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Resumen

En este trabajo se ha elaborado un plan de marketing para una idea de negocio,
Xsports Analytics, una empresa enfocada al sector del analisis de datos
orientada al deporte.

El plan se ha estructurado en diferentes fases, un analisis de los factores tanto
externos como internos que afectan a la empresa, en base al andlisis, el
establecimiento de unos obijetivos, el plan de accion para la consecucion de
estos y el estudio de la viabilidad econémica del plan.

El objetivo es ver paso a paso el desarrollo y los pasos l6gicos a seguir a la hora
de elaborar un plan efectivo de marketing y tomar decisiones en base al plan.

Abstract

In this document a marketing plan has been developed in order to explore a
business idea, Xsports Analytics, a company focused on the sports analytics
sector.

The marketing plan has been structured in different phases, an analysis of both
internal and external factors that affect the company, setting goals based on that
analysis, developing a plan of action in order to achieve the goals and an
economic viability study of the whole plan.

The main goal is to have a guideline to follow when creating an effective
marketing plan and making decisions based on that plan.
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1. Introduccion

1.1 Proposito y justificacion del trabajo

El contexto general de este documento es generar un plan de marketing para el
desarrollo de una idea de negocio a través de una empresa ficticia, llevar y
adaptar corrientes modernas como las decisiones basadas en el analisis datos y
la inteligencia artificial hasta todas las categorias del futbol nacional.

Son dos temas que siempre me han llamado la atencién, como son el deporte y
el analisis de datos y me parece interesante desarrollar esta idea de una forma
mMAs rigurosa

1.2 Objeto del trabajo

El objeto general de este trabajo es la creacién paso a paso de un plan de
marketing integro para una pyme desde sus inicios. Se abordaran puntos como
el andlisis del entorno competitivo, el planteamiento de objetivos a corto, medio
y largo plazo y sus respectivas estrategias para la consecucion de estos y la
viabilidad econémica de todo el plan, asi como mecanismos de control futuros.

Como objetivos especificos planteamos la comprensién sobre la importancia de
la creacion de un plan de marketing en el desarrollo de una empresa, asi como
identificar las dificultades que se pueden ir dando durante el proceso de creacion
del plan.

1.3 Metodologia

Para la creacion de este plan se va a partir de una empresa ficticia “Xports
Analytics” dedicada a la consultoria analitica deportiva. A partir de revisién
literaria y de analisis con datos de fuentes contrastadas se iran elaborando los
distintos apartados siempre buscando el maximo rigor y coherencia posible en
cada uno de los puntos tratados tanto literario como en los datos y valores
econdémicos que se planteen.

2. Marco conceptual

Antes de dar paso al tema en concreto es importante contextualizar brevemente
de donde viene y que es la actividad principal a la que se dedica nuestra
empresa.



2.1 Laeradel Big data

La revolucion tecnologica que ha experimentado nuestra sociedad en las dltimas
décadas ha sido increible. Desde la invencion de las primeras computadoras a
mitades del siglo XIX, pasando por la aparicion de internet alla por el 1980, el
boom de las paginas web sobre los afios 2000, la aparicion de las redes sociales
y el IoT (Internet of Things) donde casi cualquier aparato electronico que
podamos encontrar esta conectado a la red, hasta la actualidad donde ya se esta
trabajando con realidad virtual e inteligencia artificial avanzada.

Toda esta expansién de la tecnologia, a la que tenemos acceso la mayor parte
de la poblacién mundial, trae consigo la generacién masiva de informacion y
datos. Desde nuestra ubicacion constante mediante geolocalizacion, toda la
informacion de nuestras busquedas en Google, hasta la monitorizacién del ritmo
cardiaco mediante smartwatchs.

Segun un estudio de la consultora IDC (2012) citado por (Aguilar, 2013) calcula
gue en 2012 se generaron 2,8 billones de gigabytes de datos en el mundo y es
una cifra que se viene doblando cada dos afios.

Gracias al desarrollo en campos como la computacion, las matematicas y la
programacioén se ha asumido la capacidad de almacenar, transformar y analizar
esta cantidad masiva de datos y de esta capacidad analitica han surgido decenas
de aplicaciones en diversos sectores como el sanitario, deportivo, educativo y un
largo etcétera. Pero también ha dado pie a un gran conjunto de aplicaciones en
los negocios, el andlisis de datos masivos permite a las empresas optimizar sus
procesos y recursos hasta el mas minimo detalle, crear modelos predictivos muy
precisos a futuro. Un estudio de la consultora Gartner en 2012 citado en (Aguilar,
2013) cuantificé la inversion en Big Data por parte de las empresas en 28.000
millones de dolares y que segun un estudio de la consultora IDC en 2021 esta
ya situado por encima de los 200.000 millones de dolares anuales.

A causa del boom del Big Data han surgido diferentes campos como el Business
Intelligence, Data Science o Data Analytics. Los perfiles de profesionales
formados en estos campos son muy demandados en la actualidad.

2.2 Big Data y deporte

Como es de esperar, una industria tan grande como es el mundo del deporte no
ha escapado a la influencia de las nuevas tecnologias, sobre todo el deporte
competitivo. Una industria multimillonaria en la que competencia es cada vez
mas feroz y creciente, la aparicion del Big Data se expande cada vez mas como



una herramienta diferenciadora y da paso a un nuevo mundo conocido en inglés
como “Sports Analytics”.

La disciplina del Sports Analytics es la investigacion y modelizacion del
rendimiento de los deportistas a través del manejo e interpretacién de grandes
cantidades de datos y la aplicacion de modelos predictivos que usan todos estos
datos para asistir a los managers, clubs o a los propios deportistas en la toma de
decisiones (Morgulev et al., 2018)

De esta nueva disciplina surgen muchisimas oportunidades de negocio ya que
el andlisis e interpretacion de los datos requiere de un grado elevado de
formacién especifica en diversos ambitos como la estadistica y la informatica y
como comentan (Martin Robles & Barragan, 2017) el valor esta en convertir todos
estos datos en “operativos” para tomar decisiones que aporten valor real.

Algunas de las aplicaciones del Big data en el deporte van enfocadas a la mejora
del rendimiento del deportista individualmente, mediante métricas individuales
como la obtencion de biométricas, patrones de comportamiento, mapas de calor
0 prevencion de lesiones o también pueden ir enfocadas a la parte de gestién
deportiva y a la toma de decisiones como la contratacion de cierto perfil de
deportista o renovaciones de contratos. Incluso en temas extradeportivos como
la optimizacion del precio de las entradas o la eleccion de lugares idéneos para
la realizacion de eventos. (Morgulev et al., 2018)

Por ejemplo, en un articulo de (LaLiga, 2022) habla de como el Real club Oviedo
de futbol se ha asociado con la consultora Alebia Sports Analytics para mejorar
sus procesos de ojeo de jugadores y fichajes. El club especifica ciertos
parametros para el tipo de jugador deseado y mediante el Big Data busca en una
base de datos inmensa jugadores que encajen en esos parametros.

3. Planteamiento inicial

Vamos a partir de una empresa ficticia “Xports Analytics” de reciente creacion
dedicada al sector de consultoria analitica enfocada al mercado deportivo.

Marcamos el punto de salida con toda la informacion relevante de la empresa a
partir de la cual desarrollaremos el resto de los puntos.

Datos de la empresa:
Denominacion social: Xports Analytics Solutions S.L

Nombre comercial: Xports Analytics



Fecha de creacion: 01/01/2022
NUumero de empleados: 3
Roles de los empleados
1- Data Scientist
Encargados del analisis, modelizacion e interpretacion de los datos.
1- Preparador fisico / Nutricionista

Encargado de desarrollar a partir de los resultados de los datos, planes
especificos que cumplan las necesidades de los clientes.

1- Programador Web

Encargado del desarrollo y mantenimiento del portal web y la aplicacién.

Producto: El producto principal de Xports Analytics son los servicios de
consultoria deportiva y un software de desarrollo propio. Centrados
especificamente en el futbol principalmente, pero sobre todo en el ambito de
clubes regionales. Se ofrecen servicios de asesoria mediante la recopilacion y el
andlisis de datos tanto a nivel deportivo (mediante técnicas de medicién
biométricas se recopilan datos para mejoras en rendimiento tanto individual
como colectivo, modelos de prediccion y prevenciéon de lesiones, informes y
recomendaciones tacticos tras analisis de patrones entre otros) como a nivel de
gestibn de club (ticket pricing, scouting, recomendacion de perfil de
contrataciones...). Nuestros principales potenciales clientes son clubs
deportivos, centros de alto rendimiento o cualquier institucion deportiva que
quiera dar un paso mas alla y adaptarse a nuevas corrientes tecnologicas.

El Software tiene dos funciones principales:

1. La recopilacibn de datos en diferentes apartados: deportivos y
extradeportivos. Estos datos se encargan de recolectarlos los propios
clientes e introducirlos en nuestro software. De ahi llegan a nuestra base
de datos y nuestros analistas se encargan de realizar los informes y
recomendaciones adaptadas a las necesidades del cliente

2. El video andlisis de partidos, si se introduce el video de partido nuestro
software es capaz de identificar todas las acciones relevantes del partido
y diseccionarlas en micro clips organizados. Por ejemplo, todos los
disparos peligrosos, pérdidas de baldn, faltas, pases fallados, pases
completados, etc. Es una herramienta muy util que permite la revision de
partidos por los managers una tarea mucho mas facil.



El software es de suscripcion mensual y las tarifas de consultoria dependeran
del proyecto.

Precios: Diferenciamos en dos partes nuestros precios:

- Por una parte, el precio de acceso al software de suscripcion periodica el
cual consta de diferentes tarifas.

- El precio de la consultoria calculado por horas
Desglosaremos este apartado mas adelante.

Clientes: Actualmente a mediados de 2022 contamos con 50 suscripciones
mensuales y una media de 25 horas de trabajo mensual de consultoria
especifica.

Volumen de negocio: Al no llevar ni un afio en el mercado no se disponen de
datos de facturacién anuales histéricos en los que proyectar previsiones por tanto
nos basaremos para la prevision del primer afio en la proyeccion de los ingresos
del primer semestre teniendo en cuenta el potencial crecimiento.

Ubicacion y medio de negocio: La mayoria de la actividad de la empresa se
desarrollara online a través de la pagina web y el contacto con los clientes sera
primariamente a través de correos y videoconferencias. Aunque se dispone de
un pequefio local de 60 metros cuadrados empleado como oficinas de trabajo
situado en Palma de Mallorca zona de Plaza de toros.

Target y posicionamiento: El Big Data aplicado al deporte es una realidad y es
un mercado amplio y en crecimiento, segun un reporte de Grand View Research
el mercado del “Sports Analytics esta valorado en 889,4 millones de $ en 2021y
se preveé un crecimiento medio del 26,9 % anual hasta 2030.

Pero lo cierto es que los grandes clubes disponen de cientos de bases de datos
de donde recolectar datos, de hecho, en Espafia LalLiga dispone de plataformas
como LaligaTech que facilitan herramientas analiticas a los 42 clubes
profesionales de primera y segunda divisién e incluso muchos de los propios
clubes cuentan con departamentos analiticos internos. Por lo tanto, el mercado
de grandes clubes es de dificil acceso y la competencia es elevada.

Nuestro enfoque va dirigido hacia el futbol regional y el futbol base el cual aun
no es un mercado tan explotado, ya sea porque aun son reacios hacia las nuevas
tecnologias o porque no pueden pagar los altos precios de las grandes
consultoras o por simple desconocimiento. Ofrecemos un software y unas tarifas
de consultoria algo mas asequibles para principalmente entidades algo mas
pequefias de divisiones inferiores, de 2° division B hasta futbol base.
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3.1 Esquema del plan de marketing

Figural

Estructura del Plan de Marketing

Paso 1: Analisis del entorno

B Plan de Marketing

| Andlisis externo | | Analisis interno | | Andlisis del mercado |

Diagndstico a través de

v
Analisis DAFO
Paso 2; Objetivos
Planificar objetivos

| Corto plazo | | Medio plazo | | Largo plazo |
- Paso 3: Marketing operativo v

Marketing Mix lf—‘

| Producto | | Precio | | Promocion | | Distribucion |

Paso 4: Implementacidn i

Implementacion

| Mecanismos de evaluacion y control |

Nota: Elaboracién propia adaptado del gréfico Sports Marketing Plan: An Alternative
Framework for Sports Club (p.18) por Silva & Las Casas, 2017.

Para el desarrollo del plan de marketing vamos a seguir el esquema de la Figura
1.

Dividiremos el proceso en 4 partes clave:

1. Analisis del entorno

Entender el entorno que rodea a nuestra empresa es fundamental antes
de tan siquiera plantearse accién alguna. Como comentan (Martinez
Pedrés & Milla Gutiérrez, 2005) las estrategias no surgen de la nada y es
clave vigilar que ocurre en nuestro entorno y adaptarnos para la
supervivencia de nuestra empresa.

El analisis del entorno lo dividimos en analisis externo mediante el analisis
PEST con el que se evaluan los factores clave econdmicos, tecnolégicos,
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politicos y sociales, analisis interno y analisis del mercado mediante las
cinco fuerzas de Porter.

Con las conclusiones de este andlisis podremos identificar factores clave

y podremos establecer una matriz DAFO (Debilidades, Amenazas,
Fortalezas y Oportunidades)

. Objetivos

Una vez identificadas las fortalezas y debilidades vamos a planificar los
objetivos en base a ellos. Los objetivos deben ser Especificos, Medibles,
Alcanzables, Realistas y Limitados en el tiempo (Westwood, 2001).

A partir de estos objetivos desarrollaremos un plan estratégico para su
consecucion.

Marketing Operativo

Dentro de la planificacién estratégica, el marketing operativo marca las
pautas de cdmo conseguir los objetivos marcados. Segun (Westwood,
2001) no hay que confundir la estrategia con la tactica. La planificacion
estratégica no incluye el detalle si no habla de una escala mas general
atacando puntos como el precio, el producto, la distribucién o la
promocion. Este enfoque es también conocido como Marketing Mix o
estrategia de las 4 P.

Implementacion y evaluacion

Y como paso final una vez desarrollado todo el nucleo del plan, hay que
evaluar si es viable y desarrollar mecanismos de evaluacion del
desempefio y de control de posibles desviaciones de los planes de
actuacion principales.

Establecer estandares ya sea de presupuesto, tiempo de implementacion
o calidad con los que poder comparar a medida que se va desarrollando
la implementacion son algunos de mecanismos basicos de evaluacion del
rendimiento que esta teniendo nuestro plan.
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4. Analisis del entorno

4.1 Andlisis externo

Existen muchos factores ajenos a la empresa que no estan a nuestro alcance y
son incontrolables. Analizarlos y entenderlos es fundamental para crear una
estrategia de marketing eficaz y adaptada al entorno.

El analisis PEST es una forma de analizar cuatro de los factores externos clave
como son la situacion Politico Legal, la situacion Econdmica, la situacion Social
y los avances Tecnoldgicos. Segun (Walsh, 2005) el andlisis PEST en
combinacion con el andlisis interno son fundamentales para adaptarse al entorno
y desarrollar una estrategia competitiva.

= Entorno Politico y Legal

La situacion politica en Espafia es medianamente estable después de unos
altimos afios convulsos. Segun el barémetro de emprendimiento del Ministerio
de Economia y Empleo de 2019 el tejido empresarial del pais esta formado en
un 95,4% por microempresas de entre 1 y 9 trabajadores. La tasa de
emprendimiento es algo inferior a la media europea (9% frente a 9,8%) pero en
el sector tecnoldgico se sitta en el 11,7% por encima de paises como Alemania
(9,6%) e ltalia (8,4%).

En cuanto a la tributacién anual, segun el informe de la CEOE elaborado en 2018
las empresas espariolas aportan una carga tributaria del 46,9% sobre beneficios
lo que indica una presion fiscal bastante mayor que la de la media europea que
se situa en el 40,9%.

No es tan favorecedor el panorama politico mundial en el que nos encontramos
hoy en dia con conflictos abiertos como el de Rusia y Ucrania o tensiones
globales como China con Taiwan y Estados Unidos. Situaciones que estan
teniendo un impacto real en los mercados.

En cuanto a temas legales al tratarse la actividad principal de la empresa el
manejo de datos esta esta sujeta al Real Decreto-ley 5/2018, de 27 de julio que
regula la proteccién de datos.

Al tratarse nuestra actividad principal la recoleccion y analisis de datos, sobre
todo al tratar con futbol base también manejando datos de menores de edad hay
que ir con especial cuidado a posibles filtraciones en el tratamiento de los
MisMos.

También existe el Plan de Digitalizacién 2021-2025 desarrollado por el Ministerio
de Economia en el que se ofrecen ayuda a Pymes y microempresas en el
contexto de un impulso en la transformacién digital de nuestra economia. Entre
las ayudas se encuentran subvenciones para la implementacion del Business
Intelligence y Data Analysis que podrian beneficiarnos.
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= Entorno Econdmico

En cuanto a la situacion econémica nos encontramos en una situacién algo
convulsa, hay recuperacion econdémica en muchos sectores tras la crisis
sanitaria de la COVID-19. Al mismo tiempo nos encontramos con los efectos
econdmicos de los conflictos politicos globales y la inestable situacion
econdmica global con unas tasas de inflacion disparadas.

Segun el INE la tasa de inflacion interanual del mes de Julio de 2022 se sitla en
el 10,8 %.

Respecto a datos vinculados al sector del deporte los datos reportados en el
anuario de estadisticas y deporte de 2022 del Ministerio de Deporte y Cultura
podemos ver que los empleos vinculados a actividades deportivas llevan una
tendencia creciente y han aumentado de 150 mil empleos en 2011 a 221,8 en
2022. También se observa en el reporte un crecimiento de la creacion de clubes
y asociaciones deportivas en los Ultimos afios, asi como un incremento y del
namero de federaciones de deportistas. Unos datos favorecedores que nos
indican que es una industria que sigue en crecimiento.

Muy similares son las expectativas en el mercado del andlisis de datos. Acorde
a un estudio de la consultora IDC las expectativas para 2021 de inversion en el
mercado global de la analitica eran de 215,7 mil millones de $ un 10 % mas que
en 2020 y la previsién es la de seguir creciendo alrededor de un 12,5% anual en
los préximos afios.

= Entorno social

La familiarizacion de la sociedad con el uso de las tecnologias en Espafia es algo
cada vez mas extendido y ya practicamente todo el mundo usa Internet o algin
dispositivo electrénico en su dia a dia. Segun el INE en 2021 en Espafia el 93,4%
de la poblacion entre 16 y 74 afios ha usado internet en algin momento llegando
a alcanzar cuotas del 99,6% en la franja de 16 a 24 afios e incluso entre los mas
mayores alcanza cuotas altisimas situandose en el 74,6% en la franja de edad
de 65 a 74 afos.

Nos encontramos pues con un entorno social totalmente familiarizado con la
tecnologia que no supondria un impedimento a la hora de desarrollar nuestra
actividad.

En cuando al andlisis de datos podemos comprobar mediante la herramienta
Google Trends que mide las busquedas relacionadas en Google con ciertas
palabras clave nos deja entrever que las relacionadas con Big Data, Analisis de
datos e Inteligencia Artificial han aumentado muchisimo en los ultimos 10 afios
lo que nos indica que el interés por estas tecnologias en la poblacién es
creciente.
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Figura 2

Busquedas en Google del término “Big data”

Interés a lo largo del tiempo

MW\

Fuente: Google Trends

I

Segln el Indice de la Economia y la Sociedad Digitales (DESI) de 2022
elaborado por la comision europea en Esparfia se considera que por lo menos un
64% de la poblacion tiene conocimientos digitales basicos frente al 54% de
media de los paises de la Union Europea, aunque los expertos en las
Tecnologias de la Informacion y comunicacion solo alcanzan el 4% frente al 4,5%
de media de la UE.

= Entorno tecnoldgico

Siguiendo con el informe DESI de la Comisién Europea, Espafia esta situado en
el top 3 de paises con mejor conectividad en la red. Un 84% de los hogares e
instituciones disponen de conexion de alta velocidad fija y un 72% disponen de
al menos 100gb de velocidad de conexion frente al 41% de media de la UE. Gran
parte de estos favorables datos se debe a los bajos precios que ofrece Espafa
en sus tarifas frente a la media de la UE donde Espafia recibe 83/100 puntos
comparado con 73/100 de la media de la UE.

En cuanto a la implementacion de la tecnologia Big Data estamos por detras de
la media europea con un 9% de las empresas frente al 14%. Esto podria
interpretarse como una oportunidad ya que aun nos queda por crecer bastante
en este ambito.

El entorno tecnologico a priori es favorable para el desarrollo de este tipo de

actividades e incluso se detectan oportunidades ya que aun hay margen de
crecimiento en el area del analisis de datos.

4.2 Andlisis interno

Xports Analytics tiene como mision ofrecer y expandir el uso de las tecnologias
analiticas en el mundo del futbol ofreciendo un software avanzado sencillo e
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intuitivo de usar y de la maxima calidad para la mejora del rendimiento tanto
deportivo individual como ayuda en la toma de decisiones tanto a managers
como gerentes con unas tarifas asequibles y abarcando distintos segmentos.

Pero la vision a largo plazo es establecerse como uno de los principales
proveedores de datos deportivos en deporte regional, expandiéndose a mas
deportes como el padel y el tenis. A través de la recopilacion de datos con
nuestros clientes la idea a largo plazo es establecer una base de datos inmensa
de deportistas y clubes y ofrecer, ademas de nuestro software y servicio de
consultoria, un servicio “freemium” que viene a ser un servicio gratuito, pero con
caracteristicas mas profundas solo accesibles mediante suscripcion periddica.

De esta forma posicionarnos como una empresa importante en un segmento no
tan explotado como es el deporte de primer nivel.

Recursos

Contamos con un Software de elaboracion propia “X-ray Sports” que consta de
dos vertientes principales.

La primera es un sistema de recopilacién de datos y creacion de perfiles, donde
los propios clientes rellenan una serie de parametros que ellos mismos se
encargan de medir, siempre bajo las pautas que indica el software, de esta forma
“‘delegamos” la recopilacién de los datos en los propios clientes lo que nos
permite abaratar costes y reducir nuestras tarifas.

Nuestros clientes van introduciendo los datos que se almacenan en nuestra base
de datos y nuestros algoritmos se encargan de procesarlos y junto al
conocimiento de los profesionales elaborar recomendaciones y pautas de accién
para conseguir objetivos.

La segunda vertiente es la herramienta de video reconocimiento y video analisis
mas enfocada hacia ayudar en la toma de decisiones de managers. La
herramienta a través de videos de partido es capaz de detectar mas de cien tipos
de acciones diferentes como pases, tiros o regates y diseccionar en pequefios
clips de video todas estas acciones, de esta forma es mucho mas facil analizar
partidos de tu equipo o equipos rivales y tomar decisiones tacticas para mejorar
el rendimiento.

Nuestros profesionales cuentan con afos de experiencia en sus respectivos
sectores y son capaces de ofrecer servicios de alto nivel.

También contamos con un portal web a través del cual se produce la mayor parte
de la comunicacion entre cliente y negocio y desde el cual se pueden contratar
los diferentes servicios.

4.3 Anéalisis de mercado

Realizamos el analisis competitivo de esta industria a través del modelo de las 5
fuerzas de Porter. Como comentaba Michael Porter en su articulo “How
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competitive forces shape strategy” publicado en 1979 considera que toda
industria se rige por cinco fuerzas principales.

La amenaza de entrada de nuevos competidores, el poder de negociacion de los
proveedores, el poder de negociacion de los consumidores, la amenaza de
productos sustitutivos y la rivalidad entre competidores existentes. Segun Porter
el conjunto de estas fuerzas determina la rentabilidad de un sector.

= Amenaza de entrada de nuevos competidores

Las barreras de entrada a una industria pueden ser un impedimento a la entrada
de nuevos competidores y también una proteccion para las empresas ya
existentes.

Las principales barreras de entrada en esta industria principalmente serian el
acceso a la infraestructura de recoleccion de datos, la complejidad del manejo
de los datos, la falta de empleados cualificados y el manejo de la privacidad de
los datos. (Alharthi et al., 2017)

Disponer de una infraestructura de recoleccion de datos puede suponer una gran
inversion en hardware, software, dispositivos de recoleccion de datos o un
sistema de almacenamiento. El conjunto de todas ellas puede suponer una gran
inversion inicial.

Asi mismo manejar grandes cantidades de datos no es una tarea facil y cada dia
Nnos encontramos con Mmas y mas datos provenientes de cada vez fuentes mas
distintas y en formatos mas variados. Uniformizar tal cantidad de datos para el
analisis puede ser una tarea dificil.

Ademas, una de las barreras de entrada mas grandes es que es un sector que
requiere un grado muy alto y especifico de formacién en campos como la
programacion o la estadistica. Segun (Alharthi et al., 2017) en USA en 2018 se
estimaban unos 180.000 profesionales en todo el pais con las habilidades
necesarias para este tipo de trabajos.

Otro de los factores disuasorios a la entrada es el manejo de la privacidad de los
datos, sobre todo cuando se manejan datos personales hay que ir con mucho
cuidado porque se pueden crear conflictos éticos y legales.

Aun asi, es una industria al alza y dependiendo de lo localizado que sea tu area
de influencia la inversion inicial no es muy alta y dado el rapido crecimiento que
tiene la industria hay un gran interés en la entrada. El aspecto mas disuasorio es
el alto grado de formacion que requieren los trabajos analiticos.
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= Poder de negociacion de los proveedores vy clientes

El poder de negociacion de los proveedores depende de diferentes factores, una
industria tiene unos proveedores con poder de negociacion alto cuando
Gnicamente existen unas pocas empresas y estd muy concentrado, el producto
no esta unicamente concentrado en una industria y no dependen exclusivamente
de ella, el producto es Unico o son una amenaza de integrarse ellos mismos en
la industria.(Porter, 1979)

Los principales productos que pueden aportarnos los proveedores serian
herramientas de Software analiticos como el paquete Office, SQL, servicios de
almacenamiento en la nube, etc. En este caso el mercado esta bastante
concentrado en empresas muy grandes como Microsoft, Google o Amazon. Son
empresas gigantescas que dominan el mercado y su poder de negociacion es
muy alto ya que no hay muchas alternativas.

En cuanto al poder de negociacion de los clientes podriamos considerarlo bajo
teniendo en cuenta nuestro target, entidades deportivas de mas bajo perfil
econémico que muy probablemente no podrian integrar el tipo de servicios que
ofrecemos en su organizacion y que ademas les puede aportar un valor afiadido.

= Amenaza de productos sustitutivos

Al tratarse de una tecnologia novedosa y muy especifica no existen productos
sustitutivos como tal, lo que si podria suponer un inconveniente es que nuestro
target no perciba valor en la tecnologia ofrecida y prefieran seguir con un enfoque
mas tradicional de trabajo. En este caso el producto sustitutivo serian los
métodos tradicionales de trabajo y no la toma de decisiones basada en la
recoleccion y andlisis de datos a mayor escala.

= Rivalidad entre competidores

En el sector de la analitica de datos general esta manejado por las grandes
corporaciones que son capaces de mantener una gran infraestructura de
recopilacion y analisis de datos. Google es un gran ejemplo Gnicamente con la
informacion de las busquedas de la gente en su navegador pueden crear un perfil
casi exacto de cada persona. Facebook, Amazon, Microsoft, IBM son mas
ejemplos de gigantes empresariales que dominan el mercado global del Big data.

Es muy dificil competir con estas empresas tecnoldgicas tan grandes es por eso
gue es muy importante definir bien la estrategia y el posicionamiento y centrarse
en un target especifico para poder obtener una diferenciacion que nos de alguna
ventaja competitiva

En el segmento del Sports analytics encontramos empresas como Sports Radar,
WHOOP, Hudl, StatsPerform, InStat, Wyscout, Transfermarkt que cuentan con
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grandes bases de datos de miles de clubes y deportistas de diferentes deportes
y ligas.

Algunas de ellas como Hudl ofrecen servicios de video analisis, o WHOOP que
ofrece servicios de recoleccion de datos y recomendaciones para la mejora del
rendimiento mediante una pulsera y una aplicacién de suscripcion mensual.

En Espafia por ejemplo ALEBIA Sports Analytics es también una consultora que
ofrece servicios de coaching y consultoria deportiva. Mediacoach por ejemplo es
una herramienta de video andlisis desarrollada por Mediapro para los 42 clubes
de primera y segunda division.

Pero la caracteristica comun en la mayoria de ellas es que estan enfocadas al
deporte profesional de méaximo nivel.

En esta tabla desglosamos algunas de las empresas relevantes del sector, sus
targets y rangos de precios.

Tabla 1

Andlisis de algunas compaifiias de la competencia

Producto Target Rango de precios

. Entidades deportivas a
Programa con capacidad . .
. i o nivel nacional
Xsports analytics de videoanalisis y i 30 - 90€ mensuales

o . relacionadas con el
servicios de consultoria )
futbol, padel y tenis

Institutos, Clubesy

Herramientas de Academias deportivas
Hudl ) o ) 35- 275 £ mensuales
videoanalisis de varios deportes a
nivel global
Pulsera inteligente que
mide metricas y acceso a
Whoop aplicacion con Usuarios individuales 20 - 30 € mensuales
recomendaciones en
base a esas métricas
Software que enfatiza
en el manejo de
Kitman Labs Iesi_cunes de_lcus Clube? deportivosde | No pl;]b_licos en su
deportistas. Asiste en varios deportes pagina web
reducir el riesgo de
lesiones.

Videoanalisis, incluye

material como sensores .
. Clubes deportivos de
. camaras 3609, tripodes

Trace Up . varios deportesy | 200 - 300 € mensuales

necesario para la L
. usuarios individuales
grabacion de los

partidos

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de las webs de cada empresa
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Segmentacion del mercado

Es importante tener identificados quienes van a ser tus targets y clientes
potenciales. La segmentacion de mercado te permite separar el mercado base
en grupos de potenciales clientes que comparten las mismas necesidades
(Westwood, 2001).

En primer lugar, delimitar el ambito geografico a nivel nacional, tener el foco en
un @mbito geografico de un Gnico pais nos permite focalizar mucho nuestro target
y especializarse especificamente en el deporte espafiol.

Nuestro target principal, al menos a corto plazo son clubes, centros de alto
rendimiento, academias, en resumen, cualquier entidad relacionada con el
deporte, especificamente el futbol. La idea es a largo plazo expandirse a otros
deportes, pero de inicio focalizarse en un Unico deporte para establecer una base
y una reputacion sélida.

Dentro de este segmento, el foco se va a centrar en todas estas entidades a
niveles regionales y de segundo o tercer nivel, nuestro principal target no va a
ser los clubes y entidades espafiolas mas reconocidas. Teniendo en cuenta el
tamafo de nuestra empresa, los recursos limitados y la gran competencia que
existe en el deporte de primer nivel (Primera divisiébn e incluso segunda) las
probabilidades de éxito de intentar competir en ese segmento serian bajas.

Por tanto, el foco lo vamos a centrar en entidades semiprofesionales que quieran
dar un paso mas e integrar las nuevas tecnologias para lograr ventajas
competitivas.

En Espafa segun el Anuario de estadisticas deportivas de 2021 publicado por el
Ministerio de Cultura y Deporte en 2020 existian 74.549 clubes deportivos siendo
casi 30.000 clubes de futbol y casi 3.000 entre padel y tenis. Aparte de centros
de tecnificacion, academias, campus deportivos, etc.

5. Analisis DAFO

Tras todo el analisis tanto interno como externo nos encontramos ahora en una
mejor posicion para plasmar los cuatro puntos clave del analisis DAFO.

Entendemos el analisis DAFO como Debilidades, Amenazas, Fortalezas y
Oportunidades. Este tipo de analisis nos sirve como herramienta de planificacion
estratégica que nos permite plasmar en una matriz un analisis de la situacién de
la empresa tanto interna (Fortalezas y Debilidades) como externa (Amenazas y
Oportunidades) (GUREL, 2017).

El objetivo es identificar los puntos fuertes y débiles tanto internos como externos

y a partir de ellos empezar a definir los objetivos y desarrollar un plan de accién
estratégico para su consecucion.
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Figura 3

Matriz DAFO
/ Fortalezas \ / Oportunidades \

- Tecnologia - Mercado poco explotado
- Software propio - Industria en crecimiento
- Capital humano de alto - Grandes oportunidades de
valor expansion

-Calidad del producto

- Precios

o AN /

</ Debilidades \ / Amenazas \>

- Poca experiencia en €l - Incertidumbre a la reaccidn
sector del mercado
- Infraestructura limitada - Situacién econdmica global
- Recursos econdmicos
limitados

- Limitaciones de capacidad
de produccién

N N /
A\ 4

Fuente: Elaboracion propia

Fortalezas

Una de nuestras mayores fortalezas es la aportacion de una tecnologia
avanzada y un software de desarrollo propio lo que permite la adaptacién
continua a las necesidades de los clientes sin tener que acudir a intermediarios.

Un valor afiadido extra que tiene nuestra marca es el elevado grado de
especializacion y formacion de nuestros empleados que cuentan con amplia
trayectoria en sus respectivos sectores lo que garantiza eficiencia en el
desempefio pudiendo asi ofrecer un producto relacién calidad/precio muy
competitivo.

Debilidades
El ser una empresa nueva y ninguno de nuestros empleados contar con

experiencia en empresas de nueva creacion puede ser un factor negativo y
ralentizar el proceso de toma de decisiones.
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Otro de los factores limitantes es el pequefio tamafio de la empresa, contando
Gnicamente con cuatro empleados y con un presupuesto e infraestructura muy
escuetos reduce considerablemente la capacidad productiva y el tiempo de
respuesta ante posibles inconvenientes. Esto nos obliga a cuidar mucho cada
decision que se toma y cada proyecto que se elija porque no podemos
diversificar recursos en llevar varias lineas al mismo tiempo.

Oportunidades

Hemos analizado como el mercado del analisis de datos es un mercado en
crecimiento y cada vez mas empresas estan tomando sus decisiones
influenciadas por €l analisis de datos. En Espafia hemos visto que la
implementacion de esta tecnologia esta bastante por detrds de la media de la
Union Europea (9% frente a 14% de la UE) por lo que nos deja entrever que aun
gueda mucho mercado por explotar.

También es un mercado que nos deja oportunidades de crecimiento futuro a
medida que la sociedad y las empresas vayan adaptando y familiarizandose con
esta tecnologia. Ademas, hay algunos deportes en crecimiento como el padel
gue pueden ser un nicho que explotar en un futuro.

Amenazas

Una de las mayores amenazas y preocupaciones es la posible recepcion
negativa de nuestro target a la adaptacion a las nuevas tecnologias. Muchas
pymes son reacias a la tecnologia y al analisis de datos porque lo desconocen
completamente o porque lo asocian a las grandes corporaciones y a grandes
desembolsos de recursos econémicos.(Igbal et al., 2018). Va a ser necesario un
gran esfuerzo de comunicacion para dar a entender que también puede ser una
tecnologia accesible para ellos y de la que se puede sacar un gran valor afiadido.

La situacion econémica global también puede suponer una traba al crecimiento
de la empresa, la tasa de inflacién disparada, la previsibn de una crisis
econOmica inminente son factores que pueden repercutir directamente en las
economias de las empresas y un servicio adicional como podria ser el nuestro
puede ser interpretado como prescindible en momentos de crisis.

6. Planificacion de objetivos

Antes de empezar a definir los objetivos es necesario desglosar los costes
asociados a la operativa del negocio y el sistema de precios que tienen los
productos actualmente.

Costes

Tener en mente los costes anuales, sobre todo los primeros afios es fundamental
para poder definir objetivos realistas en el corto y medio plazo.
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Tabla 2

Tabla de costes anuales previstos

Importe Anual

Salarios
Data Scientist 35.000 €
Programador 25.000 €
Preparador fisico 12.500 € Tiempo parcial
Alquileres
Local 7.200 €
Servidores 400 €
Licencias Software 1.500 €
Otros gastos
1.000 €
Total 22.600 £

Fuente: Elaboracion propia

Como podemos observar en la Tabla 1 tenemos desglosados los costes de la
empresa en el primer afo.

Los salarios son la parte mas alta de la escala de costes, sobre todo el Data
Scientist ya que requiere un alto grado de formacion. Los salarios estan extraidos
y son aproximaciones del calculo de salario medio bruto por profesion del portal
Glassdoor.

En cuanto a alquileres el coste del Local esta calculado a través del coste medio
por metro cuadrado, que ofrece el portal Idealista, en la zona en la que se
encuentra situado el local. El local esta situado en la zona de Plaza de toros en
Palma de Mallorca en la que el precio medio del metro cuadrado asciende a
10,3€ y el local tiene 60 m2 redondeando nos quedan unos 600€ mensuales.

El precio del alquiler de servidores para el almacenamiento de los datos en la
nube y la pagina web teniendo en cuenta un volumen moderado de datos al
inicio, ascenderia a unos 400€ anuales, datos sacados de la calculadora de
servicios Amazon Web Services (AWS).

Y finalmente costes de licencias para el uso de cierto Software necesario como
el paquete Office de Microsoft o licencia SQL para la gestién de base de datos.

En el apartado Otros gastos se incluyen gastos asociados a luz del local, internet,
etc.

Hay que tener en cuenta que son previsiones basadas en célculos medios de
datos encontrados en la web y que puede haber desviaciones del dato final real.
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Sistema de precios

Diferenciamos las dos vertientes de productos que tenemos; el software y la
consultoria.

=  Software

Tabla 3

Tabla de precios por servicié del software

Mensual Anual
Acceso a la herramienta de
. recoleccion y analisis de

Basic . . 30€ 330 €

estadisticas y herramienta de

coaching

Basic + acceso a la herramienta

Advanced l L o0 € 990 €
de videoanélisis

Fuente: Elaboracion propia

Dividimos en dos tipos de paquetes como podemos observar en la Tabla 2

El Basic que incluye acceso a las herramientas de recoleccion de estadisticas y
de analisis de estas junto con el sistema de coaching que ofrece
recomendaciones para conseguir mejoras en el rendimiento.

Y el Advanced que incluye todas las caracteristicas del Basic ademas de acceso
a la herramienta de video analisis.

Los precios estan calculados en base a precios de algunas empresas que
ofrecen servicios parecidos como Hudl, Whoop o SportsRadar. adaptados a lo
gue son nuestros servicios y target.

El objetivo de tener dos tarifas diferentes es conseguir dentro de nuestro publico
objetivo un cierto grado de auto segmentacién. Con la tarifa Basic abarcamos
aguellos potenciales clientes que quieran dar sus primeros pasos en la

24



implementacion de técnicas analiticas en sus empresas o también quienes por
temas econdémicos no pueden permitirse mas o simplemente porque no ven
necesario el uso de mas herramientas de las que ofrece el Basic.

Con el Advanced abarcamos aquellos potenciales clientes que requieren un
andlisis mas profundo porque quieren dar un paso mas alla y les ofrecemos
herramientas analiticas mas profundas.

¢, Como nos diferenciamos?

Nuestra principal estrategia es ofrecer un precio lo mas asequible posible. Dada
la estructura de nuestra empresa y su reducido tamafo, para conseguir reducir
los costes hemos disefiado todo el software de manera que el proceso de
recoleccion de datos recaiga en el cliente, de esta forma nos ahorramos invertir
en una infraestructura de recolecciéon de datos, que suelen ser inversiones
medianamente grandes, y podemos reducir las tarifas.

El peligro que puede suponer delegar esta tarea en el cliente es que se
produzcan errores en la recoleccion de datos. Para paliar esto hemos afiadido
en nuestro Software muchisimo contenido formativo, con videos y resefias de
coémo hacer paso a paso todos los procesos.

También se ofrece soporte post venta tanto por via telemético como telefonica.

= Consultoria

Es dificil el acceso a las tarifas de muchas empresas de consultoria deportiva ya
gue parece una practica bastante comun el no hacer los precios publicos, algo
que también parece légico dado que los precios varian dependiendo del tamafio
del proyecto o de su dificultad.

Segun el articulo “Are you charging enough? Four important steps to determine
your consulting rate” publicado en Forbes en 2017 explica que un método sencillo
de calcular el precio de tus servicios de consultoria es calcular el salario anual
de los empleados que van a participar en el proyecto dividirlo entre las horas
totales de trabajo anuales y afiadir un margen, en el articulo recomiendan
empezar con un 40% de margen e ir ajustdndolo a medida que tu reputacion y
reconocimiento crezcan.

Tomando como base del calculo este articulo para obtener nuestra propia tarifa
cogemos el dato de salarios de la Tabla 1, un total anual de 72.500€ anuales, y
calculamos las horas de trabajo anuales. 8 horas al dia por 30 dias al mes y
dividimos el salario entre las horas y aiiadimos el margen.

25



Tabla 4

Tabla del céalculo del precio/hora de la consultoria

Costes salariales anuales 72.800 €

Horas totales trabajadas

Bx22x12
2112
Ratio €/h 34 £
40% de margen 14 €
Total 48 €

Fuente: Elaboracion propia

Nos sale un precio de 48€ /h de consultoria. Este precio es un precio orientativo
y estd totalmente sujeto a negociacion y adaptacion al proyecto que se vaya a
abordar, pero necesitamos una referencia para los célculos asi que usaremos
esta ratio.

Con los precios y los costes aclarados el siguiente paso es definir unos objetivos.
Vamos a separarlos por en el tiempo por objetivos a corto plazo (< 1 afio), medio
plazo (entre 1y 5 afios) y largo plazo (> 5 afios)

Dividiremos la definicion de objetivos entre objetivos cualitativos y objetivos
cuantitativos. Los objetivos cuantitativos son aquellos medibles, cuantificables,
por ejemplo, incrementar las ventas, expandir la linea de productos, expandirse
a otros paises, etc. Los objetivos cualitativos en cambio no estan tan basados en
medidas si no en impacto o en sensacion que crean en el entorno, por ejemplo,
aumentar la satisfaccion del cliente, fidelizacién de clientes, impulsar la imagen
de marca, etc.

6.1 Objetivos a corto plazo

= QObjetivos cuantitativos

Para el corto plazo el objetivo principal es aumentar las ventas hasta conseguir,
por lo menos, cubrir los costes operativos. (ver Tabla 1)

Hasta ahora solo disponemos de datos reales de 6 meses.
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Tabla b

Ingresos mensuales periodo Enero - junio

n? Suscripciones aplicacion Consultoria .
- Ingresos Ratio de
Basic Advanced Horas .
mensuales |crecimiento
Mensual Anual Mensual Anual mensuales

Enero 5 a 1 1] 5 AB0 €
Febrero 12 1 4 o 12 1.626 €
Marzo 18 1 7 ] 15 2,220€ 36,53%
Abril 25 ] 10 o 15 2.370€ 6,76%
Mayo 31 ] 12 ] 45 4170 € 75,95%
Junio 33 ] 15 1 28 4,734 € 13,53%
Total ingresos 15.600 €

Fuente: Elaboracion propia

El total de ingresos del periodo desde la apertura en enero hasta el mes de junio
ha sido de 15.600€. La ratio de crecimiento medio, sin contar el mes de mayo en
el que hay un proyecto grande de consultoria que nos desvirtuaria la ratio, es de
aproximadamente un 18% mensual. Hay que tener en cuenta que al ser el primer
afio de la empresa se den estas tasas de crecimiento tan variables se irdn
estabilizando.

Para el resto del afio vamos a calcular una proyeccion de ingresos basado en la
ratio de crecimiento medio mensual. Recordemos que es una empresa ficticia
por tanto los datos no son reales. La finalidad no es tanto la precisibn numérica
si no ver el desarrollo y los pasos y la estructura en un orden légico necesarios
para lograr crear un plan de marketing efectivo.

Aun asi, para intentar dotar de la mayor coherencia posible, dentro de las
limitaciones, vamos a intentar ser lo mas realistas que se pueda. La tasa media
de crecimiento mensual, ajustada sin contar el mes de mayo por la gran
desviacién que implica, es de un 18,94%. Para la proyeccién redondearemos
hacia abajo hasta el 15% mensual planteando un escenario mas conservador.

Tabla 6

Proyeccién ingresos mensuales Julio - Diciembre

Ingresos Ratio de
mensuales [crecimiento

Julio 5444 € 15%
Agosto 65.261 € 15%
Septiembre 7.200€ 15%
Octubre 8.280 € 15%
Noviembre 9.522 € 15%
Diciembre 10.950 € 15%
Total 47.656 €

Fuente: Elaboracion propia

27



Si proyectamos una tasa media de crecimiento mensual para los 6 meses
restantes del 15% obtenemos un total de 47.656€ de ingresos por el periodo. Si
sumamos a los datos que tenemos es un total de 63.256€ de ingresos el primer
afno.

A esta tasa no nos da para cubrir los costes operativos el primer afio que
ascienden a 82.600€.

Asi el principal objetivo cuantitativo para lo que resta del primer afio es intentar
aumentar las ventas esperadas hasta cubrir los costes operativos. Esto
supondria un aumento de aproximadamente un 30% por encima de la prevision
algo que se prevé practicamente imposible de alcanzar, pero se intentard
minimizar al maximo posible las perdidas.

= QObjetivos cualitativos

En cuanto a objetivos cualitativos el primer afio centraremos los esfuerzos en
establecer de manera clara el posicionamiento de la empresa entre los
potenciales consumidores.

Que la satisfaccion del cliente con nuestros servicios sea méaxima. Es importante
retener el maximo posible de clientes y que el producto cubra todas sus
necesidades y en caso de que no se pueda tener una rapida respuesta es
fundamental.

Mejorar el posicionamiento online ya que es nuestro principal canal de
distribucion.

6.2 Objetivos a medio plazo

= Objetivos cuantitativos

Principalmente conseguir que la empresa de beneficios y conseguir una tasa de
crecimiento de los ingresos sostenible de un 25% anual durante el periodo.

Expandir nuestra linea de producto hacia el padel y el tenis.

Aumentar el nimero de suscripciones y empezar a desarrollar la base de datos
estadistica de los deportistas.

= QObjetivos cualitativos

Consolidacion del posicionamiento marca en la mente de nuestros consumidores
Aumento de la notoriedad de marca en internet

Fidelizacion de clientes, conseguir tasas altas de renovacion de suscripcion.
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6.3 Objetivos alargo plazo

= QObjetivos cuantitativos

Conseguir asentar un crecimiento sostenido de los ingresos medio alrededor del
15% anual e incrementar los beneficios

Lanzar al mercado el nuevo producto; la base de datos web con modelo
“freemium”

= QObjetivos cualitativos

Establecernos como una de las principales empresas del sector

Conseguir una tasa de renovacion de suscripciones muy alta para dar
continuidad al nuevo producto

Aumentar la calidad del servicio y producto ofrecidos.

Figura 4

Roadmap de objetivos

Objetivos de Marketing Roadmap

» Empezar a generar
beneficios

+ Crecimiento sostenible

+ Expansion de la linea de
negocio a otros deportes

» Consolidar
posicionamiento de marca
en internet

+ Fidelizacion de clientes

Corto plazo
<1 afio
Objetivos:
s Minimizar perdidas « Lanzamiento de nuevo
« Establecer un claro producto
posicionamiento de marca « Asentar un crecimiento
* Especial atencion a la sostenido

satisfaccién del cliente. s Aumentar beneficios
« Establecer la marca como
una de las principales en el
sector

Fuente: Elaboracion propia
7. Marketing operativo

Podemos definir la estrategia en marketing como las acciones mediante las que
se van a conseguir los objetivos en el tiempo marcado. (Westwood, 2001).
Realizaremos los planes de accién operativos en el marco del plan estratégico a
través del marketing mix o la estrategia de las 4 P. A traveés de cuatro variables
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clave vamos a desarrollar los planes de accion operativos para la consecucion
de los objetivos planteados, estas variables son:

Producto

= Precio

Distribucién

Promocién

A través de ellas estableceremos un plan de accion para conseguir los objetivos
marcados.

7.1 Producto

Corto plazo

Los principales productos son el Software, con su respectiva aplicacion para uso
en dispositivos portatiles y los servicios de consultoria.

* Branding
En linea con el producto y con nuestro posicionamiento. Buscamos transmitir

sencillez a la vez que seriedad y que la tecnologia esta al alcance de todos.

Figura 5

Propuesta de logo comercial

nalytics

Fuente: Elaboracion propia

Como propuesta de logo en linea con el objetivo de establecer un claro
posicionamiento de marca. Un logo que transmita sencillez y nicamente colores
blanco y negro para que transmita seriedad.

Como reclamo usaremos la frase “La tecnologia al alcance de todos”.
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= Niveles del producto

Vamos a dividir el producto en tres niveles, Producto esencial, Producto real y
Producto aumentado.(Kotler & Armstrong, 2013)

El producto esencial hace referencia a la finalidad por la cual se obtiene el
producto. En Xports Analytics el producto real es la mejora del rendimiento en el
deporte y la eficiencia en el uso de recursos.

El producto real son las caracteristicas del producto que se compra, en nuestro
caso la licencia de uso de nuestro software o los servicios de consultoria, con
todas sus caracteristicas.

El producto aumentado hace referencia a la parte no fisica del producto, todas
aquellas caracteristicas asociadas a €l. En el corto plazo nuestro principal
producto aumentado es el servicio de apoyo tanto dentro del software, con todos
los videos resefias explicando cémo funciona el software y como se recogen los
datos adecuadamente, como fuera con servicio de atencién al cliente postventa
telefénico.

Medio plazo

Para el medio plazo uno de los objetivos es expandir la linea de negocio a otros
deportes aparte del futbol como son el Padel y el Tenis.

Hara falta la creacion de nuevos logos para cada linea de servicio ya que el
primero esta ligado al fatbol.

Figura 6

Propuesta de logo para la linea de Padel

.

nalytics

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 7

Propuesta de logo para linea de Tenis

nalyti

Fuente: Elaboracion propia

Los productos van a ser los mismos para cada linea, por lo cual el
posicionamiento que queremos buscar para cada linea es el mismo. Los logos
de cada linea nueva van a ir en el mismo sentido que el primero.

Otro de los objetivos es conseguir aumentar el posicionamiento de la marca en
internet. Para ello en el nivel de producto aumentado se va a introducir contenido
periodico tanto en la web, como en redes sociales con reportes peridédicos
totalmente gratuitos sobre avances en gestion analitica deportiva, actualidad
tecnoldgica, y recomendaciones y posibles mejoras en el manejo del Software.
La idea es generar un cierto nivel de engagement con los clientes y potenciales
clientes.

Largo plazo

En el largo plazo el objetivo principal es lanzar al mercado una base de datos
con métricas de deportistas de categorias regionales que servird de scouting
para entidades deportivas de mayor nivel. Esto solo es posible en el largo plazo
porque necesitamos antes establecer una base de datos sélida y extensa para
gue el producto aporte valor.

Con todos los datos que hayamos recolectado formar una pagina web con
acceso a la base de datos mostrando métricas, proyecciones a futuro,
estadisticas para que los clubes puedan ver que deportistas estan despuntando
a nivel nacional que puede servir de punto de partida para un scouting de esos
jugadores.
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7.2 Precio

Hemos hablado anteriormente de los precios y en base a que los hemos fijado
(ver Tabla2). Nuestra estrategia de precios estd basada en funcion de la
competencia estableciendo el precio por debajo de la media del mercado.

Corto plazo

La estrategia es ofrecer precios levemente por debajo de la competencia, sin tirar
los precios demasiado porque no queremos crear la sensacion de baja calidad,
dado las caracteristicas de nuestro target y estrategia de diferenciacion,
intentando penetrar rapidamente en el mercado. Aparte ofrecemos dos tipos de
cuota con diferentes funcionalidades en el Software para conseguir abarcar un
poco mas de mercado.

También si comparamos las tarifas vemos que se aplica un descuento en la
suscripcion anual, nos interesa que los clientes se queden a largo plazo y vayan
alimentando nuestra base de datos de cara al futuro para el lanzamiento del
servicio web de base de datos.

Lo mismo para la tarifa de servicio de consultoria, el margen que afiadimos sobre
el coste calculado es un margen bajo comparado con los margenes que se
suelen poner en consultoria donde se duplican e incluso triplican el coste salarial
asociado.

Al no existir productos sustitutivos claros, en general, la demanda en este sector
es mas inelastica al precio que otros, aunque debido a la especificidad y
caracteristicas de nuestro target puede que sea un segmento del mercado algo
mas elastico al precio por lo que pequefias variaciones porcentuales en el precio
podrian provocar variaciones mas que proporcionales en la demanda.

Medio plazo

Para los nuevos segmentos deportivos que vamos a abarcar se aplicaran las
mismas estrategias de precio en consonancia con la estrategia general de la
empresa.

Largo plazo

Durante este periodo se plantea lanzar al mercado el nuevo servicio web de
acceso a una base de datos estadistica de clubes y deportistas. El servicio base
sera gratuito y se monetizara a traves de banners publicitarios en la web.

Ademas, contara con un servicio Premium a través de una cuota mensual que

ofrecera acceso a datos analiticos mas profundos y eliminard la publicidad para
aguellos suscritos.
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7.3 Distribucion

Por las caracteristicas del producto y servicio que se ofrece es claro que el canal
de distribucion es directo, Unicamente participan dos piezas, el fabricante y el
cliente final sin ningun tipo de intermediario y todo realizado online.

Para el software el canal va a ser totalmente automatico, incluso muchas veces
sin interaccion directa entre fabricante y cliente. Desde la pagina web de la
empresa se puede hacer todo el proceso de pago y de compra sin la necesidad
de ningun intermediario. En cuanto el cliente selecciona que tarifa es la adecuada
para él se procede a la pasarela de pago y una vez realizado este se le manda
un correo electrénico a la direccion facilitada con todos los pasos a realizar para
la instalacion de las herramientas junto con el codigo de licencia de uso.

Para los servicios de consultoria se usaran canales mas tradicionales de
contacto. Para el contacto inicial se podra tanto plantear el caso a tratar desde
la pagina web en su correspondiente apartado lo cual generara un correo
electrénico directamente al personal que lo revisara y se pondra en contacto
como también se podra realizar a través de llamada telefénica. Durante la
realizacion del servicio se mantendran contactos periédicos para ir revisando el
trabajo realizado y resolver dudas que puedan ir surgiendo hasta la entrega final
donde se enviara un informe final a la direccién del cliente en formato electrénico.

No hay planes ni en el corto, medio o largo plazo de que esto cambie.

7.4 Promocion
La comunicacién es un elemento crucial en el intento de establecer relaciones
con los clientes. De nada sirve tener un buen producto a un gran precio y
disponible si no se es capaz de comunicar al mercado el valor que tiene. (Kotler
& Armstrong, 2013).
Siguiendo con Kotler, divide los elementos de la Promocion en cinco:

= Publicidad
A la que se refiere como cualquier forma pagada e impersonal de promocion.

= Promocion de ventas

Uso de incentivos como descuentos, bonos, cupones que fomenten la compra
de un producto o servicio.

= Venta personal

Comunicacion directa y personal de la empresa con el cliente con el propésito
de conseguir una vente
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*» Relaciones publicas
Patrocinios, eventos, noticias
= Marketing directo

Contacto directo con consumidores especificamente seleccionados, ya sea
campafas de mail, cartas, cara a cara.

Corto plazo

En este periodo vamos a recurrir a la publicidad, sobre todo publicidad
informativa, el objetivo es comunicar el valor del producto y servicio al cliente y
crear una imagen de marca. Es critico transmitir el valor del producto en estas
etapas tempranas y dar a conocer a la empresa.

= Posicionamiento de la pagina web

Nuestro medio de distribucion y contacto con el mercado es basicamente la
pagina web por tanto es muy importante que nuestra web este bien posicionada
en los motores de busqueda web (Google, Yahoo, etc.).

Para ello contrataremos servicios de SEO/SEM. El SEO (Search Engine
Optimization) son basicamente técnicas que se centran en intentar optimizar al
maximo el contenido relacionado con tu sitio web para intentar que el algoritmo
de busqueda posicione lo mas arriba posible tu web. EI SEM (Search Engine
Marketing) es parecido, pero pagando directamente al motor de busqueda, por
ejemplo, mediante el servicio de Google AdWords, para que te posicione como
anuncio en las primeras paginas dependiendo de ciertas palabras clave.

Para nuestra campafia optaremos por el SEM vamos a usar Google AdWords,
para la campafia hemos seleccionado diez palabras clave relacionadas con
nuestro producto y servicio a las cuales se relacionara nuestra pagina web con
segmentacion geografica a nivel nacional.

Segun la herramienta de presupuesto de AdWords gastando una media de 300€
mensuales obtendriamos una media de 1500 clics al mes en nuestros anuncios.

Segun un informe de la consultora Renolon la tasa de conversidon media de
Google AdWords es de aproximadamente un 0,65% aunque varia de industria a
industria. Teniendo en cuenta que nuestro target es algo especifico y mas
pequeio en volumen vamos a usar una ratio de 0,5% algo por debajo de la
media.

Esto supondria que por cada 1500 clics mensuales un 0.5% convertira en

compra, es decir aproximadamente 7 clientes mensuales nos reportaria la
campana.
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= Redes sociales

Las redes sociales se han convertido en un elemento imprescindible en la
comunicacion actual. Practicamente cualquier persona o empresa tiene cuenta
en alguna red social o al menos consume contenido de alguna de ellas.

Integrar las redes sociales en la estrategia comunicativa es un paso clave para
estar en contacto con la actualidad y con el mercado, es una manera mas de
mostrarse mas cercano.

La funcién principal sera la de transmitir que somos y que valor aporta nuestra
empresa. En funciébn de nuestro target las redes sociales elegidas seran,
Instagram, Facebook, Twitter y LinkedIn.

La idea principal es elaborar posts periédicos con informacién respecto al
Software, mostrar los resultados de proyectos de consultoria exitosos que se
vayan cumpliendo y hablar sobre innovacion en el ambito de la analitica
deportiva.

= Banners publicitarios en webs deportivas

La mayoria de los diarios digitales permiten a las marcas anunciar sus productos
en algun espacio de su pagina web. Las tarifas suelen ser por CPM (coste por
mil impresiones) ésea cada vez que una persona le aparece el anuncio en su
dispositivo cuenta como una impresién. A diferencia del CPC (Coste por clic) de
AdWords en el CPM no es necesario que el usuario cliguee en el anuncio para
gue cuente, es decir se ensefiara el anuncié mil veces, pero no aseguras que
cliguen en el anuncio.

Puede que no se traduzca en un incremento de ingresos sustancial, pero como
método para dar a conocer la empresa y darle visibilidad es una buena opcién.

Seleccionaremos dos de los diarios deportivos mas grandes nacionales como
MARCA y As en sus versiones digitales.

Al ser diarios tan grandes que visita tanta gente es muy dificil que los mensajes
lleguen a nuestro target especifico por eso vamos a poner los banners es
secciones especificas como las de primera, segunda y tercera RFEF. De esta
manera logramos segmentar de alguna manera el anuncio.

Las tarifas para anuncios en secciones en MARCA son 26€ y en As 28€ cada
1000 impresiones.
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La tasa de conversion esperada es muy baja por lo que no vamos a invertir
demasiado aqui, pero es una buena herramienta para ganar notoriedad de
marca.

= Version demo del Software

Lanzaremos una version con caracteristicas capadas de prueba para potenciales
clientes interesados. Al ser una tecnologia y una forma novedosa de trabajar
puede que los clientes sean reacios a adquirirla. Con la versiéon demo podran
comprobar cémo funciona y los resultados que se obtienen en una version test.

Medio plazo

En esta etapa expandimos nuestras lineas a través de una ampliacién en el
Software hacia el padel y el tenis. En esta etapa los esfuerzos estaran centrados
principalmente en la fidelizacion de los clientes y en la publicidad de la expansién
del producto y servicio hacia estos deportes.

= Posicionamiento pagina web

Expandiremos las keywords asociadas a nuestra web afiadiendo términos
relacionados al padel y tenis.

La idea es ir afadir técnicas de SEO. EI SEO se ha demostrado como una
estrategia mas efectiva a largo plazo ya que la publicidad pagada mediante SEM
es efectiva a corto plazo, pero en el largo plazo las tasas de conversion del SEO
son bastante mas altas. (entre el 1% y el 3% de media)

Para ello contrataremos una agencia especializada en SEO mediana, las cuales
tienen unas tarifas medias de unos 400€ mensuales e ir aumentando
progresivamente cuando la empresa vaya creciendo. Las tasas de conversion
del SEO oscilan sobre el 1,5% de media.

= Newsletter periddico

Como comentamos uno de los objetivos en este periodo es la fidelizacidon de los
clientes con el fin de consolidar una tasa de renovaciones alta. Una de las formas
es crear cierto “engagement” entre tus clientes y la marca, con el lanzamiento de
un newsletter mensual con contenido exclusivo mas profundo que el de redes
sociales sobre técnicas de gestion deportivas, avances, gestion de club,
nutricion, etc. queremos conseguir transmitir que aportamos valor afiadido mas
alla unicamente del programa y los servicios de consultoria. Para ello
contrataremos una agencia que nos lleve la gestion de los envios y la
optimizacién del contenido para adaptarlo mejor a nuestro target. El coste
asciendo a 400€ anuales.
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Largo plazo

Planificar el largo plazo es algo mas complejo porque dependera mucho de los
resultados del corto y medio plazo.

Durante este periodo se pretende lanzar el nuevo producto, aunque no se puede
estimar una fecha dependera mucho del avance y estado de la empresa cuando
llegue el periodo. Suponiendo que las cosas han funcionado en este periodo ya
deberiamos estar asentados en el mercado y tener un reconocimiento minimo
en el sector. Una de las ideas de promocion para esta etapa es ir entrando en
las relaciones publicas y las colaboraciones con otras empresas.

Una de las propuestas seria la colaboraciéon con Footers, una plataforma de
streaming espafola que retransmite partidos en directo de divisiones inferiores
sobre todo centrandose en primera RFEF y segunda RFEF. Podriamos
proveerles de datos y estadisticas de jugadores y clubes para usar durante sus
retransmisiones ademas de mediante el software de andlisis de video obtener
datos en directo de los partidos que retransmiten. Seria una colaboracién
beneficiosa ya que mejoraria la experiencia de la retransmision y a nosotros nos
daria mas visibilidad.

También el patrocinio de campus deportivos para jovenes en el que pondriamos
a disposicion nuestra aplicacion. De esta forma hariamos una labor social
fomentando en deporte y ayudando a los jévenes y también pondriamos en valor
la utilidad del programa, ayudando en la mejora deportiva de jovenes talentos.
Ademas, reforzaria nuestra presencia en el sector del deporte base y categorias
inferiores.

En este periodo ya deberiamos tener una base sélida de clientes y los esfuerzos
principales serian no Unicamente en atraer nuevos usuarios si o en retener a
los actuales.

Para ello lanzaremos una encuesta de satisfaccibon mensual por correo
electrénico en la que los clientes puedan dejar sugerencias y puntuar cada
apartado de la aplicacion, de esta forma sabremos en que apartados hay que
mejorar y podremos escuchar las necesidades de nuestros usuarios.
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8. Viabilidad econdmicay marco temporal.

= Marco temporal

Tabla 7

Marco temporal de implementacién del marketing operativo

CORTO PLAZO MEDIO PLAZO LARGO PLAZO
2022 2023 2024 2025 2026 2027+

SEM

SEO

NEWSLETTER

REDES SOCIALES
PATROCINIOS

ENCUESTA SATISFACCION
DEMO DEL PROGRAMA
BANNERS PUBLICITARIOS

Fuente: Elaboracion propia

Como resumen de todo lo anterior:

Corto plazo (2022)

v' SEM con GoogleAdwords para la web

v" Creacién y gestion del contenido de Redes sociales (Twitter, LinkedIn,
Facebook e Instagram)

v Version de prueba del Software

v Banners en principales diarios deportivos

Medio plazo (2023 — 2026)

v SEO
v" Creacion de Newsletter o boletin con contenido exclusivo mensual para
clientes

Largo plazo (2027 -)

v Posibles colaboraciones y patrocinios
v" Encuesta de satisfaccion periddica

= Viabilidad econdémica

Es necesario comprobar que todas estas acciones son viables econémicamente,
de nada sirve todo el plan de marketing si nuestras acciones no van
acompafnadas de un beneficio en el largo plazo para la empresa
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Presupuesto

Tabla 8

Presupuesto anual para acciones de marketing

CORTO PLAZO MEDIO PLAZO LARGO PLAZO

2022 2023 2024 2025 2026 2027+
SEM 3.600€ 3.600€ 3.600€ 3.600€ 3.600€ 3.600€
SEO D€ 4.800€ 5.280€ 5.808 € 6.389 € 7.028€
NEWSLETTER D€ 400 € 400 € 400 € 400 € 400 €
REDES SOCIALES D€ D€ 0€ 0€ 0€ D€
PATROCINIOS D€ D€ 0€ 0€ 0€ 4.000€
ENCUESTA SATISFACCION D€ D€ 0€ 0€ 0€ D€
DEMO DEL PROGRAMA D€ D€ 0€ 0€ 0€ D€
BANMERS PUBLICITARIOS 600 € 600 € 600 € 600 € 600 € 600 €
TOTAL 4.200 € 9.400 € 9.880 € 10.408 € 10.989 € 15.628 €

Fuente: Elaboracion propia

Al no tener la empresa beneficios ni historial anual en el que basarse la propuesta
es reservar alrededor del 10% de los ingresos esperados anuales como
presupuesto de marketing.

Vamos a proponer tres escenarios:

Pesimista: El rendimiento de las propuestas de marketing esta por debajo de
los objetivos marcados.

Neutral: El rendimiento de las propuestas cumple los objetivos marcados.

Optimista: El rendimiento de las propuestas supera los objetivos marcados.

Escenario pesimista

Los objetivos marcados son para el medio plazo un crecimiento medio del 25%
anual y para el largo un 15%. Para este escenario supondremos que las
campafias no alcanzan la efectividad esperada, las tasas de conversion de la
publicidad online se dan por debajo de la media, el producto no tiene el nivel de
aceptacion esperado y las tasas de crecimiento se dan por debajo de lo
esperado.

Supondremos una tasa de crecimiento del 15% para el medio plazo y del 10%
para el largo
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Tabla 9

Proyeccién del impacto del marketing en un escenario pesimista

Corto plazo Medio plazo Largo plazo
2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029
Ingresos 62.256 € 71.594 € 82,334 € 94.684 € 108.886 € 119.775 € 131.752 € 144,927 €
Aumento Ingr. Anual 9.338€ 10.739€ 12.350€ 14.203 € 10.889 € 11.977€ 13.175€
Costes 82.600€ 82.600€ 82.600€ 82.600€ 82.600€ 82.600 € 82.600€ 82.600€
Inversion marketing 4.200€ 9.400 € 9.880 € 10.408 € 10.989 € 12.628 € 12.628 € 12.628 €
Ingresos - (Costes + Marketing) 1.676€ 15.297 € 24547 € 36.525€ 49,700 €
10% Ingresos esperados 6.226 € 7.159€ 8.233€ 9.468 € 10.889 € 11.977 € 13.175€ 14,493 €
Crecimiento anual
Medio plazo 15%
Largo plazo 10%

Fuente: Elaboracién propia

Antes de analizar la tabla hay que aclarar que para el analisis no se ha tenido en
cuenta la inflacion ni el posible efecto de una crisis financiera en un posible
aumento de costes. Los incrementos en los ingresos son basados en las
proyecciones que creemos que se lograran con el plan de marketing propuesto.

Como observamos en la Tabla 8 en un escenario pesimista la empresa no
generaria beneficios hasta el cuarto afio y no generaria beneficios significativos
hasta el largo plazo.

La inversidn en marketing superaria el presupuesto previsto del 10% hasta el
largo plazo y en algunos afios la inversion en marketing superaria el incremento
anual de ingresos.

Sitenemos en cuenta el 100% del aumento de ingresos anual como el beneficio
del marketing, aunque influyen otros factores vamos a considerarlo asi para
simplificar los calculos, podemos calcular el ROl anual como:

Aumento ingresos anual — Inversion en marketing
ROI = — , x 100
Inversion en marketing

Tabla 10

ROl anual de la inversidn en marketing: Escenario pesimista

2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029
ROt | 8,70% 18,66% 29,25% 4,34%

Fuente: Elaboracion propia

Observamos que en algunos afios el retorno de la inversiéon es incluso negativo.
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Escenario neutral

En este escenario las propuestas realizadas cumplen con los objetivos
marcados. Un crecimiento en el medio plazo del 25% y del 15% en el largo plazo.

Tabla 11

Proyeccién del impacto del marketing en un escenario neutral

Corto plazo Medio plazo Largo plazo
2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029
Ingresos 62.256 € 77.820€ 97.275€ 121.594 € 151.992 € 174.791€ 201.010€ 231.161 €
Aumento Ingr. Anual 15.564 € 19.455 € 24.319€ 30.398 € 22,799 € 26.219€ 30.151€
Costes 82.600 € 82.600€ 82.600 € 82.600 € 82.600€ 82.600 € 82.600€ 82.600€
Inversion marketing 4.200€ 9.400 € 9.880 € 10.408 € 10.989 € 12.628 € 12.628€ 12.628 €
Ingresos - (Costes + Marketing) * 4795€|  23.585€|  58.403€ 79.563€] 105.782€] 135.933€
10% Ingresos esperados 6.226 € 7.782€ 9.728 € 12,159 € 15.199 € 17.479 € 20.101€ 23.116 €
Crecimiento anual
Medio plazo 25%
Largo plazo 15%

Fuente: Elaboracion propia

En este escenario la empresa tarda un afio menos en generar beneficios, las
pérdidas son mucho menores y la empresa tarda mucho menos en generar
beneficios significativos.

La inversion de marketing estd dentro del presupuesto objetivo alrededor del

10% de los ingresos excepto en 2023 que lo supera.

El cambio significativo lo vemos cuando analizamos el ROl anual de la inversion
en marketing

Tabla 12

ROI anual de la inversién en marketing: Escenario neutral

2023
65,57%

2024
96,91%

2025
133,65%

2026
176,63%

2027
80,55%

2028
107,63%

2029
138,77%

[roI

Fuente: Elaboracion propia

La inversion en marketing genera un retorno positivo significativo cada afo

Escenario optimista

Para este escenario supondremos que las acciones de marketing rinden por
encima de lo esperado. Tasas de conversion altas, alto nivel de fidelizacién que
se traduce en una tasa de renovacion muy alta, la empresa es muy aceptada por
el mercado, etc.
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Marcamos un crecimiento en el medio plazo del 30% y 20% en el largo.

Tabla 13

Proyeccién del impacto del marketing en un escenario optimista

Corto plazo Medio plazo Largo plazo
2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029
Ingresos 62.256€|  80.933€| 105.213€|  136.776€  177.809€|  213.371€] 256.045€| 307.255¢€
Aumento Ingr. Anual 18.677€|  24.230€|  31.564€|  41033¢€ 35.562€|  42.674€]  51.209€
Costes 82.600€|  82.600€|  82.600€]  82.600€  82.600€ 82.600€]  82.600€]  82.600€
Inversién marketing 4200¢|  9.400¢]  o9.330€| 10408l  10.939¢ 12628€]  12628€] 12.608¢€
Ingresos - (Costes + Marketing) * 12.733€]  43.768€]  84221€|  118.144€| 160.818€ 212.027€
10% Ingresos esperados 6.226€|  s.093€] 10521€]  13.678¢  17.781¢€ 21.337€]  25.605€]  30.725¢€

Crecimiento anual
Medio plazo 30%
Largo plazo 20%

Fuente: Elaboracion propia

En este escenario también se tardarian a obtener beneficios a partir del tercer
afo, pero los ingresos aumentarian significativamente en el largo plazo.

Si analizamos el ROI
Tabla 14

ROI anual de la inversién en marketing: Escenario optimista

2023
98,69%

2024
145,75%

2025
203,26%

2026
273,41%

2027
181,62%

2028
237,94%

2029
305,53%

[ro

Fuente: Elaboracion propia
Observamos retornos muy altos por encima del 100% en casi todos los afios.

El plan de marketing a priori parece viable en el escenario optimista y neutral, en
cambio, en el escenario pesimista la rentabilidad del plan disminuye muchisimo
incluso llegando a tener retornos negativos en varios afnos.

Esto nos lleva al siguiente punto que es imprescindible para tener mecanismos
de evaluacion y respuesta ante desviaciones del plan inicial.

9. Mecanismos de control

Es vital tener un control del plan y proponer mecanismos correctivos en caso de
gue no funcione. (Westwood, 2001). La planificacién en cualquier ambito muchas
veces se basa en proyecciones y predicciones a futuro que a veces no marchan
segun lo esperado. Es necesario tener mecanismos de evaluacion para ver si el

rendimiento es el esperado o es necesario reevaluar las propuestas.

Para el control del plan de marketing fijaremos dos pautas principales:
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El establecimiento de unos estandares minimos para cada accion desarrollada,
incluso las que no tienen un coste econdmico directo, consumen tiempo y
recursos de la empresa.

La elaboracion de unos KPI's (indicadores claves de rendimiento) para cada una
de las acciones tomadas. Mediante estos KPI's podremos evaluar el rendimiento
de cada una de estas propuestas y su evolucion en el tiempo y compararlas con
los estandares.

Uno de estos estdndares es que como minimo el ROI de cada accién individual
sea positivo.

En el SEMy SEO vy los banners se tendran en cuenta métricas como la ratio de
clics por visualizaciones y las tasas de conversion en compra de los clics para
medir el retorno.

Para las técnicas de fidelizacion de clientes como el newsletter son mas
complicadas de evaluar. Para ello al inicio usaremos una muestra a la que no
enviaremos el newsletter y compararemos las tasas de renovacion de los que lo
reciben con la de los que no y se calculara el ROI a través de la comparacion
entre las dos muestras.

En caso de no cumplir con los minimos establecidos se reevaluaran las
propuestas, si es necesario redistribuir la inversiébn hacia las propuestas que
mejor funcionen, buscar nuevas alternativas o dejar de lado alguna de las
activas.

El control de los KPI’s se llevara mensualmente y a fin de cada afio se hara una
reevaluacion del plan de marketing al completo.

10. Conclusiones

El plan de marketing es una herramienta fundamental para el crecimiento de un
negocio. Es imprescindible tener una vision general de todos los aspectos que
rodean a nuestra empresa y le afectan tanto directa como indirectamente.

Hemos visto el desarrollo de un plan de marketing desde el inicio en una pequeia
empresa de nueva creacion, como cada uno de los pasos llevan al siguiente
punto en el desarrollo de un plan efectivo. Desde el analisis de los factores
externos al mercado, inherentes al propio mercado e internos a nuestra propia
empresa hasta el desarrollo del marketing operativo incidiendo en variables clave
y el estudio de la viabilidad econémica.

Aun asi, hemos podido comprobar que el marketing es muy importante incluso
en situaciones en las que tu empresa esta teniendo perdidas y falta de recursos
hay que considerarlo una inversién y no un gasto.

También se ha visto la importancia de tener una buena presencia online, sobre
todo en una empresa en la que su canal de distribucion es exclusivamente a
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través de un portal web. La importancia de tener un buen posicionamiento en la
red y en las redes sociales.

Hay que tener en cuenta que todo el plan de marketing se ha basado en una
empresa ficticia en un nicho de mercado poco desarrollado basandose en datos
y estadisticas de fuentes encontradas en la web. Por tanto, no es ni mucho
menos representativo de la realidad y no se pueden extraer conclusiones claras
en cuanto a la viabilidad real de una empresa asi ya que, aunque se realice un
buen plan de marketing puede que los productos o servicios no cumplan ninguna
funcion en el nicho de mercado y no sean aceptados.

Quizés un punto de continuacion interesante seria ver si el centrarse Unicamente
en el mercado nacional siendo una empresa que opera totalmente online es un
error ya que el target potencial se reduce mucho y habria que estudiar la relacion
beneficio/coste de abrirse al mercado global lo que a priori parece una relacién
positiva.

Teniendo en cuenta las limitaciones las conclusiones que podemos extraer son:

= El entorno social y tecnolégico es favorable para el desarrollo de la
empresa, no tanto asi el econémico con una previsidbn de recesion
econOmicay conflictos abiertos que estan generando incertidumbre en los
mercados

» Elsector del andlisis de datos es un mercado en auge, incluido la analitica
relacionada con el deporte.

= Es un nicho de mercado poco explotado, aunque existe incertidumbre de
la aceptacion que tendria la empresa.

» Por las caracteristicas del segmento al que nos dirigimos el enfoque
principal es la diferenciacién por precio.

» El enfoque del marketing operativo se centra principalmente en el canal
online dadas las caracteristicas del producto y servicio.

» El analisis de viabilidad econémica nos deja un posible escenario en el
gue el plan no es viable.
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