
 

 

Universitat Autònoma de Barcelona 

 

Facultat de Ciències de la Comunicació 

 Treball de Fi de Grau 
Títol 

 

 

Autoria 

Professorat tutor 

Anna Valli Casado 
 

Grau 

Comunicació Audiovisual   

Periodisme   

Publicitat i Relacions Públiques ×  
 

Tipus de TFG 

Projecte ×  

Recerca   

 

Data 

1 de juny de 2022  × 

29 de juliol de 2022   

 

Creación de una startup: Marketplace de alquiler de parkings 
particulares 

 

Judit Trota Donisa 



 

 

Universitat Autònoma de Barcelona 

 

Facultat de Ciències de la Comunicació 

 Full resum del TFG 
Títol del Treball Fi de Grau: 

Català: Creació d’una startup: Marketplace de lloguer de pàrquings particulars 

Castellà: Creación de una startup: Marketplace de alquiler de parkings particulares 

Anglès: Creation of a startup: Private parking lot rental marketplace 

Autoria: Judit Trota Donisa 

Professorat tutor: Anna Valli Casado 

Curs: 2021/22 Grau: 
Comunicació Audiovisual   

Periodisme   

Publicitat i Relacions Públiques × 

Paraules clau (mínim 3) 

Català: startup, pàrquing, lloguer, marca, màrqueting, comunicació 

Castellà: startup, parking, alquiler, marca, marketing, comunicación 

Anglès: startup, parking, rental, brand, marketing, communication 

Resum del Treball Fi de Grau (extensió màxima 100 paraules) 

Català: En aquest treball de fi de grau s'ha desenvolupat una startup relacionada amb el 

lloguer de pàrquings particulars des dels seus fonaments. Des del descobriment 

d'un nínxol de mercat fins al desenvolupament del seu pla màrqueting i de 

comunicació. 

Castellà: En este trabajo de fin de grado se ha desarrollado una startup relacionada con el 

alquiler de parkings particulares desde sus cimientos. Desde el descubrimiento de 

un nicho de mercado hasta el desarrollo de su plan marketing y de comunicación. 

Anglès: In this thesis we have developed a startup related to the rental of private parking 

from its foundations. From the discovery of a market niche to the development of its 

marketing and communication plan. 

 



AGRADECIMIENTOS

En primer lugar, me gustaría agradecer el apoyo incondicional que he recibido por

parte de mi familia durante este largo camino. Ahora que estoy en la recta final,

valoro aún más los aprendizajes que me habéis dado durante todos estos años.

En segundo lugar, quiero dar las gracias a Anna Valli por guiarme en los momentos

que he estado más perdida y por estar dispuesta a ayudarme cuando lo he

necesitado.

También quiero agradecer a mis amigos la paciencia que han tenido en los

momentos en que los estudios se me hacían cuesta arriba y me animaron a no

perder el rumbo.

Por último, quiero hacer mención a todas aquellas personas que han sacado algo de

su tiempo para ayudarme en mi proyecto. Sin ellas, el trayecto habría sido mucho

más largo.



SUMARIO

1. Introducción 4

2. Metodología 5

3. Marco teórico 6

4. Análisis de la situación 17
4.1. Macroentorno 17

4.1.1. Contexto geográfico-demográfico 17
4.1.2. Contexto económico 27
4.1.3. Contexto político-legal 34
4.1.4. Contexto sociocultural 43
4.1.5. Contexto tecnológico 47
4.1.6. Contexto medioambiental 53

4.2. Microentorno 58
4.3. Factores críticos de éxito 66
4.4. Competencia 67

4.4.1. Competencia directa 69
4.4.2. Competencia indirecta 71
4.4.3. Competencia sustitutiva 71
4.4.4. 4P’s Competencia 72

4.4.4.1. Política de servicio 72
4.4.4.2. Política de precio 77
4.4.4.3. Política de comunicación 79
4.4.4.4. Política de distribución 89

4.4.5. Mapa de posicionamiento 91
4.5. Stakeholders 92

4.5.1. Stakeholders del entorno interno 92
4.5.2. Stakeholders del entorno de trabajo 93
4.5.3. Stakeholders del entorno general 94
4.5.4. Mapa de Stakeholders 96

4.6. Target 97
4.7. DAFO 101

4.7.1. Amenazas 102
4.7.2. Oportunidades 103

1



4.7.3. Debilidades 104
4.7.4. Fortalezas 105

5. Marca 107
5.1. Misión 107
5.2. Visión 107
5.3. Valores 108
5.4. Branding 109

5.4.1. Naming 109
5.4.2. Imagen corporativa 112

5.5. Las 4 P’s 117
5.5.1. Producto 117
5.5.2. Precio 125
5.5.4. Distribución 127

5.6. Posicionamiento 128

6. Propuesta de marketing 130
6.1. Objetivos 130
6.2. Marketing mix 131
6.3. Modelo de negocio 132
6.4. Equipo de partida 133
6.5. Pricing 135

7. Propuesta de comunicación 137
7.1. Objetivos 137
7.2. Línea estratégica 138
7.3. Concepto 140
7.4. Plan de acciones 141

7.4.1. Previas al lanzamiento 141
7.4.1.1. Publicación de página web y de redes sociales 141
7.4.1.2. Cartel publicitario 143
7.4.1.3. Publicidad pagada a Instagram y Facebook 145

7.4.2. Posteriores al lanzamiento 145
7.4.2.1. Posicionamiento SEO 146
7.4.2.2. Posicionamiento ASO 148
7.4.2.3. Creación de un blog 151
7.4.2.4. Posts en Instagram, Twitter y Facebook 153
7.4.2.5. Tiktoks 154

2



7.4.2.6. Posts corporativos 157
7.4.2.7. Publicidad pagada en Instagram y Facebook 157
7.4.2.8. Asistencia a eventos 158
7.4.2.9. Referral program 159
7.4.2.10. Banner 160
7.4.2.11. Hashtag 162

7.5. Presupuesto 162
7.6. Calendario 164
7.7. KPIs 166

8. Conclusiones 171

9. Bibliografía 173

10. Anexo 191
10.1. Encuesta 191
10.2. Presupuesto 201

11. Líneas futuras 203

3



1. Introducción
Hoy en día, las startups conviven en nuestro día a día debido a los veloces cambios

tecnológicos que se están dando en la sociedad. No nos damos cuenta, pero

muchísimos de nuestros hábitos se están digitalizando y nos están haciendo la vida

más sencilla.

Este trabajo de fin de grado pretende desarrollar una startup desde sus cimientos.

Desde el descubrimiento de un nicho de mercado hasta la ejecución de su plan de

comunicación. Es más, todo proyecto nace a partir de un problema. En mi caso

particular, me encontré con una cuestión personal que me hizo saltar todas las

alarmas.

Como residente de una gran ciudad que no me pertenece, mis familiares se

negaban rotundamente a visitarme. El transporte público no era una opción para mi

familia, dado que la comunicación en este tipo de transportes resulta ser bastante

limitada en muchos de los territorios que no rondan las periferias de las grandes

ciudades. Su única opción real era el automóvil, pero por motivos relacionados con

el exceso de tiempo y de dinero para estacionar, decidían prescindir de mi

compañía. Después de preguntar a varios de mis conocidos, les pasaba

exactamente lo mismo. Así que quise ponerle solución.

Decidí que quería materializar mis aprendizajes del grado de Publicidad y

Relaciones Públicas dando respuesta al problema que se me había presentado. Me

propuse el objetivo de desarrollar esta idea mediante la creación de una startup en

el sector de los aparcamientos a nivel empresarial y comunicacional.
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2. Metodología
Este proyecto se va a llevar a cabo mediante el uso de una revisión bibliográfica. Es

decir, va a seguir una metodología cuantitativa porque van a desarrollarse unas

bases teóricas y de investigación que van a ser sentadas tras la necesidad de

conseguir un buen desarrollo de la startup. Por este motivo, se ha recurrido a la

utilización de artículos especializados según la temática a tratar y de bases de datos

homologados por entes gubernamentales o de índole privada. Además, algunas

empresas han tenido la amabilidad de cederme información de carácter privado

para la realización de este trabajo de fin de grado.

Por otro lado, durante el desarrollo de la marca, del plan de marketing y del plan de

comunicación se usó una metodología cualitativa, ya que se realizó una encuesta

distribuida vía online. Esta se facilitó a una pequeña muestra de 75 personas de la

franja de edad de entre 18 a 69 años. Más de un 95% de ellos residía en España.

La encuesta se llevó a cabo para hallar información que no pudo ser obtenida a

partir de otros tipos de fuentes.

En conclusión, este proyecto se va a llevar a cabo mediante la combinación de

ambas metodologías: la cuantitativa y la cualitativa.

5



3. Marco teórico
En el marco teórico se va a exponer unos conceptos básicos que van a tener la

finalidad de ser usados como base para el buen entendimiento, la posterior

elaboración y el correcto desarrollo del proyecto.

En primer lugar, un modelo de negocio es una herramienta previa al plan de

negocio. Esta va a definir con claridad qué vas a ofrecer al mercado, cómo lo vas a

hacer, a quién se lo vas a vender, cómo se lo vas a vender y de qué forma vas a

generar ingresos. Además, es una herramienta de análisis que te permitirá saber

quién eres, cómo lo haces, a qué coste, con qué medios y qué fuentes de ingresos

vas a tener (Emprendedores, 2021).

Teniendo en cuenta que el campo de las empresas es muy amplio, a continuación

se van a exponer los distintos tipos de modelo de negocio existentes. Además, se

han tenido en cuenta algunos de los aspectos clave de las empresas, que son los

clientes, los productos, la infraestructura y las finanzas (CERTUS, 2020).

● El fabricante es un tipo de empresa que se centra en convertir las materias

primas en productos finales. Asimismo, estos pueden ser vendidos de forma

directa a los clientes o mediante un intermediario.

● El distribuidor es un negocio que de manera directa o a través de retailers

vende productos que ha comprado previamente a un fabricante.

● El retailer es un modelo de negocio que se ocupa de vender los productos

que ha adquirido mediante un distribuidor o mayorista de forma directa a los

compradores.

● Las franquicias son aquellas empresas que pueden ser tanto fabricantes,

como distribuidores o retailers. Ahora bien, en lugar de crear un producto
6



nuevo, estas usan un modelo de negocio ya existente dónde existe una

empresa madre con la cual se llega a un acuerdo económico.

● El ecommerce es un tipo de negocio que funciona vía online, adaptándose

así a las nuevas necesidades del mercado. Así pues, venden productos o

servicios mediante plataformas conectadas a internet. Aquí, también se

pueden encontrar los llamados marketplaces, que aunque son muy

parecidos, tienen ciertas diferencias con los anteriores. Los modelos de

negocio ecommerce venden y ofrecen sus propios productos, pero los

marketplaces ofrecen productos que no son propiamente suyos, sino de otras

compañías u otros propietarios (Empresa Actual, 2020).

● El freemium es un modelo de negocio que se centra en la oferta de servicios

básicos de forma gratuita y los que son más complejos tienen un costo

adicional. Por lo tanto, tiene una gran capacidad de adaptación al cliente y,

usualmente, es uno de los tipos de empresa más usados en internet.

● El agregador es un tipo de empresa muy novedosa que gira en torno a la

búsqueda de un nicho de mercado para posteriormente conseguir varios

proveedores del producto o servicio demandante y, así, poder venderse bajo

el nombre de la empresa. Además, la financiación se obtiene mediante

comisiones.

● La publicidad es un modelo de empresa que actualmente se encuentra en

auge dado la creciente demanda de productos y servicios mediante

plataformas online. De hecho, dentro de este tipo de modelo de negocio se

encuentra una variedad de publicidad especialmente relevante. Esta es la

programática, que opera a través de un proceso automatizado de

compra-venta de anuncios (Olivier Peralta, s.f.).
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Teniendo en cuenta todos los modelos de negocio observados, el proyecto que se

va a realizar en este trabajo de fin de grado contempla el modelo marketplace y el

agregador. Ahora bien, existen muchas otras denominaciones hacia el tipo de

modelo de negocio online que se pretende ejecutar.

Una de estas denominaciones son las startups. Unas empresas principiantes, con

un enfoque joven y totalmente adaptadas al modelo digital. Además, giran en torno

a la innovación y a la generación de impacto por medio de algo nuevo y con grandes

posibilidades de desarrollo (Rock Content, 2018).

Tal como se ha observado en los tipos de modelos de negocio, cada uno de ellos

tiene unas peculiaridades muy concretas. Por este motivo, a continuación se van a

exponer las características de las startups (Rock Content, 2018).

● Son escalables, dado que este tipo de modelo de negocio dispone de una

amplia posibilidad de crecimiento sin la creación de repercusiones o

consecuencias con relación a sus operaciones.

● Son repetibles, porque pueden ofrecer productos o servicios a gran escala y

sin ningún tipo de limitación. No obstante, eso puede significar que muchos

de estos disponen de muy poca flexibilidad y de escasa capacidad de

adaptación.

● Son innovadoras, ya que se tratan de soluciones e ideas que no han salido

a la luz anteriormente. Sin duda alguna, este factor es una característica

fundamental de este modelo de negocio.

● Son inciertas, dado que al no tener ningún precedente, no se puede saber

con certeza si el negocio que se va a idear va a ser funcional, o bien, a tener
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éxito. De hecho, el riesgo es alto, ya que el 90% de las startups que se crean

fracasan (Patel, 2015).

● Son disruptivas, porque pretenden alejarse de lo que el mercado ofrece para

destacar y, de este modo, romper los patrones de las empresas que ya se

encontraban en el mismo segmento de mercado.

● Son digitales, puesto que suelen ser negocios que usualmente trabajan

mediante recursos online en su totalidad.

Algunas de estas jóvenes empresas nacidas a partir de las nuevas tecnologías

siguen un modelo económico llamado collaborative economy. En este, los

usuarios se aprovechan del factor online para prestar, comprar, vender, compartir o

alquilar bienes y servicios. Además, es una forma de negocio que constantemente

se encuentra en evolución, ya que continuamente surgen nuevos espacios donde se

puede desarrollar (Santander, 2021).

Asimismo, según las distintas necesidades de cada empresa existen distintos tipos
de collaborative economy (Ontwice, 2019):

● Los negocios de consumo colaborativo nacen en plataformas digitales

dónde los usuarios pueden intercambiar una amplia variedad de productos o

servicios de forma gratuita y desinteresada.

● El conocimiento abierto es un tipo de collaborative economy donde la tarea

principal de la empresa es difundir conocimientos de manera altruista y sin

ningún tipo de barrera legal o administrativa. Es decir, no está sujeta a

derechos de autor.
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● Todas aquellas empresas que ejecutan la producción colaborativa difunden

y producen servicios de cualquier tipo y se diferencian por la creación de

contenido. Este se produce mediante dos personas trabajando de manera

conjunta y colaborativa entre ellos.

● Los negocios que siguen el modelo de las finanzas colaborativas son

aquellos que trabajan mediante sistemas de crédito. Estos son los préstamos,

los ahorros, las donaciones, los microcréditos y el crowdfunding.

Estos últimos años, la collaborative economy ha tenido un gran crecimiento debido a

la digitalización. A causa de esto, muchos sectores están en auge. Así pues, a

continuación se van a exponer unos ejemplos de startups de los sectores más

destacados del collaborative economy. Estos son el del alojamiento, el del

transporte, el de la segunda mano y el de la restauración (Santander, 2021).

En primer lugar, un ejemplo de empresa de collaborative economy del sector

alojamiento es Airbnb. La startup consta de millones de anfitriones y huéspedes

que, de forma gratuita, se han registrado en su aplicación para poder publicar

anuncios o reservar alojamientos a otros usuarios. Además, los anfitriones de las

experiencias comparten sus intereses personales para transmitir seguridad a todos

aquellos que tengan interés en alojarse en su casa (Airbnb, s.f.).

En segundo lugar, por lo que respecta al sector del transporte encontramos

BlaBlaCar, un referente en la collaborative economy. La red social conecta

conductores con pasajeros que quieren realizar un mismo trayecto en la misma hora

para compartir coche y, así, poder compartir los gastos inherentes a la conducción

(BlaBlaCar, s.f.).

También existen startups en el sector de la segunda mano, como por ejemplo

Wallapop. Una empresa de collaborative economy que gira en torno a la
10



compraventa de objetos de segunda mano. Además, ponen en juego el ahorro y la

sostenibilidad, dando una nueva vida a todos aquellos objetos que ya no son

funcionales (Wallapop, s.f.).

Por último, un ejemplo de empresa de collaborative economy del sector de la

restauración es Too Good To Go. La startup lucha en contra del desperdicio de

alimentos proporcionando packs de comida a los usuarios de la excedencia diaria

de comida de todos aquellos restaurantes, cafeterías o tiendas que colaboran con la

aplicación (Too Good To Go, s.f.).

En conclusión, la collaborative economy ha nacido para revolucionar y hacer

cambios en el mercado con la finalidad de aportar beneficios. Estos giran en torno al

ahorro económico, a la obtención de una mayor oferta, a la sostenibilidad y al

cuidado del medio ambiente (Santander, 2021).

Después de ver las tipologías y las metodologías de las empresas, encontramos el

TAM SAM SOM. Una herramienta con la que se puede hacer una estimación inicial

de la oportunidad que ofrece un producto o servicio en el mercado. De una forma

más concreta, estas herramientas se utilizan durante la creación de una startup,

ajustándose según avanza el proceso del lanzamiento del producto y progresando

en el acercamiento hacia los clientes (Sanz, s.f.).
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Figura 1. Representación gráfica del TAM SAM SOM. Fuente: Elaboración propia.

Tal como se muestra en la representación gráfica, en el círculo más amplio se

encuentra el indicador TAM o Total Addressable Market. Se trata del mercado total,

que tiene el objetivo de hacer una estimación del volumen de ingresos anuales que

representa una oportunidad de negocio en específico. Esta se puede calcular desde

la perspectiva de las unidades, que son las personas o los clientes potenciales; o

desde la de los ingresos, que son todos los euros que se encuentran en circulación

dentro del mercado (Sanz, s.f.).

Por otro lado, encontramos el círculo del SAM o Serviceable Addressable Market y

que está situado dentro del TAM. Esta herramienta es el volumen de mercado al que

se puede llegar con el modelo de negocio de la empresa en cuestión. Además, para

calcularlo se tiene que coger como referencia el número máximo de unidades que el

modelo de negocio de la empresa está capacitada para vender cada año (Sanz,

s.f.).

Finalmente, hay un último círculo con el indicador SOM o Serviceable Obtainable

Market, que se encuentra dentro del SAM y, por consiguiente, del TAM. Se trata de

ese mercado que se puede conseguir en un corto plazo y con los recursos de los
12



que se consigue disponer en ese mismo instante. Por este motivo, se realiza una

estimación de quienes van a ser los compradores del producto o servicio de la

empresa. Es decir, con este factor se puede llegar a estimar la facturación real de un

negocio (Sanz, s.f.).

Después de ver la finalidad de cada uno de los indicadores TAM SAM SOM, van a

ser observados dos modelos que se usan para realizar las estimaciones del tamaño

que tienen las empresas.

El primero es el Top-Down, que ejecuta la estimación de arriba hacia abajo. Esto

significa que toma las decisiones de inversión partiendo de las variantes más

generales y va descendiendo progresivamente hasta llegar a todas aquellas que son

más específicas. Para su realización, se pueden emplear informes del mercado,

análisis de la industria, libros especializados o fuentes estadísticas. Una vez se ha

elaborado la segmentación del cliente, se debe buscar su volumen y ejecutar unos

cálculos con los hallazgos (Hart, s.f.).

El segundo es el Bottom-Up, que realiza la estimación de forma contraria al

anterior. Es decir, de abajo hacia arriba. Esto significa que se empieza por los

detalles y buscando solución a los pequeños problemas hasta que, gradualmente,

se terminen resolviendo los grandes. Además, interviene el negocio, la valoración y

el riesgo de mercado, que son los elementos básicos para la toma de decisiones.

Para elaborarlo, se pueden usar estados contables, planes de inversión de nuevos

mercados, informes anuales o planes de reestructuración financiera (Hart, s.f.).

En conclusión, el TAM SAM SOM sirve para hacer una estimación de los ingresos

que se van a generar y, además, te permite obtener varios beneficios. Estos son la

captación de nuevos inversores, el análisis de la competencia y del espacio que

puede ocupar tu producto o servicio en el mercado y, finalmente, la posibilidad de

adoptar nuevos productos o novedosas dinámicas (Sanz, s.f.).
13



Una vez se ha analizado el mercado y se han estimado los ingresos que se van a

generar y, por lo tanto, la rentabilidad del producto o servicio que se va a lanzar, se

debe comprobar la viabilidad del proyecto. Es decir, se tiene que hacer un pilot
study o pilot project, que es una pequeña versión de un proyecto que pone a

prueba la viabilidad de la ejecución de la aplicación a escala completa. Además,

ayuda a observar las posibilidades de éxito, a gestionar el riesgo y a revelar todas

aquellas deficiencias o fallos que puedan llegar a ser graves antes de que se hayan

comprometido recursos sustanciales para el proyecto (McAbee, 2021).

Para observar la viabilidad de un proyecto existen los cinco pasos de un pilot
study, que son esenciales para efectuar su realización con éxito (McAbee, 2021):

● En primer lugar, hay que establecer un objetivo claro. Es así porque antes

de empezar a realizar el pilot study, se tiene que definir el propósito con el

que se va a efectuar el mismo. Es decir, se tendrá que determinar cómo se

quiere llegar al éxito con el proyecto y qué criterios se tendrán que cumplir

para llevarlo a cabo.

● En segundo lugar, se tiene que crear el plan piloto. Del mismo modo que

cualquier otro proyecto, hay que tener un plan. Este, debe incluir un

calendario, una enumeración de los recursos que se van a necesitar, la

formación que va a ser necesaria y un plan de comunicación para garantizar

que todos los participantes del proyecto estén informados a lo largo del

proceso.

● También hay que ejecutar el estudio, porque una vez se ha establecido el

objetivo y el plan, se tiene que poner en marcha el pilot study. Normalmente,

se realiza una reunión con los participantes del proyecto para compartir todos

los procesos ya realizados y hablar de sus expectativas de futuro.
14



● Después, se tiene que evaluar los resultados. Una vez completado el pilot

study, se deben efectuar otros procesos como la recopilación de datos, la

evaluación de todo aquello que ha funcionado y de lo que no, y la

observación de sí pudo alcanzar el objetivo propuesto anteriormente.

Después, se tienen que revisar los resultados y realizar una evaluación para

decidir si el proyecto se puede seguir efectuando tal como estaba previsto.

● Por último, se tienen que abordar los problemas. Es así porque si el pilot

project es un éxito y se decide seguir adelante con el proyecto completo, se

utilizará el pilot para identificar y abordar los problemas que puedan surgir

antes del lanzamiento.

Una vez finalizado el pilot study se tiene que realizar la ejecución del software

mediante el que se va a proyectar la empresa. Pero una vez se esté llevando a cabo

el desarrollo del mismo, se tendrán que ejecutar algunas pruebas para detectar

errores y comprobar la correcta funcionalidad del software. Las principales son las

llamadas prueba alfa y beta.

En primer lugar, la prueba alfa es un tipo de test de aceptación que se realiza

durante el final del desarrollo del software. Esta, sirve para identificar los posibles

problemas antes de que el producto o servicio final sea lanzado. Además, son

precedidas por empleados internos con la finalidad de identificar todas aquellas

tareas que un usuario común podría llegar a realizar (Ebooks Online, s.f.).

En algunos casos particulares, antes de la prueba alfa se realiza una pre-alfa. Este

tipo de prueba no se suele publicar, ya que se trata de un prototipo de software

dónde la interfaz de usuario está completa, pero no todos los aspectos del mismo lo

están (Ebooks Online, s.f.).
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Después de la realización de la prueba alfa, se ejecuta la prueba beta, que es una

prueba final antes de que el producto o servicio sea lanzado de forma definitiva a los

clientes. Este software se distribuye a un número limitado de usuarios finales para

que lo prueben sobre el entorno real en el que va a ser lanzado para,

posteriormente, obtener un feedback. En definitiva, este tipo de pruebas también

están pensadas para que haya menos riesgo de error y que el producto o servicio

tenga una buena calidad a través de la validación del cliente (Ebooks Online, s.f.).

Una vez se ha ejecutado la prueba beta y, por lo tanto, se ha obtenido comentarios

de los usuarios finales, se tienen que aplicar los cambios pertinentes en el software.

Una vez aplicados, antes de realizar el lanzamiento público, se tiene que realizar

una segunda fase de prueba llamada Release Candidate o RC, la cual también se

envía a los usuarios finales (Ebooks Online, s.f.).
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4. Análisis de la situación
En el análisis de la situación se van a exponer de forma detallada todos aquellos

aspectos fundamentales para la posterior ejecución del proyecto. Desde el análisis a

grandes rasgos del macroentorno o, de una manera más específica, mediante el

estudio del microentorno. Además, a partir de los datos obtenidos se va a realizar un

análisis de la oportunidad. También se va a analizar la competencia, los

stakeholders y el target. Finalmente, con toda la información obtenida en el análisis

de la situación, se va a realizar un DAFO para encontrar las debilidades, la

amenazas, las fortalezas y las oportunidades con las que se puede encontrar el

proyecto.

4.1. Macroentorno
A continuación, se va a realizar un análisis de situación respecto al macroentorno.

Este, analiza los contextos que han sido considerados relevantes para una posterior

realización del proyecto de forma correcta. Se tratan del contexto

geográfico-demográfico, el económico, el político-legal, el sociocultural, el

tecnológico y el medioambiental.

4.1.1. Contexto geográfico-demográfico
En el siguiente apartado, se va a analizar el contexto geográfico y demográfico del

Reino de España, de la comunidad autónoma de Cataluña y de la ciudad de

Barcelona.

4.1.1.1. Geografía y demografía de España
España está organizada territorialmente en 17 comunidades autónomas y 50

provincias. En el centro de la península se encuentra Madrid, la ciudad más poblada

del país y que es considerada la capital del Estado.
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Por lo que respecta a la geografía española, dispone de una superficie total de

506.030 kilómetros cuadrados, situando a España entre los 50 países más extensos

del mundo. Los territorios peninsulares comprenden una superficie de 493.514

kilómetros cuadrados; además de los archipiélagos de Baleares con 4.992

kilómetros cuadrados, de Canarias con 7.492 kilómetros cuadrados y de las

ciudades de Ceuta y Melilla con 32 kilómetros cuadrados (La Moncloa, s.f.).

Por otro lado, España se encuentra bajo la influencia de dos mares muy distintos: El

océano Atlántico, abierto y de grandes dimensiones; y el mar Mediterráneo,

solamente comunicado con el anterior a través de una pequeña abertura. Esta es el

estrecho de Gibraltar, que permite establecer un intercambio entre las aguas de

ambos, de muy diferente salinidad y temperatura. Además, el litoral español se

extiende a lo largo de 5.755 kilómetros cuadrados (La Moncloa, s.f.).

En relación con el relieve de España, es muy variada y se caracteriza por su

elevada altitud media, por encima de los 600 metros sobre el nivel del mar, lo que la

sitúa como el segundo país más alto de Europa. Por este motivo, y muchos otros,

existe una gran diversidad climática que explica a su vez los grandes contrastes

hidrológicos existentes (La Moncloa, s.f.).

Por lo que respecta a la demografía del país, consta de un total de 47.326.687

habitantes, de los cuales un 49% son hombres y un 51% mujeres (Instituto Nacional

de Estadística, 2021).
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Tabla 1. Población en España por sexo de 2021. Fuente: Instituto Nacional de

Estadística.

Además, tal como se observa en la siguiente gráfica, después de que en los últimos

años la población española presentara un notable crecimiento en cifras, en el último

año, tuvo un pequeño descenso. Esto fue debido a un saldo vegetativo negativo de

70.736 personas y un saldo migratorio prácticamente nulo (Instituto Nacional de

Estadística, 2021).

Gráfica 1. Población en España de 2015 a 2021. Fuente: Instituto Nacional de

Estadística.

Para terminar, España está constituida por un abanico muy grande de edades. Para

ser más exactos, encontramos un 19,4% de población desde los 0 hasta los 19

años, un 22,9% desde los 20 a los 39 años, un 31,5% desde los 40 hasta los 59

años, un 20,1% desde los 60 a los 79 y, finalmente, un 6,1% de 80 años o más
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(Institut d’Estadística de Catalunya, 2021). Con ello, queda bastante claro que en

España abunda una población mayoritariamente joven-adulta y adulta. Por lo que

muchos de ellos ya disponen de una edad para tener una licencia de conducción.

4.1.1.2. Geografía y demografía de Cataluña
Cataluña es una comunidad autónoma al noroeste de España formada por las

provincias de Lleida, Tarragona, Girona y Barcelona. Esta última consta de la ciudad

de Barcelona, la ciudad más grande de la comunidad y la capital.

Cataluña tiene una superficie de 32.107 kilómetros cuadrados, concentrando una

geografía y una orografía muy variada y compartimentada. Dispone de cordilleras

que siguen la línea de la cuesta, depresiones en el interior, picos que llegan a los

3.000 metros en los Pirineos y, 250 kilómetros más al sur, un delta que recoge los

sedimentos del Ebro, uno de los ríos más caudalosos de la península Ibérica

(Generalitat de Catalunya, 2022).

La comunidad autónoma también consta de la Costa Brava, que se prolonga a lo

largo de 214 kilómetros, alternando zonas rocosas en la que se abren todo tipo de

calas y algunas playas muy extensas en el golfo de Roses y en el Estartit-Pals. La

cuesta continúa hacia el sur hasta completar un total de 547 kilómetros de longitud.

Desde el Maresme hasta el delta del Ebro predomina la plana, con grandes playas

(Generalitat de Catalunya, 2022).

Por lo que respecta a la orografía, condiciona notablemente el clima, ya que las

temperaturas oscilan considerablemente en la línea de la cuesta en comparación

con las zonas de interior o los Pirineos (Generalitat de Catalunya, 2022).

Respecto a la demografía, la comunidad autónoma de Cataluña tiene un total de

7.739.758 habitantes, de los cuales un 49,1% son hombres y un 50,9% mujeres

(Institut d’Estadística de Catalunya, 2021).
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Gráfica 2. Población en Cataluña por sexo de 1981 a 2021. Fuente: Institut

d’Estadística de Catalunya.

Por otro lado, Cataluña está formada por un gran número de distintas edades. Para

ser más exactos, encontramos un 20,3% de población desde los 0 hasta los 19

años, un 23,7% desde los 20 a los 39 años, un 31,0% desde los 40 hasta los 59

años, un 19,2% desde los 60 a los 79 y, finalmente, un 5,8% de 80 años o más

(Institut d’Estadística de Catalunya, 2021). Del mismo modo que en España, en

Cataluña también abunda la población joven-adulta y adulta respecto a otros grupos

de edad.
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4.1.1.3. Geografía y demografía de Barcelona
Barcelona es una de las ciudades más reconocidas del mundo por su importancia

cultural, financiera, comercial y turística. Sin embargo, más allá de una ciudad,

Barcelona también es la capital de la comunidad autónoma de Cataluña y de la

comarca del Barcelonés, la cual también está conformada por los municipios de

L'Hospitalet de Llobregat, Badalona, Santa Coloma de Gramenet y Sant Adrià del

Besòs.

Por lo que respecta a la geografía y a la localización, la ciudad se encuentra situada

en la costa mediterránea. Concretamente, en una llanura de unos 5 kilómetros de

anchura que limita con el mar, la Sierra de Collserola y los deltas, al suroeste, el del

Llobregat y, al noroeste, el del Besòs. Además, la llanura se encuentra ocupada por

construcciones urbanas, a excepción de unos 60 kilómetros cuadrados que

pertenecen a la parte más meridional del delta del Llobregat. De una forma más

concreta, el término municipal limita, de sur a noreste y en sentido horario, con los

municipios: El Prat de Llobregat, Hospitalet de Llobregat, Esplugues de Llobregat,

Sant Just Desvern, Sant Feliu de Llobregat, Molins de Rei, Sant Cugat del Vallès,

Cerdanyola del Vallès, Montcada i Reixac, Santa Coloma de Gramenet y Sant Adrià

del Besòs (Conocer España, 2018).

No obstante, cabe destacar que Barcelona no es solamente un núcleo urbano, sino

que dentro de la misma provincia y a apenas un par de horas de distancia,

fácilmente podemos rodearnos de la fauna y la flora típica de los Pirineos.

Por otro lado, por lo que respecta al plan urbanístico y territorial, la ciudad catalana

está constituida por un total de 73 barrios distribuidos en 10 distritos dónde hay un

gran número de residencias y aparcamientos. Estos son los siguientes (Ajuntament

de Barcelona, s.f.):
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● El distrito de Ciutat Vella destaca por su historia, ya que es uno de los más

antiguos de la ciudad. Está formado por un total de 4 barrios: La Barceloneta,

El Gòtic, El Raval y, finalmente, Sant Pere, Santa Caterina i la Ribera.

● El distrito de L’Eixample está constituido por 6 barrios: L'Antiga Esquerra de

l'Eixample, La Nova Esquerra de l'Eixample, La Dreta de l'Eixample, El Fort

Pienc, La Sagrada Família y Sant Antoni.

● El distrito de Sants-Montjuïc destaca por sus espectáculos y sus comercios.

Está formado por un total de 8 barrios: La Bordeta, La Font de la Guatlla,

Hostafrancs, La Marina de Port, La Marina del Prat Vermell, El Poble-sec,

Sants y Sants-Badal.

● El distrito de Les Corts destaca por la belleza de sus parques y jardines.

Está formado por 3 barrios: Les Corts, La Maternitat i Sant Ramon y,

finalmente, Pedralbes.

● Es distrito de Sarrià-Sant Gervasi está constituido por 6 barrios: El Putxet i el

Farró, Sarrià, Sant Gervasi-la Bonanova, Sant Gervasi-Galvany, Les Tres

Torres y Vallvidrera, el Tibidabo i les Planes.

● El distrito de Gràcia destaca por las numerosas actividades culturales y

creativas que se realizan en sus calles. Está formado por 5 barrios: La Vila de

Gràcia, El Camp d'en Grassot i Gràcia nova, La Salut, El Coll y Vallcarca i els

Penitents.

● El distrito de Horta-Guinardó está formado por un total de 11 barrios: El Baix

Guinardó, El Guinardó, Can Baró, El Carmel, La Font d'en Fargues, Horta, La

Clota, Montbau, Sant Genís dels Agudells, La Teixonera y La Vall d'Hebron.
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● El distrito de Nou Barris está constituido por 13 barrios: Can Peguera,

Canyelles, Ciutat Meridiana, La Guineueta, Porta, La Prosperitat, Les

Roquetes, Torre Baró, La Trinitat Nova, El Turó de La Peira, Vallbona, Verdum

y Vilapicina i la Torre Llobeta.

● El distrito de Sant Andreu destaca por su tradicionalidad y la paz que se

respira en sus calles. Está formado por 7 barrios: Baró de Viver, El Bon

Pastor, El Congrés i els Indians, Navas, Sant Andreu de Palomar, La Sagrera

y La Trinitat Vella.

● El distrito de Sant Martí está formado por 10 barrios: El Besòs i el Maresme,

El Clot, El Camp de l'Arpa del Clot, Diagonal Mar i el Front Marítim del Besòs

i el Maresme, El Parc i la Llacuna del Poblenou, El Poblenou, Provençals del

Poblenou, Sant Martí de Provençals, La Verneda i la Pau y, finalmente, La

Vila Olímpica del Poblenou.
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Imagen 1. Los distritos de Barcelona. Fuente: Ajuntament de Barcelona

Por lo que respecta a la demografía, la ciudad de Barcelona tiene un total de

1.636.732 habitantes, de los cuales un 47,6% son hombres y un 52,4% mujeres

(Institut d’Estadística de Catalunya, 2021).
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Gráfica 3. Población en Barcelona por sexo de 1998 a 2021. Fuente: Institut

d’Estadística de Catalunya

La ciudad está constituida por un abanico muy grande de edades. Para ser más

exactos, encontramos un 12,3% de población desde los 0 hasta los 14 años, un

66,6% desde los 15 a los 64 años, un 16,9% desde los 65 hasta los 84 años y,

finalmente, un 4,2% de 85 años o más (Institut d’Estadística de Catalunya, 2020).

Tal como hemos observado en el análisis de España y de Cataluña, en Barcelona

también abunda una población joven-adulta y adulta.

Por último, por lo que respecta a la nacionalidad de los habitantes de Barcelona, hay

un notable 78,4% de residentes con nacionalidad española y un 21,6% que tienen

una nacionalidad extranjera (Institut d’Estadística de Catalunya, 2020).
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4.1.2. Contexto económico
El contexto económico es una de las cuestiones más importantes para llevar a cabo

cualquier idea de negocio. Por este motivo, es fundamental conocer la situación

económica en el que se encuentra el país, comunidad o ciudad que tiene relación

con el proyecto en cuestión.

En este caso, ya que la startup que se quiere desarrollar va a centrarse en algunos

puntos españoles de la península ibérica, se va a estudiar de manera general la

economía española, catalana y barcelonesa. Este es un factor determinante, puesto

que marcará el crecimiento y evolución del proyecto. Para su realización, será de

vital importancia poner el foco de atención en indicadores económicos como el PIB,

uno de los más significativos para entender la evolución de la economía; el Índice de

Precios al Consumo, el cual mide la inflación; la tasa de desempleo; y el porcentaje

de interés, ya que influirá en nuestra inversión entre otras cosas. En general, el

estado de la economía.

En el año 2020 comenzó una pandemia mundial causada por la Covid-19, una crisis

sanitaria que ha afectado a la economía mundial. Después del shock inicial, en el

tercer trimestre del año 2021 se empezó a observar una ligera recuperación

económica. De hecho, en los últimos meses se consiguió recuperar un 90% del

empleo afectado por la pandemia (Gobierno de España, 2021).
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Gráfica 4. Indicador diario de actividad en el territorio español. Fuente: Gobierno de

España.

4.1.2.1. Economía de España
En la actualidad, España es la economía número 14 por volumen de PIB. De hecho,

el producto interior bruto de España en 2021 ha crecido un 5% respecto al año

anterior (Datos Macro, 2022).

El PIB per cápita es un indicador muy útil para conocer el nivel de vida de un país.

En España, en 2021 fue de 25.410€, por lo que se encuentra en el lugar 31 de 196

países por PIB (Datos Macro, 2022).

Las previsiones del año 2022 eran muy optimistas. Pero otra vez más, la

incertidumbre causada por la variante ómicron ha cambiado el horizonte y,

finalmente, Fondo Monetario Internacional espera que se sitúe en un 5,8%. De este

modo, la previsión de la recuperación económica se ha aplazado hasta el 2023

(Arcos, 2021).
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Además de los problemas dados por la pandemia, el frenazo en seco de la

revitalización económica se apoya en varias incertidumbres. La primera es que el

FMI considera probable que el tirón energético y los problemas de suministros

mantengan elevadas las tasas de inflación a comienzos de 2022. De hecho, desde

hace pocos meses ha dejado de ser una incógnita, ya que en marzo de 2022 se

supo que la inflación ha escalado un 9,8% respecto al año anterior (Sánchez, 2022).

La segunda está relacionada con los salarios, puesto que este mismo organismo

pide cautela para evitar las espirales inflacionistas provocadas por un mayor

aumento de los salarios que de la productividad (Arcos, 2021).

Por lo que respecta a la población activa en España, se ha analizado la última

encuesta realizada por el Instituto Nacional de Estadística (2022). Esta se sitúa en el

período del cuarto trimestre del año 2021.

Gráfica 5. Población activa. Cuarto trimestre 2021. Fuente: Instituto Nacional de

Estadística.

Tal como se ha podido observar en la anterior gráfica, este último año 2021 la

población ocupada en España, después de unos años de descenso, ha ido en

aumento. En el último trimestre del año, el incremento respecto al anterior ha sido
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de un 0,8%, consiguiendo así un total de 20.184.900 ocupados (Instituto Nacional

de Estadística, 2022).

En relación con el porcentaje actual de parados en España es del 11,8% en los

hombres y del 15,0% en las mujeres. Esto supone un 13,3% de la población total de

España (Instituto Nacional de Estadística, 2022).

4.1.2.2. Economía de Cataluña
Según los últimos datos disponibles, el PIB de Cataluña es de 212.931 millones de

euros. Esto la sitúa como la segunda economía de España por volumen de PIB

(Datos Macro, s.f.).

El PIB per cápita en Cataluña es de 27.812€, un poco más elevado que el de

España. Esta cifra significa que los habitantes de Cataluña se encuentran entre los

españoles que más alto nivel de vida tienen (Datos Macro, s.f.).

Por lo que respecta a la variación anual del IPC en Cataluña, se han recogido datos

de forma interanual y, por ello, se dispone de información del cuarto trimestre del

año 2021 (Institut d’Estadística de Catalunya, s.f.).
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Gráfica 6. Variación interanual en volumen del producto interior bruto del 2018 al

2021. Fuente: Institut d’Estadística de Catalunya.

Tal como se observa en la gráfica anterior, después de que en 2021 se haya pasado

por un gran incremento y, posteriormente, por un gran descenso, parece que la

curva está experimentando un ligero aumento. De este modo, en este último período

del año se ha obtenido una variación del 6,9% (Institut d’Estadística de Catalunya,

s.f.).

Por último, por lo que respecta a la tasa de paro de Cataluña del último trimestre del

año 2021, ha disminuido un 10,16%. De hecho, es la comunidad autónoma dónde

más ha bajado el paro en términos anuales (Europa Press, 2022).

31



4.1.2.3. Economía de Barcelona
La geografía ha jugado a favor de Cataluña en el terreno de la economía. Su

ubicación en la península y en el Mediterraneo le ha dado una posición estratégica

como puerta al sur de Europa, ya sea por tierra, por mar o por aire. Además, la

actividad industrial ha tenido un amplio crecimiento y ha fomentado el desarrollo de

la ciudad. Algunos de los sectores industriales más importantes son los sectores

químicos, los alimentarios, los energéticos, los metalúrgicos y los de materiales de

transportes (Generalitat de Catalunya, 2022).

Últimamente, los sectores de la logística y el conocimiento también han tenido un

incremento de popularidad en Europa y, por lo tanto, también en la ciudad. Además,

encontramos todos aquellos sectores que giran en torno al turismo, ya que hoy en

día es una de las actividades económicas más consolidadas de la ciudad

(Generalitat de Catalunya, 2022).

En el último informe proporcionado por el Ayuntamiento de Barcelona, se registró un

decrecimiento del producto interior bruto del -11,6% en términos reales (Ajuntament

de Barcelona, 2021).
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Gráfica 7. Tasas de variación interanual real del PIB. Fuente: Ajuntament de

Barcelona.

En términos monetarios, el producto interior bruto de Barcelona se sitúa en 77.844

millones de euros, suponiendo así un 34,7% del PIB de Cataluña (Ajuntament de

Barcelona, 2021).

Se estima que el descenso del PIB es un efecto dado por la Covid-19. Por este

motivo, muchos sectores se han visto afectados por la pandemia. Los más

afectados son los derivados de los comercios, los transportes, la hostelería y los

artísticos, consiguiendo unas tasas del -25%. En cambio, las actividades financieras,

las de las Administraciones Públicas y los servicios de provisión mixta han

conseguido tasas positivas. Concretamente, del 4,3% y del 2,9% (Ajuntament de

Barcelona, 2021).
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Para terminar, el número de parados registrados en Barcelona a fecha de enero de

2022 es de 64.141 ciudadanos. De este modo, el porcentaje de paro registrado es

de un 7,46%, una cifra muy parecida a la del año anterior (Datos Macro, s.f.).

4.1.3. Contexto político-legal
En este apartado se va a exponer el contexto político y legislativo que actualmente

está vigente en España. Además, se va a hacer mención a datos específicos de

Cataluña y de la ciudad de Barcelona.

4.1.3.1. Político
Históricamente, la monarquía ha sido la forma predominante de Gobierno de

España. De hecho, sigue siendo así, ya que en la actualidad el país está regido por

una monarquía parlamentaria (Casa de Su Majestad el Rey, s.f.).

Actualmente, el titular de la Corona de España es el Rey Don Felipe VI,

perteneciente a la familia de los Borbón. Sus funciones giran alrededor de actuar

como símbolo de permanencia y unidad del Estado. Además, es el árbitro y

moderador del funcionamiento regulador de las instituciones, el alto representante

en las relaciones internacionales Españolas, el que efectúa los nombramientos de

algunas autoridades y el que jura o presta juramentos al Rey (Casa de Su Majestad

el Rey, s.f.).

Con relación al Gobierno, en 2018 se realizó una moción de censura al presidente

de España Mariano Rajoy, integrante del Partido Popular. Este hecho dio pie a la

entrada de un nuevo presidente del Gobierno en funciones, llamado Pedro Sánchez,

del Partido Socialista Obrero Español (Garea, 2018).

Más adelante, el 30 de diciembre de 2019, se firmó un acuerdo de coalición

progresista entre PSOE y Unidas Podemos. Por lo que Pedro Sánchez, el secretario

general del PSOE y presidente del Gobierno en funciones, fue elegido mediante
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unas elecciones como el actual presidente del Gobierno de España (Partido

Socialista Obrero Español, 2019).

En Cataluña se cuenta con el Govern, una institución que se encarga de dirigir la

política y la Administración de la Generalitat de Catalunya. Además, es el titular de

la función ejecutiva y de la potestad reglamentaria (Generalitat de Catalunya, s.f.).

En la actualidad, desde el 24 de mayo de 2021, el presidente de la Generalitat de

Catalunya es Pere Aragonès, el coordinador nacional del partido de Esquerra

Republicana de Catalunya (Generalitat de Catalunya, s.f.).

Por último, Barcelona cuenta con la primera mujer alcaldesa de la ciudad, llamada

Ada Colau. También es la fundadora del partido Barcelona en Comú, la enviada

especial para la relación de las ciudades con Naciones Unidas de Ciudades y

Gobiernos Locales Unidos (CGLU) y la vicepresidenta europea de la Comisión

Directiva del C40 (Ajuntament de Barcelona, s.f.).

Después de este breve resumen de los actuales dirigentes, se va a tratar un evento

de actualidad del entorno político que está teniendo cierta repercusión en muchos

ámbitos que pueden afectar al desarrollo del proyecto.

La invasión de Rusia a Ucrania empezó el 24 de febrero a raíz de una serie de

tensiones que han perseguido al país desde hace mucho. De hecho, desde que

Ucrania consiguió la independencia política, a Rusia no le ha parecido bien. Es más,

dada su sed de poder, ha querido recuperar algunos de los países que se

desvincularon de la superpotencia en un pasado. Además, aunque los rusos tienen

todas las de ganar la guerra, Ucrania tiene grandes apoyos cómo Estados Unidos y

la OTAN (Mizokami, 2022).
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Por el momento, después de dos meses desde el inicio del conflicto, los rusos

siguen con el ataque, dejando atrás miles de muertos. Además, el presidente de

Ucrania Zelenski ha pedido ayuda a algunos países para que les cedan armas e

intenta hacer frente a las deportaciones y a los campos de concentración rusos. Por

otro lado, la ONU está intentando llegar a un acuerdo con Rusia para evacuar civiles

de las zonas más afectadas del país (Romero Medinilla, 2022).

Por último, se van a exponer algunas de las afectaciones con las que se está

encontrando el estado Español por culpa de esta guerra (El Periódico, 2022):

● El aumento de la inflación ha llegado a un 6,5% debido a la dependencia

energética que sufre el país. De hecho, está dado por una subida de los

precios del gas y del petróleo en Europa, las cuales han generado grandes

estragos económicos.

● Las exportaciones e importaciones entre España y Rusia han disminuido

en cosa de un año de 5.245 millones de euros a 2.056 millones. Por lo que

respecta a las importaciones, los combustibles fueron los bienes más

representativos, ocupando un 83% de las mismas. Por otro lado, los sectores

que más se exportaron a Rusia fueron el automovilístico, el textil y el

alimentario.

4.1.3.2. Legislativo
A continuación, se van a exponer algunas de las regulaciones a nivel Español o

Europeo que han sido consideradas esenciales para la creación de una empresa

dentro del marco legal.

En primer lugar, se encuentra la Instrucción de 30 de mayo de 2003, de la
Dirección General de los Registros y del Notariado, en relación a la entrada en
vigor de la ley 7/ 2003, de 1 de abril, de la sociedad limitada nueva empresa. En
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esta, se exponen los procedimientos que se tienen que seguir para la creación de

una nueva empresa y los trámites por los que se tiene que pasar (Agencia Estatal

Boletín Oficial del Estado, 2003).

De forma más precisa, expone una serie de solicitudes que se tienen que seguir

para la obtención de la denominación social en el Registro Mercantil Central y del

Código ID-CIRCE, el cual va a servir para las tramitaciones telemáticas. Aun así,

todos estos van a depender de las variaciones especuladas por cada Comunidad

Autónoma (Agencia Estatal Boletín Oficial del Estado, 2003).

En segundo lugar, el Consejo de Ministros aprobó recientemente la remisión a las

Cortes del Proyecto de Ley de fomento del ecosistema de las empresas

emergentes, más conocida como Ley de Startups.

Este proyecto de ley establece que las startups tienen que ser empresas

innovadoras, de nueva creación o con una antigüedad de hasta 5 años en general, o

de 7 años en el caso de empresas de biotecnología, energía e industriales. Además,

tendrán que tener su sede social, establecimiento permanente y la mayoría del

empleo en España. Tampoco pueden haber distribuido dividendos u obtener unos

ingresos mayores de 5 millones de euros (La Moncloa, 2021).

También se mencionó que van a facilitar los trámites para la creación de las startups

mediante la eliminación de los aranceles notariales y registrales cuando se trate de

empresas que se creen acogiéndose a los estatutos tipo y por vía electrónica.

Asimismo, la constitución de una empresa será posible mediante un documento

único electrónico y la inscripción en el registro mercantil en pocas horas. Además,

se va a eliminar el requisito de obtención del número de identificación de extranjero

para los inversores no residentes (La Moncloa, 2021).
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Para terminar, esta nueva norma prevé un régimen fiscal muy favorable, tanto para

las empresas y sus inversores como para sus trabajadores. Es decir, todos ellos van

a tener muchas ventajas para el establecimiento de su empresa en España, ya que

se pretende que sea un país pionero, líder y atractivo para el establecimiento de

este nuevo modelo de empresas digitales (La Moncloa, 2021).

En tercer lugar, se ha considerado que la Orden ECC/1087/2015, de 5 de junio,
por la que se regula la obtención del sello de Pequeña y Mediana Empresa
Innovadora y se crea y regula el Registro de la Pequeña y Mediana Empresa
Innovadora es de gran relevancia para el proyecto que se pretende desarrollar.

Esta expone los procedimientos y los requisitos para obtener este tipo de sello

(Agencia Estatal Boletín Oficial del Estado, 2015).

La denominación de PYME innovadora la pueden obtener todas aquellas empresas

que se definan como microempresas, empresas pequeñas y empresas medianas,

en la que se se encuentre alguna de las siguientes circunstancias (Agencia Estatal

Boletín Oficial del Estado, 2015):

● Si se ha recibido financiación pública en los últimos tres años, pero con

algunos matices. Por ejemplo, no se puede recibir si se ha sufrido alguna

revocación o si la actividad financiera ha sido insuficiente.

● Si se demuestra su carácter innovador mediante la tenencia de una

patente de explotación o un ejercicio del derecho de bonificación desde hace

menos de 3 años.

● Si se demuestra el carácter innovador mediante alguno de los certificados
oficiales reconocidos por el Ministerio de Economía y Competitividad.

38



Evidentemente, la concesión de este sello tiene unas ventajas para aquel que

dispone del mismo. Estas son la exposición del distintivo en los locales o sedes de

la empresa, la posibilidad de utilizar el sello con fines publicitarios o comerciales y la

compatibilización de beneficios fiscales y bonificaciones en las cuotas de la

Seguridad Social reguladas en el artículo 6 del Real Decreto 475/2014 (Agencia

Estatal Boletín Oficial del Estado, 2015).

En cuarto lugar, todas las empresas tienen la obligación de seguir unas bases

pautadas a nivel Europeo y Estatal respecto a los derechos fundamentales de cada

individuo para que se respete su libertad individual y su vida privada.

A nivel Europeo existe el Reglamento (UE) 2016/679 del Parlamento Europeo y
del Consejo, de 27 de abril de 2016, relativo a la protección de las personas
físicas en lo que respecta al tratamiento de datos personales y a la libre
circulación de estos datos y por el que se deroga la Directiva 95/46/CE
(Reglamento general de protección de datos) (Agencia Estatal Boletín Oficial del

Estado, 2016) y a nivel Estatal existe la Ley Orgánica 3/2018, de 5 de diciembre,
de Protección de Datos Personales y garantía de los derechos digitales
(Agencia Estatal Boletín Oficial del Estado, 2021). En estas, se exponen una serie

de pautas que deben seguir las empresas a la hora de tratar los datos de todo aquel

que se relaciona con su marca para respetar la protección de datos. Además,

también están estipuladas las sanciones y las consecuencias en caso del

incumplimiento de las mismas.

En quinto lugar, se encuentra la Ley 2/2011, de 4 de marzo, de Economía
Sostenible. Esta, incluye un apartado sobre la sostenibilidad medioambiental que

incluye unos capítulos que incluyen algunas secciones y artículos bastante

relevantes a nivel medioambiental (Agencia Estatal Boletín Oficial del Estado, 2021):
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● El capítulo del modelo energético sostenible expone varios artículos que

hablan sobre el desarrollo, la transparencia, la inversión y la importancia que

se le tiene que dar al uso de energía limpia y prácticas medioambientales

positivas.

● El capítulo de la reducción de emisiones recoge una serie de artículos que

explican los objetivos del país a nivel medioambiental, las compensaciones

que se dan y los incrementos de deducción que se realizan a inversores que

quieran apostar por iniciativas positivas para el medioambiente.

● El capítulo del transporte y la movilidad sostenible consta de las siguientes

secciones: la regulación del transporte, la planificación y gestión eficiente de

las infraestructuras y de los servicios del transporte, y la movilidad sostenible.

En estas, se encuentran desde artículos que hablan de regulación del sector

del transporte en su sentido más amplio hasta la modernización tecnológica

para conseguir un empleo eficiente de cualquier tipo de automóviles.

Siguiendo con el medioambiente y la sostenibilidad, se encuentra el Real
Decreto-ley 29/2021, de 21 de diciembre, por el que se adoptan medidas
urgentes en el ámbito energético para el fomento de la movilidad eléctrica, el
autoconsumo y el despliegue de energías renovables. Este, habla de que

mediante el desarrollo se puede limitar el cambio climático. Por ello, han sido

establecidas unas medidas en el ámbito energético (Agencia Estatal Boletín Oficial

del Estado, 2021).

Estas medidas se aplican en el ámbito de la movilidad, fomentando la creación de

infraestructuras de recarga de automóviles con carga eléctrica. Por ende, para

conseguir que se desarrollen se va a reducir considerablemente las barreras

administrativas y la presión fiscal de todo aquel que quiera atenerse a la causa.
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Además, se van a reducir costes en la factura final en relación a la luz y el gas

(Agencia Estatal Boletín Oficial del Estado, 2021).

Por lo que respecta al sector de los aparcamientos, hay algunas legislaciones que

afectan directamente al tipo de negocio con el que se quiere trabajar en el proyecto.

En primer lugar, se encuentra la Ley 40/2002, de 14 de noviembre, reguladora del
contrato de aparcamiento de vehículos. Esta, establece el régimen jurídico

aplicable a los aparcamientos en los que una persona cede, como actividad

mercantil, un espacio en un local o recinto del que es titular para el estacionamiento

de vehículos de motor, con los deberes de vigilancia y custodia durante el tiempo de

ocupación, a cambio de un precio determinado en función del tiempo real de

prestación del servicio (Agencia Estatal Boletín Oficial del Estado, 2006).

Además, hay dos puntos que se tienen en consideración como modalidades de la

prestación de este tipo de servicio (Agencia Estatal Boletín Oficial del Estado, 2006):

● El estacionamiento con reserva de plaza, en el que el titular del

aparcamiento se obliga a mantener durante todo el período de tiempo

pactado una plaza de aparcamiento a disposición plena del usuario.

● El estacionamiento rotatorio, en el que el titular del aparcamiento se obliga

a facilitar una plaza de aparcamiento durante un periodo de tiempo variable,

no prefijado. De hecho, en esta modalidad de estacionamiento, el precio se

pactará por minuto de estacionamiento, sin posibilidad de redondeos a

unidades de tiempo no efectivamente consumidas o utilizadas.
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Esta Ley, también dicta los deberes del titular del aparcamiento y del usuario que

hace uso de este tipo de servicio. Además de las responsabilidades, de los

derechos y de las obligaciones de ambos implicados (Agencia Estatal Boletín Oficial

del Estado, 2006).

Su última modificación se realizó en el año 2006 mediante la Ley 44/2006, de 29 de
diciembre, de mejora de la protección de los consumidores y usuarios, con la

cual se lograron algunas mejoras significativas (Agencia Estatal Boletín Oficial del

Estado, 2006).

Uno de los problemas con los que se encontraron con la legislación del 2002 fue

que muchos aparcamientos abusaron con el cobro por fracciones de tiempo

horarias. Así que en la nueva ley se especificó que el precio que va a cobrar el

titular de un aparcamiento será determinado según el tiempo real de prestación del

servicio (Tamames, s.f.).

Otra de las mejoras que se llevaron a cabo en la última modificación fue la

obligación de la existencia de indicaciones fácilmente perceptibles de los precios,

los horarios y las normas de uso y funcionamiento de los aparcamientos. Es decir,

que los usuarios que contraten este servicio tienen que tener un conocimiento total

antes de contratarlo (Tamames, s.f.).

La última mejora que se estableció, se trató de someter a los centros comerciales a

esta misma ley, haciendo que sus aparcamientos pasaran a ser de pago. Tanto a

estos afectados como a los anteriores, les dieron cinco meses para adaptar sus

aparcamientos a la nueva legislación, que entró en vigor el 30 de diciembre de 2006

(Tamames, s.f.).
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4.1.4. Contexto sociocultural
La pandemia de la Covid-19 provocó una crisis social, cultural y económica que

sacudió todo tipo de sociedades y de países del mundo. Estas han conseguido

provocar secuelas y grandes cambios por lo que respecta a la forma de ver las

cosas. Muchas de ellas, cotidianas. De hecho, aunque la finalidad fuera el bien

común, se ha tenido que pasar por medidas restrictivas que afectan a algunos

derechos fundamentales de todo ser humano. Por ejemplo, la obligatoriedad del uso

de mascarillas, el confinamiento domiciliario y la limitación de aforo durante las

reuniones (Argimon, 2021).

Esta situación ha afectado social e individualmente y ha provocado algunos cambios

que se van a exponer a continuación (Argimon, 2021):

● La sociedad va a tener que vivir con la incertidumbre del presente y la
imprevisibilidad del futuro. Es decir, se ha creado un sentimiento común.

Este es la constante sensación de no tener control sobre ninguno de tus

propios actos.

● Actualmente existe una creciente polarización social y política que las

redes sociales potencian. Es más, en situaciones tan excepcionales como

esta, hay grupos políticos que prometen soluciones simples y fáciles. En

estas, se asegura una mejoría de la situación de sus vidas sin tener riesgos

de ningún tipo. Por este motivo, los oyentes se radicalizan cada vez más.

● En la sociedad se han acentuado las desigualdades sociales. Es decir,

después de varios años de pandemia, a mucha gente le ha cambiado

radicalmente la vida. Desde la pérdida de alguno de sus seres queridos a la

pérdida del trabajo. Esto ha provocado el enriquecimiento de los que más

tienen y un empobrecimiento de todos los otros.
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Después de esta introducción a un contexto socio-cultural afectado por la actual

situación de pandemia, se van a exponer algunas cifras sobre aspectos

relacionados con la movilidad de los ciudadanos de España.

En primer lugar, se va a exponer una gráfica y una tabla estadística sobre el

transporte de viajeros. Estas tienen como objetivo proporcionar información

mensual sobre el número de personas que han usado transporte público, ya sea

urbano, interurbano o especial y discrecional por autobús (Instituto Nacional de

Estadística, 2022).

Gráfica 8. Gráfica estadística de transporte de viajeros. Noviembre 2021. Fuente:

Instituto Nacional de Estadística.

En la gráfica podemos observar que en los últimos meses, ha habido un gran

crecimiento en relación con la utilización de transporte público. Concretamente, en

noviembre, el número de usuarios del transporte de viajeros es de 359,317, por lo

que ha aumentado un 46,4% respecto al mismo mes del año anterior. Además, se

puede observar que el transporte urbano tiene un total de 219,723 usuarios, que

suponen la subida de la tasa anual a un 48,7%, y el interurbano tiene 98,191
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usuarios, representando un 54,9% más respecto al año anterior (Instituto Nacional

de Estadística, 2022).

Tabla 2. Tabla estadística de transporte de viajeros. TV. Noviembre 2021. Fuente:

Instituto Nacional de Estadística.

Por consiguiente, sus interpretaciones pueden ser varias. En primer lugar, dada la

creciente dificultad de transitar y estacionar en el interior de poblado, los ciudadanos

se han sumado a la utilización del transporte público. Además, la utilización de los

vehículos supone un gasto a nivel económico dado a su dificultad para estacionar el

automóvil.

En segundo lugar, se va a exponer una gráfica y una tabla sobre una encuesta que

se realizó sobre turismo a residentes de España. Esta tiene el objetivo de estimar

mensualmente, trimestralmente o anualmente sus principales características, ya sea

sobre el destino, la duración, el motivo, el alojamiento, el medio de transporte, el

gasto o las características sociodemográficas de los viajeros (Instituto Nacional de

Estadística, 2021).
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Tabla 3. Tabla sobre encuesta de turismo de residentes. Tercer trimestre de 2021.

Fuente: Instituto Nacional de Estadística.

En primer lugar, en la gráfica vemos que el número de viajes de los residentes en

España asciende a 57,034,795, aumentando así un 23,6% en el último trimestre del

año. Además, el gasto total sube a unos 16,718 millones de euros y, en el cual, la

mayor parte proviene de las comunidades de Andalucía, Cataluña y la Comunitat

Valenciana, ya que son los principales destinos (Instituto Nacional de Estadística,

2021).

Por otro lado, llama la atención que a pesar de que el viaje sea aproximadamente

de una duración media de unas 6 noches por persona, el gasto es de 293,12 euros

(Instituto Nacional de Estadística, 2021). Por consiguiente, el gasto es

sorprendentemente reducido en comparación a los días en los que se ha viajado.

Eso puede significar que los viajeros intentan reducir gastos durante sus estancias

turísticas.
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Gráfica 9. Gráfica sobre encuesta de turismo de residentes. Tercer trimestre de

2021. Fuente: Instituto Nacional de Estadística.

En esta gráfica, se puede observar que en el tercer trimestre del año 2021 el turismo

nacional se incrementó exponencialmente (Instituto Nacional de Estadística, 2021).

Este factor puede ser un detonante de la situación de la pandemia, ya que puede

ser que se haya potenciado el aprecio por parte de los residentes a las zonas

turísticas nacionales.

4.1.5. Contexto tecnológico
Las tendencias tecnológicas tienen la capacidad de impulsar cambios disruptivos y

de ofrecer oportunidades considerables en todo tipo de ámbitos y sectores. Además

de tener el potencial de cambiar cada vez a un ritmo más rápido (Gartner, s.f.).

A continuación, se van a exponer algunos de los conceptos tecnológicos más

escuchados en los últimos meses basados en el artículo de Castaño (2021). Como

por ejemplo: El Metaverso, los NFT, la Inteligencia Artificial o el Blockchain.
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Este último año se llevaron a cabo varios incidentes que, probablemente, cambiaron

el rumbo del desarrollo de la tecnología moderna. Entre ellas, se encuentran los

movimientos de Meta (anteriormente Facebook), dónde se ha iniciado una lucha

para lograr ser los líderes del Metaverso; o el inicio del turismo espacial, a manos

del creador de la compañía Amazon.

Otros eventos que están a la orden del día son los recientes ciberataques a grandes

corporaciones e instituciones. Es más, muchas de ellas aseguran que en los

próximos años van a ir a más. Por este motivo, la ciberseguridad va a ser uno de

los grandes pilares de toda empresa.

En este período, la Inteligencia Artificial se está expandiendo por todos los

sectores. Este crecimiento ha dado lugar a la necesidad de la implementación de

regulaciones para llevar a cabo unas buenas prácticas en el ámbito. Estas incluyen

la clasificación del riesgo de los sistemas que incluyen IA, la responsabilidad del

impacto y la monitorización de forma continua de múltiples aspectos.

Por lo que respecta a las nuevas formas de pago e inversión, el sector de las

criptomonedas está en auge. Aun así, mucha gente se sigue mostrando reticente a

ellas dada su clara inestabilidad. Pero, por otro lado, aquellos que confían en sus

grandes capacidades, en octubre de 2021, lanzaron el primer fondo cotizado de

bitcoin, un fondo de inversiones que actualmente cotiza en Wall Street.

De hecho, este sector va más allá. Han aparecido los mercados de arte digital y

videojuegos basados en esta tecnología, llamados NFT y Blockchain. Muchos

especialistas afirman que dada la facilidad de copia de las obras de arte que se

encuentran en la web, este tipo de mercado está destinado al fracaso. Aunque en la

actualidad, sigue en crecimiento y algunos lo denominan “el futuro de la propiedad

digital”.
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También llaman la atención los cambios que han logrado los consumidores en sus

hábitos y tareas cotidianas. De hecho, gran parte de los productos que

antiguamente son conocidos como mecánicos, se han digitalizado y, por lo tanto, se

han modernizado. Estos avances se llaman “internet de las cosas” (IoT). Además,

estos cambios no solo se han aplicado en tareas del día a día, sino en la forma en la

que las personas se entretienen. Canales cómo la televisión, que antiguamente

conocíamos, están perdiendo fuerza. Esto ha causado que emerjan nuevos
canales y medios de comunicación. Como por ejemplo, TikTok, Twitch o

Substrack.

En relación a la vida cotidiana, gracias a la pandemia de la Covid-19 y al auge

tecnológico y digital, se ha normalizado un modelo de trabajo y educación
híbrido. Es decir, antes de la aparición del virus, el teletrabajo era residual y, ahora,

en muchos casos es la primera opción de grandes empresas y corporaciones.

Además, aunque la idea sea volver a las oficinas o a los centros de estudio, se ha

normalizado y, por lo tanto, la realización de una combinación digital y presencial, va

a perdurar en el tiempo.

Después de esta puesta en escena de conceptos y tendencias tecnológicas, se va a

hablar de aspectos que están más dirigidos a la propia creación de una startup.

Desde la explicación de un contexto digital que supone el auge de las startups y las

nuevas formas de adquisición de un producto o servicio, al conocimiento del valor

que tienen los datos.

La pandemia de la Covid-19 ha provocado un gran crecimiento en la adopción de

canales digitales por parte de los consumidores y por parte de las compañías.

Además, se cree que este aumento va a afianzarse durante los próximos años. Aun

así, una vez finalizada la pandemia, se espera que los consumidores reduzcan su

consumo digital y se centren más en el uso de canales offline (Fernandez & Vieira,

2021).
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Gráfica 10. La adopción digital en Europa y EEUU. Fuente: McKisney & Company.

Datos: Fernandez y Vieira, 2021

Tal como se observa en la anterior gráfica, España se posicionó como uno de los

países con mayor penetración digital. Además, anotó una de las mayores tasas de

registros digitales, con un aumento de más de un 17%. Asimismo, a pesar de que

en los primeros meses de 2021 hubo un descenso del uso de internet, un 78% de

consumidores españoles siguió apostando por la utilización de canales digitales.

Aun así, más de un 19% de los españoles con hábitos digitales afirmó tener ganas

de volver a la normalidad en un plano físico por lo que respecta a sus hábitos y

consumos (Fernandez y Vieira, 2021).
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Por otro lado, cabe destacar que ha habido un gran crecimiento por lo que respecta

a la utilización de canales digitales por parte de rangos de edad más avanzada,

destacando los usuarios de 35 a 44 años y los mayores de 65 años. Además, este

aumento de utilización ha supuesto una mayor inversión en relación con el gasto y

cambia según los sectores. Por ejemplo, en el sector público ha habido un gran

crecimiento digital en el rango de edad de 25 a 35, y en el sector sanitario, ha

habido un incremento de registros de usuarios de edades de entre los 45 a los 54

años (Fernandez y Vieira, 2021).

También se ha analizado mediante una gráfica el motivo por el que se inició el uso

de canales digitales (Fernandez y Vieira, 2021):

Gráfica 11. Razones para pasarse a la tecnología digital. Fuente: Fuente: McKisney

& Company. Datos: Fernandez y Vieira, 2021
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Como se puede observar, las razones para la utilización de los canales digitales han

sido varias. En primer lugar, un 42% de los usuarios los ha empezado a utilizar a

raíz de la pandemia, un 32% por conveniencias sobre el canal digital y un 27% por

otros motivos (Fernandez y Vieira, 2021). De este modo, se ha podido observar que

el contexto ha afectado de forma representativa en el uso de medios digitales.

Por otro lado, mediante cualquier dispositivo con conexión a la red se pueden

desempeñar acciones relacionadas con el comercio electrónico. En España, un 23%

de las compras totales del año 2020 se realizaron a través de Internet. De hecho, en

el último trimestre del mismo año, la facturación procedente del comercio online

alcanzó un máximo histórico, superando los 14,5 millones de euros. Además, el

porcentaje de internautas que adquirieron productos o servicios a través de

smartphones en 2021 alcanzó el 70% del total (Orús, 2022).

De hecho, uno de los canales digitales y métodos de conexión más populares

actualmente en España es el smartphone. Concretamente, hay 33 millones de

españoles con uno de ellos. Además, más de un 22% de usuarios pasan entre dos y

cuatro horas conectados a internet mediante su teléfono móvil (Fernández, 2022).

Para terminar con este inciso sobre el e-commerce, la digitalización también ha

afectado a las formas de pago. Es decir, existen métodos como las criptomonedas

que ya han sido mencionados anteriormente como tendencias tecnológicas. Pero

también podemos ver el contactless, que además de centrarse en la inmediatez, ha

conseguido evitar y limitar el contacto físico (Rufo, 2021).

Todo este fenómeno digital ha provocado un auge en modelos de negocio

innovadores como las startups. Es más, las cifras de inversión en 2021 en España

han batido récords captando más de 4.000 millones de euros en 400 operaciones.

Esto ha sido así gracias al incremento de liquidez del mercado, a la gran
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participación de fondos internacionales y a la ambición de todos aquellos que

deciden crear un negocio de este tipo (Arrillaga y Casado, 2022).

En conclusión, el ecosistema emprendedor español ha conseguido adquirir una

dinámica muy positiva, ya que madura de forma rápida y cada vez surgen más

startups con potencial de crecimiento. Además, en el año 2022 habrá una muy

buena acogida inicial ante nuevas empresas noveles, porque va a entrar en vigor la

ya aprobada Ley de Startups (Arrillaga y Casado, 2022).

4.1.6. Contexto medioambiental
Tal como se observa en la siguiente gráfica, las emisiones brutas de gases de
efecto invernadero (GEI) en España del año 2020 son de 275 millones de

toneladas de CO₂-eq, lo que supone una disminución de las emisiones de -12,4 %

respecto al año anterior. El nivel de emisiones supone un total de -5,3 % en relación

al año 1990 y un -37,8 % respecto al 2005 (Dirección General de Calidad y

Evaluación Ambiental, 2022). En resumen, aunque del año 1990 al 2006 la

contaminación incrementó exponencialmente, a día de hoy, esta cifra se ha

conseguido reducir a cifras inferiores a las que se obtenían durante los primeros

años de contabilización de este tipo de emisiones.
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Gráfica 12. Emisiones brutas de gases de efecto invernadero (GEI) en España de

1990 a 2020. Fuente: Dirección General de Calidad y Evaluación Ambiental.

De todos modos, la información que se ha dado anteriormente, no contempla el

período de la pandemia a raíz de la Covid-19. Por este motivo, se sabe que durante

estos últimos años se han aplicado unas políticas respecto al sector del transporte,

a la actividad industrial y a la generación de electricidad que han causado serias

afectaciones en relación al medio ambiente. Todas ellas son positivas, ya que estos

sectores eran unas de las fuentes principales de emisiones contaminantes (Castaño

et al., 2020).

En lo que se refiere al sector del transporte en grandes ciudades, el nivel de tráfico

cayó hasta un 90%. Además, no solo descendió el uso de automóviles particulares,

sino que también lo hizo el transporte público urbano, como por ejemplo las

cercanías ferroviarias o los autobuses urbanos. Por estos factores, se ha efectuado

un descenso de emisiones a la atmósfera que ha conseguido establecer una mejora

muy significativa por lo que respecta a la calidad de aire que se respira (Castaño et

al., 2020).
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De todos modos, a medida que la pandemia va llegando a su fin, la situación vuelve

a los niveles del año 2020. Por este motivo, se ha tenido que buscar la principal

dificultad del sector para poder solucionarla de una forma realista y a largo plazo.

El problema es que el parque automóvil español es cada vez más viejo. Es más, en

el informe más reciente a fecha de 2020, existe una tendencia ascendente en la

edad de los vehículos, que ha pasado de una media de 12,7 años a 13,1 cuando en

Europa la media es de 10,8 (Pacheco, 2021).

Gráfica 13. Evolución de la media de antigüedad de los turismos en territorio

Español de 2006 a 2020. Fuente: La Vanguardia. Datos: Dirección General de

Tráfico

Es más, el crecimiento de la antigüedad de los vehículos también se observa en el

volumen de automóviles de más de 10 años de vida. En España, el 63,7% de los

turismos supera la década de antigüedad y se vendieron un total de 1.116.939

turismos con más de diez años, contrastando con 851.210 matriculaciones de

vehículos nuevos (Pacheco, 2021). Claramente, se observa que el parque de

turismos se está quedando anticuado y, por este motivo, a nivel medioambiental

puede ser un gran problema.
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Por otro lado, el movimiento de turismos en las ciudades también puede ser un gran

problema. No solo en relación con la pérdida de tiempo y de moral, sino a nivel

medioambiental. De hecho, en algunas ciudades de España se ha implementado el

llamado distintivo ambiental. Se trata de una manera de discriminar positivamente

a los vehículos más respetuosos con el medio ambiente. Además de ser un

instrumento eficaz al servicio de las políticas municipales, tanto restrictivas de tráfico

en episodios de alta contaminación, como de promoción de nuevas tecnologías a

través de beneficios fiscales o relativos a la movilidad y el medio ambiente

(Dirección General de Tráfico, 2020).

Este método de discriminación positiva gira en torno a unas etiquetas que se

reciben en función del nivel de emisiones del vehículo y tienen que ser

implementada en la parte delantera del automóvil. Es más, existen 4 tipos de

distintivos ambientales (RACE, 2021):

● La pegatina Cero es una etiqueta de color azul que integran todos aquellos

vehículos que sean eléctricos de batería (BEV), eléctricos de autonomía

extendida (REEV), eléctricos híbridos enchufables (PHEV) con una

autonomía mínima de 40 kilómetros y los que sean vehículos de pila de

combustible.

● La pegatina Eco es una etiqueta verde y azul que engloba los vehículos

híbridos enchufables con autonomía de menos de 40 km, los híbridos no

enchufables (HEV) y los turismos propulsados por gas natural (GNC y GNL) y

gas licuado del petróleo (GLP).

● La pegatina C es una etiqueta verde que integra todos los vehículos que sean

turismos y furgonetas ligeras de gasolina matriculados a partir de 2006 y

turismos y furgonetas ligeras diésel matriculados a partir de 2014. Además de
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vehículos de más de 8 plazas y de transporte de mercancías, tanto diésel

como gasolina, cuya fecha de matriculación sea a partir de 2014.

● La pegatina B es una etiqueta amarilla que identifica todos aquellos vehículos

que son los más antiguos dentro de los distintivos medioambientales.

Engloba todos los vehículos que sean turismos y furgonetas ligeras de

gasolina a partir de enero de 2000 y turismos y furgonetas ligeras diésel a

partir de 2006. También entran en este grupo los vehículos de más de 8

plazas y transporte de mercancías, tanto gasolina como diesel, cuya fecha de

matriculación sea a partir de 2005.

● Todos los demás vehículos van a quedarse sin etiqueta. Es decir, todos

aquellos turismos de gasolina anteriores a enero de 2000 y de diésel

anteriores a 2006 no pueden recibir ningún tipo de pegatina, debido a que no

cumplen la norma Euro 3 (gasolina), ni la Euro 4 y Euro 5 (diésel).

Para finalizar el contexto medioambiental, se va a hacer un pequeño inciso sobre la

ciudad de Barcelona, ya que tiene la previsión de mejorar la calidad de su aire

mediante algunas modificaciones. Estas giran en torno a la creación de

desplazamientos más sostenibles y de zonas de bajas emisiones (Ajuntament de

Barcelona, s.f.).
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4.2. Microentorno
En el microentorno se van a analizar algunos aspectos que pueden afectar de forma

más directa a la startup que va a ser desarrollada más adelante. Por este motivo, se

van a estudiar factores asociados directamente con el sector automovilístico.

En primer lugar, para entender la situación de los aparcamientos, se va a hacer un

pequeño inciso para exponer las tipologías de aparcamientos según el modelo
de negocio que son consideradas fundamentales para entender el funcionamiento

del sector (ParkingYa! Blog, 2019):

● El aparcamiento de rotación consiste en pagar por el tiempo que se ocupa la

plaza contratada.

● El aparcamiento de abonado se trata de aquel parking dónde un usuario

paga mensualmente una cantidad previamente acordada a cambio del uso de

la plaza.

● El aparcamiento de residente consiste en que el usuario debe pagar una

cantidad de dinero previamente acordada para tener el derecho de utilización

de una plaza de aparcamiento. Aunque este acuerdo solo tendrá vigencia los

años que dure la concesión.

● El aparcamiento mixto se distribuye en dos partes. La primera parte del

parking se reserva a los vecinos de la zona del régimen de concesión y, la

otra, para aquellos que alquilan las plazas mediante una tipología de rotación

o a partir de abonos mensuales.
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En segundo lugar, según los últimos datos de la Dirección General de Tráfico (DGT)

sobre información sobre la composición del parque de vehículos y del censo de

conductores, se han podido analizar unas tablas sobre la situación actual del sector

automovilístico en España y Cataluña.

En la tabla siguiente, se va a exponer el desglose de la población española, del
censo de conductores y del parque por comunidades de España analizando los

datos del año 2019 (Dirección General de Tráfico, 2020):

Comunidad Autónoma Población Censo de
conductores

Parque

Andalucía 8414240 4923884 6442815

Aragón 1319291 754052 919304

Asturias 1022800 612396 712384

Illes Balears 1149460 675569 1124556

Canarias 2153389 1183347 1778207

Cantabria 581078 356959 436051

Castilla y León 2399548 1483257 1867962

Castilla-La Mancha 2032863 1233209 1660355

Cataluña 7675217 4265090 5555569

Ceuta 84777 42378 66718

Comunitat Valenciana 5003769 2977192 3804687

Extremadura 1067710 657888 890340
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Galicia 2699499 1727527 2137528

Madrid 6663394 3644513 5107681

Melilla 86487 44929 70907

Murcia 1493898 890252 1176131

Navarra 654214 390417 479886

País Vasco 2207776 1260966 1402848

Rioja 316798 187191 221531

Total general 47026208 27311016 35855460

Tabla 4. Desglose por comunidades autónomas de la población española del censo

de conductores y del parque por comunidades de España. Fuente: Elaboración

propia. Datos: Dirección General de Tráfico.

En la columna del censo de conductores se encuentran todos aquellos titulares de

algún permiso o licencia de conducción en vigor. En cambio, en la columna del

parque se encuentra el número de automóviles registrados, excluyéndose todos

aquellos vehículos que se hallan en situación de baja definitiva o temporal

(Dirección General de Tráfico, 2020).

Por lo que respecta a la tabla ejecutada con los datos facilitados por la DGT, en

España hay una población total de 47,026,208 de habitantes. De todos estos,

27,311,016 tienen un permiso de conducción o una licencia de conducción en vigor,

representando casi un 58,1% de la población española total (Dirección General de

Tráfico, 2020). En definitiva, más de la mitad de la población española puede

conducir un vehículo.
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Por otro lado, por lo que respecta a los automóviles registrados y/o matriculados,

hay una cantidad total de 35,855,460 vehículos, que aproximadamente representan

un 76,3% de la población de España (Dirección General de Tráfico, 2020). Por este

motivo, se observa que hay habitantes con permiso de circulación o licencia de

conducción en vigor que tienen más de un automóvil.

En la tabla siguiente, y a partir de los mismos datos de la Dirección General de

Tráfico, se va a exponer el desglose de la población catalana, del censo de
conductores y del parque por provincias de Cataluña analizando los datos del

año 2019 (Dirección General de Tráfico, 2020):

Catalunya Población Censo de conductores Parque

Barcelona 5664579 3086111 3858075

Girona 771044 453997 687596

Lleida 434930 254316 362398

Tarragona 804664 470666 647500

Total general 7675217 4265090 5555569

Tabla 5. Desglose por comunidades autónomas de la población catalana del censo

de conductores y del parque por comunidades de España. Fuente: Elaboración

propia. Datos: Dirección General de Tráfico.

Tal como se observa en la tabla, en Cataluña hay una población total de 7,675,217

de habitantes. De este conjunto, 4,265,090 de catalanes tienen un permiso de

conducción o una licencia de conducción en vigor, representando casi un 55,6% de

la población total de Cataluña (Dirección General de Tráfico, 2020). Por ello, de la
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misma forma que en la comparación sobre España, más de la mitad de los

catalanes también pueden conducir un vehículo.

Por otro lado, en relación a los automóviles registrados y/o matriculados hay una

cantidad total de 5,555,569 vehículos, que prácticamente representan un 72,4% de

la población catalana (Dirección General de Tráfico, 2020). Por lo tanto, de la misma

forma que la población española, en Cataluña hay un gran número de habitantes

con permiso de circulación o licencia de conducción en vigor que tienen más de un

vehículo.

Después de una álgida investigación con respecto al sector del estacionamiento, se

ha descubierto que la información disponible está muy fragmentada. Además, es

muy difícil la obtención de datos precisos dada la dispersión geográfica de los

aparcamientos, la diversidad de regulaciones y, finalmente, de la cantidad de usos y

tarifas de las que se puede disponer. Por este motivo, se van a exponer varios

estudios ordenados cronológicamente.

Se va a empezar con un informe final sobre el ámbito de los aparcamientos en

Europa que ha realizado la European Parking Association (2013). De este, se ha

podido extraer información relevante acerca de factores cómo la cantidad de

parkings por países, el total en la Unión Europea, la relación entre población y

número de plazas.
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Tabla 6. Predictions on regulated parking spaces EPA municipalities with more than

20,000 inhabitants. Fuente: European Parking Association & Institut de Recerca en

Economia Aplicada - Universitat de Barcelona.
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En esta tabla, se observan las últimas predicciones realizadas por la European

Parking Association (2013) sobre plazas de aparcamiento reguladas en Municipios

de la Unión Europea con más de 20.000 habitantes. Se pueden observar varias

columnas: una columna con los aparcamientos en Estructura, otra de los de

Superficie y un último con el total de la suma de los dos anteriores.

De forma más exacta, los aparcamientos de estructura son aquellos que se

encuentran dentro de una instalación, ya sea subterránea o en planta. Además, se

accede a ellos por la vía pública. Por otro lado, los parkings en superficie son

aquellas plazas que se encuentran en la calle señalizadas con distintos colores y

que controlan empresas gestoras mediante concesión administrativa (ParkingYa!

Blog, 2019).

Por lo que respecta a España, hay un total de 2,749,023 aparcamientos regulados

en Municipios con más de 20.000 habitantes, representando un 8,14% del total de

parkings contabilizados en la Unión Europea. Es por ello, que en el territorio español

se contabilizan 1,558,712 de aparcamientos de Estructura, representando un 56,7%

del total de aparcamientos del país. Además de un total de 1,190,311 de parkings en

Superficie, representando un 43,3% del total de aparcamientos Españoles

contabilizados por la European Parking Association (2013).

Como se ha mencionado anteriormente, la gran dificultad de la obtención de datos

precisos acerca del sector de los aparcamientos se sitúa en contexto

“pre-pandemia”, ya sea el último informe de la European Parking Association (2013)

como el que va a ser expuesto a continuación, que se sitúa en entre los años 2018 y

2019. Una vez pasados estos años, la información disminuye de forma considerable

dada la situación excepcional de la COVID-19. Aunque se ha logrado conseguir

mediante una nota de prensa del Observatorio Sectorial DBK de INFORMA algo de

información más reciente, localizada entre el año 2020 y 2021.
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Esta nota de prensa se ha obtenido mediante la ayuda de María Ángeles de André

Alcalde (2021), documentalista del Observatorio Sectorial DBK de INFORMA.

Mediante el contacto directo nos han brindado información sobre el sector de los

aparcamientos en el mercado ibérico en la actualidad, en el que se incluye España y

Portugal. Aunque solamente se van a analizar esos datos relacionados con el

mercado español.

Tabla 7. Datos de síntesis, 2020. Estudio Sectores “Aparcamientos (Mercado

Ibérico)”. Fuente: María Ángeles de André Alcalde. Datos: Observatorio Sectorial

DBK de INFORMA.

Según la anterior tabla, la facturación derivada del alquiler de plazas en

aparcamientos en estructura y gestión de plazos regulados en superficie en España

tuvo un crecimiento continuo desde 2015. Aun así, aunque el 88% del conjunto del

mercado ibérico corresponde al mercado español, en 2020 se registró una

disminución del 33,9%, hasta situarse en 725 millones de euros (André Alcalde,

2021).

Esta evolución vino motivada por el fuerte impacto de la pandemia de la COVID-19

en la actividad económica y la movilidad de la población. Esto causó un cese de
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actividad en pequeñas empresas y se ha creado un proceso de concentración de la

oferta que tiende a intensificarse. En consecuencia, a pesar de que se encuentran

un total de 765 empresas en España, solo cinco de ellas consiguieron reunir una

cuota del 46,5% del mercado (Andrés Alcalde, 2021).

En España, las empresas que trabajan tanto con aparcamientos en estructura como

con parkings regulados en superficie, cerraron el año 2020 con un total de

1,515,000 plazas (Andrés Alcalde, 2021). Sin duda, una cifra que, a pesar de ser

más baja que el año anterior, sigue siendo predominante en el mercado Ibérico.

En conclusión, en los siguientes años se espera un incremento del consumo

privado, un aumento de empleos y un incremento de tráfico de vehículos privados.

Por lo tanto, la necesidad de aparcar en el interior de las ciudades va a ser un punto

de inflexión con una cierta prioridad (ParkingYa! Blog, 2019).

4.3. Factores críticos de éxito
Después de la realización de un análisis de mercado y de tendencias, se quiere

observar si la idea para la ejecución del proyecto es totalmente factible y puede

llegar a tener éxito.

Pero antes de todo, se va a explicar cuáles son los factores críticos de éxito o FCE.

Se tratan de unos puntos esenciales que son primordiales para que una empresa o

proyecto llegue a conseguir los objetivos que se ha planteado (Rodriguez, 2021). De

hecho, Rockart (1981) explica que si se encuentran los FCE idóneos y estos

resultan ser positivos, consiguen asegurar que el desarrollo competitivo para la

empresa o proyecto va a tener éxito.

● Para el correcto desarrollo de la startup, se tendrá que efectuar un rápido
landing en el mercado, ya que la inmediatez es un elemento esencial en
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cualquier empresa digital. De hecho, esta importancia se da a factores como

la fugacidad de los cambios que se dan en el mundo tecnológico.

● En segundo lugar, se encuentran unas grandes barreras de entrada en el

mercado, puesto que ya hay unas bases muy estructuradas por lo que

respecta al sector del aparcamiento. Por ello, se tendrá que romper con ellas

mediante la innovación y la diferenciación de la empresa.

● Como ya se ha mencionado anteriormente, las empresas digitales tienen un

gran número de ventajas, pero también tienen desventajas. Los factores
tecnológicos, además de ser muy rápidos, hacen que de un día para otro el

servicio o producto quede obsoleto. Por ello, se debe tener mucha capacidad

de adaptación a los cambios.

● Por último, se va a hablar del entorno legislativo español. Actualmente, se

están creando y asentando unas nuevas leyes que van a dar todo tipo de

facilidades y ayudas a todos aquellos que quieran desarrollar y asentar una

startup en España. Por ello, se cree que ahora es un momento idóneo para

ejecutar esta tipología de negocio.

4.4. Competencia
A continuación, van a ser analizados los distintos tipos de competencia de la startup

que se pretende desarrollar.

En primer lugar, existe la competencia directa que se trata de todas aquellas

empresas que se encuentran en el mismo mercado que tu marca, tienen los mismos

canales de distribución y sus productos o servicios son iguales o muy parecidos.

Además, tienen el mismo público objetivo (Gómez-Zorrilla, s.f.).
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En segundo lugar, se encuentra la competencia indirecta, que son aquellas

empresas que, de la misma forma que la competencia directa, trabajan en el mismo

mercado, tienen los mismos canales de distribución y el mismo público objetivo.

Pero se diferencian en que sus productos o servicios no son exactamente los

mismos que los de tu marca (Lenis, 2022).

Por último, se observa que también puede haber competencia sustitutiva que se

trata de todas las empresas que, al contrario que las anteriores, solo se relacionan

en el hecho de compartir la misma necesidad que se pretende satisfacer con el

público de las empresas (Gómez-Zorrilla, s.f.).

Después de una primera toma de contacto para conocer cuál es la competencia de

la empresa a desarrollar, se van a analizar las 4P’s. Concretamente, se van a

estudiar todas aquellas empresas que se consideran competencia directa y, en

algunos casos, la competencia indirecta de la startup a desarrollar.

Por último, se va a exponer una representación visual para hacer un breve mapping

del ecosistema de competencias existente en el mercado.
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Figura 2. Competencia directa, indirecta y sustitutiva del sector del aparcamiento.

Fuente: Elaboración propia.

4.4.1. Competencia directa
Para establecer la competencia directa de la startup que se quiere elaborar se han

determinado una serie de parámetros que se han tenido en cuenta para la posterior

elección de la misma:

● Según el tipo de actividad. Nos hemos centrado en startups que ofrecen un

servicio parecido al del proyecto que se quiere elaborar, que sería poder

alquilar por horas un parking de un particular.

69



● Según su situación geográfica. Al tratarse de competencia directa, es

necesario que los servicios se presten por la misma zona en la que se quiere

establecer, ya que si no fuera así, habría otro factor de peso a la hora de

escoger local por parte de los clientes. En este caso, hemos considerado las

empresas localizadas en España, preferiblemente en la ciudad de Barcelona.

En el caso de nuestro proyecto, al tratarse de una propuesta innovadora, no se

encuentra ninguna aplicación que sea exactamente igual. Por este motivo, se van a

escoger empresas que, en lugar de hacer el mismo tipo de actividad, amplían su

rango y no trabajan solamente con particulares, sino que también lo hacen con

grandes empresas del sector estacionamiento. Aun así, todas cumplen con las

características óptimas sobre su situación geográfica. Por ello, se han determinado

como competencia directa las siguientes startups:

● ElParking

● Parclick

● EasyPark

Además de los motivos expuestos anteriormente, estas startups se han elegido

teniendo en cuenta la relevancia de las aplicaciones en la App Store a partir de

búsquedas de parkings en España. Es decir, se han elegido las tres aplicaciones

mejor posicionadas en el buscador, teniendo en cuenta factores como no ser del

dominio de ninguno de los líderes del sector del aparcamiento y que funcione en la

ciudad de Barcelona. Además, se han tenido en cuenta factores proporcionados por

Google como la calidad de la experiencia y la interacción de los usuarios con la

aplicación.
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4.4.2. Competencia indirecta
Para establecer la competencia indirecta de la futura startup también nos hemos

guiado por unos parámetros que también se van a tener en cuenta para la posterior

elección de la misma:

● Según el tipo de actividad. Nos hemos centrado en empresas que ofrecen

un servicio de alquiler de estacionamiento por horas en un parking.

● Según la situación geográfica. Como en el caso de la competencia directa,

la localización es considerada como la clave para determinar si se trata de un

servicio indirecto o no. En este caso, nos hemos centrado, también, en el

territorio español, pero preferiblemente en la ciudad de Barcelona.

Una vez establecido los criterios, se han determinado como competencia indirecta

algunos de los líderes del sector del aparcamiento:

● Grupo Saba

● Grupo Empark

4.4.3. Competencia sustitutiva
Para establecer la competencia sustitutiva de la startup que se pretende desarrollar

también nos hemos guiado por unos parámetros que van a ser tenidos en cuenta

para la posterior elección de la misma:

● Según el tipo de actividad. Nos hemos centrado en empresas que ofrecen

un servicio de transporte de pasajeros, aunque esto signifique que no va a

usarse un automóvil para ello.
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● Según la situación geográfica. Como en el caso de la competencia

indirecta, la localización es considerada como la clave para determinar si se

trata de un servicio sustitutivo o no. En este caso, nos hemos centrado en

servicios realizados en la ciudad española de Barcelona.

Una vez establecido los criterios, se han determinado como competencia indirecta

algunos de los líderes del sector del aparcamiento:

● Transports Metropolitans de Barcelona

● Bicing

● YEGO Mobility

4.4.4. 4P’s Competencia
A continuación, se van a exponer las 4P’s de la competencia directa y, en algunos

casos, indirecta. Concretamente, se van a analizar sus políticas de servicio, de

precio, de comunicación y de distribución.

4.4.4.1. Política de servicio
A continuación se ha realizado un análisis más extenso de los servicios ofrecidos

por la competencia directa determinada anteriormente:

ElParking Parclick EasyPark

Año de

creación

2015 2011 2001

Plataforma de

descarga

● App Store

● Google Play

● App Store

● Google Play

● App Store
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● AppGallery ● Google

Play

Servicios que

ofrecen

● Pago de

parquímetro

● Alquiler de

parkings

(empresas y

particulares)

● Gasolineras y

pagos

● Cita ITV

● Pago telepeaje

● Ver multas

(Conductor plus)

● Guardar tu

aparcamiento

● Pago de

parquímetro

● Alquiler de

parkings

(empresas)

● Alquiler de

parkings

(empresas)

● EasyPark

Business

Precio ● Gratuita

● Conductor plus

1,50€ al año

Gratuita Gratuita

Duración

reservas

A convenir A convenir A convenir

Política de

cancelación

Cancelación gratuita

hasta 24h antes

● Cancelación

gratuita

dentro de

plazo

● Modificación

gratuita

Emisión de

sanción
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Redes

Sociales
12,800

15,361

228

643

1,220

Oculto

7,557

993

1,770

10,649

Idiomas de la

web

● Catalán

● Español

● Inglés

● Basco

● Francés

● Polaco

● Catalán

● Español

● Inglés

● Frances

● Alemán

● Italiano

● Holandés

● Portugués

● Catalán

● Español

● Inglés

● Basco

● Gallego

Servicios

complementar

ios

● Entradas y

salidas

ilimitadas

● Soporte

● Pase

multiparking

● Abonos

● Seguimiento

de multas del

parquímetro

● Recom-

pensa por

invitación

de amigos

● Servicios

adicionales

(Recordato

rio SMS,

Recibo vía

e-mail…)

Tabla 8. Tabla de política de servicio en competencia directa. Fuente: Elaboración

propia. Datos: ElParking, Parclick, EasyPark.
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Respecto a las propuestas de valor de cada empresa, podríamos definirlas de la

siguiente manera:

● ElParking: Conducimos contigo. El compañero de viaje perfecto en ciudad o

carretera (ElParking, s.f.).

● Parclick: El sitio web de referencia en Europa para reservar plazas de

aparcamiento online. (Parclick, 2022).

● EasyPark: La forma más rápida y sencilla de encontrar y gestionar el

aparcamiento en más de 2200 ciudades de Europa (EasyPark, s.f.).

A continuación, se va a exponer el mismo análisis pero en comparación con la

competencia indirecta:

Grupo Saba Grupo Empark

Año de creación 1966 2009

Formato ● Físico

● Online

● Físico

● Online

Servicios que

ofrecen

● Alquiler de parkings

(propios)

● Carsharing

● Carga de vehículos

eléctricos

● Alquiler de parkings

(empresas)

● Venta de plazas

● Publicidad (Lonas,

Cartelería…)

● Carga de vehículos

eléctricos

Precio A convenir (Desde 4€/hora) A convenir (Desde 12€/dia)
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Duración

reservas

Horas, dias o meses A convenir

Política de

cancelación

Cancelación gratuita Cancelación gratuita

Redes Sociales ● Facebook

● Twitter

● LinkedIn

● SlideShare

● Flickr

● Facebook

● Twitter

● LinkedIn

Idiomas de la

web

● Español

● Catalán

● Inglés

● Español

● Portugués

● Inglés

● Catalán

● Turco

Servicios

complementarios

Bono por usos ● Pago por móvil

● Bono por usos

● Plazas de parking

solidarias

Tabla 9. Tabla de política de servicio en competencia indirecta. Fuente: Elaboración

propia. Datos: Grupo Saba y Grupo Empark.
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4.4.4.2. Política de precio
La política de precios que maneja la competencia queda resumida en la siguiente

tabla:

Servicio Precio ¿Qué incluye? Otros

ElParking Startup

multifuncion

sobre

automóviles

● Empresa:

Por Hora:

Mín. 1,2€ y

máx. 10€

(5,6€ de

media)

Por día: Mín.

15€ y máx.

45€ (30€ de

media)

● Servicio:

Comisión fija

por reserva

● Entradas y

salidas

ilimitadas

● Soporte

✗

Parclick Startup sobre

aparcamientos

y

parquímetros

● Empresa:

Por hora: Mín.

2,2€ y máx.

4,5€ (3,4€ de

media)

Por día: Mín.

10€ y máx.

40€ (25€ de

media)

● Pase
básico:

Una única

entrada y

salida del

aparcamien-

to.

● Pase
ilimitado:

✗
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● Servicio:

Comisión fija

por reserva

Entradas y

salidas

ilimitadas

EasyPark Startup sobre

aparcamientos

● Empresa:

Mín. 2,5€/hora

y máx.

4,8€/hora

(3,65€/hora

de media)

● Servicio:

Máximo del

10% del

estacionamien

to del precio

del

aparcamiento

+ IVA

✗ ✗

Grupo
Saba

Empresa de

aparcamientos

Desde unos 4€/hora

(depende de la

ubicación)

● Abierto 24h

● Bicing

eléctrico

● Via T de

entrada y

salida

● Carga de

vehículos

eléctricos

● Servicios

carsharing

Sin

gastos

de

gestión
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Grupo
Empark

Empresa de

venta y

alquiler de

aparcamientos

Desde 12€/día

(depende de la

ubicación)

● Abierto 24h

● Atención 24h

● CCTV

● Plazas para

personas

con

movilidad

reducida

● Servicios

● Carga de

vehículos

eléctricos

✗

Tabla 10. Tabla de política de precio en competencia. Fuente: Elaboración propia.

Datos: ElParking, Parclick, EasyPark, Grupo Saba y Grupo Empark.

4.4.4.3. Política de comunicación
Para indagar un poco más acerca de las acciones de comunicación que realiza la

competencia directa de la startup que va a ser desarrollada y su reputación digital, a

continuación va a ser adjuntada una tabla resumen. Esta recoge todos aquellos

datos que pueden resultar de gran relevancia para la investigación (según el uso de

plataformas que realizan cada una de ellas).

Para la construcción de dichas tablas, se ha decidido tomar como referencia

aquellos puntos que han sido considerados de gran relevancia y comprobar si existe

un punto de inflexión entre la empresa a desarrollar y su competencia. Sin embargo,

creemos necesario destacar que no todas las empresas contaban con presencia en

las mismas plataformas.
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4.4.4.3.1. Análisis de la aplicación

ElParking Parclick EasyPark

Aplicación estructurada e intuitiva ✓ ✓ ✓

Mantenimiento de la identidad visual ✓ ✓ ✓

Diversidad de idioma ✓ ✗ ✗

Facilidad de pago ✓ ✓ ✓

Claridad en el servicio ✓ ✓ ✗

Información de parkings ✓ ✓ ✗

Gran número de servicios ✓ ✗ ✗

Opiniones de otros usuarios ✗ ✓ ✗

Apartado “Preguntas y respuestas” ✓ ✓ ✗

Soporte técnico ✗ ✓ ✓

Enlace a redes sociales ✗ ✗ ✗

Tabla 11. Tabla de análisis de la aplicación. Fuente: Elaboración propia. Datos:

ElParking, Parclick y EasyPark.
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4.4.4.3.2. Análisis de la página web

ElParking Parclick EasyPark

Web estructurada e intuitiva ✓ ✓ ✓

Mantenimiento de la identidad visual ✓ ✓ ✓

Posición orgánica en motor de

búsqueda Google de “app parking

España”

5ª posición 28ª posición 94ª posición

Diversidad de idioma ✓ ✓ ✓

Juegos de imágenes y videos ✓ ✓ ✓

Claridad en el servicio ✓ ✓ ✓

Apartado “Sobre Nosotros” ✗ ✓ ✓

Enlace a descarga de aplicación ✓ ✓ ✓

Apartado “Preguntas y Respuestas” ✗ ✓ ✓

Reseñas de clientes ✓ ✗ ✗

Blog ✓ ✗ ✗

Soporte técnico ✓ ✓ ✗

Enlace a redes sociales ✓ ✓ ✓

Tabla 12. Tabla de análisis de página web. Fuente: Elaboración propia. Datos:

ElParking, Parclick y EasyPark.
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4.4.4.3.3. Análisis de reputación digital
Para conocer un poco más acerca de lo que están comentando sus clientes en la

red, a continuación se van a mostrar unas tablas resumen sobre aquellos aspectos

que se cree que se deben tener en cuenta a la hora de comprender su reputación

digital.

En primer lugar, se van a analizar las reseñas de las aplicaciones de la competencia

directa en la plataforma de descargas Google Play:

ElParking Parclick EasyPark

Valoración general 4,2 estrellas 4,6 estrellas 4,7 estrellas

Valoración más alta 5 estrellas 5 estrellas 5 estrellas

Valoración más baja 1 estrella 1 estrella 1 estrella

Total de reseñas 15.286 2,252 53.595

Comentarios ✓ ✓ ✓

Feedback por parte

de las empresas

✓ ✓ ✓

Tabla 13. Tabla de análisis de reputación en Google Play. Fuente: Elaboración

propia. Datos: ElParking, Parclick y EasyPark.
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En segundo lugar, se va a realizar un análisis sobre la red social de YouTube de la

competencia directa. Se van a analizar las cuentas de ElParking, de Parclick y de

EasyPark.

ElParking Parclick EasyPark

Fecha de

creación

22 de junio de 2016 8 de enero de 2019 1 de abril de 2009

Suscriptores 224 Oculto 1.680

Vídeos

publicados

24 13 116

Frecuencia de

publicación

De 4 a 7 vídeos al

año

De 1 a 6 vídeos al

año

De 7 a 11 vídeos

cada 6 meses

Duración media

de los videos

0’72’’ (Siendo de

0’07’’ la más corta y

1’36’’ la más larga)

19’63’’ (Siendo de

0’06’’ la más corta

y 39’20’’ la más

larga)

2’64’’ (Siendo de

0’07’’ la más corta

y 5’20’’ la más

larga)

Número medio

de

visualizaciones

30.454,5 (Siendo

164 el menor

número y 60.745 el

mayor número)

19.731 (Siendo 79

el menor número y

39.383 el mayor

número)

2.086.756 (Siendo

44 el menor

número y

4.173.468 el mayor

número)

Total de

visualizaciones

363.531 84.493 14.369.191
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Contenido Campañas y

tutoriales

Campañas,

tutoriales y

entrevistas a los

fundadores

Presentación de

novedades,

eventos que han

sponsorizado,

campañas y

entrevistas

Comentarios ✗ ✗ ✗

Contacto ● Corta

biografía en

español

● Enlace

directo a su

página web y

perfiles de

Twitter y

Facebook

● Corta

biografía en

español

● Enlace

directo a su

página web

y perfiles de

Twitter,

Facebook e

Instagram

● Extensa

biografía en

inglés con

las

característi-

cas de su

aplicación

● Enlace

directo a su

página web

y enlaces de

descarga de

su

aplicación

Tabla 14. Tabla de análisis de YouTube en competencia directa. Fuente:

Elaboración propia. Datos: Parclick y EasyPark.
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En tercer lugar, se va a realizar una tabla analizando la red social de Twitter de la

competencia directa. Aunque la startup de EasyPark tiene cuenta de Twitter, por lo

tanto, solamente se va a analizar el de los otros competidores.

ElParking Parclick

Fecha de creación Mayo de 2016 Noviembre de 2011

Seguidores 12.400 643

Media de Likes Entre ninguno y 4 Entre 1 y 4

Feedback con sus

seguidores

✗ ✓

Hashtags Entre 4 y 8 por tuit Entre ninguno y 1 por tuit

Descripción Tuits informativos y de

actualidad y comparten

artículos

Tuits informativos y de

actualidad y comparten

artículos

Enlaces directos A la página web A la página web y al

enlace de descarga de la

aplicación

Idioma de las

publicaciones

Español Español

Tabla 15. Tabla de análisis de Twitter en competencia directa. Fuente: Elaboración

propia. Datos: ElParking y Parclick.
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En cuarto lugar, se va a realizar un análisis de la red social de Facebook de la

competencia directa. Aunque, cómo en el caso anterior, la startup de EasyPark no

dispone con cuenta en esta red social. Por este motivo, solamente se van a analizar

los otros competidores.

ElParking Parclick

Categoría ● “Internet Company”

● “Parking Garage / Lot”

“Sitio web de atracciones

locales y viajes”

Seguidores 18.628 1.220

Me gusta 15.106 1.216

Media de Likes Entre ninguno y 2 Entre ninguno y 1

Feedback con sus

seguidores

✓ ✓

Comentarios La mayoría son negativos Hay de negativos y de

positivos

Hashtags Entre 2 y 4 por publicación Entre ninguno y 4 por

publicación

Descripción Tuits informativos y de

actualidad y comparten

artículos

Tuits informativos y de

actualidad y comparten

artículos

Enlaces directos A la página web A la página web

Idioma Español Español

Tabla 16. Tabla de análisis de Facebook en competencia directa. Fuente:

Elaboración propia. Datos: ElParking y Parclick.
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A modo de resumen, podríamos destacar el hecho de que la mayoría de las

empresas combinan sus publicaciones de Facebook con las de Twitter, de manera

que el contenido es el mismo o muy similar. Además, comparten contenido muy

similar y, ambos, intentan informar y apelar a sus públicos.

Asimismo y, por lo general, observamos que su nivel de feedback en cuanto a

interacción con sus seguidores o seguidoras es bastante pobre, ya que muy poca

gente comenta en sus publicaciones. Por otro lado, en ambos casos la frecuencia

de publicación suele ser bastante regular.

A continuación, se van a analizar la red social de Instagram de la competencia

directa. Aunque, solamente Parclick dispone de Instagram.

Parclick

Categoría “Website”

Seguidores 993

Publicaciones 94

Media de Likes De 9 a 94

Feedback con sus seguidores ✓

Comentarios ✓

Hashtags Entre 3 y 6 por publicación

Reels 1

Highlights 4
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Descripción Posts con temporalidad y que apelan a su público

Enlaces directos Enlace a su página web

Idioma de las publicaciones Español

Tabla 17. Tabla de análisis de Instagram en competencia directa. Fuente:

Elaboración propia. Datos: Parclick.

Por último, se va a analizar el LinkedIn de la competencia directa. Aunque la startup

de ElParking no dispone de ningún usuario en esta red social y, por ello, solo va a

analizarse Parclick y EasyPark.

Parclick EasyPark

Fecha de

creación

2011 2001

Categoría Publicaciones en línea Servicios y tecnologías de la

información

Seguidores 7.557 10.254

Información de

empresa

Se incluyen datos sobre su

naturaleza empresarial

(individual), el número de

empleados y otra información

de interés sobre el negocio.

Se incluyen datos sobre su

naturaleza empresarial

(individual), el número de

empleados y otra información

de interés sobre el negocio.

Descripción Descripción de los servicios

que ofrece como empresa,de

los países en los que trabaja

Descripción de los servicios

que ofrece como empresa,de

los países en los que trabaja
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y de su número de

empleados.

y de su número de

empleados.

Enlaces directos A la página web A la página web

Empleados 11 a 50 (37 en LinkedIn) 501 a 1000 (438 en LinkedIn)

Frecuencia de

publicación

Aproximadamente 2 veces al

mes

Aproximadamente una vez al

mes

Objetivo del perfil Transmitir información

corporativa de la empresa y

hacer públicos artículos

redactados por diferentes

plataformas.

Transmitir información

corporativa de la empresa y

hacer públicos artículos

redactados por diferentes

plataformas.

Idioma de las

publicaciones

Inglés Inglés

Tabla 18. Tabla de análisis de LinkedIn en competencia directa. Fuente: Elaboración

propia. Datos: Parclick y EasyPark.

4.4.4.4. Política de distribución
La competencia directa e indirecta del futuro proyecto tiene unas políticas de

distribución ligeramente distintas entre ellas. Por ello, podremos observar con una

tabla comparativa respecto a aspectos comunes y diferenciales a continuación:

D. Online: Canales

Propios

D. Online:

Plataformas de

Servicios

D. Puntos de Venta

ElParking ● Aplicación ✗ ✗
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● Página Web

● Twitter

● Facebook

● YouTube

Parclick ● Aplicación

● Página Web

● Instagram

● Twitter

● Facebook

● LinkedIn

● YouTube

✗ ✗

EasyPark ● Aplicación

● Página Web

● LinkedIn

● YouTube

✗ ✗

Grupo
Saba

● Aplicación

● Página Web

● Facebook

● Twitter

● LinkedIn

● YouTube

● Slideshare

● Flickr

Plataformas de

reserva de

estacionamiento

(ElParking, Onepark,

EasyPark…)

Múltiples parkings

en gran parte de

ciudades de España

Grupo
Empark

● Aplicación

● Página Web

● Facebook

● Twitter

Plataformas de

reserva de

estacionamiento

Múltiples parkings

en gran parte de

ciudades de

España, Portugal,
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● LinkedIn (ElParking, Onepark,

EasyPark…)

Reino Unido,

Andorra y Turquía

Tabla 19. Tabla de política de distribución en competencia. Fuente: Elaboración

propia. Datos: ElParking, Parclick, EasyPark, Grupo Saba y Grupo Empark.

4.4.5. Mapa de posicionamiento
Teniendo en cuenta algunos factores que han sido considerados fundamentales y, a

la vez, diferenciales, se han establecido unos ejes:

● El eje horizontal es el precio, ya que es un factor que tiene una gran

relevancia en el sector y en la decisión del consumidor.

● El eje vertical es la fiabilidad, porque es un factor relevante que es

considerado decisivo en la elección final. Además, se ha establecido según

las experiencias y la confianza de sus propios clientes. Concretamente,

según la valoración que se le ha dado en la App Store según sus propios

usuarios.
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Figura 3. Mapa de posicionamiento de la competencia. Fuente: Elaboración

propia.

4.5. Stakeholders
A continuación, se van a exponer varios tipos de stakeholders dependiendo del

entorno en el que se encuentren. Además, se va a adjuntar un mapa de

stakeholders para visualizarlo de una forma más clara y comprensiva.

4.5.1. Stakeholders del entorno interno
Los stakeholders del entorno interno son todos aquellos integrantes de la empresa

que pertenecen al núcleo de la misma y buscan un objetivo en común: el éxito de la
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empresa. Estos pueden ser los dueños, los socios, los accionistas, los gerentes y

los empleados (Interservicios, s.f.).

Por este motivo, el proyecto que va a ser desarrollado va a empezar con un

fundador que va a ejercer de trabajador, llevando la startup a cabo y haciendo que

todo el trabajo pase a ser una realidad. Además, se van a necesitar empleados que

ayuden con el desarrollo de la aplicación y del diseño UI y UX.

4.5.2. Stakeholders del entorno de trabajo
Los stakeholders del entorno de trabajo son todas aquellas personas y

organizaciones que no tienen un impacto o poder directo en la empresa, aunque sí

se ven afectados por lo que le ocurre a la compañía. Estos pueden ser los clientes,

los proveedores, los acreedores de la compañía, las administraciones públicas, la

sociedad en general o los accionistas (CEDEC, 2020).

En primer lugar, los distribuidores de la nueva startup van a ocupar un importante

puesto en la gestión de la startup, dado que al tratarse de una aplicación online,

necesita algún tipo de plataforma o servicio que la publique. Estas plataformas

pueden ser la App Store de Apple y la Google Play de Android.

En segundo lugar, en el tipo de empresa que se va a elaborar se fusionan los

conceptos de proveedor y usuario. Esto es así porque cada persona que se

registra en la aplicación podrá publicar su plaza de parking mediante la misma y, por

ende, será el proveedor de otros usuarios. Por otro lado, también van a haber esos

usuarios que solamente hagan uso de la aplicación para alquilar aparcamientos y no

van a ser proveedores. Por este motivo, se van a dividir en dos: usuarios que

disponen de plaza de parking y usuarios que quieren alquilar plaza de
aparcamiento.
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En tercer lugar, los colaboradores son aquellos que realizan acciones que se llevan

a cabo de forma voluntaria y sin ningún tipo de remuneración. Aunque es muy difícil

de conseguir, en este proyecto no se van a cerrar las puertas a efectuar alguna

clase de colaboración. Además, siempre que sea posible, se buscará trabajar con

marcas o sponsors o con influencers de manera remunerada.

Finalmente, también se van a buscar posibles inversores para conseguir

financiación para el correcto desarrollo de la aplicación. Además, del pago de

algunas acciones que sin ella son complicadas de efectuar. Es decir, conseguir

socios financieros.

4.5.3. Stakeholders del entorno general
Los stakeholders del entorno general son aquellos que afectan de forma directa a la

empresa, pero los cambios de esta no le repercuten directamente. Pueden ser la

Administración, los líderes de comunicación y los medios de comunicación.

Cuando se habla de la Administración se hace referencia a cualquier organismo de

gobierno que impone y gestiona normas. La función de la cual es regular la

conducta de las personas, empresas u organizaciones. En líneas generales, se

pueden encontrar administraciones de todo tipo: Desde instituciones europeas,

hasta locales, pasando por autonómicas o nacionales. En el caso de la startup que

quiere desarrollarse, interesan las siguientes:

● El Gobierno de España establece un conjunto de normativas y legislaciones

estatales que las empresas deben cumplir para proceder con unas buenas

prácticas. A su vez, también hay que tener en cuenta todas aquellas

regulaciones que tengan que ver con el servicio que se ofrece, así como las

que afecten al sector del estacionamiento.
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● La Generalitat de Catalunya hace referencia al máximo organismo de

gobierno en el ámbito autonómico. Por tanto, se trata de la máxima autoridad

a la hora de fomentar ciertas actividades y de regular aspectos relacionados,

por ejemplo, con el medio ambiente (en caso de la regulación de turismos).

● La Diputación de Barcelona se encarga de controlar que todos los

ayuntamientos que la conforman tomen una serie de medidas que, a corto y

largo plazo, favorezcan la calidad de algunas iniciativas territoriales.

● El Ayuntamiento de Barcelona es probablemente el stakeholder más

importante en cuanto a la Administración, ya que la startup que quiere

desarrollarse pretende empezar a crecer en esta localidad. Así pues, es

imprescindible prestar atención a todas las medidas (sean territoriales,

medioambientales, relacionadas con el sector automovilístico, etc.) y a las

normativas existentes.

Además, en este entorno se encuentran algunos líderes de comunicación y medios
de comunicación. Ya que mediante una simple publicación o recomendación

pueden aportar a la startup cosas tan relevantes como la fiabilidad y nuevos

usuarios.
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4.5.4. Mapa de Stakeholders
A continuación, se va a exponer un mapa de stakeholders con su respectiva

distribución por entornos:

Figura 4. Mapa de Stakeholders. Fuente: Elaboración Propia.
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4.6. Target
El target de la startup que se quiere desarrollar está dirigido a un público mayor de

18 años, ya que solo a partir de esa edad se puede disponer de una licencia de

conducción. Por otro lado, también se dirige a un público adulto que disponga de un

parking en propiedad que en ocasiones esté en desuso.

De este modo, se observa que hay dos tipos de target: Los que disponen de plaza

de aparcamiento y los que quieren alquilarla. A continuación, se va a adjuntar una

breve descripción de cada grupo con algunos de los insights extraídos mediante una

encuesta realizada a una muestra de 75 personas de edades de entre la franja de

18 a 69 años. Además, más de un 95% de ellos eran residentes de España. En

esta, se preguntó a todos aquellos que disponían de una licencia de conducción

sobre sus motivaciones y sus preocupaciones acerca de la circulación y el

estacionamiento en las grandes ciudades.

El primer grupo de target está formado por gente que quiere alquilar una plaza de
aparcamiento. Este grupo va a tener un gran abanico de edades, porque va a

incluir edades de entre los 18 a los 65 años. Es decir, desde la edad dónde se

puede disponer de una licencia de conducción hasta la que se empieza a dejar de

conducir. Por este motivo, para tener una total comprensión de todo este gran grupo

de personas, se ejecutó una encuesta (adjunta en el anexo del documento) dónde

se obtuvieron diversos resultados dependiendo del rango de edad de los mismos.

Por este motivo, se han creado dos subgrupos:

● El primer subgrupo de target está formado por gente de entre 18 a 29 años.

Este es un grupo de edad con una mayor iniciativa por lo que respecta a la

hora de experimentar y probar cosas nuevas. Además, el nivel

socioeconómico de estas personas suele ser medio-baja. Cabe añadir que la

mitad de ellos son nómadas digitales, es decir, ya han nacido con las

tecnologías a la palma de sus manos (Universia, 2018). Esto es importante
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no solo por el control, sino por la confianza y la costumbre que tienen

respecto al uso de las aplicaciones e Internet.

Algunos insights de este grupo de target son los siguientes:

● “Me gustaría poder visitar la ciudad sin tener que vender un riñón”.

● “Quiero ir a cenar con mis amigos y aparcar cerca”

● “No quiero dar vueltas por la ciudad para aparcar el coche”

● “Quiero sentirme seguro a la hora de aparcar mi coche”

● “Me gustaría hacerlo todo mediante mi teléfono móvil”

● “Quiero probar nuevas formas de hacer las cosas”

● “No quiero darle mi dinero a una macroempresa”

● El segundo subgrupo de target está integrado por personas de entre 30 a 69
años. Este público tiene un nivel socioeconómico ligeramente más alto que el

anterior grupo, ya que se puede considerar medio-alto. Aun así, suelen ser

personas ahorradoras y conscientes de los precios de las cosas. Cabe añadir

que se han adaptado a las nuevas tecnologías a una edad adulta y necesitan

tener más seguridad y confianza respecto a lo que consumen digitalmente

(Rosales, s.f.).
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A continuación, se van a exponer algunos insights que se relacionan con este

grupo de target:

● “Quiero ahorrar algo de dinero”

● “Me gustaría visitar a mi hijo sin dar 1.000 vueltas para encontrar

aparcamiento”

● “Quiero aparcar cerca para no usar transporte público”

● “Necesito sentir que mi coche está a un lugar seguro”

● “En la ciudad todo es mucho más caro de lo que debería”

● “Quiero darle mi dinero a alguien del país”

El segundo grupo de target está formado por gente que dispone de plaza de
parking. Este grupo está integrado por personas de más de 40 años y tiene un nivel

socioeconómico medio-alto. De hecho, suelen tener parkings porque tienen

estabilidad económica y empleos fijos que les dan seguridad a la hora de tener

propiedades. Es más, suelen disponer de profesiones laborales liberales,

relacionadas con el funcionariado, o bien, trabajan en una mediana-gran empresa

(ParkingYa! Blog, 2016). Por otro lado, del mismo modo que en el segundo

subgrupo del anterior target, suelen ser personas ahorradoras y conscientes de los

precios de las cosas. Además, también se han adaptado a las nuevas tecnologías

de adultos y necesitan tener más confianza respecto a los servicios digitales que

usan (Rosales, s.f.).
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A continuación, se van a exponer algunos insights que se relacionan con este grupo

de target:

● “Las ciudades cada vez se encarecen más”

● “Quiero ahorrar algo de dinero”

● “No uso mi parking”

● “Quiero ayudar a la gente”

● “Mi plaza de aparcamiento casi siempre está vacía”

Teniendo en cuenta estos dos grupos de consumidores y consumidoras, también es

importante conocer sus intereses y aficiones, ya que no todos comparten los

mismos objetivos a la hora de hacer uso de la aplicación. A continuación, se va a

detallar brevemente varios de los intereses que pueden llegar a tener:

● Quieren ahorrar dinero, ya que actualmente en muchas ciudades el precio

de los estacionamientos es desproporcionado. De este modo, con el proyecto

que se está llevando a cabo, los propietarios de aparcamientos podrían ganar

una pequeña suma económica y, los que hagan uso de estos, se ahorrarían

algo de dinero.

● Quieren probar cosas nuevas, porque hay personas curiosas que quieren

tener nuevas experiencias o conocer métodos innovadores más prácticos

para realizar las tareas. En este caso, para aparcar su vehículo o para dar

uso a su plaza de parking. De esta forma, con la startup podrán innovar y

aprender nuevas formas de llevar a cabo tareas que anteriormente ya hacían.
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● Quieren evitar macroempresas, ya que la gran mayoría de parkings de las

ciudades forman parte de grandes compañías. Pero hay gente que prefiere

apoyar la economía local y de los residentes en lugar de cualquier gigante.

De este modo, mediante este proyecto los propietarios podrían conocer a

quién le alquilan la plaza de parking y conseguir esa cercanía que buscan.

Además, el grupo de target que quiere alquilar una plaza de aparcamiento también

dispone de otro interés:

● Quieren ahorrar tiempo, porque a veces encontrar un estacionamiento es

muy complicado y puedes pasar horas dando vueltas antes de hallar uno.

Con esta startup se les concede el tiempo perdido reservando previamente

su aparcamiento de forma fácil, rápida y eficaz.

4.7. DAFO
Una vez realizada la investigación pertinente, se ha adjuntado un análisis DAFO. En

este se recoge un resumen de las debilidades, las amenazas, las fortalezas y las

oportunidades de negocio para la startup. Además, más adelante se va a explicar de

forma precisa y detallada cada uno de los factores mencionados en la tabla

siguiente:

Debilidades Amenazas

● Difícil adaptabilidad

● Ninguna marca creada

● Ninguna base de usuarios

● Ningún posicionamiento

● Pocos recursos

● Mercado muy atomizado

● Situación político-legal

desfavorable

● Desincentivación de los

automóviles por los costes

● Conciencia medioambiental
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Fortalezas Oportunidades

● Posibilidad de ofrecer precios

asequibles

● Amplia gama de ubicaciones

● Mayor confianza a raíz de un

buen sistema de opiniones

● Baja inversión de capital

● Facilidad de expansión

● Muy poca competencia

● Nueva ley de las startups

● Desigualdad social

● Malas infraestructuras en zonas

rurales

● Recuperación de la Covid-19

Tabla 20. Análisis DAFO. Fuente: Elaboración propia.

4.7.1. Amenazas
La primera amenaza es la existencia de un mercado muy atomizado, ya que está

formado por un gran número de empresas. Aun así, aunque la cifra de competidores

sea elevada, la mayor parte del porcentaje del mercado solamente es propiedad de

unas pocas empresas.

En segundo lugar, en España existe una situación político-legal desfavorable
para la estabilidad de cualquier empresa. Es así porque cada cuatro años puede

cambiar el mandato y, por ende, se pueden modificar las leyes establecidas

previamente. Es más, no solo se puede modificar el camino del proyecto en función

de quien gobierna el país, sino que también puede depender de la gestión que se

haga en casos de emergencia. Como, por ejemplo, situaciones pandémicas o de

guerra, dónde puede ser que se tenga que activar un estado de alarma.

En tercer lugar, existe una desincentivación de los automóviles por los costes.

Es decir, dado los elevados precios que supone disponer de un vehículo, la gente

termina perdiendo el interés por ello. No solo hace referencia a los precios de los

propios automóviles, sino a los costes de los combustibles, de los seguros y de las
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reparaciones. Esto puede inducir a un menor uso de los turismos y, por ende, una

menor utilización de la startup.

En último lugar, en la sociedad está aumentando la conciencia medioambiental.
Esto significa que mucha gente va a aumentar su movilidad mediante transporte

público para reducir emisiones y, por ende, no va a sentir la necesidad de usar

aparcamientos.

4.7.2. Oportunidades
La primera oportunidad es la existencia de una gran facilidad de expansión. En

gran parte, gracias al formato digital y en línea, que destaca por su rapidez y su fácil

accesibilidad. De este modo, el mercado puede ampliarse fácilmente a otros

territorios o ciudades.

En segundo lugar, hay muy poca competencia en el mercado. Aunque haya

empresas de aparcamientos, ninguna se centra solamente en el alquiler de parkings

de particulares con una cifra muy reducida de aparcamientos. Es decir, al tratarse de

un nicho de mercado muy concreto, hay una mayor facilidad de destacar en el

sector.

En tercer lugar, va a entrar en vigencia la nueva ley de las startups que se aprobó

en el año 2021. Esta va a dar facilidades a la creación de startups dando ventajas

económicas y fiscales a todo aquel que quiera establecer una empresa de este tipo

en España.

En cuarto lugar, en la actualidad existe una gran desigualdad social. Después de

estos años de pandemia, tanto la riqueza como la pobreza han incrementado. Por

este motivo, la gente con menos recursos o que ha visto este fenómeno en seres

cercanos, tiene más interés en ahorrar. Además, algunos de ellos no pueden
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permitirse los precios desorbitados de parkings regentados por las grandes

empresas del sector.

Por otro lado, en la actualidad existen unas malas infraestructuras en zonas
rurales. De hecho, en muchas poblaciones no existen transportes públicos y sin un

automóvil no se puede acceder a ellas. Además, en las que sí se puede llegar con

transporte público, hay malas infraestructuras y tienen precios desorbitados. Por

este motivo, los ciudadanos disponen o prefieren disponer de un turismo para poder

conseguir una buena movilidad. De este modo, podrá ser beneficioso para el

desarrollo de la startup, ya que podrá facilitar la movilidad de los ciudadanos a las

zonas urbanas.

Por último, la recuperación de la Covid-19 puede ser una oportunidad de lo más

interesante. De hecho, después de tanto tiempo con restricciones de movilidad, los

ciudadanos están motivados con la activación económica y, por ende, tienen más

ganas de hacer turismo y visitar zonas interurbanas.

4.7.3. Debilidades
La primera debilidad es que puede existir una difícil adaptabilidad al

funcionamiento de la aplicación a desarrollar. Es decir, al tratarse de una startup

digital, puede que haya personas que no puedan tener un fácil acceso a internet o

puedan tener grandes dificultades en relación al uso de la app.

En segundo lugar, no hay ninguna marca creada. Por ello, se va a tener que

invertir mucho tiempo en la creación de la misma. Además, se tendrá que establecer

en el mercado, por lo que puede ser un proceso muy complicado.

En tercer lugar, tampoco se dispone de ninguna base de usuarios, por lo que la

dificultad del buen desarrollo de la startup va a aumentar considerablemente.

Además, se tendrá que buscar usuarios desde cero, que significa que se tendrá que
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hacer una inversión inicial en publicidad y un buen plan de comunicación para

conseguir esta base.

En cuarto lugar, no se dispone de ningún posicionamiento. Esto significa que la

empresa no está establecida en el mercado. Por lo tanto, no se puede deducir con

total seguridad en que parte del mapa de posicionamiento va a estar situada hasta

el momento de su lanzamiento.

Por último, el proyecto dispone de pocos recursos y, por este motivo, el desarrollo

de la aplicación y de los planes de marketing y de comunicación tendrán que estar

adaptados a un presupuesto inferior. De este modo, se tendrán que sacrificar

algunos aspectos que facilitan mucho el lanzamiento de la marca al mercado.

Algunos de estos son un mayor equipo inicial y una menor inversión en publicidad y

comunicación

4.7.4. Fortalezas
La primera fortaleza de la startup es la posibilidad de ofrecer precios asequibles
a los usuarios. Es decir, la finalidad de este proyecto es poner un techo de cristal

invisible para confrontar la desproporción de los precios de las grandes empresas.

Por este motivo, se podrán ofrecer aparcamientos a menor precio que los de sus

competidores. Además, estos van a ser coherentes y van a intentar favorecer a los

residentes.

En segundo lugar, va a existir una amplia gama de ubicaciones, dado que se va a

pretender que cada plaza de parking pertenezca a un particular distinto. Por este

motivo, podrá existir un gran número de plazas distribuidas por una gran cantidad de

ubicaciones distintas.
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En tercer lugar, se podrá conseguir una mayor confianza a raíz de un buen
sistema de opiniones. Este sistema funcionará basándose en las experiencias de

los usuarios, ya sean las de los propietarios de los aparcamientos como las de los

conductores que van a hacer uso de ellos. De este modo, cuantas más opiniones

positivas obtenga cada usuario, más confiabilidad y, por consiguiente, rentabilidad

obtendrá.

Por último, habrá una baja inversión de capital porque los mismos usuarios de la

aplicación serán los proveedores del producto. Por este motivo, los únicos gastos de

la empresa serían las despesas en publicidad, en comunicación y en empleados.

Además, estos últimos serán los más relevantes del proceso, ya que son los

responsables del buen funcionamiento del servicio y de todo lo que conlleva.
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5. Marca
Después de analizar el target y los públicos necesarios para la constitución de la

empresa, se explicará en qué consistirá. La startup será una aplicación móvil que

ofrecerá aparcamientos de particulares al alcance de todos.

En esta, los propietarios de parkings ofrecerán sus plazas por horas o días a
convenir. Pero estas, gracias a la aplicación, dispondrán de un techo de cristal que

hará que tengan un menor coste en comparación a los actuales precios de

mercado. De este modo, habrá un control de tarifas que se instaurará para que los

precios sean asumibles y coherentes para todo aquel que haga uso de la aplicación.

Por otra parte, la aplicación actuará como una red social, ya que contará con un

sistema de registro dónde cada usuario tendrá un perfil con una foto y una

descripción. Además, existirá un sistema de chat entre usuarios para aclarar dudas

respecto al uso y el alquiler de las plazas. Es más, una vez se haya usado el

servicio, habrá un sistema de opinión para fortalecer la confianza y la seguridad a la

hora de hacer uso de la startup.

5.1. Misión
La misión de la marca es desarrollar la startup y conseguir que sea conocida por el

máximo de personas posible. Para conseguirlo se quiere lanzar la aplicación al

mercado, así como, un plan de comunicación para que llegue a oídos de toda la

población nacional.

5.2. Visión
La visión de la marca es lograr establecerse en el mercado y conseguir una

expansión por el territorio nacional. Además, se quiere crear una empresa que

busque un bien común en relación al sector del estacionamiento y, por ende, que

facilite la vida a sus usuarios.
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5.3. Valores
Los valores que mejor definen la marca  son los siguientes:

● La honestidad es un valor que es considerado fundamental para el buen

desarrollo de la marca, porque se pretende trabajar en base a la confianza y

a la transparencia.

● La comunidad es un valor primordial, porque aparte de ser un factor

diferencial respecto a la competencia del sector, es lo que va a permitir que

los usuarios hagan vínculos con la marca.

● La innovación es un valor que se da por varios motivos. En primer lugar, el

hecho de ser una startup hace que tecnológicamente transmita unos valores

de este tipo. En segundo lugar, la marca pretende evolucionar e instaurar

prácticas novedosas a medida que la sociedad cambie. Por último, la marca

cree que evolucionar es avanzar.

● El compromiso debe coexistir como valor de marca porque, sin él, un

proyecto está predestinado al fracaso. La marca quiere comprometerse con

la gente y con la sociedad que la rodea.

● La flexibilidad es un valor fundamental, porque la sociedad está en

constante cambio y dada la novedad de la empresa se pretende disponer de

un margen de adaptación.

● El precio es un valor material de gran importancia, porque con él existe una

lucha contra los precios inasumibles de grandes corporaciones prácticamente

inalcanzables.
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● El tiempo es otro de los valores materiales con los que convive la marca,

porque mediante su oferta consigue ahorrar algo tan primordial como las

horas de su público.

5.4. Branding
A continuación se va a desarrollar el branding de la startup de alquiler de

aparcamientos particulares. Para ello, se va a exponer una propuesta de imagen

corporativa teniendo en cuenta aspectos como el naming, los colores y el logotipo.

Todos estos son partes muy importantes para la creación de esta marca, ya que no

solo se trata de su imagen externa, sino de su alma, su esencia y la coherencia

entre ambas partes, porque es con lo que se deberán sentir identificados los

consumidores.

5.4.1. Naming
Para desarrollar el naming de la empresa se va a ejecutar una lluvia de ideas para

conseguir un repertorio de ideas coherentes con la marca. A continuación, se van a

exponer algunas de las propuestas para el nombre de la startup:

● Apparcado es la combinación de “app”, que es la forma corta de definir una

aplicación, y de “aparcado”, que es una palabra que se usa una vez se

estaciona un vehículo. Además, es una expresión que se usa coloquialmente

para dejar de hacer algo que se está realizando en un momento dado y está

costando mucho trabajo, pero finalmente se soluciona de forma sencilla.

● Aparcado es una palabra que se usa una vez se ha estacionado un vehículo.

● Aparqueo es un derivado divertido de la palabra “aparcar”. Se refiere al

momento en el que aparcas pero centrándose en la propia acción.
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● Parktime es una combinación de “parking” y de “time”, que es tiempo en

inglés. Haciendo referencia a que mediante esta aplicación vas a ahorrar

tiempo.

● Apparking es la combinación de “app”, que es la forma corta de definir una

aplicación, y de “parking”.

● Apparcame es la combinación de “app”, que es la manera corta de definir

una aplicación, y de “aparcame”, que es un verbo que se usa cuando te

diriges a alguien para que te estacione. De hecho, es como si el propio

vehículo te lo estuviera pidiendo.

● Aparcame es un verbo que se emplea cuando te diriges a alguien para que

te estacione. De hecho, es como si el propio vehículo te lo pidiera.

● Tiempark es una combinación de “tiempo”, haciendo referencia al tiempo que

te puedes ahorrar, y de “parking”.

● Tupark es una combinación de la palabra “tú”, haciendo referencia a los

parkings que van a ser ofrecidos, y de “parking”.

Una vez efectuada la lluvia de ideas, se decidió que el nombre más coherente con la

marca era Apparcado. Esto se hizo mediante una encuesta adjunta en el anexo del

trabajo que se realizó a una muestra de personas de entre 18 y 69 años, dónde

después de dar una breve descripción sobre la startup y sus valores de marca,

decidieron que nombre era el más adecuado.
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Gráfica 14. Coherencia de naming según los encuestados. Fuente: Elaboración

propia.

Por otro lado, ahora que ya se sabe el nombre de la marca, se va a definir la

tipografía que va a ser usada. Esta va a ser la Nimbus Sans Black, una tipografía

sin serifa o de palo seco. Ha sido así porque es una tipografía comercial que sigue

un estilo muy neutro y minimalista, pero a la vez moderno y claro. Además, tiene

una gran capacidad de comprensión en dispositivos de tamaño reducido (Llasera,

2021). Sin duda, un factor muy relevante para ser una startup que generalmente va

a ser usada en dispositivos móviles.

Figura 5. Naming Apparcado. Fuente: Elaboración propia.
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5.4.2. Imagen corporativa
Para desarrollar la imagen corporativa de la empresa se ha creado una carta de
personalidad teniendo en cuenta los arquetipos de Carl Jung (1969). Mediante sus

teorías del inconsciente colectivo asignó unos patrones universales a toda persona,

empresa o idea. Según el autor, estos arquetipos conforman las motivaciones más

básicas del mundo terrenal y a través de las cuales se consigue evolucionar.

Figura 6. Carta de personalidad de la marca. Fuente: Elaboración propia.
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Los arquetipos que se han elegido para la carta de personalidad de la startup han

sido los siguientes (Pérez, s.f.):

● En primer lugar se ha escogido el hombre corriente porque se trata de una

marca que quiere dar respuestas a necesidades cotidianas. Además, se

quiere fomentar la colaboración y la confianza, ofreciendo una oferta de

aparcamientos al alcance de todo el mundo.

● En segundo lugar se ha elegido el creador porque se trata de una marca

innovadora que se anticipa a un problema que ha surgido para solucionarlo.

Además, permite a cada usuario definir sus intereses y las opciones de oferta

que cada uno crea convenientes según su situación.

A continuación, se ha elaborado una gráfica a partir de una rueda cromática dónde

se pueden observar cuáles son los colores de la competencia. De este modo, a la

hora de la selección del color corporativo nos aseguramos de que sea un color

distinto a ellos para que en un futuro nos asocien de forma más sencilla con nuestra

marca.
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Figura 7. Colores del branding de los competidores. Fuente: Elaboración propia.

Tal como se puede observar en la gráfica, hay algunos nichos de la rueda cromática

que, después de analizar los colores corporativos de la competencia, quedan libres.

Estos son los colores: Amarillo, verde y morado. Así que vamos a realizar un

pequeño análisis respecto a la psicología del color para ver cuál encaja con los

valores marca que se está desarrollando (Cabrera, s.f.):

● Psicológicamente, el color amarillo es considerado un color estimulanteque

transmite felicidad, diversión y simpatía. Además, transmite algunos valores

como la inteligencia, la fuerza, la creatividad, la concentración y el optimismo.
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● El color verde transmite calma y naturaleza, por ello, suele relacionarse con

la vida y la salud. Por lo que representa a sus valores, existe la armonía, el

crecimiento, la esperanza y la relajación.

● Psicológicamente, el color morado es considerado relajante. Además,

transmite valores como la ambición, la reflexión, la espiritualidad, el misterio,

la meditación y la sensualidad.

Después de analizar la psicología de los tres colores, se ha realizado una encuesta

que se puede ver en el anexo con una muestra de 75 personas a las que se les ha

preguntado respecto a los valores que les transmitían los mismos colores. Una vez

vistos los resultados, se observó que el color amarillo no transmitió muchos valores

asociados con Apparcado. En cambio, el color verde consiguió reflejar algunos

valores de la marca como la honestidad, la flexibilidad y la innovación. Por lo que

respecta al color morado, transmitía los dos valores restantes, el compromiso y la

comunidad. Por este motivo, se ha decidido que la paleta de colores de la marca

giren en torno al verde y al morado.
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Figura 8. Paleta de colores de Apparcado. Fuente: Coolors.

Se ha decidido que los colores primarios de Apparcado sean los pantones de color

morado #7648D9 y verde #72F27A. Además, se han elegido unos colores

secundarios para la mejor adaptación a una mayor cantidad de formatos, que son el

verde #B9F98D y el morado #3B246D. Por último, se va a hacer uso de unos

colores complementarios como el negro #000000 y el blanco #FFFFFF.

Por lo que respecta al logotipo de Apparcado, se ha decidido que va a seguir una

estética actual y sencilla. De este modo, va a ser muy fácil adaptarlo a cualquier tipo

de formato y dispositivo.
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Figura 9. Logotipo de Apparcado.

Fuente: Elaboración própia.

Figura 10. Logotipo a menor tamaño de

Apparcado. Fuente: Elaboración própia

5.5. Las 4 P’s
A continuación se van a exponer algunas de las 4 Ps de Apparcado de una forma

muy descriptiva y detallada. Concretamente, se va a hablar del producto, del precio

y de su distribución. La última P, qué es la promoción, se va a analizar después de

explicar la estrategia de comunicación que se va a llevar a cabo.

5.5.1. Producto
Apparcado es una aplicación móvil que ofrecerá aparcamientos de particulares con

la finalidad de abaratar costes, ahorrar tiempo y proporcionar un fácil acceso
para todo el mundo a las grandes ciudades.

Por otro lado, aunque ya se ha explicado en qué va a consistir esta startup, cuesta

hacerse una idea de cómo va a ser el producto final. Así que a continuación se van

a mostrar algunas representaciones gráficas de la aplicación.
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En primer lugar, una vez abierta la aplicación móvil, va a aparecer una pantalla con

el logo de Apparcado y un eslogan que transmite los valores de marca. Además,

mediante la paleta de colores, se va a representar su identidad corporativa.

Figura 11. Pantalla de inicio de Apparcado. Fuente: Elaboración propia.
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Esta pantalla de inicio va a disponer de un buscador dirigido a los usuarios que

quieran alquilar una plaza de parking. En este, se podrá poner una ubicación para

que posteriormente la aplicación muestre todos los aparcamientos que hay

disponibles en el destino deseado. Además, va a haber otro botón para todos

aquellos usuarios que dispongan de una plaza de parking y quieran publicarlo en la

app. Por otro lado, va a haber otros dos seleccionables, que servirán para que los

usuarios puedan entrar a su cuenta de Apparcado o, en caso de que aún no estén

registrados, para crear una. Aun así, para realizar cualquier tipo de acción, ya sea la

publicación de una plaza o la realización de una reserva, les va a obligar a hacerlo

posteriormente mediante una cuenta registrada.

Para terminar, también va a disponer de unas líneas esquemáticas que van a

representar las líneas continuas y discontinuas de las carreteras. Estas van a

terminar con un punto final, ya que van a simbolizar el destino al que se quiere

llegar. Es decir, el parking que se ha reservado mediante la aplicación de

Apparcado.

A continuación, dependiendo del botón seleccionado en el inicio, se derivará al

usuario a una pantalla u otra. Es más, estas acciones se han clasificado en dos

dependiendo del tipo de usuario. Es decir, si este quiere alquilar una plaza de

aparcamiento o si dispone de ella.

El primer grupo de usuarios son aquellos que quieren alquilar una plaza de
aparcamiento y, por ello, en la anterior pantalla buscaron una ubicación. Así que

una vez introducido el destino deseado, les aparecerá una pantalla con un mapa.

Este va a contener las múltiples opciones de parkings particulares que hay en la

zona de búsqueda y allí podrán hacer click en cada uno de los aparcamientos para

ver los detalles del mismo.
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Figura 12. Pantalla de búsqueda de

Apparcado. Fuente: Elaboración propia.

Figura 13. Pantalla de reserva de

Apparcado. Fuente: Elaboración propia.

120



Algunos de esos detalles serán el nombre del propietario del parking, su localización

exacta, el precio asignado por hora y día, los extras de los que va a disponer el

aparcamiento, una descripción y las opiniones de otros usuarios. Aunque estos

últimos, solo se podrán ver en caso de que se pulse al desplegable situado en la

parte inferior derecha. Si con esa información aún no te has decidido, hay varias

opciones más:

● Se podrá hacer click en el icono del propietario o propietaria del parking,

dirigiéndose así a su perfil de usuario. De este modo, se podrá leer más

sobre él o ella y ver su puntuación general. Además, también se podrá ver su

información o las opiniones personales que le han dejado otros usuarios que

han hecho uso de su aparcamiento.

● Se podrá enviar un mensaje al propietario o propietaria del parking. De este

modo, se le pueden preguntar las dudas de una forma más directa y

personal.

Por último, cuando el usuario haya encontrado un parking que le guste, podrá

seleccionar a reservar y ver si hay disponibilidad en las horas o fechas que son de

su interés. De este modo, en el caso de que esté disponible, se podrá hacer una

reserva directa desde la aplicación. En esta, el usuario va a pagar en la app, pero el

propietario no va a recibir su dinero hasta que los usuarios que hacen uso de su

aparcamiento hayan devuelto las llaves.

El segundo grupo de usuarios son aquellos que disponen de una plaza de
aparcamiento para alquilar y, por ello, en la pantalla de inicio habrán seleccionado

el botón de “tengo parking”. Así que una vez pulsado, les aparecerá una pantalla

con un mapa y un buscador de ubicación dónde tendrán que introducir la

localización exacta de su aparcamiento.
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Figura 14. Pantalla de publicación de

Apparcado. Fuente: Elaboración propia.

Figura 15. Pantalla de detalles de

publicación de parking de Apparcado.

Fuente: Elaboración propia.
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Una vez introducida la dirección completa del parking, se marcará el punto exacto

de su ubicación en el mapa y se abrirán unas casillas para rellenar. En estas, se va

a tener que poner la descripción del parking, los extras de los que va a disponer el

aparcamiento (cámara de seguridad, cargador eléctrico, parking accesible,

baños…), el precio por hora y por día y la disponibilidad. Además, va a haber otro

apartado dónde el propietario o propietaria podrá mencionar otros aspectos que

crean relevantes. Por ejemplo, las dificultades a la hora de aparcar, algunas

recomendaciones, o bien, como prefieren hacer el intercambio de llaves. Una vez

terminado, le van a dar al botón de “publicar” y ya podrán empezar a recibir

mensajes y reservas de otros usuarios.

Por último, se puede observar la pantalla del perfil de usuario que va a ser igual

para ambos tipos de usuario. Esta va a incluir una imagen de perfil, un nombre de

usuario, un cargo asignado según el nivel de la cuenta (este dará ventajas a

aquellos que usan mucho la aplicación) y la puntuación media del perfil según las

opiniones de otros usuarios.
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Figura 16. Pantalla de perfil de usuario de Apparcado. Fuente: Elaboración propia.
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También va a incluir un apartado de información, dónde cada usuario podrá poner

entre 2 o 4 frases para ayudar a entender a otros usuarios porque alquilan o quieren

alquilar una plaza de parking, para transmitir confianza, o bien, para persuadir a

aquellos que tienen dudas respecto al servicio. De todos modos, este apartado

brindará libertad de expresión a todos los usuarios de Apparcado, tenga relevancia

o no. Además, incluirá un botón directo a un chat con este usuario para resolver

dudas o inquietudes personales.

Por último, a la parte derecha del perfil, se va a encontrar un apartado con las

últimas opiniones que ha recibido el usuario. Además, si se quieren ver más, el

apartado podrá desplegarse y leerlas todas. De este modo, viendo experiencias de

otras personas, se podrá ganar mucha más confianza en el usuario.

Una vez usado el servicio, ya sea desde la perspectiva del propietario de la plaza o

desde el que hace uso de ella, la aplicación va a pedir que se deje una opinión al

otro usuario. Hasta que la opinión no sea dejada, no va a aparecer la opinión del

otro usuario en tu perfil.

Por último, pero no menos importante, habrá un desplegable para acceder a tu

usuario, a las dudas frecuentes y al soporte de la empresa. Además, en ese mismo

desplegable también permitirá hacer un cambio de idioma o acceder a las redes

sociales de Apparcado desde la misma aplicación.

5.5.2. Precio
Teniendo en cuenta el análisis de precios de la competencia, se han establecido

unos precios coherentes con los valores de marca. Es decir, se quiere buscar unos

precios asequibles y alcanzables para todo tipo de perfiles. Por este motivo, se ha

decidido que el precio de los aparcamientos se divida en precio por hora y en precio

por día.
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Por lo que respecta al precio por hora, se va a dejar que los usuarios escojan un

precio de entre el intervalo de 0,5€ a 2€ la hora. De este modo, la media va a ser

siempre de 1,25€ por hora, suponiendo así una gran diferencia respecto a los

competidores. Además, la aplicación siempre va a sugerir un precio estándar por

hora de 1€.

En relación con el precio por día, del mismo modo que en el anterior caso, también

se va a dejar que los usuarios elijan un precio entre un intervalo. Este va a ser de 7€

a 17€ al día, suponiendo una media muy inferior a la de la competencia.

Concretamente, de 12€ al día. Además, la aplicación también va a hacer una

sugerencia a los usuarios de cobrar 10€ al día por la plaza de parking.

Una vez vistos los precios de los aparcamientos, se van a ver los del servicio de

Apparcado. Este se va a financiar mediante comisiones y, aunque pueda resultar

parecido a la competencia, habrá algunas claras diferencias.

En Apparcado van a existir distintos tipos de comisiones respecto a cada usuario,

los cuales se van a observar públicamente en el perfil de usuario de la aplicación

móvil. Concretamente, debajo del nombre de usuario y arriba de la puntuación

media del mismo.

● El usuario novel va a ser todo aquel usuario que use muy de vez en cuando

o en contadas ocasiones la aplicación. De hecho, si el usuario usa la

aplicación menos de 2 veces al mes o menos de 11 veces al año, el usuario

será usuario novel. Esto significa que Apparcado le va a cobrar un 10% de

comisión cada vez que la utilice.

● El usuario avanzado va a ser aquella persona que haga un uso moderado o

frecuente de la aplicación. Es más, si el usuario emplea la app más de 3

veces al mes o más de 12 veces al año, el usuario pasará a situarse en esta
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tipología de usuario. De este modo, la aplicación solo cobrará un 8% de

comisión por su uso.

● El usuario embajador va a ser el usuario que haga mucho uso o muy

continuado de la aplicación móvil. Concretamente, si se utiliza más de 7

veces en un mismo mes o más de 26 veces al año, se pasará a ser este tipo

de usuario. Esto significa que Apparcado le va a cobrar unas comisiones más

bajas que a los otros, de un 5%.

Después de observar las comisiones de Apparcado, se puede observar que cuanto

más crezca el número de usuarios que hagan uso de la aplicación, mayor serán las

ganancias de la empresa.

5.5.4. Distribución
Dado la tipología de empresa de Apparcado, la aplicación móvil solamente se

distribuirá en formato online. Por ello, se ha dejado una tabla con los motores de

descarga con los cuales se podrá descargar la app:

Distribución de Apparcado

Motores de descarga ● App Store

● Google Play

Tabla 21. Tabla de distribución de marca. Fuente: Elaboración propia.

Se han escogido los siguientes motores de descarga porque son las principales

plataformas de distribución digital por lo que respecta a aplicaciones móviles en el

mundo. Por ello, se cree que son las mejores opciones para que todas las personas

tengan un fácil acceso a la descarga de la misma.
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5.6. Posicionamiento
De la misma forma que en el análisis de competencia, se va a realizar un mapa de

posicionamiento. Por ello, se han establecido unos ejes teniendo en cuenta algunos

factores que han sido considerados fundamentales:

● El eje horizontal es el precio, ya que es un factor que tiene una gran

relevancia en el sector y en la decisión del consumidor.

● El eje vertical es la fiabilidad, porque es un factor relevante que es

considerado decisivo en la elección final. Además, se ha establecido según

las experiencias y la confianza de sus propios clientes. Concretamente,

según la valoración que se le ha dado en la App Store según sus propios

usuarios.
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Figura 17. Mapa de posicionamiento de Apparcado. Fuente: Elaboración própia.

En este caso, el precio va a ser más económico que cualquiera de los competidores

de Apparcado, así que la marca se va a situar al extremo izquierdo de la gráfica. Por

otro lado, se pretende que la fiabilidad de la startup sea la máxima y, por eso, se ha

situado a la parte superior del eje. Aun así, esto no se puede saber con total

seguridad hasta que no se lance la aplicación al mercado. Así que posteriormente

tendrá que hacerse un mapa de posicionamiento real basándose en las opiniones

de los propios usuarios.
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6. Propuesta de marketing
A continuación se van a exponer los objetivos de negocio y de marketing de

Apparcado. Después, se va a hacer una tabla con el marketing mix y se va a

explicar el modelo de negocio que se va a llevar a cabo. Además, se va a hacer un

organigrama del equipo de partida para desarrollar la startup y el pricing que se va a

necesitar.

Por otro lado, también se quiere hacer mención a que parte de esta propuesta está

pensada para ser iniciada en la ciudad de Barcelona. Una vez se haya establecido

en esta localización, se van a plantear nuevos objetivos basados en otras ciudades.

6.1. Objetivos
El objetivo de negocio es la creación de una startup que tenga por valor principal

facilitar la conexión entre usuarios por un beneficio común. En este caso, la

obtención de una plaza de parking por un tiempo estipulado a cambio de una

módica suma de dinero.

Los objetivos de marketing son unas metas que van a ser establecidas para el

buen funcionamiento de la startup:

● Desarrollar la aplicación en un plazo de 12 meses para no perder el time to

market. Es decir, para no perder la oportunidad.

● Conseguir más de 1,000 descargas en un plazo de 18 meses en función

del lanzamiento.

● Conseguir reconocimiento de marca. Por ello, se debe conseguir que un

15% de personas del target conozca la marca en un plazo de 24 meses.
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● Conseguir un acuerdo con un total de 50 propietarios de parkings para

que publiquen en la app en un plazo de 3 meses previos al lanzamiento de la

aplicación.

● Aumentar el número de aparcamientos alquilados a 150 en un plazo de 6
meses en función de su lanzamiento.

6.2. Marketing mix
Para elaborar la estrategia propuesta para la startup de Apparcado, y después de

hacer un análisis y diagnóstico del macroentorno, se ha decidido hacer un plan de

marketing de su lanzamiento.

Por tanto, para este planteamiento, la estrategia se basa en el producto, ya que se

crea un nuevo servicio. Aun así, también se considera que se enfoca a la

promoción (comunicación) porque todo lo que se va a desarrollar se tendrá que

comunicar. Así que los medios de comunicación de la propia marca también tendrán

una parte fundamental para que la marca crezca a largo plazo.

A continuación se van a exponer las 4 Ps mencionadas anteriormente de manera

esquemática y resumida de cada aspecto del marketing mix: producto, precio

(establecido en función de los precios de la competencia), promoción y distribución

de Apparcado.

Apparcado

Producto Aplicación móvil que ofrecerá aparcamientos de

particulares con la finalidad de abaratar costes,
ahorrar tiempo y proporcionar un fácil acceso
para todo el mundo a las grandes ciudades.
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Precio El precio aproximado será de 1€/hora y 10€/día. Aun

así, puede variar, porque los propietarios podrán

escoger sus propias tarifas, pero sin rebasar la cifra

de 2€/hora y de 17€/día. La marca va a quedarse

con unas comisiones del 5% por el uso del servicio.

Promoción Se comunicará a través de la página web, así como

en las propias redes sociales. Además, se quiere

trabajar mediante el posicionamiento de la marca en

los motores de búsqueda y los de descarga de

aplicaciones móviles. Asimismo, se quiere pagar

publicidad mediante la red social de Instagram.

Distribución Se realizará de forma online mediante su aplicación
móvil, que podrá descargarse en la App Store para

dispositivos Apples y en Google Play para

dispositivos Android.

Tabla 22. Tabla de Marketing Mix. Fuente: Elaboración propia.

6.3. Modelo de negocio
El modelo de negocio de Apparcado tiene varias denominaciones, ya que se puede

encasillar en diversas de ellas:

● En primer lugar, la empresa es un marketplace. Es así porque se trata de un

negocio que funciona vía online y tiene la capacidad de adaptarse

rápidamente a las nuevas necesidades del mercado. Además, ofrece

productos que no son propiamente suyos, sino que tiene otros propietarios

(Empresa Actual, 2020).
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● En segundo lugar, se trata de un agregador porque es un tipo de empresa

que trabaja a partir de un nicho de mercado y, por ello, es innovador.

Además, busca proveedores de su producto para poder venderlo bajo el

nombre de la empresa y se financia bajo comisiones (Rock Content, 2018).

● Por último, Apparcado sigue el modelo de una startup. Es así porque tiene

todas las características para serlo: es escalable, es repetible, es innovadora,

es incierta, es disruptiva y es digital (Rock Content, 2018).

6.4. Equipo de partida
Antes de empezar el desarrollo del proyecto, tiene que haber un equipo de partida.

Por ello, se va a adjuntar una breve explicación y un organigrama acerca del trabajo

y de las tareas que va a desempeñar cada uno de los integrantes del proyecto.

En primer lugar, está el founder & CEO, que es la persona que ha creado la startup

y va a ser el propietario de la empresa. Dado que se dispone de bajos recursos, va

a empezar realizando bastantes tareas. Entre ellas, se encargará de la reputación

de la marca, del control del buen funcionamiento del producto, de la gestión de los

gastos y de la formación de los nuevos empleados.

En segundo lugar, se van a necesitar dos desarrolladores. Uno se va a encargar

de la programación de la aplicación y de la página web de Apparcado y el otro va a

realizar el diseño UI & UX de los mismos. Por lo tanto, van a trabajar conjuntamente

en ello hasta que ya esté totalmente desarrollado.

Por último, se va a necesitar un programador que se encargue del soporte

cotidiano de la startup. Es decir, se va a encargar del mantenimiento y de las

actualizaciones de la aplicación y de la página web.
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Figura 18. Organigrama del equipo de partida. Fuente: Elaboración propia.
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6.5. Pricing
El pricing cobra mucha importancia en el plan de marketing porque es un factor muy

relevante para cuadrar cifras y conseguir una rentabilidad. Aún así, dado que

anteriormente ya se ha tenido que desarrollar para explicar el producto, a

continuación se va a exponer un breve resumen del contenido:

Precio Intervalo Media de intervalo Sugerencia de
precio

Por hora De 0,5€ a 2€ 1,25€ 1€

Por día De 7€ a 17€ 12€ 10€

Tabla 23. Tabla de Pricing de producto de Apparcado. Fuente: Elaboración propia.

Tal como se ha observado en la anterior tabla, se han establecido unos precios

basándonos en los precios de la competencia. De este modo, Apparcado siempre

va a tener unos precios más reducidos y competitivos que las otras startups.

Por otro lado, todas estas ventas van a estar sujetas a unas comisiones, porque se

ha querido seguir el mismo modelo que la competencia, aunque con algunas

modificaciones. Es así porque se ha considerado que el modelo por comisión tiene

un buen funcionamiento.

Como ya se ha observado, estas comisiones no serán iguales para todos los

usuarios. Por ello, a continuación se va a adjuntar una tabla con los porcentajes de

comisión según los tipos de usuarios dependiendo de la recurrencia de uso de la

startup.
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Usuario Descripción Frecuencia Comisión

Novel Usuarios que hagan

poco uso de la

aplicación

● Mes: menos de 2 veces

● Año: menos de 11 veces

10%

Avanzado Usuarios que hagan

un uso moderado de

la aplicación

● Mes: más de 3 veces

● Año: más de 12 veces

8%

Embajador Usuarios que hagan

mucho uso de la

aplicación

● Mes: más de 7 veces

● Año: más de 26 veces

5%

Tabla 24. Tabla de Pricing de servicio de Apparcado. Fuente: Elaboración propia.
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7. Propuesta de comunicación
A continuación, se va a llevar a cabo el plan de comunicación del lanzamiento de la

startup definiendo unos objetivos. Después, se va a hablar de la línea estratégica y

del concepto escogido. Además, se va a exponer el plan de acciones a realizar con

su respectivo presupuesto y calendario.

Por otro lado, del mismo modo que en el plan de comunicación, esta propuesta está

ideada en base a la ciudad de Barcelona. Por ello, este apartado se ha elaborado a

partir de los estándares de la ciudad. Aun así, una vez la empresa se haya

establecido en esta localización, se van a plantear nuevos objetivos basados en

otras ciudades españolas.

7.1. Objetivos
Se han determinado unos objetivos de comunicación para que todas las acciones

realizadas durante el lanzamiento de la marca tengan un fin. Además, tendrán unos

objetivos secundarios que ayudarán a cumplir los objetivos principales.

● Posicionar la marca en el mercado.

● Estar entre las 3 primeras posiciones en los motores de búsqueda
por los keywords “alquiler parking Barcelona” y “parking Barcelona” en

un plazo de 24 meses desde su lanzamiento.

● Dar a conocer Apparcado y el servicio que ofrece.

● Conseguir un ratio de engagement y de menciones de marca del 1%

en un plazo de 6 meses desde el lanzamiento de la startup.

● Estar al top of mind de un 10% de los usuarios que usen la aplicación

en 3 meses desde su lanzamiento.
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7.2. Línea estratégica
La línea estratégica de la propuesta de comunicación gira en torno al lanzamiento
de una nueva startup. Por este motivo, debe existir una estrategia de

comunicación para conseguir posicionarse desde un principio en un mercado. En

este caso, al del estacionamiento.

Por otro lado, las acciones realizadas tienen que tener una buena visibilidad, dado

que por el momento, nadie conoce la marca. Por este motivo, se necesita ejecutar

una buena estrategia previa y posterior al lanzamiento de la aplicación.

En primer lugar, va a haber unas acciones previas al lanzamiento con la finalidad

de conseguir una masa crítica inicial de usuarios que quieran ofrecer sus plazas de

aparcamiento en la aplicación. Estas se efectuarán tanto vía offline como online

para captar el máximo de propietarios posibles.

En segundo lugar, se van a realizar unas acciones posteriores a su lanzamiento
dónde, una vez obtenida la masa crítica de usuarios que proporcionen el producto,

se va a persuadir a los usuarios que quieran hacer uso del mismo. De este modo, se

van a ejecutar un número de acciones vía online con la finalidad de conseguir el

éxito de la estrategia. Ya sea mediante un buen posicionamiento en motores de

búsqueda o a partir de un buen trabajo respecto a la estrategia digital de la

empresa.

Por otra parte, debe existir una cohesión por lo que respecta a la identidad de la

marca. De esta forma, un mayor número de personas va a interesarse por la marca

y la va a asociar con Apparcado.
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Finalmente, se va a adjuntar una tabla a modo resumen de la línea estratégica que

se va a seguir en el plan de comunicación. Es decir, se trata de la última P del

marketing mix: La promoción.

Previa al lanzamiento Posterior al lanzamiento

Own media Creación de plataformas

propias como la página web y

las redes sociales de las que

dispone la empresa.

Se va a hacer uso de

plataformas propias como la

página web y las redes
sociales de las que dispone la

empresa.

Earn media Se espera que sea la

respuesta generada a través

del own media.

Paid Media Se quiere conseguir una masa

crítica inicial de usuarios

mediante carteles
publicitarios. Además, se

quiere pagar publicidad a la red

social de Instagram y

Facebook.

Se quiere posicionar la marca

en los motores de búsqueda
(SEO) y en los motores de
descarga de aplicaciones
móvil (ASO). Además, se

quiere pagar publicidad a la red

social de Instagram.

Tabla 25. Tabla de promoción de marca. Fuente: Elaboración propia.
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7.3. Concepto
Como ya se ha mencionado anteriormente, el propósito de Apparcado es hacer el

lanzamiento de la startup. Por este motivo, se pretende posicionar la marca en el

mercado y darla a conocer.

De este modo, el principal interés de este plan de comunicación es mostrar al

mundo que es Apparcado y como puede facilitarles la vida. Además, busca

transmitir una cercanía que prácticamente es inexistente en el sector. Por lo tanto, el

concepto creativo de la estrategia de comunicación será la siguiente:

“Tu parking más cercano”

Con este concepto, no solamente se ve claramente la principal función de la

aplicación, sino que además se asegura la proximidad de compartir aparcamiento

con una persona cercana y real.

Por otro lado, el propio nombre de la startup también va a jugar un papel clave en la

comunicación de la marca. Es más, como se quiere presentar la marca, es

primordial el abundante uso del naming, para que se recuerde y se consiga

persuadir al público a que use la aplicación. Así que también va a ser considerado

como concepto creativo el naming de la marca:

“Apparcado”

Este concepto también muestra la función global de la marca, que es aparcar tu

vehículo. Además, también muestra claramente que se trata de una aplicación móvil

y, por lo tanto, se trata de una empresa digital.
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7.4. Plan de acciones
Una vez determinada la estrategia y el concepto a seguir, van a ser adjuntadas

todas aquellas acciones que permitan alcanzar los objetivos planteados. Estas van a

estar expuestas dependiendo del momento de su realización. Es decir, habrá unas

acciones ejecutadas previamente al lanzamiento de la aplicación y unas acciones

que se realizarán de forma posterior al lanzamiento de la app al mercado.

7.4.1. Previas al lanzamiento
Tres meses antes del lanzamiento de la aplicación, se van a realizar unas acciones

para conseguir una masa crítica inicial de usuarios que quieran ofrecer sus plazas

de aparcamiento. De este modo, cuando la app esté disponible, todo aquel usuario

que quiera alquilar una plaza de parking podrá hacerlo.

7.4.1.1. Publicación de página web y de redes sociales
En primer lugar, se va a crear y publicar la página web de Apparcado. De este

modo, se contará con un medio eficaz y sencillo para que la gente vea que el

proyecto es serio. Además, será un espacio dónde empezar a guiar y reclutar a los

usuarios que quieran comprometerse a alquilar su parking.
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Imagen 2. Página web pre-lanzamiento de Apparcado. Fuente: Elaboración propia.

En la página web, además de resolver dudas, también habrá información sobre la

fecha de lanzamiento de la aplicación y sobre plataformas de distribución digital de

aplicaciones móvil dónde se podrá descargar. Además, en la parte inferior derecha

de la web habrá un enlace directo a todas las redes sociales de Apparcado.

Por otro lado, se van a crear todos los perfiles de las redes sociales de Apparcado.

Estas van a ser Instagram, Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn y TikTok.
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Imagen 3. Redes sociales de Apparcado. Fuente: Elaboración propia.

A pesar de la creación de los perfiles en todas las redes sociales, solamente se van

a hacer algunos posts en Instagram, Facebook y Twitter. En efecto, solamente en

tres de ellas se publicará contenido informativo con el fin de presentar la startup, de

reclutar usuarios que tengan un parking y de anunciar la fecha de lanzamiento de la

aplicación.

Imagen 4. Imágenes pre-lanzamiento para redes sociales de Apparcado. Fuente:

Elaboración propia.

7.4.1.2. Cartel publicitario
En segundo lugar, se va a elaborar un cartel publicitario que va a ser impreso y

colgado en la ciudad de Barcelona. Concretamente, a medida DIN A3. De hecho, se

van a empapelar semanalmente las puertas de aparcamientos particulares y las
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porterías de edificios que dispongan de parking en los distritos más céntricos y

concurridos de la ciudad, cómo Ciutat Vella, Eixample y Gràcia.

Imagen 5. Cartel offline de Apparcado. Fuente: Elaboración propia.
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Esta acción offline se va a realizar con la finalidad de conseguir llamar la atención a

aquellos propietarios de plazas de aparcamiento. Por ello, en el cartel se les apela

directamente con una pregunta muy clara y concisa. Además, se ha adjuntado una

breve frase junto con un código QR que los propietarios podrán escanear para

encontrar más información al respecto.

Finalmente, en la parte inferior del cartel se adjunta la página web y todas las redes

sociales en la que podrán encontrar más información para alquilar su plaza. De este

modo, se podrá lograr la obtención de una masa crítica inicial de usuarios que

estarán interesados en alquilar su plaza de aparcamiento.

7.4.1.3. Publicidad pagada a Instagram y Facebook
Por último, en la fase previa al lanzamiento de la aplicación se realizará publicidad
pagada en las redes sociales Instagram y Facebook. Dado que ambas redes

sociales son las más usadas por el público objetivo.

Las publicaciones que van a publicarse mediante paid media van a tener el fin de

conseguir una cartera de usuarios que quiera alquilar su aparcamiento de forma

previa al lanzamiento. Además, las gráficas que se van a promocionar serán iguales

que el cartel publicitario mostrado anteriormente, aunque no va a contar con el

código QR.

7.4.2. Posteriores al lanzamiento
Después del lanzamiento de la app de Apparcado, se realizará un extenso plan de

acciones para posicionar la marca en el mercado y para conseguir nuevos usuarios.

Por ello, se van a ejecutar un grupo de acciones online para poder lograr los

objetivos propuestos en con anterioridad.
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7.4.2.1. Posicionamiento SEO
En primer lugar, Apparcado pretende posicionar la marca en el mercado del

estacionamiento. Para conseguirlo, se tiene que conseguir una visibilidad y una

accesibilidad a la aplicación excelente. Por este motivo, se quiere conseguir un buen

posicionamiento en los motores de búsqueda. Concretamente, se quiere estar en

las 3 primeras posiciones por los keywords “alquiler parking Barcelona” y “parking

Barcelona”.

Por ello, la primera acción va a girar en torno al posicionamiento SEO.

Concretamente, se va a posicionar la marca en el principal motor de búsqueda, que

es Google.

Para conseguir un buen posicionamiento en este motor de búsqueda, se tiene que

hacer una investigación previa. En esta se tiene que haber detectado un nicho de

mercado, se tiene determinar quienes son los públicos objetivos, se debe de

analizar la competencia y marcar unos objetivos. Pero en el caso de Apparcado,

esto ya se ha realizado (Porras Blanco, 2019). De este modo, solamente falta

determinar los keywords, que son aquellas palabras clave que la gente va a usar en

el buscador.

Por lo que respecta a estas keywords, se ha hecho una búsqueda rápida de algunos

conceptos que pueden interesar a Apparcado mediante la base de datos de

keyword en España de Semrush (2022). Por ello, se ha adjuntado a continuación

una tabla resumen con algunos de los aspectos más relevantes de los resultados

obtenidos.
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Keyword Tipo de búsqueda Volumen CPC Compe-
tencia

Resul-
tados

Parking Búsqueda de

empresas

1,500,000 0,51 0,01 3,8B

Parking
Barcelona

Búsqueda de

empresas

6,600 0,52 0,26 67,4M

Alquiler parking
Barcelona

Búsqueda de

empresas

1,600 0,26 0,40 10,1M

Alquiler parking Búsqueda de

empresas

1,000 0,23 0,09 64,9M

Alquiler plaza
parking

Búsqueda de

empresas

720 0,24 0,07 109M

Plaza de parking
alquiler

Informativa 590 0,20 0,09 314M

Parking barato
Barcelona

Búsqueda de

empresas

1,800 0,42 0,40 5,5M

Tabla 26. Tabla de keywords de Apparcado. Fuente: Elaboración propia. Datos:

Semrush.

Durante este análisis de keywords se ha podido observar que la mayoría de

internautas buscan empresas con las que confiar a la hora de aparcar su vehículo.

Además, se observa que cuanto más volumen tenga la palabra clave, más se

encarece el coste por click. Por ello, posteriormente, se va a asignar un presupuesto

y se va a analizar qué keyword puede interesar más a Apparcado.
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Por último, también se tiene que optimizar la calidad de la web mediante una buena

redacción, unas imágenes bien optimizadas y un buen uso de los enlaces. Es decir,

la disposición de una URL bien constituida (Porras Blanco, 2019). Además, también

hay otros factores menos relevantes que durante la puesta en escena tendrán que

analizarse en profundidad.

7.4.2.2. Posicionamiento ASO
En segundo lugar, se va a trabajar el posicionamiento ASO. En este, también se

va a posicionar la marca, pero se va a hacer en las principales plataformas de

distribución digital, que son la App Store y la Play Store.

Para que la aplicación esté bien posicionada en el buscador de estas plataformas se

van a seguir unas pautas (Olivier Peralta, s.f.):

● En primer lugar, la aplicación tendrá que tener un buen naming. Este tiene

que ser corto y coherente con el producto o servicio que se va a ofrecer. De

este modo, el buscador va a relacionar tu nombre con la búsqueda del

usuario.

● En segundo lugar, se tiene que disponer de un buen logo, porque tiene que

ser fácil de leer y de relacionar con la marca. Además, los colores tienen que

ser coherentes para ser fácilmente recordados.

● En tercer lugar, hay uno de los factores más relevantes para que tu aplicación

se sitúe en las mejores posiciones del buscador. Estos son las palabras
claves, que son las responsables de que los usuarios encuentren la

aplicación. Por ello, se deben seguir ciertas pautas como la utilización de

menos de 5 palabras, que haya un buen volumen de búsqueda con ese

término, el uso de palabras clave en la descripción de la app y muchas otras.
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● En cuarto lugar, se tienen que cuidar las imágenes que se suben en el perfil

de la aplicación, dado que va a ser lo segundo en que se van a fijar los

usuarios después del logo. Además, se recomienda la utilización de

screenshots de la aplicación para que se vea su funcionamiento de forma

más clara.

● En quinto lugar, se debe pensar en una descripción breve, pero que

explique la funcionalidad de la aplicación. Además, es importante emplear

palabras que se creen que los usuarios van a poder usar en el buscador.

● Por último, se va a tener en cuenta el número de descargas de la

aplicación. Este factor no va a ser muy relevante, ya que al tratarse de un

lanzamiento a corto plazo, no va a tener tanta repercusión.

Después de ver estas pautas, se van a adjuntar unas imágenes de cómo se vería la

aplicación una vez utilizada esta metodología de posicionamiento ASO. En estas, se

va a ver la aplicación ya posicionada entre los 3 primeros del ranking y el perfil de

Apparcado con las pautas que se acaban de exponer ya aplicadas.
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Imagen 6. Imágenes del posicionamiento ASO de Apparcado. Fuente:

Elaboración propia.
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Por otro lado, se quiere dar a conocer la marca Apparcado y el servicio que
ofrece. Para ello, la empresa tiene que ser muy activa constantemente en su own

media y, periódicamente, debe realizar algunas acciones de paid media. De este

modo, la marca va a llegar a más gente y va a ser más conocida.

Una de las prioridades de este objetivo es conseguir engagement y menciones de
marca. Por ello, se van a ejecutar varias acciones fundamentales para conseguir

llevarlo a cabo con éxito.

7.4.2.3. Creación de un blog
La tercera acción va a consistir en la creación de un apartado en la web corporativa

de Apparcado en formato blog. En este, se publicarán artículos mensualmente con

contenido interesante, fácil de entender para todos los públicos y con contenido

relacionado con aspectos de la aplicación y de su sector. Aún así, este contenido va

a variar dependiendo de los tipos de usuario:

● El contenido dirigido a los usuarios que quieren alquilar un aparcamiento
mayoritariamente va a ser informativo y lúdico. Además, va a estar enfocado

en el sector automovilístico. Por ejemplo, se van a publicar artículos sobre las

últimas novedades respecto a la legislación de tráfico o de energías limpias y

trucos para ahorrar con el vehículo.

● Los artículos dirigidos a los usuarios que disponen un parking en
propiedad también serán mayoritariamente informativos y lúdicos. Pero el

contenido, en lugar de estar enfocado al sector automovilístico, se va a

enfocar al sector del aparcamiento. Por ejemplo, se van a publicar artículos

sobre las ventajas de la instalación de cargadores eléctricos en un parking,

los métodos de intercambio de llaves entre usuarios, o bien, los motivos por

los que sale a cuenta publicar una plaza de parking en la aplicación.
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Por otro lado, también habrá artículos sobre nuevas funcionalidades de la aplicación

para resolver dudas a ambos tipos de usuario y, de este modo, poder enseñarles el

funcionamiento del servicio y resolver posibles dudas. Además, mediante estos

artículos también se pretende captar nuevos usuarios.

Por último, se van a publicar notas de prensa y crónicas de eventos en los que

pueda participar la marca. De modo que se pueda generar una buena imagen

corporativa y generar más contenido interesante que pueda dar de qué hablar.

Imagen 7. Página web de Apparcado. Fuente: Elaboración propia.
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En esta imagen de la página web de Apparcado, además de mostrar su distribución,

muestra el acceso al blog. Este estará situado en la parte superior de la página,

después del logotipo y de los apartados “cómo funciona” y “preguntas frecuentes”.

De este modo, habrá un acceso muy sencillo a este apartado de la web.

7.4.2.4. Posts en Instagram, Twitter y Facebook
La cuarta acción, va a girar en torno a algunas de las redes sociales de Apparcado.

Concretamente, de Instagram, de Facebook y de Twitter. En estos, se van a hacer

posts diarios dónde se van a subir imágenes con escritos sobre temas informativos,

con tutoriales, con publicaciones de temporalidad y con colaboraciones y sorteos.

Imagen 8. Imágenes para redes sociales de Apparcado. Fuente: Elaboración

propia. Imágenes: Freepik.
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Cómo se puede observar en las imágenes anteriores, todas ellas van a tener una

coherencia fiel a la marca y una armonía visual para conseguir que más gente se

interese por la startup.

Por lo que respecta a su contenido, los 3 primeros posts van a disponer de un

contenido informativo sobre el lanzamiento de la marca y de las funcionalidades de

Apparcado. En cambio, el cuarto y el quinto post van a ofrecer un contenido mucho

más promocional. Concretamente, para captar usuarios que quieran publicar su

propio aparcamiento en la app y, del mismo modo, para las personas que quieran

hacer uso del mismo.

Por último, se observa una última publicación dónde se va a realizar un sorteo. Este

va a consistir en un pack que contendrá un total de 10 reservas gratuitas de

aparcamientos con validez durante un año. Además, este tipo de acciones

promocionales se van a ejecutar bimestralmente, es decir, cada dos meses.

Antes de pasar a otras acciones, también se debe hacer mención a que aparte de

las publicaciones diarias, se publicaran stories en la red social Instagram hablando

sobre la temática del mismo post que se publique ese mismo día. De este modo, se

va a conseguir apelar más directamente al público, consiguiendo un mayor

engagement.

7.4.2.5. Tiktoks
La quinta acción también va a girar sobre las redes sociales de la marca, pero esta

vez, va a ser en la red social TikTok y en los reels de Instagram. Aunque

centrándonos en el formato, se pueden conseguir muy buenos resultados por lo que

respecta al alcance.
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Por ello, se van a hacer publicaciones semanales con 3 tipos de contenidos

distintos:

● En primer lugar, se van a subir tiktoks de experiencias personales de gente

que usa o ha usado la aplicación. Ya sea contando anécdotas del día que

pasaron una vez aparcado el coche o de la propia experiencia de la

utilización de Apparcado. Además, se van a contratar algunos influencers

para que hablen de su propia experiencia.

● En segundo lugar, se van a subir tiktoks de tutoriales y preguntas y
respuestas. Es decir, explicando cómo se usa la aplicación o resolviendo

dudas de los usuarios de la red social que se hayan quedado con las dudas.

● En tercer lugar, se van a hacer otro tipo de publicaciones realizando retos
con el fin de viralizarse. De hecho, el primer trend que se pretende crear

estará relacionado con meter combustible en el vehículo. En este, se va a

proponer a los usuarios el reto de clavar la cifra en el marcador de tu vehículo

a 3,333 euros y subir el vídeo en la red social.

A continuación, podréis observar como quedaría el perfil de Apparcado en esta red

social una vez se realicen algunas de las publicaciones. Además, también se puede

observar el visualizer de uno de los posts tutoriales del uso de la aplicación.
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Imagen 9. Imágenes para TikTok de Apparcado. Fuente: Elaboración propia.

Imágenes: Freepik.
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7.4.2.6. Posts corporativos
La sexta acción se va a realizar en la red social LinkedIn y YouTube, dónde van a

encontrarse los posts corporativos de la marca. Aunque también se va a tener en

cuenta el formato de las mismas. Es decir, en YouTube se van a hacer publicaciones

en formato vídeo y en LinkedIn se van a compartir las de vídeo y textos más

extensos.

En estas redes sociales, se van a hacer publicaciones sobre los avances de la

aplicación, de la actualidad del sector, de los empleados y del uso puramente

técnico de la aplicación. Es decir, el aspecto más empresarial e interno de la

comunicación. Aun así, creo que es importante conseguir un engagement más

profesional, ya que puede ser que en un futuro beneficie a la empresa en el ámbito

económico.

7.4.2.7. Publicidad pagada en Instagram y Facebook
La séptima acción también estará relacionada con las redes sociales, pero esta vez

no va a ser own media. Va a ser paid media, es decir, no va a estar solamente

publicada desde los medios propios de la marca. Las redes sociales en las que se

va a hacer publicidad pagada van a ser Instagram y Facebook, ya que la gran

mayoría del público objetivo se concentra en esas redes.

Los posts que van a ser promocionados serán aquellos dónde se habla del

lanzamiento de la marca y se explica como funciona la aplicación, porque así se

puede conseguir que más gente conozca y entienda para qué sirve Apparcado.
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7.4.2.8. Asistencia a eventos
Para la posterior creación de contenido en medios propios se pretende realizar una

sexta acción que va a girar en torno a la asistencia de eventos relacionados con la

innovación y el sector del aparcamiento y la movilidad. Además de la repercusión,

también se va a ganar reputación de marca y quizás algunos contactos que pueden

ser útiles para la startup en un futuro. Como por ejemplo partners, empresas de

mantenimiento de aplicaciones, compañías que se dediquen a la instalación de

cargadores eléctricos para vehículos o de cajas de seguridad para llaves, o bien,

empresas guardallaves. Los eventos son los siguientes:

● El Mobile World Congress Barcelona es un evento líder en la industria de

la conectividad que se celebra del 28 de febrero al 3 de marzo. En este

congreso se juntan las empresas tecnológicas líderes y, por ello, hay muchas

oportunidades de hacer networking. Además, se comparten las ideas más

novedosas y que se van a desarrollar en un futuro (Mobile World Congress,

s.f.).

● La Barcelona Startup Congress es un congreso primordial al que asistir que

se celebra el 23 y 24 de marzo, ya que representa el ecosistema

emprendedor y tecnológico de Barcelona (Barcelona Startup Congress, s.f.)

● El Congreso Ibérico de Aparcamiento y Movilidad es un referente en el

sector del aparcamiento en la península Ibérica donde se habla de los

cambios sociales en la actualidad y la transformación de la movilidad en el

mes de noviembre (Rojo, 2019). Por ello, se pretende asistir a la próxima

edición, aunque el festival se paralizó debido a la pandemia.
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Imagen 10. Mobile World Congress 2022. Fuente: El País.

7.4.2.9. Referral program
La penúltima acción gira a la ejecución de un referral program o marketing de

recomendación de la aplicación móvil, dónde cada usuario tendrá un enlace

personal que podrá enviar a sus amigos, familiares y conocidos. De este modo, si la

persona a la que le ha enviado el link se instala y registra la aplicación, el propietario

del enlace ganará 1€ en su próxima reserva con Apparcado. De forma que, como

más gente se consiga traer a la aplicación, más dinero se ganará.

Por otro lado, se va a hacer mención al reconocimiento de marca, ya que se va a

pedir a todos los usuarios que hagan uso de la aplicación que den su opinión en las

plataformas de distribución digital. Además, se les va a sugerir la elaboración de

unas encuestas de satisfacción desde la app de Apparcado. De este modo, se

podrá deducir si la aplicación puede alcanzar el top of mind de los usuarios.
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7.4.2.10. Banner
La última acción que se va a efectuar va a ser la creación de un banner para

conseguir que más personas del target conozcan Apparcado. Es más, este tipo de

publicidad se quiere implementar de forma indirecta en una aplicación del sector

automovilístico. Esta tiene que estar dirigida a los conductores Españoles, ya que

son el público objetivo de la startup.

Por ello, se ha decidido que la aplicación en la que se va a comprar un espacio para

publicidad sea Waze. Esta app proporciona información a tiempo real sobre el

tráfico, sobre las obras, la policía y los accidentes. Además, en caso de que haya

algún imprevisto, modifica la ruta al conductor para que el trayecto sea lo más

rápido posible (Grupo Absa, s.f.).

El tipo de banner que va a publicarse va a ser el “Zero-Speed Takeover”, ya que es

un anuncio en formato 608 x 240 píxeles que se va a mostrar durante unos 20

segundos unas 2 veces al día (Waze, 2022). Además, este anuncio va a ser

mostrado cuando los conductores paren el vehículo, por este motivo, los

conductores podrán fijarse más en el banner (Waze, s.f.).
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Imagen 11. Banner Apparcado. Fuente: Elaboración propia.
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7.4.2.11. Hashtag
Por último, se va a hacer mención en que, a partir del lanzamiento de la aplicación,

en todas las acciones relacionadas con las redes sociales se va a hacer uso de un

hashtag corporativo. Este nos permitirá hacer más visible a la empresa, dado que

se tendrá que poner cada vez que se realice un reto o un sorteo.

Además, se ha decidido que, como en uno de los conceptos, el naming de la

empresa pase a ser la etiqueta. De este modo, el nombre será más reconocible para

todo el mundo y, no solamente se asociará con el objetivo de conseguir

engagement, sino que también fomentará que aumenten los usuarios que tienen la

marca en su top of mind.

Imagen 12. Hashtag de Apparcado. Fuente: Elaboración propia.

7.5. Presupuesto
Para poder obtener un presupuesto adecuado, se ha elaborado un documento Excel

en el que aparece toda la información desglosada y que se podrá encontrar

adjuntado en el anexo del trabajo. En este, se han puesto los objetivos asociados

con todas las acciones y, detalladamente, se ha puesto el precio necesario para su

realización. Por último, se va a adjuntar una tabla resumen del presupuesto final por

acciones.
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Objetivo Acción Precio anual

Conseguir una

masa crítica inicial

de usuarios

Publicación de página web y de redes

sociales

Cartel publicitario 1.451,8€

Publicidad pagada en Instagram y

Facebook

600€

Posicionar la

marca en el

mercado

Posicionamiento SEO 1.200€

Posicionamiento ASO

Dar a conocer

Apparcado y el

servicio que ofrece

Creación de un blog

Posts en Instagram, Twitter y

Facebook

600€

Tiktoks 1.200€

Posts corporativos 3.600€

Publicidad pagada en Instagram y

Facebook

1.200€

Asistencia a eventos 1.168€

Banner 300€

Referral program 960€

Presupuesto Anual Total 12.279,8€

Tabla 27. Presupuesto total del plan de comunicación. Fuente: Elaboración propia.
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7.6. Calendario
A continuación, se va a adjuntar una tabla con la calendarización de las acciones

realizadas los tres meses previos al lanzamiento de la startup Apparcado. En esta,

se mostrará la calendarización de octubre a diciembre, aunque esta cifra puede

variar según el desarrollo de la aplicación.

Acción Octubre Noviembre Diciembre

Publicación de página web y de

redes sociales

Cartel publicitario

Publicidad pagada en Instagram

y Facebook

Diario Semanal Mensual

Tabla 28. Calendario previo al lanzamiento de Apparcado. Fuente: Elaboración

propia.

Por otro lado, a continuación se va a mostrar otra tabla de calendarización dónde se

muestra un año completo (de enero a diciembre) desde el lanzamiento de la

aplicación. Pero del mismo modo que en la anterior, los meses podrán variar según

las fechas de lanzamiento de Apparcado.
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Acción E F M A M J J A S O N D

Posicionamiento SEO

Posicionamiento ASO

Creación de un blog

Posts en Instagram, Twitter y

Facebook

Sorteos en Instagram, Twitter y

Facebook

Tiktoks

Posts corporativos

Publicidad pagada en Instagram

Asistencia a eventos

Referral program

Banner

Diario Semanal Mensual

Tabla 29. Calendario posterior al lanzamiento de Apparcado. Fuente: Elaboración

propia.
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7.7. KPIs
A continuación, se va a adjuntar una tabla con los KPIs por acción. Además, se va a

mencionar su contact point y la frecuencia en la que se van a llevar a cabo las

mediciones pertinentes.

Acción Contact point KPIs Frecuencia
de

medición

Publicación de

página web y de

redes sociales

Web y redes

sociales de

Apparcado

● Tráfico en la web

● Tiempo de permanencia

en la web

● Registros desde la web

● Tasa de rebote

● Ratio de engagement

● Menciones de marca

● Incremento de

seguidores

● Interacciones con la

marca (me gustas,

comentarios…)

● Impresiones

Mensual

Cartel

publicitario

Entradas de

parkings y

portales de

edificios

● Encuestas de

satisfacción

● Tráfico en la web

● Número de clicks en el

código QR

● Conversiones mediante

el código QR (leads)

Mensual
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● Incremento de

seguidores

Publicidad

pagada en

Instagram y

Facebook

Publicidad

pagada de

Instagram y

Facebook

● Número de impresiones

● Número de clicks

● Incremento de

seguidores

● Ratio de engagement

Semanal

Posicionamiento

SEO

Motor de

búsqueda

Google

● ROI

● Conversiones (leads)

● Visibilidad orgánica

● Tráfico en la web

● Posicionamiento de

keywords

● Seguimiento de los

backlinks

● CTR orgánico

● Tasa de rebote

Mensual

Posicionamiento

ASO

Distribuidora

digital de

aplicaciones

móviles App

Store y Google

Play

● Impresiones del tráfico

de búsqueda

● CTR

● CVR

Mensual

Creación de un

blog

Web de

Apparcado

● Tráfico en la web

● Tiempo de permanencia

en el blog

● Registros desde la web

Mensual
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● Tasa de rebote

Posts en

Instagram,

Twitter y

Facebook

Instagram,

Twitter y

Facebook de

Apparcado

● Ratio de engagement

● Menciones de marca

● Incremento de

seguidores

● Interacciones con la

marca (me gustas,

comentarios…)

● Impresiones

● Impacto de los hashtags

Diario

Tiktoks TikTok de

Apparcado

● Ratio de engagement

● Menciones de marca

● Incremento de

seguidores

● Interacciones con la

marca (me gustas,

comentarios…)

● Impresiones

● Impacto de los hashtags

Diario

Posts

corporativos

LinkedIn y

YouTube de

Apparcado

● Reproducciones

● Incremento de

seguidores

● Interacciones con la

marca (me gustas,

comentarios…)

● Ratio de engagement

● Impresiones

Semanal
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● Impacto de los hashtags

Publicidad

pagada en

Instagram y

Facebook

Publicidad

pagada de

Instagram y

Facebook

● Número de impresiones

● Número de clicks

● Incremento de

seguidores

● Ratio de engagement

Semanal

Asistencia a

eventos

Blog y redes

sociales de

Apparcado

● Ratio de engagement

● Menciones de marca

● Incremento de

seguidores

● Interacciones con la

marca (me gustas,

comentarios…)

● Impresiones

● Impacto de los hashtags

● Tráfico en la web

● Tiempo de permanencia

en el blog

● Registros desde la web

● Tasa de rebote

Esporádico

Referral

program

Aplicación de

Apparcado

● Tasa de clicks

● Tasa de conversión

● Nuevos registros

Mensual

Banner Aplicación de

Waze

● Tasa de clicks

● Conversiones (leads)

● CTR orgánico

Semanal

169



● Incremento de

seguidores

Todas las
acciones

Encuestas de

satisfacción y

distribuidoras

digitales

● Encuestas de

satisfacción

● Opiniones de usuarios

en App Store y Google

Play

Semanal

Tabla 30. KPIs de Apparcado. Fuente: Elaboración propia.
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8. Conclusiones
En el inicio de este proyecto me propuse poner a prueba gran parte de mis

conocimientos aprendidos en el grado de Publicidad y Relaciones Públicas. Pero lo

cierto es que un proyecto de esta magnitud requiere algo más que tiempo y

dedicación. De hecho, requiere unas condiciones muy concretas para que la startup

consiga tener éxito, ya que el mercado es muy alterable. Es decir, no tiene tanta

importancia el momento de su lanzamiento, sino los cambios que puedan ir

sucediendo a su alrededor como las novedades tecnológicas, legislativas y

medioambientales

Otros de los requisitos para la elaboración del proyecto son el tiempo y la

financiación, pero sobre todo la segunda. A pesar de que he creado los principios

básicos para este proyecto desde un presupuesto bastante reducido, sería

importante disponer de unos fondos algo más elevados para que empezara a

crecer. Por ello, más adelante se va a escribir un apartado de líneas futuras en

relación a la búsqueda de inversores.

Por otro lado, durante el desarrollo del proyecto he tenido que obviar algunos

apartados y objetivos, ya que no podía validarlos sin tener la aplicación
desarrollada y lanzada en el mercado. Por este motivo, durante los próximos

meses se tendrá que llevar a cabo el desarrollo de la app con la ayuda de un

programador y un diseñador UI y UX.

Después de esta breve exposición de algunas de las inquietudes que me han

surgido durante el desarrollo del proyecto voy a exponer algunas aportaciones que

me ha proporcionado el trabajo de fin de grado.

En primer lugar, la realización del marco teórico me ha ayudado a comprender
conceptos que no había tenido la ocasión de trabajar durante mi paso por la

universidad. Además, no tenía mucho conocimiento del sector, y mediante el
171



análisis de la situación, he podido comprender muchas de las dudas que me

surgieron antes de empezar con la creación de la startup.

Por lo que respecta al desarrollo de la marca y el plan de marketing, me ha parecido

una experiencia de lo más enriquecedora. Es más, crear un producto desde su

nacimiento me ha permitido apreciar todos los matices de una forma muy precisa y,

sin duda, es algo muy satisfactorio. Además, mediante el plan de comunicación he

podido transmitir todo lo que ha sido creado minuciosamente a un mayor número de

leads.

Por último, me gustaría mencionar que si el proyecto consigue salir adelante, puede

suponer un gran cambio para el sector del aparcamiento. Además, podrá

beneficiar a muchísimas personas que se encontraban y, se siguen encontrando,

con mi mismo problema.
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10. Anexo

10.1. Encuesta
Se ha realizado una encuesta para reafirmar las fuentes secundarias expuestas en

el análisis de los entornos y para comprobar la funcionalidad del branding. Esta ha

recogido un total de 75 respuestas.

En primer lugar, se ha ejecutado una sección dónde, después de una breve

introducción, se ha hecho una serie de preguntas para conocer algunos datos

sociodemográficos de los encuestados. Las cuales, dada su obligatoriedad, han

tenido un total de 75 respuestas en cada una de ellas.

La primera pregunta ha sido cuál es su lugar de residencia. Después de observar

los resultados, el mayor porcentaje de los encuestados residen en la provincia de

Barcelona, representando un 53,3%. Por otro lado, la segunda mayor cifra son

residentes de la provincia de Lleida, suponiendo el 28% de los encuestados. Aun

así, también ha habido un 5,3% de encuestados de la provincia de Tarragona, un

5,3% de la provincia de Girona, un 5,3% de otras provincias de España además de

las mencionadas anteriormente y un 2,7% de residentes fuera del país.

Gráfica 15. Lugar de residencia de los encuestados. Fuente: Elaboración propia.
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La segunda pregunta de la primera sección es la edad de los encuestados.

Mediante la obtención de las respuestas, se ha podido afirmar que un 72,0% se

encuentran en la franja de edad de entre 18 y 29 años, un 17,3% tienen entre 30 y

49 años y un 10,7% entre 50 y 60 años. Por otro lado, no ha respondido nadie

menor de 18 años o mayor de 70.

Gráfica 16. Edad de los encuestados. Fuente: Elaboración propia.

Para terminar la sección, se ha realizado una pregunta sobre si los encuestados

tienen carné de conducir. Un 70,7% ha respondido que tiene licencia para conducir

y un 29,3% no.

Gráfica 17. Tenencia de carné de conducir de los encuestados. Fuente: Elaboración

propia.
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En segundo lugar, todos aquellos que en la anterior pregunta han respondido que sí

disponen de una licencia de conducción, han sido redirigidos a la siguiente sección.

En esta, se preguntan factores relacionados con la conducción y los

estacionamientos. Además, se ha pretendido relacionarlo con los problemas de los

parkings en grandes ciudades.

Para empezar, se ha preguntado si suelen ir mucho a grandes ciudades, poniendo

Barcelona como ejemplo. De hecho, teniendo en cuenta que se han obtenido 53

respuestas, un 58,5% ha respondido que sí, un 22,6% ha dicho que va a veces y un

18,9% ha afirmado que no va.

Gráfica 18. Frecuencia de visitas a grandes ciudades por parte de los encuestados.

Fuente: Elaboración propia.

La siguiente pregunta que se les ha hecho a los conductores encuestados es que si

van en coche cuando visitan grandes ciudades. Después de la obtención de 53

respuestas, se ha observado que un 39,6% ha respondido que solo a veces, un

34% ha dicho que sí y un 26,4% que no.
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Gráfica 19. Uso de automóvil para visitar una gran ciudad entre los encuestados.

Fuente: Elaboración propia.

A continuación, si en la anterior pregunta respondieron que no o a veces, se les ha

preguntado los motivos de esa decisión. Han respondido un total de 38

encuestados y, entre ellos, se encuentra una gran variedad de respuestas. Las más

mencionadas han sido, con un 65,8%, que aparcar es muy caro y que no

encuentran dónde aparcar. Después, el 42,1% de los conductores ha respondido

que tiene que ver con el largo tiempo que se pierde buscando aparcamiento y el

21,1% comenta que es perjudicial para el medio ambiente. Además, entre las

múltiples respuestas hay algunos comentarios interesantes. Algunos comentan que

hacen uso de motocicletas porque es más fácil aparcar, otros mencionan que la

gasolina es muy cara, otros no se sienten cómodos conduciendo por dentro de la

ciudad porque hay mucho tráfico y otros encuestados mencionan que el transporte

público no es muy bueno.

En la siguiente cuestión se han expuesto unos insights dónde se les pregunta con

cuáles de ellos se sienten identificados. Después de obtener 53 respuestas, se ve

que hay algunos que destacan por encima de los otros. El 69,8% de los

encuestados ha elegido la frase “No quiero dar vueltas por la ciudad para aparcar el
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coche”, siendo el insight más popular. Además, se encuentra la frase de “Me

gustaría visitar la ciudad sin tener que vender un riñón” con un 56,6% de los

conductores a favor y la de “Necesito sentir que mi coche está en un lugar seguro”

elegida por el 50,9% de los encuestados.

Por otro lado, también hay otros insights que han sido escogidos pero con una

menor frecuencia. “Quiero ahorrar algo de dinero” ha sido elegido por un 49,1% de

los encuestados, “Quiero ir a cenar con mis amigos y aparcar cerca” con un 47,2%

de los conductores y “Quiero aparcar cerca para no usar transporte público” con un

30,2% de representación.

Por último, con una representación menor del 30% de los encuestados han

aparecido varios insights más: “Quiero probar nuevas formas de hacer las cosas”,

“No quiero darle dinero a una macroempresa”, “Me gustaría hacerlo todo mediante

mi teléfono móvil”, “Me gustaría visitar a mi hijo sin dar 1.000 vueltas para encontrar

aparcamiento”, “Quiero darle mi dinero a alguien del país” y “Me gustaría que mi

coche no tuviera una huella de carbono tan alta”.

Después, se les ha preguntado a los encuestados que si tuvieran la oportunidad de

aparcar en el centro de la ciudad, pero a un precio mucho más bajo de lo
habitual, si se plantearían ir en coche. De este modo, se han conseguido 53

respuestas entre las que hay un claro ganador, un 67,7% ha respondido que sí.

Después, un 15,1% afirma que tal vez y un 17,0% no lo haría.
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Gráfica 20. Uso de automóvil en gran ciudad a bajo precio entre los encuestados.

Fuente: Elaboración propia.

En penúltimo lugar, se ha preguntado por el uso de las aplicaciones en los

dispositivos móviles para aparcar vehículos. Después de obtener un total de 53

respuestas, un 62,7% de los encuestados ha respondido que no y un 34,0% que sí.

Además, ha habido algunas respuestas ligeramente distintas. Uno de los

entrevistados menciona que ha usado aplicaciones del sector, pero solamente para

pagar el parquímetro, y otro ha mencionado que no lo han probado, pero que están

abiertos a probar cosas nuevas.

Gráfica 21. Uso de aplicaciones para aparcar el vehículo entre los encuestados.

Fuente: Elaboración propia.
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La última pregunta de la sección para encuestados con carné de conducir es que si

conocieran al propietario de los parkings en los que estacionan su vehículo les daría

confianza. Después de conseguir 35 respuestas, un 45,3% de los encuestados ha

respondido que sí y un 37,7% ha dicho que tal vez. Además, solo un 17% de los

conductores ha respondido que aunque le conocieran no les daría confianza.

Gráfica 22. Confianza al conocer al propietario entre los encuestados. Fuente:

Elaboración propia.

Una vez terminada la anterior sección dirigida a todos aquellos encuestados que sí

tienen carné de conducir, hay un último apartado dónde este grupo va a participar

junto a los que no tienen licencia de conducción. De hecho, el total de respuestas en

las siguientes preguntas son de 75 personas.

En esta última sección se va a hablar del branding del proyecto y, por ello, empieza

con una breve introducción explicando de qué va a tratar la startup de forma muy

breve. Del mismo modo, la sección se introduce mediante un apartado dónde se da

una serie de namings y los encuestados tienen que escoger los nombre que creen

que más encajen con lo que se les acaba de explicar sobre el proyecto. En los

resultados, se ha observado que el nombre más coherente es Apparcado. Aun así,
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el nombre de Apparking y Apparcame también han sido muy escogidos por los

encuestados.

Gráfica 14. Coherencia de naming según los encuestados. Fuente: Elaboración

propia.

A continuación, siguiendo con la coherencia de la que se hablaba en el anterior

apartado, se quiere afirmar el buen funcionamiento del branding de la marca. Por

ello, mediante tres apartados se ha preguntado qué valores les transmitían aquellos

colores que no usaba la competencia: el verde, el amarillo y el morado. De este

modo, el color que más veces coincida con los valores que quiere transmitir la

marca será el más coherente.

En primer lugar, según los encuestados, el valor más importante del color verde es

el optimismo. Después, se van a exponer todos aquellos que han tenido más de 20

votos y, por lo tanto, también son muy valiosos. Estos han sido la relajación, la

honestidad, la flexibilidad y la innovación.
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Gráfica 23. Valores del color verde según los encuestados. Fuente: Elaboración

propia.

En segundo lugar, los encuestados han decidido que los valores más importantes

del color amarillo son el optimismo y la creatividad. Además, del mismo modo que

en la anterior gráfica, otro valor que ha destacado entre los otros es la ambición.

Gráfica 24. Valores del color amarillo según los encuestados. Fuente: Elaboración

propia.
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Por último, según los encuestados, los valores más destacados que transmite el

color morado son la ambición y el compromiso. Además, también hay dos valores

que superan los 20 votos y, por lo tanto, son muy relevantes. Estos son la

creatividad y la comunidad.

Una vez terminadas estas secciones, se agradece la colaboración a todos los

encuestados que han participado.
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10.2. Presupuesto
A continuación, se ha adjuntado el Excel con el presupuesto de las acciones por

objetivos de forma desglosada mencionada en el apartado de presupuesto del plan

de comunicación de Apparcado:

Tabla 31. Primer screenshot en Excel de presupuesto desglosado. Fuente:

Elaboración propia.
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Tabla 32. Segundo screenshot en Excel de presupuesto desglosado. Fuente:

Elaboración propia.
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11. Líneas futuras
Como ya se ha mencionado en las conclusiones, existen varios factores que no han

permitido que el proyecto avanzara de forma rápida y eficaz. Así que a continuación

se van a exponer algunos planteamientos de futuro ideados para la startup, de

modo que se puedan cumplir los objetivos marcados durante el desarrollo del

proyecto.

En primer lugar, se observó que aunque se dispusiese de un presupuesto bastante

moderado, a largo plazo se tendría que buscar inversores. Es más, para el

crecimiento de la empresa se van a necesitar fondos para hacer las constantes

mejoras que requiere el sector tecnológico. Además, la publicidad es un factor clave

para el éxito de cualquier empresa digital, así que va a ser necesario un buen

presupuesto para elevar la cantidad y la calidad de la publicidad que se pretende

distribuir.

En segundo lugar, se necesita empezar con el desarrollo de la aplicación y su

respectiva web para llevar a cabo toda la planificación realizada en este trabajo de

fin de grado. Por ello, se va a contratar un diseñador UI y UX para que plantee de

una forma profesional y estructurada la aplicación móvil y la página web de

Apparcado. Simultáneamente, se va a disponer de un programador para que se

encargue del desarrollo del llamado pilot study. En este, van a constar las fases alfa,

pre-alfa y, finalmente, la beta, que es la última. Por lo tanto, ya se podrá lanzar a los

clientes finales. Además, durante estas fases de testeo, se realizarán focus groups

para analizar si la aplicación se está creando según lo establecido.

Por otro lado, se va a hacer un breve inciso en que en el momento previo al

lanzamiento final de la startup se tendrá que volver a realizar un análisis completo

de todas las fases por las que se ha pasado durante la ejecución de este trabajo. De

esta forma, se van a poder detectar y aplicar cambios que se hayan observado en la

fase final del proyecto.
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Una vez lanzada la aplicación al mercado durante esta última fase, se va a ejecutar

la estrategia de comunicación tal como se ha planificado en el plan de comunicación

y con los cambios finales ya aplicados. De este modo, con el tiempo se podrán

validar los objetivos planteados y modificar aspectos como el posicionamiento de

marca y la percepción del cliente.

Por último, también se va a buscar partners del sector tecnológico para que la

aplicación sea más práctica y se adapte a todo tipo de públicos. Una de las ideas es

implementar una opción en la app para todos los propietarios de parkings dónde a

partir de una pequeña cuota les permita subcontratar una empresa de instalación de

cajas de seguridad para llaves o una empresa guardallaves. Es decir, que en caso

de que los propietarios no puedan dar personalmente las llaves a aquellos que

quieran usar su aparcamiento, tengan la opción de disponer de algún dispositivo

que les facilite esa interacción o, bien, haya una empresa que se encargue de ello.
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