion. A dia de hoy, Espafa ha sido
catalogado como el 16/166 pais en lo que respecta a desarrollo sostenible, con una
puntuacion del 80.4. Més en concreto, en lo que respecta al ODS 3 (salud y bienestar)
Espafia practicamenteha completadoel 100%del estado de las metas respecto a este ODS
(Sachs et al., 2023). Esto indica que en la aplicacion podria seguir complementando este
avance y aprovechar esta creciente tendencia para seguir escalando puestos en el ranking
y desarrollarse en un mercado muy por la labor aparente de garantizar salud y bienestar

al pais.

Por ultimo, anteriormente hemos identificado como debilidad la complejidad de alcanzar
a tener una base de usuarios desde cero. Es por ello por lo que al ser una red social nueva
y al existir tantas redes sociales en el pais con una intensidad de uso elevado, el potencial
de realizar partnerships con ellas parala construccion de la user base de Sport-Meet sera
un elemento fundamental de nuestra estrategia. Para ello es critico colaborar con
plataformas las cuales no sean una competencia directa. Posteriormente en el apartado de
productoy de promocion,se explicaran cOmoa partir de actuales redes sociales operativas,
Sport-Meet construira su base de usuarios sin llegar a ser una competencia directa para

ellas, aprovechando su posicionamiento y nivel de actividad.
4.4 Amenazas

Porun lado, una de las primeras amenazas que a su vez puede considerarse una debilidad
es la escasez de recursos financieros. Los recursos financieros este ultimo afio como

consecuencia de la constante subida de tipos de interés por parte del banco central para el
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control de la inflacion (subidas hasta el 4,50%) ha hecho que sectores como el de las
startups tengan dificultades a la hora de conseguir financiacion, obligando a las mismas

a financiarse ellas mismas con aportaciones de los socios (Sanchez, 2023).

De hecho un estudio realizado por la Caixa en relacion a los Premios Emprende XXI
publicado el pasado Mayo de 2023, queuna cerca de un 57% de las vias de financiacion
de las startups fue de aportaciones de socios y entre las top 100 startups, este porcentaje
caia a un 30%. Sin embargo no dejan de ser cifras alarmantes que reflejan por un lado el
efecto de una financiacion tradicional costosa y por otro un desinterés y menor confianza
por parte de Business Angels o Venture Capital, cuyos porcentajes sobre las vias de

financiacion empleadas tan solo representan un 12% y 8% respectivamente.

Por otro lado, una amenazaidentificada y intimamente relacionada con el expertise es la
escasez de talento para el desarrollo de la aplicacion. Un informe llevado a cabo por Hays
llamado Inside Tech Talent ha concluido que el 65% de las empresas espafiolas carecen
de mano de obra cualificada en el sector tecnologico, indicando que el personal requerido

para el desarrollo de Sport-Meet sera dificilmente disponible (Ramos, 2023).

A pesar de vivir en la era tecnologia, existen ciertos factores de riesgo y tendencias
asociadas a criticar el uso excesivo de aplicaciones y smartphones. La exposicion
prolongadaa pantallas en caso de superar los 120 minutos al dia puede segtiin expertos
ocasionar problemas de ansiedad o sintomas de depresion e incluso problemas visuales
(Quirdn Salud, 2020). Es porello porlo que a pesar de que Sport-Meet fomente la practica
deportiva, el hecho de ser en si una red social lo hace una potencial fuente de este tipo de

trastornos los cuales desde el equipo de Sport-Meet se intentaran limitar a toda costa.

Como otra amenaza identificada, se encuentran cambios relativos a la ley de proteccion
de datos (LOPD) puesto que el desarrollo de la aplicacién y uso de la misma por parte de
los usuarios supone la recopilacion y tratamiento de la informaciéon de informacién de
cada uno. Mds en concreto la tltima actualizacion llevada a cabo el 9 de Mayo de 2023
introdujo una serie de cambios entre los que se encontraba la limitacion del uso y
recopilacion de datos, aumentando el ntiimero de sanciones, inspecciones como
consecuencia de restricciones recogidas en la normativa marcada por el Reglamento

General de Proteccion de Datos Europeo (RGPD).
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Por ultimo, la aplicacion como se ha comentado anteriormente cuenta con todo tipo de
deportes, los cuales algunos de ellos pueden practicarse al aire libre, pero para otros de
ellos es necesario una serie de minimos de infraestructuras o superficies deportivas, ya
sea futbol, tenis o golf entre otros. Por ello es necesario que la aplicacion se desarrolle de
la mano de una creciente inversion en el sector deportivo. Segin Seospan (Asociacion de
Empresas Constructoras y Concesionarias de Infraestructuras) en mayo de 2023, el
numero de licitaciones de instalaciones deportivas en Espafia creci6 un 8,8%, alcanzando
cifras de inversion publica hasta el momento de 446 millones de euros para la
construccion y 147 millones de euros para la rehabilitacién de espacios deportivos.
Posteriormente, en Octubre de este mismo afio la inversion en media de los ultimos 9
meses ha visto experimentado una caida del 21,7% como consecuenciade la disminucion
de inversion a raiz de las elecciones en junio, reduciéndose hasta 4 1millones de euros
(Palco23,2023), desvelando que quizas la inversion en instalaciones deportivas por parte

de organismos publicos no es una prioridad.

5 Analisis Porter

Una vez se ha conocido el entorno macro en el que se moverala aplicacion en Espana asi
como sus fortalezas y debilidades que le otorgaran ventajas competitivas, es necesario
complementar el analisis con las 5 fuerzas de Porter. Este analisis permitira conocer el

entorno competitivo y la rivalidad del sector en el que la aplicacion va a operar.
5.1 Rivalidad entre competidores existentes

Los competidores directos e indirectos de Sport-Meet serdn analizados en detalle en un
apartado especificamente disefiado paraese fin. Sin embargo, como parte del andlisis de
Porter, procederemos aun analisis a grandes rasgos de la rivalidad entre estos. Clarificar
que Sport-Meet no tiene competidores como tal ya que no existe ninguna red social que
unifique todos los deportes en una sola plataforma y permita compartir aficiones
deportivas. Sin embargo, el hecho de que Sport-Meet sea una red social para la practica
deportiva conlleva a la aparicion de competidores, por un lado, en el sector de las redes
sociales, pero por otro en el sectorde las aplicaciones de practica deportiva. Como hemos
comentado anteriormente en el caso de las redes sociales, Espafia es un pais muy activo
en el uso de redes sociales, con tiempos de uso medio en torno a la horay 55 minutos

diarios, situando a WhatsApp o TikTok entre las mas usadas por la poblacion
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(Dataai,2023). Aunque muchas poseen funcionalidades distintas y persiguen objetivos,
todas tienen el mismo fin, maximizar la cuota de mercado y fidelizar al mayor niimero de
usuarios. Esto hace que lacompetencia entre ellas sea feroz, haciendo que pequenas redes
sociales a pesar de focalizarse en el deporte, tengan dificultades a la hora de asentarse en

el mercado.

Por otro lado, dentro de las aplicaciones relacionadas con la practica deportiva, podemos
encontrar aquellas relacionadas con la alimentacion, entrenamiento personal u otras de
registro de actividades como Strava, Nike Running o PlayTomic. En cada ambito no
existe como una plataforma lider en el mercado que indique una creciente rivalidad en el
sector, ya que cada una es muy particular y se focaliza en elementos diferentes. Por
ejemplo Playtomic se limita a Padel y Tenis, Nike Running a correr y Myfitnesspal para
servicios de nutricién avanzada entre otras. Hay varias aplicaciones, pero no existe en el
fondo una competencia directa entre ellas. Es por ello por lo que Sport-Meet al canalizar
todas las necesidades en una sola aplicacion, podria disrumpir el mercado y
potencialmente llegar a un monopolio. El mercado de las aplicaciones deportivas, al
tratarse de un mercado tan fragmentado con aplicaciones con caracteristicas tan dispares,

hace que la rivalidad entre ellas sea bastante baja.

Por lo tanto, podriamos decir que la rivalidad a la que se va a enfrentar Sport-Meet es
elevadaen elcaso delas redes sociales, pero en el caso de las aplicaciones deportivas sera
capaz deromperel mercado y hacerse con él, reduciendo la ya insignificante competencia
a nada. Se concluye entonces que la rivalidad serd media y nunca directa ya que, en el
fondo a pesar de tratarse de una red social, no pretende competir con Instagram o TikTok
u otras redes sociales, reduciendo su audiencia, sino que pretende incluso emplear estas

redes sociales como medio para construir su propia base de usuarios.
5.2 Amenaza de productos sustitutivos

Por definicidn, los productos sustitutivos son aquellos que satisfacen la misma necesidad
pero a través de diferentes medios y formas. Por lo tanto, en el caso de Sport-Meet los
sustitutivos que encontramos son por un lado las redes sociales como tal ya que permiten
la interaccion entre distintos usuarios de todo tipo y por otro lado las aplicaciones
deportivas existentes. En el caso de las redes sociales, el contenido de las mismas es muy

diverso, sin estar focalizado y especializado en varios deportes. Por ejemplo perfiles de
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influencers deportivos van a promover la disciplina deportiva que ellos practiquen, lejos
de fomentar una mayor variedad de deportes. De esta forma un perfil especializado en un
deporte solo mostrard contenido de ese deporte en especifico e incluso existiria la
posibilidad de organizar eventos y actividades con seguidores pero sélo en el ambito
deportivo en el que el influencer se mueve. A diferencia de ello, Sport-Meet retine todos

y cada uno de los deportes y actividades fisicas.

Ademads, establecimientos deportivos como polideportivos o similares, clubes o
gimnasios pueden sustituir a la aplicacion, ya que individualmente podrian anunciar en

sus paginas web la organizacion de eventos, actividades y posibilidades de formar parte
del club.

Por ultimo, aplicaciones deportivas ya existentes como Strava o Nike Running pueden
llegara ser sustitutivos al permitir la practica deportivay laposibilidad de ver estadisticas
de otros usuarios e interaccionar con ellos, pero no permite la reserva de establecimientos
y la organizacion de actividades deportivas interactuando con los otros usuarios de
manera directa. En el apartado de competidores se analizaran los servicios de cada uno.
Otro sustitutivo podria ser PlayTomic que, si que permite la reserva de pistas, unicamente

tenisy padely la interaccidn con otros usuarios, pero no incluyeningun deporte adicional.

Es porello por lo que la amenaza de productos sustitutivos es media-alta ya que existen
aplicaciones que pueden desarrollar servicios similares a los ofrecidos por Sport-Meet
con una base de usuarios ya activa y existente pero que solo satisfacen la necesidad en

momentos puntuales y en deportes concretos.
5.3 Poder de negociacion de proveedores

Existen numerosos proveedores que tendra Sport-Meet los cuales en funcion de la fase
desarrollo de la aplicacion tendran un mayor o menor poder de negociacion. Por un lado,
desde el punto de vista de proveedores de software y desarrolladores de aplicaciones, el
poder de negociacidon que tienen sobre Sport-Meet es muy reducido ya que los costes de
cambio de obtener los servicios de otros desarrolladores son bajos. Porejemplo en el caso
de proveedores de servicio Cloud, donde el producto no esta muy diferenciado como
consecuencia de la estandarizacion de los mismos, los costes de cambio entre empresas
como Amazon Web Services, Google Cloud y Azure sean reducidos (UNIR, 2023).

Respecto a los desarrolladores de aplicaciones, el elevado numero de ellas debido al
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rapido crecimiento de mercado de las aplicaciones moviles en Espafia hace de nuevo que
los costes de cambio sean bajos. En Espafia sobresalen desarrolladores como Develapps

o Appyweb entre otros.

Por otro lado, otro de los proveedores que se identifican son los establecimientos
deportivos yasean polideportivos, centros deportivos, clubes o gimnasios. Estos buscaran
participar en la aplicacion de cara a maximizar su visibilidad y alcance, garantizandose
llegar a un publico objetivo movido por el deporte, teniendo acceso a un mercado
potencial mas amplio que al utilizar redes sociales al uso o esperando la interaccion de
los clientes a través de medios tradicionales como sus paginas web. Lo mismo ocurre con
los entrenadores personales, o de cualquier deporte, que podrian crear perfiles en la
aplicacion, llegando a mas posibles clientes, incluso como alternativa a LinkedIn o

plataformas similares de buisqueda de trabajo para este sector.

Por estos dos motivos explicados, el poder de negociacion de los entrenadores a cargo de
Sport-Meet y de los usuarios expertos es muy bajo, ya que todos ellos van a ver la red
social como una alternativa a otros canales del mercado laboral, mucho mas especifico y

ad hoc.
5.4 Poder de negociacion de clientes

En lo que respecta al poder de negociacion de los clientes, es fundamental garantizar una
experiencia inicial al usuario con una aplicacioén personalizada y atractiva, de modo que
se permita la interaccidon con otros usuarios (Verhoefet al., 2009). Los usuarios hoy en
dia tienen una serie de expectativas que una red social en sus primeros instantes debe
cubrir ya que sino el desinterés por su parte impedira el desarrollo de la plataforma. Los
consumidores buscanproactividad, adaptabilidady flexibilidad de la aplicacion mediante

una constante renovacion y actualizacion de la misma por parte de la empresa.

De hecho el informe App Attention Index 2023, basado en entrevistas a 15.000
consumidores de todo el mundo, ha revelado que los consumidores a dia de hoy son cada
vez mas sofisticados, donde cerca del 56% prefieren aplicaciones mas completas con
varias funcionalidades en lugar de varias y donde el 62% confirmaron que las expectativas
que tenian afios atras estan muy por debajo de susniveles de exigencia a dia de hoy (Cisco

App Dynamics, 2023).
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Esto hace que el poder de negociacion de los usuarios sobre Sport-Meet sea muy elevado
al principio ya que para poder crear la comunidad y dar paso a los efectos red por la
interaccion entre ellos, es necesario pasar por una fase de satisfacer todas y cada una de

las necesidades de los consumidores y llegar a los estandares que estos demandan.

Sin embargo, una vez la comunidad ya sea lo suficientemente grande y donde la
sensibilidad de los usuarios por su elevada satisfaccion sea bastante baja, el poder de

negociacion de los clientes ira cayendo marginalmente.
5.5 Amenaza de entrada de nuevos competidores

La elevada participacion creciente en el sector deportivo en Espafa junto con el
crecimiento exponencial de el sector de las aplicaciones mdviles genera una oportunidad
en el mercado que hace que la amenaza de entrada de nuevos competidores sea media. La
gran infraestructuray las diferentes opciones en lo que respecta a desarrolladores fomenta
la participacion en este mercado. Sin embargo, la complejidad de atraer y retener a los
consumidores al no tener una red de usuarios ya activa y al no tener el knowledge sobre
las expectativas del consumidor pueden ser unas de las barreras de entrada que hace que

la amenaza de nuevos competidores sea baja.

Resumen Fuerzas de Porter

Rivalidad entre
competidores

Amenaza de entrada
de nuevos
competidores

Amenaza productos
sustitutivos

Poder de negociacion Poder de negociacion
de clientes de proveedores
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6 Plan de Marketing

6.1 Producto

El producto esunaaplicacion movil descargable en IOSy Android pero con la posibilidad
de su uso en otros dispositivos como tabletas u ordenadores. Se tratard de una interfaz
muy sencilla que permitird a los usuarios navegar por la misma en interactuar con otros
usuarios como si de un red social al uso se tratase. Es por ello por lo que la aplicacion
contard con diversas funcionalidades que permitan la personalizacion de la plataforma de
para a crear una comunidad unida y sana. El objetivo fundamental es fomentar la préctica

deportiva a través de la organizacion de actividades y eventos deportivos entre usuarios.

Una de las principales caracteristicas de la aplicacion es que cada usuario puede crearse
su propio perfil con una serie de parametros que lo definan dentro de &mbito deportivo
que inciten a otro usuario a conectar con ¢l y compartir una determinada actividad. Esta
vaaser unade las primeras pestafias de laaplicacion, llamado “Perfil”, la cual los usuarios
deberan completar antes de comenzar a utilizar la aplicacion. La informacion, editable en

todo momento, que se le solicitara sera la siguiente:

- Nombre completo

- Foto DNI (anverso y reverso): Una vez el perfil es creado, desde el equipo de
Sport-Meet se lleva a cabo un breve proceso de registro del usuario a nivel legal.
De esta manera las identidades de los usuarios quedan registradas de alguna
manera para evitar o prevenir cualquier tipo de comportamiento no ético.

- Edad: Minima edad para su uso son 18 afios. Sin embargo, en funciéon del deporte
y con consentimiento parental o de tutores, menores de edad mayores de 15 afios
podran ser usuarios y disfrutar de la aplicacion.

- Nombre de usuario a elegir

- Contrasefa

- Género

- Aficiones deportivas: Ademas de pedir a los usuarios los deportes que practican o
que les gustaria practicar, otro input necesario es el nivel de expertise que tienen
en cada deporte registrado como aficion suya. Estos niveles seran tres
fundamentalmente: basico, medio y avanzado. Es una manera también de que los

usuarios cuando ven el perfil de las personas que van a participar en una actividad

26



se haganalaideadelnivel que vaahabery desi es unaoportunidad para aprender
el deporte o de competir contra otros usuarios.

Particular / Empresa: Particulares pueden ser usuarios habituales, personas que
simplemente buscan compartir aficiones deportivas y conocer personas con los
mismos gustos deportivos. La opcion de empresa hace que por ejemplo
polideportivos, gimnasios, clubesy similares entidades deportivas se hagan perfil
y sean usuarios de laaplicacion. Para estos esunanueva forma de darse a conocer,
maximizando su visibilidad y alcance, publicando eventos que organicen, clases
de diferentes disciplinas, directamente a un publico inmerso en el sector deportivo.
Fotografia: No es necesario incluir foto en el perfil, pero se da la posibilidad
Feed: Cada usuario podra escribir un breve texto introductorio de su perfil, que
los usuarios de la comunidad podran ver para conocerse los unos a los otros.
Enlaces a redes sociales: Como comentamos en el analisis de mercado e
identificado como debilidad de Sport-Meet, la dificultad de atraer, retener y
consolidar una base de usuarios es un hecho. Es por ello porlo que los usuarios
podréan “linkear” su cuenta en Sport-Meet a otras redes sociales a pesar de que
incluso puedan llegar a ser competidores indirectos. Forma parte de una de las
estrategias de promocion, pero quedara explicado en el apartado disefiado para
ese fin.

Ubicacion: Este pardmetro se solicitara por la geolocalizacion de la aplicacion al
captar actividades deportivas cercanas al usuario, pero no sera obligatorio ni
compartido al resto de usuarios. Al buscar actividades o eventos que vayan a
ocurrir, cada usuario podra filtrar el radio de km buscando la cercania y facilitar

su participacion en las actividades.

Por otro lado, para incentivar el crecimiento y escalabilidad de la plataforma, se dara la

oportunidad a los usuarios de subir los niveles de cuenta, participando en sorteos

especiales de entradas a "partidos, equipamiento deportivo y similares. Los niveles de

cuenta seran:

Entry-level: Participacion inferior a 25 actividades
Mover: Participacion entre 25 y 75 actividades

Expert: Participacion superior a 75 actividades
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Una vez finalizada cada actividad, en caso de haber sido en grupo, cada uno de los
usuarios que particip6 en ella pondra una nota de 1 a 5 estrellas a cada usuario en una
serie de habilidades personales, vitales para el desarrollo de la comunidad que
posteriormente permitiran en caso de ser muy positivas subir de nivel de cuenta mas

rapido con puntos extra. Estas habilidades son las siguientes:

- Trabajo en equipo
- Empatia

- Liderazgo

- Motivacion

- Colaboracion

- Compafierismo

De esta manera no sélo los usuarios podran avanzar més rapido al saber que serdn
evaluados, sino que también es una via para que el equipo de Sport-Meet conozca mas la
comunidad de usuarios que la integran, pudiendo segmentar los usuarios con este tipo de

parametros.

Uno de los primeros apartados que se encontraran en la aplicacion es la pagina de inicio,
donde los usuarios podran publicar los resimenes de sus actividades y resultados con el
resto de los seguidores, fomentando la difusion de actividades y la participacion de la

comunidad creando “retos” a superar.

La parte mas importante de la aplicacion es la llamada “Actividades”, la cual tendra dos
funcionalidades. Una de ellas es la publicacion de las actividades organizadas por los
usuarios con fecha, dia, hora, localizacién y disciplina, con la posibilidad de apuntarse a
estas con cierto limite de personas establecidos por el organizador. Otra de las
funcionalidades a la hora de organizar una actividad es la reserva de espacios deportivos,
yasean pistas de futbol, tenis, padel y similares deportes en equipo, hasta plazas en clases
fitness para actividades como crossfit, yoga o pilates. De esta manera, la aplicacion

unifica todo en una sola funcionalidad.
6.2 Precio

La politica de precios en las que se basara la aplicacion dependera del plan escogido por

cada uno de los usuarios ya que se han “targetizado”’ los servicios que se ofrecen. Como
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se ha comentado en la parte de producto, la aplicacion contard con un plan inicial sencillo
para los usuarios, llamado “Plan Bésico”, gratuito, y un plan mas avanzado al que
llamaremos “Plan Athlete”. Asi, los usuarios podran optar inicialmente por dos opciones
respecto al plan, pudiendo optar a servicios complementarios que en el plan basico no
vendran incluidos. Mas adelante se desarrollaran otros planes adaptados a las tendencias

y demandas de los usuarios.

Una de las primeras estrategias que serd empleada, muy en la misma linea que redes
socialesy aplicaciones ya operativas en el mercado, es el fremium. Esta estrategia consiste
en ofrecer 30 dias de prueba del “Plan Athlete” con todos los servicios incluidos, con el
objetivo de que los usuarios prueben el plan y vean si les compensa o no el desembolso.
Ademas, el fremium es de gran utilidad puesto que es una primera toma de contacto con
los usuarios en las que pueden gozar de todos los complementos del plan, al tiempo que
en esos primeros 30 dias, la aplicacion podra alcanzar una mayor visibilidad y

reconocimiento en el mercado (Kumar, 2014).

Aprovecharemos para analizar los servicios que mas usan para que, una vez vencido el
mes y si no han hecho el upgrade, poder enviarles ofertas personalizadas con servicios
Premium y conseguir su captacion, incluso extendiendo algunos servicios “fremium” por

otro mes para conseguir su “costumbre de uso”..

Aquellosusuarios del “Plan Basico” podran disfrutar practicamente de todos los servicios
dela aplicacion. Estos servicios iran desde organizary participar en actividades, comentar
a usuarios, seguirlos e interactuar con ellos. Sin embargo, los usuarios del “Plan Athlete”
ademasde ello, podran saber quién ha visto el perfil, saber qué puntuacionha puesto cada
usuario con el que han compartido una actividad -tanto a nivel personal como a nivel
deportivo- y ademds podran tener preferencia a la hora de reservar espacios deportivos en
caso de la disciplinarequerirlo. De este modo, sihay un centro deportivo muy demandado
y no hay disponibilidad a la hora de reservarlo, si esta ocupacion se debe a usuarios de la

aplicacion, los Athlete podran reservarlos en su lugar.

Como complemento opcional a este plan, optativo por los usuarios dispuestos a pagar un
extra al “Plan Athlete”, esta la entrega de un reloj inteligente para la monitorizacion de
las actividades y estadisticas de cada uno de los usuarios. Ademas, este reloj en el

momento de la activacion de la cuenta se vinculard a la aplicacion, pasando en tiempo
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real estadisticas como calorias, tiempo o distancia en deportes como atletismo, y
resultados o puntuacion en otras disciplinas, de modo que todas las semanas se reciba un
resumen de estadisticas que permitan al usuario Athlete tener un seguimiento mas
especifico. Otro de los complementos al “Plan Athlete” es que incluye una sesion de
fisioterapia mensual, como forma de fidelizar los clientes y contribuir al bienestar de la

comunidad.

A la hora de determinar el precio establecido por el plan, se ha tenido en cuenta el precio
de planes premium cobrado a usuarios de otras aplicaciones. La siguiente tabla muestra

el precio de los planes de otras plataformas.

Plataforma Precio Plan Premium
LinkedIn (busqueda de empleo) 24,78€
Tinder (relaciones sociales) 14,99¢€
Strava (deporte) 7,99€ (Hay opcion gratuita también)
Playtomic Gratis

Fuente: Elaboracion propia (Paginas web plataformas)

A partir de esta tabla podemos ver como otras aplicaciones del mercado de aplicaciones
moviles establecen sus cuotas para cuentas premium. A pesar de que Spotify o LinkedIn
no sean competidores de Sport-Meet, conocer los precios que cobran por las cuentas
premium sirve como orientacion de la inclinacion de usuarios de aplicaciones movil a
pagar por funcionalidades afadidas. El resto, fundamentalmente del sector deportivo,
junto a otras no mostradas en la tabla, o bien cobran cuotas bastante reducidas o
directamente son gratis como es el caso de Playtomic. Buscamos una gran masa inicial
para ofrecer luego upgrades al plan Premium y servicios complementarios que nos
permitan obtener ingresos a través de una fidelizacion adecuada al target con productos

que se perciban de valor afiadido para el usuario.

Por lo tanto, considerando que al inicio de la aplicacion durante la fase de validacion de
la idea los recursos financieros disponibles no serdn tan abundantes, se empezara
ofreciendo wearables basicos, con marcas como Xiaomio Huawei, lideres en el mercado,
pero cuyas funcionalidades no estan tan desarrolladas, esperando llegar a hacer acuerdos

con Apple.
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Por lo tanto, la estrategia de precio y los servicios de cada uno de los planes quedaran

resumidos de la siguiente manera:

Precio/mes Funcionalidades Complementos
Organizar / Participar e
Plan Basico Gratis Interactuar con otros -
usuarios
Plan Athlete
Organizar / Participar e
basico 22¢€ Interactuar con otros Reportes + fisio
usuarios
smart watch Organizar / Participar e o
.. Reportes + fisio +
(adicional al 25€ Interactuar con otros .
. reloj
plan athlete) usuarios

6.3 Promocion

Se establecera una estrategia de promocion que permita a Sport-Meet crecer ganando una
gran base de clientes que priorizaremos en el nivel basico en una etapa inicial, sin olvidar
los “ganchos” para el nivel Athlete que nos aportara esa masa para crecer y cumplir los
objetivos a largo plazo con una mayor inversidon en promocion. La visibilidad y
conocimiento de marca determinardn nuestra estrategia para conseguir esa captacion que

buscamos.

Bésicamente nuestra estrategia se basara en esta premisa: “Somos la app deportiva que
buscas, porque eres exigente y no te conformas con apps tradicionales que no piensan en

t1”. Esta personalizaciony especializacion va a guiar nuestra estrategia de promocion.

Y por supuesto asi estableceremos el presupuesto, en funcioén del objetivo de ventas anual
y la inversion necesaria para lograrlo. Buscamos el impacto para rentabilizar nuestra
inversion, por tanto la combinacion de los diferentes medios elegidos ird encaminado a
ello. A posteriori analizaremos resultados, tipo de clientes conseguidos e intereses de los

mismos para ir adaptando nuestra estrategia y presupuesto.
Los objetivos de nuestra estrategia de promocion seran los siguientes:
- Objetivo 1: Captacion Plan Basico

- Objetivo 2: Fidelizacion Plan Athlete.
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A continuacion, se explicaran las diferentes estrategias y medios empleados dentro de

aparte de promocion.
6.3.1 Publicidad

Dado que somos una app digital usaremos unicamente publicidad digital en nuestra
estrategia inicial, dejando de lado medios mas tradicionales. La idea de la aplicacion es
la combinacion de Banners e Email Marketing, Posicionamiento en Google a través de

SEO y SEM y por tltimo y con un mayor protagonismo, RRSS.

Banners e Email Marketing: Los banners los vamos a insertar de manera permanente en
los principales centros deportivos de las distintas disciplinas que proporciona Sport-Meet.
Son un medio directo y econdmico para nuestra estrategia inicial. Ademas, cada vez que
el usuario se registre, siempre y cuando del consentimiento de recibir ofertas y

promociones, se enviaran correos electronicos con informacion novedosa.

- Posicionamiento en Google: Comenzaremos con una estrategia SEO para ser los
primeros en las busquedas de apps deportivas y especializadas y conseguir la descarga
inmediata para cumplir nuestros objetivos de captacion. A medio plazo comenzaremos

con estrategia SEM para una mayor consecucion de resultados.

- Redes sociales: Seran uno de los medios principales que usaremos en nuestro mundo
digital. Seleccionaremos horarios, dias, poblaciones y segmentos de edad con intereses
deportivos y de bienestar. La visibilidad de marca que nos va a dar serd una gran fuente
para captacion de clientes. La frecuencia serd diaria para conseguir mayores impactos y
trafico hacia la descarga de nuestra app, realizando 2 campafias anuales. Dentro de las

redes sociales que utilizaremos, sobresaldran TikTok e Instagram:

- TikTok: Desde la aparicion de la aplicacion, el crecimiento de su comunidad de
usuarios en los ultimos afnos ha sido digno de admiracidén, combinando un algoritmo
de recomendacion que permite la personalizacion absoluta de contenido en case a los
gustos de cada usuario. Por otro lado, la facilidad de la “viralidad” y la aparicion de
“trends” son otro de los motivos que nos empujan a empezar desde cero con esta
plataforma. Ademas de ello, la aplicacidon cuenta con el mayor nimero de usuarios
activos de todo el mundo, con volumenes de descargas de 748 millones en 2022 y

previsiones de usuarios mensuales activos para 2025 de 1.049 millones. Esto lo hace
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una aplicacion muy atractiva de cara a hacer publicidad en redes sociales (TikTok,
2023).

- Instagram: A pesar de ser una aplicacion mas antigua que TikTok, estd muy
posicionada en el mercado, siendo la cuarta red social mas activa del mundo con una
red de usuarios activos consistente. Instagram posee 2000 millones de usuarios
mensuales y cerca de 500 millones diarios activos, con una media de 28 minutos
diarios de uso entre su comunidad. La introduccion reciente de reels ha hecho que la
aplicacion resistiese la disrupcion que TikTok cred cuando entrd en el mercado. De
hecho, el pasado 2023, el numero de usuarios que los advertisers podian acceder

crecio un 23,5%, llegando a 310 millones de usuarios (Kemp, 2023).
6.3.2 Relaciones publicas

Gestionar la reputacion de marca desde el momento inicial es fundamental para dar a
conocer qué ofrece Sport-Meet y nuestro posicionamiento por lo que durante los tres
primeros meses se resaltaran nuestros valores diferenciales como la importancia del
bienestar, el “expertise” y los intereses deportivos comunes con varias disciplinas para

destacarnuestra app frente al resto existentes consiguiendo una granreputacion de marca.

De cara a dar a conocer los planes athlete, se llevara a cabo una promocion inicial de
regalo del “Plan Athlete” con un sorteo en redes sociales. Cada dia durante 3 meses
haremos un sorteo de 1 plan Premium gratuito durante 3 meses para todo aquél que
participe, siga la cuenta de Sport-Meet y mencione a 3 amigos, consiguiendo asi mayor

difusion, visibilidad y usuarios.

Dentro de las relaciones publicas y de cara a canalizar la estrategia de redes sociales
anteriormente mencionada, dentrodel “Referral Marketing” Sport-Meetidentificara a los
“influencers” del sector deportivo y no deportivo mas importantes, con un elevado nivel
de interaccidon asociados para promocionar la aplicacidon en sus perfiles e incluso
organizando actividades en los que ellos estén presentes. El motivo por el que también se
optara por personalidades del sector no deportivo es porque uno de los principales
objetivos de la aplicacion entre todos es llevar el deporte a toda la poblacion y extender
la practica deportiva en el pais. Si bien es cierto que el publico de estas personas no es
“deportista” quiza podrian llegar a serlo en algin momento gracias a Sport-Meet. Debido

al gran impacto y la visibilidad que tienen “influencers” de primera, el equipo de Sport-
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Meet esta dispuesto allevara cabo inversiones mayores en vez de trabajar con influencers
que no muevan a tantas personas. La idea es conseguir la atencidon de todos en un primer
instante con este tipo de figuras influyentes y posteriormente a través de estrategias de
fidelizacion y personalizacion, retener estos usuarios como miembros de la comunidad.
Otro de los objetivos de este Referral Marketing es que sean los propios usuarios los que

compartan en otras redes sociales su experienciay “/inkeen’” su cuenta a la de Sport-Meet.
6.3.3 Promocién de Ventas

Crearemos ganchos para mantener al targetactivo y que haya unainteraccion conla marca

constante, nos queremos convertir en su dia a dia, en su habito deportivo.

Como se mencionaba antes, comenzaremos con una campaiia de sorteos diarios Premium
en redes sociales durante 3 meses para conseguir una mayor masa de clientes, difusiony
conocimiento de marca. Asi tendremos ademas una base mayor para seguir con nuestra

estrategia de promocion de ventas.

De cara a conseguir clientes Athlete ofreceremos descuento del 10% los tres primeros
meses al que haya hecho mas de 3 clics en este plan dado su interés demostrado en el
producto Premium. Si ademas trae a otros amigos a través de su link y posteriormente se

registran, su descuento serd de un 20% en el mismo periodo.

A partir de los 3 meses seguiremos con la estrategia de descuentos en redes sociales,
banners, email marketing paraseguir captando clientes, regalandoun cupon canjeable por
una sesion de fisio cada dia. Mensualmente regalaremos entre todos aquellos nuevos
suscriptores 50 packs de seguimiento deportivo con estadisticas durante 1 mes para que
conozcan los servicios Premium y conseguir que migren a Athlete. Para no basarnos solo
en sorteos y que haya descuentosdirectos reales queaumenten el deseo de ser Sport-Meet,

habra un 10% a los primeros 100 plan Athlete cada mes.

Aleatoriamente y por sorpresa para activar el trafico, la interaccion y las altas, seremos
mas Sport-Meet que nunca y regalaremos un afio Athlete gratis a los 10 primeros que se
apunten a la promocién generando expectacion y trayendo 10 amigos suscriptores y 10

seguidores en redes sociales.

De este modo disenaremos estrategias de promocion dirigidas tanto a captacion con ritmo

normal, acelerado por sorpresa y por supuesto de fidelizacion.
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6.3.4 Marketing de contenidos

Liderar contenidos serd una méaxima de Sport-Meet. Desarrollaremos una estrategia

potente en contenidos para posicionar la marca, atraer a nuestro publico objetivo y

conseguir suscriptores. La combinacion de diferentes tipos de contenidos elegido sera

atractiva para conseguir ese liderazgo de opinidn y credibilidad de marca.

Podcasts: Semanalmente realizaremos podcasts con figuras relevantes en el
mundo deportivo, nutriciéon y bienestar. Una vez al mes invitaremos a nuestros
usuarios a participar como ganchoy valor afadido. Uno de los motivos por el que
se incluiran dentro del plan de contenidos es el crecimiento potencial ue el
consumo de este contenidoha tenido en los tltimos afios. Se esperan 505 millones
de oyentes en 2024, habiendo registrado ingresos por publicidad superiores a

2.000 millones de ddlares en 2023 (Govender, 2023).

Videoseinfografias: Crearemos unaseccionde storie” llamada“Athlete +” donde
subiremos contenido atractivo a base de videos e infografias ad hoc con
colaboraciones con otras marcas, centros deportivos, sesiones de fisio, nutricion,
seguimiento deportivo, eventos... y le daremos eco en los medios digitales (email
marketing, redes sociales y Google) con un calendario diario trabajando cada dia

y contenidos paraconseguir tanto captacioncomo fidelizaciony upgradea Athlete.

Seccion “YU” (you): Ahora convertiremos a nuestros usuarios en protagonistas
en una secciéon donde seleccionaremos sus mejores contenidos para darles
difusion. Pensamos que la personalizacion es una herramienta muy poderosa y
queremos que el cliente sea el centro de nuestra app. Por tanto, esta seccion sera
para ellos, generando gran repercusion y ganas de participar. Queremos generar

el deseo de entrar en juego.

6.4 Distribucidn

Cuando hablamos de distribucion, no es solo de como los usuarios accedena la aplicacion

y también de como la hacemos llegar a los usuarios.

En un primer lugar, la aplicacion serd compatible con cualquier smartphone, ya sea I10S

o Android. Por eso estara disponible tanto en Google Play como en los Android e IOS en

los iPhone. Ademas de desarrollar la aplicacion para uso en dispositivos moviles, se
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desarrollard una pagina web para los usuarios que deseen o vean mas comodo acceder
desde sus ordenadores, puedan hacerlo con las mismas funcionalidades y servicios que

tiene la aplicacion del movil.

Otra de las formas de hacer llegar la aplicacion a usuarios es a través de asociaciones y
partnerships con establecimientos de deportivos de todo tipo en todas las disciplinas,
también como parte del plan de promocion en este tipo de espacios. Por ejemplo,
polideportivos con diferentes instalaciones para deportes es una via de contacto con los
consumidores muy directa, donde podran preguntar por la aplicacion si hay dudas en el

establecimiento.
6.5 Publico Objetivo

Alahoradeestablecerelpublico objetivode la aplicacion, tendremos en cuentael estudio
de mercado del sector deportivo en Espana y el uso de aplicaciones moéviles en los
diferentes rangos de edades. La idea es salir al mercado es captar la atencion del publico
objetivo que nos interesa, para que las inversiones en marketing digital tengan los frutos

esperados, facilitando nuestro posicionamiento en el mercado.

Considerando las cuotas de participacion segtin la Encuesta de Habitos Deportivos, entre
los 18 y los 55 afos, un 80 % de la poblacion de este rango practica deporte, y un 73,2%
de estos practica mas de un deporte. Esto revela una gran inclinacion al deporte y cierta
tendencia a compartir mas de una aficion deportiva, creando un entorno favorable para
introducir la aplicacion en el mercado (Encuesta de Habitos Deportivos, 2022). Ademas
de ello, siguiendo el estudio realizado por Strava donde se identifican a las nuevas
generaciones como motivadaspor la practica deportiva en conjunto, dentro de la franja
de edades entre 18 y 55 afios, la generacion Z serd uno de nuestros principales targets, al

buscar este tipo de tendencias dentro del sector deportivo (Strava, 2023).

A nivel geografico, el mercado target es todo el mercado espafiol, pero al comienzo del
desarrollo de la idea, el proceso de validacion de la misma se concentrard en la Islas
Baleares y Comunidad de Madrid puesto que no s6lo cuenta con el mayor nimero de
usuarios de internet (91,6% y 90,2% respectivamente) sino que también se encuentran
entre las comunidades autonomas con mayor participacidondeportiva de nuestro pais, 48,2%

en el caso de Baleares y 45,3% en el caso de Madrid. (INE,2023)
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Es por ello porlo que en un inicio que el mercado sera la poblacion entre 15 y 55 afios
con una gran concentracion en comunidades autbnomas mas activas en cuanto a la
practicadeportivay dondeademas el accesoy uso ainternet medio en la poblacion supere
al medio de Espaia, situado en torno a un 43% (donde Madrid y Baleares estan por
encima). Este targetinicial supondria accedera cercade un 30%de la poblacion espafiola,
siendo un numero de personas mas que aceptable para el inicio de desarrollo de la idea

de negocio y su posterior validacion.

Por otro lado, en los deportes mas practicados del pais, deportes de equipo como Padel o
Futbol estdn en auge y otros individuales como correr o el senderismo también lo estan
en modalidades individual y colectiva. Es por ello por lo que ademas de centrarnos en
esas edades, pondremos un mayor enfoque en estos deportes al comienzo, organizando
desde el propio equipo de Sport-Meet actividades que fomenten la participacion de los
usuarios. La siguiente tabla basada en la Encuesta de Habitos deportivos de 2022 revela

cuales son las disciplinas mas practicadas en Espafia:

Deporte indice de Participacion

Senderismo y Montafiismo 30,8%
Ciclismo 28,4%
Gimnasia intensa 28%
Natacion 27,2%
Correr 19%
Musculacién y Halterofilia 17%
Padel 15,8%
Futbol 14,5%
Baloncesto 9,7%

Fuente: Elaboracion Propia (INE,2023)

Al desarrollar estrategias de promocion, medios tradicionales como email marketing o
posicionamiento en Google se intensificaran en el caso del ptiblico objetivo cercano a los
55 afos, y, para generaciones mas actuales, las redes sociales tendran un mayor papel
debido al uso que estas edades dan de ella y a la capacidad de atencion de las nuevas
generaciones. De hecho, la generacion Z ha reducido mucho la capacidad de atencion,
llegando a los 7 u 8 segundos frente a los 20-25 de otras generaciones previas. Esto
también lo utilizaremos como insight a la hora de desarrollar nuestras campafas de
marketing, creando contenido atractivo y que retenga la atencion. Ademas, la dificultad

mostrada por esta generacion respecto a la multitarea y la saturacion de informacion que
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tienen, también nos complicara la labor de posicionamiento, pero para nada sera un

limitante de cara a crecer en el mercado.
Es por ello por lo que nuestro target para la aplicacion quedara resumido a lo siguiente:

- Poblacion entre 18 y 55 afios
- Mayor foco inicial en deportes muy practicados en el pais y mayor actividad en
aquellas regiones geograficas de Espafia donde la practica deportiva y el accesoy

uso de aplicaciones mdviles es més intenso.
6.6 Estructura de costes

La estructura de costes de la empresa considerando que es al comienzo de su desarrollo y
vida en el mercado, hecho que la simplifica enormemente, quedaria resumida en los

siguientes puntos:

- Mantenimiento, Desarrollo e Innovacion: Estos son los gastos asociados al
desarrollo de la pagina web y la aplicacion, subcontratado a profesionales del
sector, junto con el mantenimiento de un dominio del sitio web. Dentro de este
grupo situaremos a los gastos asociados a la adquisicion de herramientas de CRM
de cara al sentiment analysis y a analizar al consumidor durante su proceso de
compra y de interaccion con la plataforma.

- Personal: La empresa contara al inicio son un niimero reducido de trabajadores
para su gestion diaria de las redes sociales, marketing, creacion de contenido, y
atencion al cliente. Sin embargo, como costes adicionales en otor tipo personal y
no recurrentes ya que dependen del grado de participacion en los deportes, estan
los entrenadores y profesionales en las disciplinas. Inicialmente se buscara que
trabajen como auténomos debido al coste de seguridad social que supondria
tenerlos en ndmina, peor posteriormente la idea es hacer a estos entrenadores, una
vez que la demanda porsu deporte sea constante, fijos, mejorando su compromiso
y fidelidad con la comunidad.

- Gastos de marketing y publicidad: Gastos relacionados con las campanas de
marketing, organizacion de eventos, grabacion de contenido y pago a influencers
dentro de las estrategias de relaciones publicas.

- QGastos operativos: Costes legales, administrativos y alquiler de espacios de

coworking entrarian dentro de este grupo.
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7 Analisis de la competencia

7.1 Competencia directa

Existen numerosas aplicaciones similares a las que se van a considerar como
competencia directa, pero de cara a simplificar el anélisis se han considerado aquellas
mads importantes por nivel de actividad actual como Playtomic o Strava y otras por ser el
mismo concepto en esencia que Sport-Meet como es el caso de Timpic o Xporty. Otras
como Nike Running (Nike) o Runstastic (Adidas) al tratarse de redes sociales de
deporte con una activabase de usuarios con servicios y funcionalidades similares a los
de Sport-Meet, también serdn consideradas como competencia directa. El listado de
competidores directos podria ir mucho mas alla debido al rapido crecimiento en
aplicaciones de deporte que ha habido en los tltimos afios. Incluir més competidores
difumina el analisis de la competencia directa ya que muchas de ellas incluyen

exactamente los mismos servicios.
7.1.1 Playtomic

Es una aplicacion que permite practicar deporte entre amigos y desconocidos, pero
unicamente centrado en deportes de raqueta, ya sea tenis o padel. Aligual que Sport-Meet
permite la creacion de un perfil, indicando el nivel y donde los resultados de anteriores
partidos quedan registrados. Ademas de centrarse solo en deportes de raqueta, permite la
reserva de pistas desde la propiaaplicacion en funcion de la ubicacién de cada uno de los
usuarios. Por otro lado, se pueden organizar partidos, permitiendo la entrada a usuarios
nuevos tanto desconocidos como invitados, creando una comunidad donde los usuarios
pueden interaccionar los unos con los otros, comentandose y compartiendo experiencias.
Las claves fundamentales de Playtomic residen en la simplicidad de la aplicaciéon a la
hora de reservar pistas y su gran especializacion en deportes como tenis o padel. Es una
forma de unificar en una sola aplicacion todas las necesidades que los apasionados de
estos deportes. La aplicacion es completamente gratuita, los nicos pagos son los

asociados a la reserva de las pistas por parte de los usuarios.

Actualmente PlayTomic esta activa en 19 paises en todo el mundo, con un mayor foco en
Latinoamérica y Europa y Oriente ademas de Estados Unidos, como consecuencia del

rapido crecimiento de este deporte en Norte América (Play Tomic, 2024). El pasado 2022,
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experimento un crecimiento en volumen de negocios de un 125% Yy concentra en tomo a
un 70% fuera de Espafia a pesar de ser su pais de origen (Carpio, 2023). Esto colocaa
PlayTomic como una de las aplicaciones que méas competencia puede suponer para Sport-
Meet en deportes de raqueta ya que las funcionalidades ofrecidas en estos dmbitos son las
mismas que las que ofrece el competidor actual. Clarificar que PlayTomic serd
considerado como competencia directa por el hecho de que permite quedar con otros

usuarios a hacer unos determinados deportes, funcionalidades similares a Sport-Meet.

7.12 Strava

Es una aplicacion y red social especializada en running y ciclismo, aunque en los ultimos
afos se han afadido deportes como esqui nordico, senderismo y natacion, donde los
usuarios publican sus resultados, estadisticas y rutas, de modo que el resto de la
comunidad pueda verlo y tratar de mejorar las marcas a través de la creacion de rankings,
desafios y retos. Ademas, tiene una serie de funcionalidades GPS de modo que no solo es
visible los tiempos realizados sino también los lugares donde la actividad tuvo lugar. En
este caso, la aplicacion no permite la creacion de actividades donde los usuarios puedan
participar, sino que cada uno comparte sus resultados una vez realizados las actividades
con el objetivo de que otros usuarios visualicen su publicacidon y traten de mejorar las
marcas. La aplicacion en el ano 2020 revela datos de la compaiiia, informando de su
alrededor de 100 millones de usuarios de todo el mundo, de los cuales 2500 atletas son
profesionales que usan sus poderosas herramientas pararegistrar cada entreno, asi como

sus competiciones (Triatlon, 2022).

El fuerte crecimiento de su comunidad ha ido de la mano del impulso corporativo de
Strava, aumentando el equipo ejecutivo, incorporando lideres estratégicos clave. Otra de
las novedades de Strava es que la aplicacion muestra la localizacion de bafios, cafeterias,
fuentes y farmacias para ayudarte a disefiar tus rutas. Ademas, ha incluido descuentos

exclusivos para estudiantes de secundaria y universidad (Strava, 2024).

En cuanto a los datos de 2020y con expectativas de crecimiento mayor de cara al futuro,
la plantilla de Strava se ha duplicado, con més de 375 empleados en todo el mundo.
Dentro de los deportes que ofrece encontramos los de bicileta (handbike, bici eléctrica,
bici de carretera), correr (a pie, senderismo, escalada), acuaticos (natacion, kitesurf,
windSurf) e incluso de invierno (esqui, patinaje sobre hielo entre otros) (Strava

Support,2023). Sin embargo, el ciclismo es uno de los deportes mas importantes en Strava,
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especialmente en Espafia. Se han llegado a registrar 16.000 millones de kildémetros

recorridos en bici a nivel global, de los cuales 1.200 millones han sido en Espafa.

Ademas, los usuarios de Strava cada vez son mas activos, de forma que el nimero de
publicaciones ha aumentado un 58% (Sport.es,2021). La participacion en retos por parte
de los deportistas en Strava, ha crecido un 400% desde 2019, duplicandose en 2021
respecto a 2020 (estmb). Clarificar que el motivo por el que consideramos esta aplicacion
como competencia directa de Sport-Meet es el hecho de que tenga un amplio abanico de
deportes con la posibilidad de interactuar con otros usuarios como si de una red social se

tratase.
7.1.3 Timpik

Es una aplicacion que fue creada con la misma idea que tiene Sport-Meet, poder quedar
con otras personas a deporte, pudiendo tanto participar como organizar actividades y
eventos deportivos con funcionalidades de reserva de espacios incluido. Esta aplicacion
en 2013 llegd a alcanzar en su posicionamiento nacional cerca de 80.000 usuarios y en
2016 fue catalogada como el Trivago de los deportes, llegando a una red de usuarios de
190.000. Sin embargo, hoy en dia no se habla de ella a pesar de seguir estando disponible
en Google Play y Apple Store. De hecho, durante la busqueda de informacion de la
aplicacion, dificilmente se pueden encontrar datos actualizados de la misma, todos ellos
estan como maximo disponibles hasta 2016, es como si la aplicacion hubiese dejado de
estar operativa, donde los usuarios que en su dia la conformaban, han optado por otras
plataformas. Es una aplicacion que inicialmente fue creada para centrarse en el futbol,

pero poco a poco fue desarrollando su oferta (Timpik,2023).

La aplicacidon cuenta con una gran variedad de deportes, cerca de 100 diferentes
disciplinas, desde modalidades de futbol, karting, kung fu y otras muchas muy diferentes,
dentro de las cuales cada usuario puede crearse un perfil y organizar actividades. Este es
el motivo por el que estd considerada como competencia directa, ofrece practicamente lo

mismo que Sport-Meet (Timpik, 2023).

Debido a la escasez de informacion, como parte del andlisis de la competencia, he creado
un perfil en la aplicacion para comprobar cudles pueden ser los motivos que hacen que
una idea tan potencial, no se haya materializado por completo. Una de las primeras

carencias de la app, es la anticuada interfaz de la misma, con menus y pantallas poco
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intuitivas que no dejan claro la manera de llevar a cabo las acciones. Ademas, el hecho
de que tenga una apariencia de aplicacion antigua genera inseguridad y desconfianza, no
solo de los usuarios que la puedan usar, sino de si verdaderamente los pagos realizados
paralareservade instalaciones son o no fiables. Por otro lado, lapagina web esta obsoleta,
con partes de ella que no funcionan, no cargan y desde la cual no se puede hacer mas que
redirigir a la descarga de la aplicacion en Google Play y App Store. Ademaés, a la hora de
reservar espacios o indicar la localizacion de la actividad, las funcionalidades de GPS 'y
similares, no funcionan correctamente. Por lo tanto, podriamos afirmar que Timpik es una

idea potencial, pero ejecutada de manera incorrecta.

7.14 Runtastic

Es unaaplicacion, propiedad de Adidas desde sucompraen 2015, que combinala practica
deportiva con un modelo de negocio de red social, basado en una comunidad de usuarios
movidos poreldeporte. En susinicios, se ofrecian diferentes disciplinas ademas de correr,
pero a raiz del boom del running en 2010 la plataforma decide centrarse inicamente en

este deporte (Adidas Runstastic,2024)

Hoy en dia, cuenta con més de 183 millones de usuarios registrados, con una puntuacion
media de 4.65/5 en App Store como consecuencia de su constante innovaciony sus
exitosas campanas de marketing conotras marcas referentes en el sector del running como
Garmin, Suunto o Zwift en el ambito de la monitorizacion a través de wearables (Adidas
Runstastic,2024). De hecho, desde Runtastic, 2021 se establecido como afio estelar en
usuarios activos, generando mas de 5 millones de usuarios activos con tan s6lo una

campafa publicitaria.

Ademas, tiene otros muchos acuerdos con compaiiias del sector deportivocomo Kinomap
para hacer bici estatica o correr por todo el mundo desde casa o Keller Smiles, una
empresa que genera retos deportivos para maximizar la motivacion y practica deportiva
entre los usuarios. Esto permite crear un entorno de practica deportiva integro con todo
tipo de servicios para cualquier necesidad en tan s6lo una aplicacion. Sin embargo, a pesar
de que lainteraccion entre usuarios es mas que posible en la plataforma, no se dala opcion
de organizar y participar en eventos, sino s6lo de compartir tu contenido con el resto de
la base de la comunidad. Es muy similar a Strava, pero mas especializada en correr y con

un mayor soporte de brand awareness al formar parte de Adidas.

42



7.1.5 Resumen Competencia Directa

Organizar/
App Participar Creacion Usuarios Deportes Geografia
en Eventos
Playtomic Si 2017  +1M de usuarios activos S6lo Tenis y Padel +40 paises
Y y (Europa, Latinoamérica y Oriente)
Timpik Si 2011/2012 145.000 usuarios +100 deportes Espafia
. +195 paises (Europa,
N 2 +100M +4 t . . .
Strava [o} 009 00M usuarios 0 deportes L atinoamérica, Oriente, EE. UU)
. Pédel, Futbol, Tenis, ~
Xporty Si 2014 - Baloncesto Espafa
Adidas No 2009 110M de usuarios +50 deportes Global

Es por ello que reconocemos a Timpik y Playtomic como los principales competidores,
por los deportes que contiene, por la posibilidad de organizar actividades y por la elevada
concentracion en paises europeos de ambas aplicaciones. El resto, son mas irrelevantes al
no poder organizar y quedar con otras personas, siendo una de las caracteristicas mas

representativas de Sport-Meet.
7.2 Competencia indirecta
7.2.1 Redes Sociales

En este caso las redes sociales al uso pueden considerarse una competencia indirecta para
Sport-Meet. Aplicaciones como Instagram, Facebook, X o similares tienen
funcionalidades de red social, con la posibilidad de subir publicaciones, compartir
contenido de todo tipo, contando con la presencia de profesionales en diferentes dmbitos
que incitan eluso de laaplicacion. Por ejemplo, un apasionado de la escaladapuede seguir
a su atleta favorito si es que tiene cuenta y ademas puede quedar con sus amigos creando
grupos para hacer deporte. Por lo tanto, el hecho de que estas redes sociales sean una
comunidad ya posicionada y activa, con funcionalidades similares a Sport-Meet y donde
ademas el fanatismo tiene hueco, haceque sea unaclara competencia indirectapara Sport-

Meet.

Es cierto que estas redes sociales podrian incluso llegar a ser competencia directa,
superior a Playtomic por ejemplo, ya que no sélo integra el deporte dentro de ella en
diferentes formatos y contenidos sino que laretroalimentacion de la comunidad deportiva

de las redes sociales hace dificil el poder atraer y retener estos segmentos por parte de
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Sport-Meet. Hay que tener en cuenta que Sport-Meet es un concepto de red social
deportiva, donde se busca la interaccion y la creacion de una comunidad unida, algo que

en redes sociales tradicionales al uso ya esta consolidado y explotado.

Ademas, otro de los motivos que hacen a las redes sociales ya activas una clara
competencia y que ademas identificamos como oportunidad para Sport-Meet una vez ya
creciese como comunidad, son los efectos red. Estos efectos se refieren al valor afiadido
que adquiere una aplicacion cuantos méas miembros forman parte de ella, es decir que el
valor percibido de una plataforma se incrementa cuantos mas usuarios formen parte de
ella (Cueto, José, Corzo, Joseph, & Vila, 2009). Esto implica que redes sociales como
Instagram con mas de 500 millones de usuarios activos diarios se caracterizan por tener
este fendmeno de efectos red, siendo uno de los principales motivos que explican su
crecimiento exponencial, junto a la variedad y diversidad de contenidos que permiten al
usuario personalizar la experiencia deuso de laaplicacion,alcanzando fidelidady lealtad,
ambos elementos clave que Sport-Meet tratara de romper de cara a construir su base de
usuarios al comienzo. Junto aello, en aplicaciones como Tik Tok, se estan creando nuevas
tendencias deportivos de consumo de contenido. Un estudio llevado a cabo por Morning
Consult, reveld que un 42% de los usuarios emplean esta red social para seguir a sus
deportistas favoritos y cercade un43%para vernoticias y actualizaciones sobre el mundo
deportivo (Morning Consult,2021). Eso revela un claro crecimiento de uso de redes
sociales para el consumo de contenido deportivo, que por un lado favorece a Sport-Meet,
siendo una de sus estrategias mas importantes de promocion, pero por otro, desvela la

complejidad de retener a usuarios deportistas activos en otras redes sociales.

Sin embargo, como parte de la estrategia de promocion de Sport-Meet, los usuarios
podrian enlazar su cuenta de Instagram, Tik Tok o similares con la cuenta de Sport-Meet,
alcanzando una mayor visibilidad, junto con la apertura y creacion de contenido
promocional en estas plataformas. Por lo tanto, Sport-Meet no pretende ni mucho menos
ser competencia de estas redes sociales, sino convertirlas en una herramienta y
complemento de cara a su expansion. A pesar de ello, siempre existira la posibilidad de
ser un claro enemigo en casos de creacion de comunidades de deportes en redes sociales

fuera de Sport-Meet.
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7.2.2 Meet Up

Se trata de una aplicacidon que permite a los usuarios con funcionalidades de red social,
seguir, interactuar y mantener conversaciones con la comunidad al tiempo que organizar
eventos, reuniones privadas e informales y actividades de todo tipo. La clave de esta
aplicacion esta por un lado su formato de red social que fomenta la creacion de una
comunidad y por otro la diversidad de actividades que ofrece. Meet Up no esta disefiada
parael deporte, sino para organizary participar en actividades en general. Las actividades
van desde talleres, comidas y cenas en restaurantes, clubs de lectura e incluso actividades
deportivas. Apesar de que su modelo de negocio pueda estar muy en linea con lo que
plantea Sport-Meet de creacion de comunidad y de compartir intereses comunes, su
reducida especializacion en el sector deportivo es lo que empuja a considerar la

plataforma como una competencia indirecta.

Desde su creacion hace cerca de 20 anos, en 2017 llega a estar presente en 182 paises,
conmasde 32 millones de usuarios en todo el mundo y habiendo creado cercade 290.000
grupos de interés comun de diferentes tipologias. En Espafia, mas en concreto, el total de
eventos creados llegd ese mismo afio alos 14.000, lejos de los 614.000 totales registrados
en todo el mundo por parte de la plataforma (Sanchez, 2017). Esto revela que el nivel de
actividad nacional es menor, dejando un claro hueco de mercado para explotar. Es cierto
que la aplicacion tiene en Espafia actualmente grupos de Sports and Recreation o de
Naturaleza y Deporte, pero para nada especializado en el deporte como lo busca estar

Sport-Meet. (Meetup, 2024).
7.23 Tinder

Es una plataforma de citas que permite conocer a otras personas. Es cierto que el motivo
principal que mueve a los usuarios es conocer a otros usuarios para mantener relaciones
sentimentales, pero el hecho de poder crear un perfil, interactuar e indicar tus gustos y
aficiones, entre ellas deportivas, lo hace una plataforma potencial para poder llegar a
practicar deportes con otros usuarios. Tal es el movimiento, que la plataforma permite a
los usuarios anunciar que buscancompafieros para practicar deporte, de modo que en caso
de hacer match, se iniciaria una conversacion de la misma manera que cuando se llevan
a cabo actividades de cortejo. Un estudio llevado a cabo por Tinder reveld, que usuarios

entre 18 y 25 afios de la generacion Z, buscan usar la aplicacion no sélo para ligar, sino
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para buscar nuevos amigos con los que compartir una aficion. Desde inicios de 2021, el
uso alternativo para compartir aficiones deportivas crecid, destacando deportes por parte

de los usuarios como crossfit, padel, futbol, tenis y rugby (Tinder, 2021).

La aplicacion hoy en dia cuenta con 75 millones de usuarios al mes en todo el mundo,
pero en Espafia en torno a 1,6 millones (La Voz de Galicia, 2023). Esto deja una red de

usuarios considerablemente grande de cara al desarrollo de tendencias deportistas.
7.24 Empresas de Organizacion de eventos deportivos

Este tipo de empresas especializadas en organizar y crear eventos deportivos a los que
personas puedan unirse pueden considerarse una competencia indirecta. Por un lado,
tienen una audiencia similar a las que puede tener Sport-Meet, personas apasionadas por
el deporte y con ganas de compartir esta aficion con otros. Este tipo de empresas
organizan eventos deportivos en persona, donde otros usuarios pueden acudir, conocerse
y entablar relaciones de amistad siendo el deporte el vinculo que los une. Ademas, el
hecho de que el primer contacto entre personas con estas empresas sea mas directo y a
tiempo real, facilita la interaccion y la creacién de relaciones mas profundas y de
confianza. Al fin y al cabo, en redes sociales cuando hablas con otras personas no llegas

a saber como verdaderamente son.

Ademas, frente a Sport-Meet, el expertise que estas empresas tienen a lahora de organizar
eventos es muy superior, pudiendo dejar a la plataforma sin ninguna posibilidad. De
hecho, como queddé explicado, los usuarios individuales de Sport-Meet también pueden
crear eventos y actividades, pero sin las mismas condiciones de seguridad, integridad,

profesionalidad y tamafio que empresas dedicadas a ello.

Sin embargo, un punto a favor de Sport-Meet es que este tipo de empresas tienen la
posibilidad de seleccionar la cuenta de empresas y organizar los mismos eventos de la
misma manera de la que lo harian, pero maximizando su alcance llegando a un target mas
concreto a partir de medios digitales mas econdémicos que medios promocionales mas
tradicionales. Un ejemplo de empresa que sobresale en este sector en Espafia estd
Decateam, dedicada a la organizacion y gestion de eventos deportivos a gran escala, con
cerca de 16 afios de experiencia que cuenta con una diversidad de actividades de
teambuilding, torneos, ligas, e incluso de salud laboral llevado tanto al ocio como al

mundo profesional. Ademads también desarrolla retos individuales publicados en Strava y
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trabaja con todo tipo de clientes, tanto organizaciones publicas como privadas

(Decateam,2023).
7.2.5 Gimnasios y centros deportivos

Otro grupo similar que podria llegar a funcionar como competencia indirecta serian los
gimnasios o clubes deportivos. Estos establecimientos tienen sus propias paginas web
dentro de la cuales los clientes pueden darse de alta e informarse sobre los horarios de las
clases de todo tipo. Los usuarios en ocasiones pueden preferir conocer el lugar por
referencias, més que a través de una red social y mdas aun cuando requieren
entrenamientos especializados con profesionales del sector del que no tienen ningin
conocimiento si se tiene un contacto inicamente en linea. Esto ademés esté4 integramente
relacionado con la fidelidad y reputacion de estos establecimientos, que hace que muchos
usuarios no se planteen utilizar Sport-Meetparaira clases de yoga, spinning o actividades

similares, sino que siguen su rutina habitual de ira su gimnasio de siempre y de confianza.

Sin embargo, como punto a favor otra vez de Sport-Meet al igual que con las empresas
de organizacion de eventos, esta la posibilidad que la plataforma da de crear un perfil de
empresa y anunciarse en linea. De este modo no solo cuentan con su clientela fiel y reacia
a usar la app, sino que amplian el scope de nuevos posibles miembros. Esto hace que
pueda a priori ser una competencia para Sport-Meet, pero al mismo tiempo ser un

complemento para estos establecimientos para crecer.

& Estimaciones financieras y explicacion de la P&L

A la hora de explicar las estimaciones financieras de la aplicacion y su desarrollo en los
proximos afos, se han planteado 3 diferentes escenarios, basados en la mejor o peor
recepcion de la aplicacion por parte de la base inicial de usuarios. Clarificar que todo son
estimaciones basadas y estadisticas del mercado de las aplicaciones deportivas en
dispositivos y el crecimiento de la practica deportiva del pais. Para justificar las posibles
desviaciones de los resultados presentados, se puede recurrir a los factores del entomo

explicados tanto en la parte del Modelo de Porter como en el Anélisis Pestel.

8.1 Estimacion del tamafio de mercado

Para estimar el tamafio de mercado, se ha calculado inicialmente del INE la poblacion

espafola entre 18 y 55 afos, siendo las edades farget a las que la aplicacion
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fundamentalmente trata de captar. A continuacion, se tiene en cuenta que la poblacion
activa en lo que respecta a practica deportivaen Espafia mayor de 15 afios es del 52.50%.
Por otro lado, desde el punto de vista de uso de aplicaciones de ejercicio fisico, en 2016
este porcentaje en estos rangos de edad se situ6 en un 14%. Hoy en dia este porcentaje se
desconoce para 2024, pero desde Sport-Meet estimamos un crecimiento hasta el 17% de

poblaciodn en este rango farget que usaria apps de deporte.

Por ultimo, y teniendo en cuenta el uso de redes sociales en Espafia y que Sport-Meet es
un modelo de negocio de red social, se ha tenido en cuenta que un 63% de la poblacion
espafiola usa redes sociales. Es cierto que este porcentaje para el rango de edad deseado
no se ha encontrado, por lo que, al querer centrarnos en sélo la poblacion entre 18 y 55
afos, esta cifra se considerara algo mas elevadaal eliminar outliers, como es el caso de
nifios y adultos mayores de 55 afios, los cuales no hacen tanto uso de redes sociales. Sin
embargo, para ser algo mas conservadores, nos quedaremos con este 63%. Ademas, de
ello, de toda la base de usuarios que estas asunciones dejan, vamos a considerar una ratio
de aceptacion del 30%, de personas que usarian la app desde el dia 1. Este previo analisis

sobre la que se basa la P&L queda simplificado de la siguiente manera:

Poblacién Espafiola

18-55 afios 18-55 afios
Espafioles 21,650,653
Extranjeros 3,920,019
Total 25,570,672

Nivel de actividad fisica

% poblacion activa deporte > 15 afios 52.50%

Apps ejercicio fisico

% poblacion que usa apps de ejercicio fisico 2016 14%
% poblacion que usa apps de ejercicio fisico 2024E 17%

Redes sociales

% poblacion que usa redes sociales 63%

Tamano final de mercado

1y
Ratio de aceptacion 30%
Base Inicial Hipotética de Usuarios (#usuarios) 420,965

Ademas, sobre esta base de usuarios inicial, hemos establecido 3 escenarios para el

crecimiento en los proximos afios, asumiendo un crecimiento de 1.5% cada dos afios.

4

oo



Crecimiento Escenarios (%)

3y 5Y

Pesimista 0.50% 2%
Base 2.00% 4%
Optimista 4% 5%

8.2 Ingresos y Escenarios

A la hora de explicar los escenarios, hemos establecido 3 de ellos, Pesimista, Base y
Optimista para cada uno de los posibles factores que afectardn a nuestra cuenta de

pérdidas y ganancias en lo que respecta a los ingresos de la compaiiia.

Hay que recordar que la aplicacion tiene un tipo de cuenta gratis y uno de pago llamado
Athlete que cuesta 20 euros al mes, mas una serie de extras en funcion de lo demandado
por el usuario. Teniendo en cuenta que los ingresos de la compaiiia estan divididos en:
Ingresos por plan athlete, comisiones de venta de reserva de establecimientos y
patrocinios, a continuacidn, se explicaran los motivos de las estimaciones de los 3
distintos escenarios de cada revenue source. La siguiente tabla resume los precios de las
diferentes fuentes de ingresos antes de pasar a la explicacion y motivo de cada uno de los

escenarios.

Poiticas de precio €

"Athlete" 20
Extras (reloj inteigente) 25
Comision por venta 2%

- Ingresos por cuentas athlete: Para definir este escenario, hemos establecido un
3%, siendo conservadores, de personas de toda la base inicial de usuarios como
aquellos dispuestos a pagar por la aplicacion, justificado por un crecimiento
interanual esperado del 6.7% de facturacion de aplicaciones de ejercicio fisico.
Por ello, en el afo 1, para establecer la disposicion a pagar en el escenario
optimista y pesimista, se ha considerado una caida y subida respectivamente de

un 2%. Posteriormente, se asume, un crecimiento del 2.5% cada 2 afos.

Disposicion a pagar (%)

1y 3y 5Y

Pesimista 1% 3% 6%

Base 3% 6% 8%
Optimista 5% 8% 10%
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- Comision reserva de establecimientos: A la hora de establecer las comisiones de
venta, asumimos como escenario base el primer afno una media de reservas
semanales de 300 reservas, con un precio medio de 10 euros. Para ello, teniendo
en cuenta que la base de usuarios son 400k personas, 300 reservas y una cifra
bastante conservadora. Asumimos que semanalmente, un 0,075% de los usuarios
reservan establecimientos para practicar deporte. Ademas de ello, asumimos un
crecimiento de 2x en el nimero de reservas semanales cada 2 afios. Quedaria de

la siguiente manera el nimero de reservas anuales:

Reservas Establecimientos

1y 3Y 5Y
Pesimista 13000 26000 52000
Base 15600 31200 62400
Optimista 18200 36400 72800
Precio medio/reserva 10 Reservas semanales 300 Crecimiento annual 2x

- Patrocinios: Los ingresos por patrocinios es una de las estimaciones menos
sustentadas del modelo, ya que para tener patrocinadores y empresas que busquen
visibilidad hay que tener un flujo de usuarios activos y constantes. Para ello,
estimamos que un 10% del total de la base de usuarios de 400k, conectara de
alguna manera con la marca que nos patrocine, de modo que cada interaccion
supondraun coste para el patrocinador de 3 céntimos. Este 10%se reduce aun 5%
en el caso del escenario pesimista y sube hasta un 15% de la base total de usuarios
para el escenario optimista. Las estimaciones de los patrocinios quedarian
resumidas de la siguiente forma (% de base de usuarios que interaccionan con la

marca patrocinadora) asi como los precios cobrados por interacciones:

Estimaciones patrocinios

1y 3y 5Y
Pesimista 5.00% 7.500% 10.000%
Base 10% 12.500% 15.000%
Optimista 15.00% 17.500% 20.000%
Precio/visita 0.03

De esta forma, los ingresos esperados de la compatfiia se resumirian de la siguiente

mancera:
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En €

Ingresos 1y 3Y 5Y
Ingresos por cuenta "athlete"
Pesimista
Suscripcion (plan 20 euros) 42,096.53 252,579.17 463,061.81
Extra (25 euros) 263.10 1,578.62 2,894.14
Total 42,359.63 254,157.79 465,955.95
Base
Suscripcion (plan 20 euros) 252,579.17 463,061.81 673,544.46
Extra (25 euros) 1,578.62 2,894.14 4,209.65
Total 254,157.79 465,955.95 677,754.11
Optimista
Suscripcion (plan 20 euros) 420,965.28 631,447.93 841,930.57
Extra (25 euros) 2,631.03 3,946.55 5,262.07
Total 423,596.32 635,394.48 847,192.64

Ingresos por patrocinios

Pesimista 631.45 947.17 1,262.90
Base 1,262.90 1,578.62 1,894.34
Optimista 1,894.34 2,210.07 2,525.79

Ingresos por comisiones de venta

Pesimista 2,600.00 5,200.00 10,400.00
Base 3,120.00 6,240.00 12,480.00
Optimista 3,640.00 7,280.00 14,560.00

TOTAL INGRESOS

Pesimista 45,591.08 260,304.96 477,618.85

Base 258,540.69 473,774.57 692,128.45

Optimista 429,130.66 644,884.54 864,278.43
8.3 Gastos

A la hora de explicar los gastos, dividiré el anélisis entre gastos financieros y no
financieros.

Por un lado, encontramos los gastos no financieros los cuales estd estimados en base a
las necesidades que se esperan en base a la respuesta de los usuarios. Los gastos no

financieros quedarian resumidos de la siguiente forma:

- Gastos de personal: Durante el primer afio, el nimero total de empleados sera de
3 personas, contando con responsabilidades comunes de gestion, administracion,
comercial y desarrollo de aplicacion. A medida que los afios pasen y el nimero
de usuarios sea mas considerable y puedan aparecer problemas e incidencias, el
equipo crecera llegando a los 20 empleados en el afio 5, llevando a cabo labores
de atencion al cliente. Durante los primeros afios, la mayoria de los esfuerzos

estaran focalizados en la parte comercial y de marketing, por lo que la mayor
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parte de la plantilla se encargara de este tipo de actividades. Para el primer afio
asumimos un sueldo medio de 1200€, con crecimiento en los afios posteriores
debido a politicas de promocion del personal en la aplicacidon que incentiven la
motivacion y a un esperado crecimiento en la facturacioén de la compaiia. Los

gastos de personal quedarian resumidos asi:

Personal

n2 de empleados (#) 3 10 20
Sueldo medio (€) 1,200.00 1,400.00 1,600.00
Gastos Personal (€) 43,200.00 168,000.00 384,000.00

Arrendamientos y canones (alquiler): Debido a que somos un startup, durante el
primer aflo permaneceremos en un espacio de co-working reservando los
espacios necesarios para el equipo vigente. A los 3 afos, ya que el equipo son 10
personas, esperamos pasar a oficina en la ciudad de Madrid, asumiendo un

precio medio de 16€/m”2. De este modo podriamos resumirlo de esta forma:

Alquiler espacios (€)

Cowrking (precio/puesto) 450.00
Oficina (16€/m~"2) - 4,000.00 6,400.00
Arrendamientos y cinones 5,400.00 48,000.00 76,800.00

Primas de seguros: Sport-Meet tendrd un seguro de accidentes contratado para
posibles problemas que puedandarse durante las actividadesy eventos deportivos,
de modo que siempre los usuarios estén asegurados y a salvo. Tras un breve
benchmark, sobre el coste anual de estos tipos de seguros de accidentes, la prima
en el escenario base es de 950 euros/afio, incrementada los proximos por el

supuesto creciente nimero de usuarios.

Prima de seguros (€)

Prima de seguros (accidentes en actividades) 950 1,900.00 3,800.00

Marketing y publicidad: Este va a ser uno de los mayores gastos de Sport-Meet,
ya que al principio es fundamental posicionarse en el mercado y darse a conocer.
Tal y como quedo explicado en el apartado de promocion, fundamentalmente nos
basaremos en campaiias de redes sociales e influencers y posteriormente se creard
cuenta de la aplicacion en todas las plataformas para anuncios y promociones. El
primer aflo, haremos dos campafas de marketing, con un coste medio por dia de

300€,unaen TikTok buscandola viralidad y otra en Instagram, y en los siguientes,
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una vez la aplicacion esté mas posicionada, se reducira el gasto optando por otras
formas de marketing méas econdmicas. Paralelamente y como factor clave
identificado en nuestra estrategia de marketing es el uso de influencers (>1M de
seguidores en redes sociales), realizando 2 campanas anuales, una de ellas con
famosos en el &mbito deportivo con elevada audiencia y otra de ellas, con un
influencer de contenido mas general, intentando llegar a personas queno entrenan,
fomentando la practica deportiva generalizada. Este tipo de campafias rondarén

en torno a los 50,000€ anuales/campaiia.

Marketing y publicidad (€)

Publicidad en redes sociales (TikTok, Instagram) 219,000.00 164,250.00 109,500.00

Influencers 100,000.00  75,000.00  50,000.00
Coste medio/campaiia (redes sociales) (€) 300
Coste medio/campania (influencer) (€) 50,000.00

Depreciacion y Amortizacion: Al no tener ninguna infraestructura en propiedad,
los gastos asociados a depreciacion y amortizacion son practicamente infimos.
Unicamente encontramos la amortizacion de la patente, estimada con una vida
util de 15 afnos, una amortizacién lineal y una inversion inicial de 30,000€.
Ademas de ello, como otro activo, amortizable, encontramos los ordenadores de
los trabajadores, amortizados linealmente en 10 afios, con un coste medio de
700€. Ademas, al no comprar oficinas y similares y solo alquilar, no existen

amortizaciones resefiables que afecten a nuestros margenes.

Depreciacion (€)

Amortizacion patente (vida util 15 afios) 2,000.00 2,000.00 2,000.00
Amortizacion equipos proceso de informacion (10 afios) / 1 ordenador por empleado 140.00 466.67 933.33
D&A 2,140.00 2,466.67 2,933.33
Inversion inicial (patente) 30000
Inversion inicial (ordenadores) 700

Por otro lado, lo que respecta a los gastos no financieros, encontramos un préstamo

concedido a 5 afios de 100,000€ para contribuir a la financiacion y desarrollo de la

aplicacion junto con otras fuentes de financiacion a las que se recurririn como son las

incubadoras o inversores individuales. Este préstamo estima una amortizacion del

principal del 10% anual, a tipo variable al Euribor + spread al esperar una inversion de

la curva de tipos y esperar una caida de estos. Actualmente con un Euribor del 3.97%,

asumiremos un spread del 3%, llegando a un 7% de coste de financiacion. Sin embargo,

al tratarse de un startup, las entidades bancarias en ocasiones ofrecen tipos mas bajos o

incluso organismos publicos pueden llegar a otorgar ayudas econdmicas a ideas de
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emprendimiento. De esta manera, los gastos financieros quedarian estimados de la
siguiente manera:

Tipo de interés (%) 8% 6% 4%
Capital vivo (€) 100,000.00 89,900.00 71,920.00

De esta manera, los gastos (COGS y otros) pueden verse reflejados en la siguiente tabla

resumen:

COGS 1y 3Y 5Y
Personal 43,200.00 168,000.00 384,000.00
Prima de seguros 950.00 1,900.00 3,800.00
Arrendamientos y cdnones 5,400.00 48,000.00 76,800.00
Marketing y publicidad 319,000.00 239,250.00 159,500.00
Total 368,550.00 457,150.00 624,100.00
Otros gastos
D&A 2,140.00 2,466.67 2,933.33
Patente 2,000.00 2,000.00 2,000.00
Equipos 140.00 466.67 933.33

8.4 Explicacion Escenarios (EBITDA, EBIT y Resultado)

Ala hora de explicar el EBITDA en los tres escenarios, vemos como en el afio 1, tanto en
el escenario base como en el pesimista es negativo, debidoalareducidaacogida esperada
tanto a nivel de las cuentas athlete, extras, patrocinios y comisiones de venta por parte de
la base inicial de usuarios. Sin embargo, en el escenario optimista, los ingresos esperados
superan a los costes, dando lugar a un EBITDA positivo. Esta diferencia se debe a las
predicciones realizadas para este escenario para las cuentas athelte, con un 5% de la base

inicial de 420,000 personas dispuestas a pagar y usar la aplicacion desde el minuto uno.

En el afio 3, en el escario pesimista persiste un EBITDA < 0, con atin unos costes que
reducen el margen EBITDA, pero con un escenario base con un EBITDA que yaempieza
a ser positivo y un escenario optimista con valores 2x al EBITDA del mismo escenario
dos afios atrds. Este incremento proviene fundamentalmente por un incremento en la
disposicion a pagar de los usuarios, pasando de un 3%en el afio 1 a un 6% en el afo 2,
pasando de 12k usuarios a 23k de usuarios, implicando una diferencia en ingresos solo
de cuentas athlete de casi 200,000€. Si bien son cifras ambiciosas, pero los elevados

gastos en marketing y campafias con influencers estamos seguro de que daran sus frutos.

54



Por ultimo, en elafo 5, en el afio base encontramos un EBITDA 4x aldelafo 3, impulsado
porun crecimiento de la base de usuarios exponencial y una mayor disposicion a pagar
por parte de los usuarios. Mientras que el escenario pesimista persiste con un EBITDA <

0, el escenario optimista muestra un incremento del 30% respecto al afio anterior.

EBIT (€) 1y 3y 5Y
Pesimista (325,098.92) (199,311.70) (149,414.49)
Base (112,149.31) 14,157.90 65,095.12
Optimista 58,440.66 185,267.88 237,245.09
Gastos financieros 8,000.00 5,394.00 2,876.80

EBT (€)
Pesimista (333,098.92) (204,705.70) (152,291.29)
Base (120,149.31) 8,763.90 62,218.32
Optimista 50,440.66 179,873.88 234,368.29

Resultado del ejercicio (€)

Pesimista (249,824.19) (153,529.28) (114,218.47)
Base (90,111.99) 6,572.93 46,663.74
Optimista 37,830.50 134,905.41 175,776.22

Las cifras posteriores en la P&L de EBIT y de Resultado del ejercicio van de la mano con
la misma explicacion del EBITDA debido al impacto minimo sobre este de
depreciaciones, amortizaciones y gastos financieros asociados al préstamo de 100,000€.
Este breve analisis muestra unos inicios complicados para Sport-Meet, muy afectado por
los gastos en promocion y marketing, pero que poco a poco espera recuperarse con una
ratio de aceptacion, disposicidon a pagar, mayor numero de patrocinadores que busquen
visibilidad y un incremento en la cuota de mercado de Sport-Meet con aplicaciones de

reserva de establecimientos como Playtomic.

A continuacion, dejo la P&L completa de cara a cerrar el apartado de escenarios

financieros.
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En€

Ingresos 1Y 3y 5Y
Ingresos por cuenta "athlete"
Pesimista
Suscripcion (plan 20 euros) 42,096.53 252,579.17 463,061.81
Extra (25 euros) 263.10 1,578.62 2,894.14
Total 42,359.63 254,157.79 465,955.95
Base
Suscripcion (plan 20 euros) 252,579.17 463,061.81 673,544.46
Extra (25 euros) 1,578.62 2,894.14 4,209.65
Total 254,157.79 465,955.95 677,754.11
Optimista
Suscripcion (plan 20 euros) 420,965.28 631,447.93 841,930.57
Extra (25 euros) 2,631.03 3,946.55 5,262.07
Total 423,596.32 635,394.48 847,192.64
Ingresos por patrocinios
Pesimista 631.45 947.17 1,262.90
Base 1,262.90 1,578.62 1,894.34
Optimista 1,894.34 2,210.07 2,525.79
Ingresos por comisiones de venta
Pesimista 2,600.00 5,200.00 10,400.00
Base 3,120.00 6,240.00 12,480.00
Optimista 3,640.00 7,280.00 14,560.00
TOTAL INGRESOS
Pesimista 45,591.08 260,304.96 477,618.85
Base 258,540.69 473,774.57 692,128.45
Optimista 429,130.66 644,884.54 864,278.43
COGS 1y 3Y 5Y
Personal 43,200.00 168,000.00 384,000.00
Prima de seguros 950.00 1,900.00 3,800.00
Arrendamientos y canones 5,400.00 48,000.00 76,800.00
Marketing y publicidad 319,000.00 239,250.00 159,500.00
Total 368,550.00 457,150.00 624,100.00
EBITDA
Pesimista (322,958.92) (196,845.04) (146,481.15)
Base (110,009.31) 16,624.57 68,028.45
Optimista 60,580.66 187,734.54 240,178.43
Otros gastos
D&A 2,140.00 2,466.67 2,933.33
Patente 2,000.00 2,000.00 2,000.00
Equipos 140.00 466.67 933.33
EBIT
Pesimista (325,098.92) (199,311.70) (149,414.49)
Base (112,149.31) 14,157.90 65,095.12
Optimista 58,440.66 185,267.88 237,245.09
Gastos financieros 8,000.00 5,394.00 2,876.80
EBT
Pesimista (333,098.92) (204,705.70) (152,291.29)
Base (120,149.31) 8,763.90 62,218.32
Optimista 50,440.66 179,873.88 234,368.29
Impuestos (25%)
Resultado del ejercicio
Pesimista (249,824.19) (153,529.28) (114,218.47)
Base (90,111.99) 6,572.93 46,663.74
Optimista 37,830.50 134,905.41 175,776.22
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9 Declaracion de Uso de Herramientas de Inteligencia Artificial

Generativa en Trabajos Fin de Grado

Por la presente, yo, Gaspar Robles Garcia, estudiante de [nombre del titulo] de la Universidad
Pontificia Comillas al presentar mi Trabajo Fin de Grado titulado " PLAN DE NEGOCIO: SPORT-
MEET ", declaro que he utilizado la herramienta de Inteligencia Artificial Generativa ChatGPT u
otras similares de IAG de cédigo sélo en el contexto de las actividades descritas a continuacion:

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

2. Sintetizadory divulgadorde libros complicados: Para resumiry comprender literatura
compleja.

Afirmo que toda la informacion y contenido presentados en este trabajo son producto de mi
investigacidn y esfuerzo individual, exceptodonde se ha indicado lo contrario y se han dado los
créditos correspondientes (he incluido las referenciasadecuadasen el TFG y he explicitado para
que se ha usado ChatGPT u otras herramientas similares). Soy consciente de las implicaciones
académicasy éticasde presentar un trabajo no original y acepto las consecuencias de cualquier
violacién a esta declaracion.

Fecha: Marzo, 2024 Firma: é—
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