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1. INTRODUCCION

1.1. Justificacion y objetivo del trabajo

El presente Trabajo de Fin de Grado consiste en la elaboracién de un plan de marketing
para la empresa Badegi Asesores S.L.P., una empresa que ofrece servicios de
asesoramiento contable, fiscal y laboral.

En primer lugar, hemos decidido hacer un plan de marketing ya que consideramos que la
clave del éxito de un negocio reside en gran medida en seguir un plan de marketing bien
desarrollado y estructurado. De esta forma pretendemos concienciar acerca de su
importancia y, en concreto, realizar una buena planificacion comercial para la empresa
Badegi.

En segundo lugar, hemos decidido realizar el trabajo con Badegi ya que he tenido la
oportunidad de hacer practicas durante 5 meses en la empresa y aprovechando que he
podido conocer el funcionamiento de esta hemos creido conveniente hacer un plan de
marketing para desarrollar mejor la estrategia comercial a seguir, siempre con el
consentimiento de las directoras.

En definitiva, el principal objetivo de este trabajo es, por tanto, realizar un plan de
marketing que permita determinar los objetivos a alcanzar, disefiar las estrategias y
establecer las acciones comerciales que permitan su consecucion.

1.2. Metodologia

Es evidente que para un pequefio negocio como Badegi es impensable el uso de
determinadas herramientas que utilizan grandes multinacionales a la hora de tomar
decisiones, sin embargo, se pueden emplear una gran variedad de técnicas.

A la hora de realizar este trabajo debemos tener presente que debemos gestionar la
informacién con rigor ademas siempre debe ir orientado hacia el cliente ya que este es el
elemento mas importante. También debemos tener en cuenta que esa informacién debe
ser relevante y suficiente, es por ello por lo que, nos hemos basado en diversas fuentes de
informacidn las cuales pueden ser clasificadas de la siguiente manera (Mediano y Beristain,
2014):

a) Fuentes de informacion primaria: La informacién primaria es aquella que no esta
disponible en el momento de realizar la investigacion, sino que se obtiene expresamente.
Ademas, es mas costosa esto es debido a que hay que crearla.

b) Fuentes de informacidon secundaria: La informacién secundaria, a diferencia de la
primaria, estd disponible para el negocio, porque se trata de una informacion obtenida en
estudios anteriores que resulta util para el propdsito de la investigacion. Se trata, por tanto,
de una informacién de menor coste que supone un ahorro de tiempo considerable para la
empresa.



Hemos utilizado fuentes de informacién secundaria para la busqueda de informacion, en
gran medida, por las razones que acabamos de describir.

Por otro lado, es un hecho que las empresas tienen a su alcance innumerables bases de
datos on-line de pago, pero también gratuitas. El mundo virtual esta repleto de informacién
secundaria proveniente de instituciones publicas, empresas y medios de comunicacion de
todo tipo. Lo que tenemos que hacer, por tanto, es buscar toda esa informacién y
guedarnos con la que realmente sea relevante para la toma de decisiones para Badegi.

En nuestro caso, también podemos obtener informacién primaria. Ya que, por ejemplo,
mediante un seguimiento de los clics de los usuarios de nuestra pagina web podremos
observar el flujo de estos, ademas existe la posibilidad de realizar encuestas on-line a un
coste muy reducido. Toda esta informacién puede resultar determinante a la hora de
disefiar la estrategia de marketing tanto on-line como off-line.

Por este motivo, también hemos acudido a fuentes de informaciéon primaria para la
busqueda de informacién. En relacién con esto, tenemos que matizar que es cierto que
existe una pagina web de la empresa, pero como comentaremos en el apartado en relacién
con la empresa, a pesar de estar en funcionamiento necesita mas dedicacion. Ademas de
ser un punto en el que nos hemos basado para llevar a cabo el plan de marketing nos ha
servido como fuente de obtencién de datos.

A modo de esquema podemos decir que para poder realizar este andlisis nos hemos basado
en las siguientes fuentes:

Informacidn facilitada por el profesor.
Informacidn facilitada por la empresa.

Institutos de Estadistica.

Organismos Publicos/Administraciones publicas.
Internet.

Libros.

Articulos.

ASANANENENENEN



1.3. Estructura del trabajo

En primer lugar, hemos justificado la eleccién del tema, también hemos definido el
principal objetivo del trabajo y la metodologia utilizada. Posteriormente, hemos definido
los conceptos de marketing y de plan de marketing para sustentar tedricamente el trabajo.

En cuanto al contenido del plan, hemos realizado una pequefia presentacion de la empresa
para poder contextualizar y conocer mejor el tipo de empresa de que se trata. Analizar la
situacién actual de la empresa tanto internamente como externamente han sido los
siguientes pasos ya que a través de esta informacidon hemos podido proceder a la fijacion
de objetivos, tanto cualitativos como cuantitativos. Para poder cumplir con esos objetivos
hemos definido una estrategia de marketing. Una vez hemos tenido la estrategia bien
definida hemos pasado a establecer el plan de accidn.

Por otro lado, para saber si hemos definido una buena estrategia y hemos llevado a cabo
correctamente el plan de accidon, hemos determinado algunos seguimientos que se llevardn
a cabo para controlar los resultados. Por ultimo, hemos sefialado las conclusiones del
trabajo.

Imagen 1: Esquema de la estructura del trabajo.

DEFINICIONES:
METODOLOGIA === MARKETING Y PLAN
DE MARKETING

JUSTIFICACION DEL OBJETIVO DEL
TEMA TRABAJO

FIJACION DE DEFINICION DE
OBJETIVOS ESTRATEGIAS

ANALISIS DE LA
SITUACION

PRESENTACION DE
LA EMPRESA

V

CONTROL DE

PLAN DE ACCION === mmed  CONCLUSIONES

RESULTADOS

Fuente: Elaboracion propia.




2. EL PLAN DE MARKETING

Es cierto que muchos dicen que el marketing no es de aplicacién para las pequefas
empresas. Pero, como ya hemos comentado al principio, consideramos que una de las
claves del éxito es tener una buena planificacién estratégica en la cual el marketing también
tiene su cabida. Es por eso por lo que, para poder realizar este trabajo, una de las cosas
mas importantes es determinar qué es y para qué sirve un plan de marketing. Por ello,
comenzaremos explicando en que consiste el marketing y posteriormente definiremos en
qué consiste un plan de marketing.

Como muchas otras cosas el marketing ha sufrido grandes cambios a lo largo de los afos
sobre todo en los Ultimos tiempos debido a su mayor concienciacién por la importancia de
este en la gestidon empresarial. Por ello, nos encontramos con diversas definiciones acerca
de qué es el marketing. A continuacién, recogemos algunas de estas definiciones.

En primer lugar, podemos definir el marketing como la actividad, el conjunto de
instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que
tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en general (AMA?, 2013).

También podemos decir que el marketing es la administracion de relaciones perdurables
con los clientes. Ya que el marketing tiene |la doble meta de atraer nuevos clientes
prometiendo un valor superior y conservar y aumentar a los clientes actuales mediante la
entrega de satisfaccion (Kotler y Amstrong, 2008).

Ademas, el Marketing se debe entender no en el sentido tradicional de realizar una venta,
sino en el nuevo sentido de satisfacer las necesidades del cliente. Muchas personas piensan
en el marketing solo como venta y publicidad. Vender y anunciar son solo la punta del
iceberg del marketing. Aunque sean importantes, son solo dos de las muchas funciones del
marketing y a menudo no las mas importantes (IFES? et al., 2012).

La realidad es que las necesidades no se crean artificialmente de la nada, sino que existen
de forma latente en los mercados, aunque no haya todavia un producto que las cubray
que, de este modo, las haga manifiestas (Monferrer, 2013). Por eso mismo, nuestra labor
serd detectar estas necesidades de los consumidores para poder diseiar la oferta que
mejor les satisfaga.

En definitiva, podemos entender el marketing como una filosofia de negocio que se centra
en el cliente. Es decir, la empresa se centra principalmente en identificar las necesidades
de sus clientes, y su objetivo es disefiar estrategias personalizadas y transmitirlas
correctamente.

Sabiendo por tanto en qué consiste el marketing podemos pasar a definir qué es un plan
de marketing. En este caso también existen multiples definiciones por lo que a
continuacion, se presentan varias de ellas.

En primer lugar, definiremos el plan de marketing como la planificacién comercial que se
integra dentro de un rango superior al que denominamos planificacién estratégica, que
podemos definirla como el proceso de mantenimiento de un ajuste viable entre los

! American Marketing Association.
2 |nstituto de Formacién y Estudios Sociales.
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objetivos y recursos de la compaiiia y las cambiantes oportunidades del mercado, con el
fin de modelar y reestructurar las areas de negocio y producto de la compafiia de forma
que den beneficios y crecimientos satisfactorios (Monferrer, 2013).

Lumpkin y Dess (2003), entienden por plan estratégico el conjunto de analisis, decisiones y
acciones que una organizacién lleva a cabo para crear y mantener ventajas comparativas
sostenibles a lo largo del tiempo.

Por ultimo, para resumir, diremos que un plan de marketing es un documento escrito que
resume lo que se conoce sobre el mercado e indica cdmo la empresa pretende alcanzar sus
objetivos de marketing (Kotler, 2006).

En este sentido, podemos decir que la esencia de la planificacién estratégica reside en la
identificacion de las oportunidades y amenazas actuales que la empresa encuentra en su
entorno, las cuales, al combinarlas con las fortalezas y debilidades, proveen a la empresa
de bases para definir a dénde se quiere llegar en el futuro. Es decir, el plan de marketing
debemos integrarlo dentro del plan estratégico de la empresa.

Asi pues, sabiendo qué es un plan de marketing podemos proceder a los siguientes puntos
del trabajo.

11



3. LAEMPRESA

3.1. Presentacion

En este apartado pretendemos hacer una presentacidon de la empresa Badegi Asesores
S.L.P. En cuanto a las siglas S.L.P. responden al nombre de Sociedad Limitada Profesional y
en el articulo 1.1 de la Ley 2/2007, de 15 de marzo, de sociedades profesionales se describe
gue “Las sociedades que tengan por objeto social el ejercicio en comun de una actividad
profesional deberan constituirse como sociedades profesionales en los términos de la
presente Ley. A los efectos de esta Ley, es actividad profesional aquélla para cuyo
desempeiio se requiere titulacion universitaria oficial, o titulacion profesional para cuyo
ejercicio sea necesario acreditar una titulacidon universitaria oficial, e inscripcién en el
correspondiente Colegio Profesional.” En este sentido, Ane Eguiluz es colegiada en
economia y Edurne Elizari esta graduada en sociologia.

La empresa esta dividida en participaciones donde Ane vy Silvia tienen el 45% cada una y
Edurne el 10%. Como es una caracteristica de este tipo de sociedad todas responden
solidariamente de las deudas.

A pesar de que cuentan con mas de 18 afios de experiencia como profesionales Badegi se
fundé en el afio 2014 y desde el 2016 se situa en el edificio Morlans. La empresa esta
formada por cinco personas de las cuales tres son socias y dos trabajadoras, y como ya he
comentado anteriormente, yo soy la sexta integrante de la empresa realizando las
practicas.

Podemos decir que Badegi Asesores S.L.P. se puede clasificar como una empresa de
servicios ya que el producto que oferta es intangible. Especialmente oferta asesoramiento
a auténomos y S.L., aunque también ofrece servicio a S.A., comunidad de bienes vy
asociaciones.

En cuanto al ambito geografico, como mencionaremos en el analisis externo, opera en un
ambito local ya que la empresa esta fisicamente en Donostia y las empresas con las que
trabaja se sitdan en un rango de la zona de Guipuzcoa.

Badegi Asesores es una Asesoria Fiscal, Contable y Laboral, que ofrece un servicio integral
de asesoramiento y gestion a empresas, entidades, emprendedores, auténomos vy
particulares de todos los sectores. Se basa en una relacién de confianza con sus clientes
ofreciéndoles un trato personalizado. Los clientes tienen acceso a su documentacion,
evitando asi desplazamientos innecesarios, lo que les permite reducir costes. También se
ofrece el servicio de recogida de documentacion.

Por otro lado, la empresa cuenta con pagina web propia desde el afio 2015 y una cuenta
de Facebook desde el 2017.
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3.2. Filosofia de la empresa

La filosofia de Badegi se basa en que “el cliente es lo primero” ya que si los negocios de
nuestros clientes no marchan bien nuestro trabajo como asesoria falla. Por ello intentamos
implicarnos en los negocios de nuestros clientes y hacer bien nuestro trabajo que no es
solo el de presentar impuestos y tener relaciones administrativas sino dar un buen
asesoramiento al cliente para que este pueda crecer en su negocio.

Como ejemplo de esta filosofia rescatamos algo que comentamos en una de las reuniones
con las directoras donde dijeron: “Nosotras pensamos que el trabajo, que de verdad da el
valor afladido a la profesidn, es el que se hace interpretando y analizando los balances para
tomar decisiones junto a nuestro cliente”.

Imagen 2: Filosofia de empresa.

Tomar
Interpretar decisiones Valor

y analizar con los afiadido
clientes

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacién se detallan con mas precisién la cultura de empresa hablando de la vision,
mision y valores corporativos.

3.2.1. Mision

Badegi Asesores no cuenta actualmente con una misidn definida y, por tanto, nos hemos
basado en varias definiciones y guias para poder crearla.

En primer lugar, la misién es una declaracion formal del propdsito general de la compaiiia,
lo que desea conseguir en el tiempo y en el espacio. Por lo tanto, para la formulacién de la
misién, la empresa debe dar respuesta, en un horizonte temporal que va de presente a
futuro, a cudl es su campo de negocio, asi como su campo de clientes (Monferrer, 2013).

Como complementacion, en el manual de planificacion estratégica y operativa segun el
modelo de ACP: disefio de proyectos y procesos de Yanguas, J. y Rabadan (2018), podemos
encontrar que la misidn tiene que responder a las siguientes preguntas:

4+ ¢Qué necesidades satisface?
+ ¢A quiénes?
4+ ¢COmo las satisface?

13



Como caracteristicas principales se sefialan:

+ Se trata de una declaracién mas especifica que la visidén y centrada en los medios.

+ Debe transmitir la diferencia de la organizacién en la forma de conseguir sus metas.

+ Debe ser amplia para atraer a los distintos grupos de interés en la organizacion:
clientes, empleados, proveedores, autoridades, etc.

+ Se sitla en el presente.

Como acabamos de comentar, nos hemos basado en estas dos definiciones para proponer
la misién de Badegi, por lo que, podemos formularla de la siguiente manera: “Aportar
soluciones reales a las necesidades de nuestros clientes en la gestién de sus negocios,
impulsando su crecimiento empresarial. Ademds de orientarles con las mejores férmulas
legales y fiscales a través de un equipo cercano y comprometido.”

3.2.2. Vision

Como ya hemos mencionado anteriormente, la empresa tampoco cuenta con una visién y,
por ello, hemos tratado de definirla.

Segun las palabras de Yanguas J. y Rabaddn (2018) podemos decir que la visién corresponde
con la visualizacién del futuro deseado para la organizacién. Es decir, como queremos que
nos percibieran desde la sociedad.

Caracteristicas (Yanguas y Rabadan, 2018):

% Inspiradora: Debe de servir de guia para todos sus miembros.

Dinamica: No es algo que deba perdurar para siempre, puede ir modificando con el
transcurso de los afios.

Identitaria: Debe reflejar el espiritu de toda la organizacidn, identificandose todos
los miembros con ella.

Ambiciosa: Reflejando una situacion deseable que se quiere conseguir en el futuro.
Coherente: Sin perder de vista la realidad de su situacién y su entorno.
llusionantes: Debe de conquistar e ilusionar a todos sus miembros.

La vision generalmente es promovida por un lider.

e

e

o

En definitiva, podemos decir que la vision de Badegi es: “Ser un referente para nuestros
clientes por nuestra calidad en el servicio, vinculacion a sus objetivos, compromiso vy
resolucion profesional de sus necesidades.”
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3.2.3. Valores corporativos

En opinién de Yanguas, J. y Rabadan (2018), el valor corporativo consiste en conceptos,
costumbres, actitudes, comportamientos o pensamientos que una organizacién asume
como normas o principios de conducta.

Las caracteristicas principales son:

+ Deben de estar alineados y ser coherentes con la vision y la misién de la
organizacién.

+ Debe establecerse como elementos clave en la cultura de la empresa y la forma de
pensar y realizar su dia a dia.

%+ Para ello, es necesario realizar ciertas acciones para que sean transmitidos,
conocidos y puestos en practica por todas aquellas personas que forman parte de
una organizacion.

Después de analizar qué son los valores corporativos y hablar con las directoras de Badegi,
entre todas hemos llegado a la conclusidn de que los valores mas destacables son:

La profesionalidad.

El trabajo en equipo.

- La experiencia.

La atencidn personalizada.

Debido a la implicacidon en el trabajo y el pensamiento de que el cliente es lo mas
importante, un factor positivo en estos tiempos, las trabajadoras estdn en continuo
aprendizaje actualizando los conocimientos sobre fiscalidad, contabilidad y laboral. Por
todo ello, ademas, se ha conseguido el reconocimiento de instituciones como Hacienda y
Seguridad Social y asi contar con el consentimiento de estas a la hora de autorizarlas como
entidad para realizar los tramites de los clientes.

También es muy importante el trabajo en equipo ya que se puede hacer un mejor
asesoramiento, siempre se cuenta con dos personas para atender a un cliente, una de ellas
lleva la parte mas contable y la otra la fiscal, ademas se cuenta con otra persona dedicada
a la parte laboral. Ademds, como ya hemos mencionado, cuentan con mads de 18 afos de
experiencia que acreditan esta profesionalidad.
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3.3. Servicios que presta

En cuanto a las tareas que se abordan en la asesoria podriamos hacer la siguiente
clasificacion:

+ Asesoramiento Fiscal: Como bien indica el nombre de asesoria la labor principal es
el asesoramiento en la materia que necesiten nuestros clientes, por ello en cuanto
al dmbito fiscal la principal labor es el asesoramiento en este tema asi como
transmitirle al cliente sus obligaciones fiscales, que las entienda ya que es muy
importante para nosotras que los clientes adquieran conocimiento acerca de estos
temas para facilitar el didlogo y asi podran también facilitarnos la informacién y
documentacion necesarias. Por otro lado, realizamos la confeccion y presentacién
de las distintas declaraciones fiscales a presentar, asi como la resolucién de dudas
en esta materia.

Asesoramiento Contable: Consiste en contabilizar todos los aspectos necesarios en
las operaciones mercantiles que realizan nuestros clientes. Nuestros clientes, como
ya hemos mencionado, son autdnomos o pequefias empresas precisamente porque
se ven obligadas a externalizar este proceso por falta de estructura.

Asesoramiento Laboral: Consiste en la confeccion de ndminas, resolucion de dudas
laborales, realizacion de contratos, finiquitos etc. En este ambito solo se trata de
confeccionar la parte laboral pero la responsable de esta area se encarga de
asesorar a las empresas en otro tipo de ambitos laborales como son la obtencion
de ayudas y subvenciones.

Servicios Juridicos: A pesar de que ahora estamos diferenciando el servicio, en la
practica las responsables del asesoramiento fiscal también se encargan del
asesoramiento juridico. Este servicio consiste en el asesoramiento en el darea
mercantil, ayuda a la hora de la constitucidn de sociedades mercantiles y realizacién
de contratos de alquiler entre otros. Pero hay que afiadir que cuando necesitan otro
tipo de servicio juridico se recurre a expertos en la materia como por ejemplo
abogados, notarios, etc.

Ayudas y Subvenciones: Como hemos mencionado, este servicio lo presta la
responsable del ambito laboral y consiste basicamente en asesorar al cliente acerca
de las ayudas y subvenciones que proporcionan las instituciones publicas o privadas
y cudles son mas adecuadas para cada cliente.

Creacion de empresas: En este servicio se ofrece asesoramiento sobre la adopcién
de la forma juridica adecuada, tramites necesarios para su puesta en marcha,
concienciacion de lo que supone constituir una empresa y en general
acompafiamiento en los primeros pasos: notarias, altas en hacienda y seguridad
social, proteccién de datos etc.



A modo de resumen y con intencién de aclarar los servicios hemos realizado la siguiente
tabla donde se clasifican los servicios prestados.

Tabla 1: Servicios que presta Badegi.

+DECLARACIONES DE LA + CONTABILIDAD +ALTA AUTONOMOS.
RENTA. AUTONOMOS. +ENCUADRAMIENTOS.
+IMPUESTO DE + CONTABILIDAD +ALTA EMPRESAS.
SOCIEDADES. SOCIEDADES. +ALTA TRABAJADORES.
+CONSTITUCION DE +CIERRES CONTABLES. + CONTRATOS.
EMPRESAS. +BALANCES +NOMINAS.
+IVA. PERILILDE 4+ SEGURIDAD SOCIAL.
+TRANSMISIONES. +ANALISIS CONTABLE. B ey
+RECURSOS. +DEPOSITO DE N
+SUCESIONES Y CUENTAS. +JUBILACIONES
DONACIONES +LEGALIZACION DE :
RS s +ALTA EMPLEADAS DEL
+RETENCIONES. FOGAR.
+ARRENDAMIENTOS.
+CONSULTAS.
+IMPUESTO DE LA
RENTA DE NO
RESIDENTES.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la pagina web de badegi.com
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4. ANALISIS DE LA SITUACION

Es evidente que cualquier organizacidn necesita conocer como es el entorno que le rodea.
Unicamente de esta manera podremos aprovechar las oportunidades con las que cuenta y
afrontar sus amenazas, teniendo en cuenta el potencial y las limitaciones de Badegi.
Ademads, debemos tener en cuenta que el entorno actual, como veremos a continuacion,
se caracteriza por ser especialmente complejo y cambiante, debido a la globalizacién de los
mercados, cambio generacional y por consiguiente cambio en el habito de consumo,
avance en el ambito tecnolégico y la gran competitividad empresarial. Esta complejidad e
incertidumbre no hacen sino acrecentar la necesidad de contar con una informacién de

calidad que sirva de apoyo a las decisiones de marketing.

Esto nos hace necesario realizar un analisis tanto externo como interno del panorama
actual que rodea a la empresa. El objetivo de este apartado es, en definitiva, conocer la

situacion real en que se encuentra Badegi.

4.1. Andlisis externo

Imagen 3: El entorno de la empresa.

FACTORES
ECONOMICOS

FACTORES

SOCIO-CULTURALES

DISTRIBUIDORES

PROVEEDORES

FACTORES
POLITICOS

FACTORES
TECNOLOGICOS

CLIENTES

FACTORES
DEMOGRAFICOS

COMPETIDORES

Fuente: Elaboracion propia a partir de IFES et al. (2012)

El andlisis externo consiste en analizar tanto el macroentorno como el microentorno de la
empresa con el fin de detectar las oportunidades de las cuales nos podemos aprovechar y

las amenazas a las cuales deberemos hacer frente (Monferrer, 2013).
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4.1.1. El macroentorno

El macroentorno incluye todos los factores que pueden influir en la organizacién, pero que
se salen de su control directo. Una empresa no influye, por lo general, en ninguna ley, las
cuales cambian de manera continua y la empresa tiene que ser flexible para adaptarse.

Puede haber una competencia agresiva y rivalidad en el mercado, debida a la globalizacion
por la amenaza de productos sustitutivos y de novedades. El entorno mds amplio también
estd cambiando de manera constante y tiene que compensar los cambios culturales,
politicos, econdmicos y tecnolégicos.

Por eso es conveniente hacer un andlisis para saber a qué situacién nos enfrentamos.
También queremos resaltar que a pesar de que se ha hecho un analisis separado de los
factores de macroentorno todos ellos estan estrechamente relacionados y como veremos
se influyen unos a otros.

4.1.1.1. Andlisis demogrdfico y sociocultural

En primer lugar, aclaramos que vamos a analizar el entorno demografico y sociocultural de
Donostia en conjunto ya que consideramos que son dos factores estrechamente
relacionados.

El analisis demografico hace referencia, entre otros, al tamafio de la poblacién; a la
distribucién por género, edad, zona de residencia, nivel de estudios y nivel de renta; tasas
de natalidad y de mortalidad o a la estructura familiar.

Teniendo en cuenta estas variables, tenemos que elegir nuestro publico objetivo para
después buscar los datos demograficos. En nuestro caso es relativamente sencillo hacer
una segmentacién de nuestro publico objetivo dado que los criterios a seguir son los de
personas que estan en edad de tener una actividad econdmica, hacer la declaracién de la
renta, presentaciones de IVA, etc. Para ello, por tanto, es necesaria tener la mayoria de
edad? (18 afios), asi pues, descartamos todos los habitantes menores de edad.

Hasta donde aplicar el rango es algo mas complicado de determinar, por eso, hemos
decidido simplemente dar el corte en la edad de jubilacién?, 65 afios. Siempre teniendo en
cuenta posibles excepciones en el momento de actuar. Debemos tener en cuenta que en
la realidad la gente tan joven no suele buscar asesoramiento porgue no crean empresasy

3 Real Decreto-ley 33/1978, de 16 de noviembre, sobre mayoria de edad.

4 La Seguridad Social indica que la edad de jubilacién estd 67 afios o 65 afios cuando se acrediten 38 afiosy 6
meses de cotizacion. Por motivos de simplificacién hasta el afio 2027 serdn 67 de ahi nuestra eleccion. Para
mayor detalle ver tabla de la pagina de la seguridad social.
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a partir de los 60 tampoco suelen necesitar de nuestro servicio por lo que acotamos aun
mas el publico objetivo a personas entre 30-60 afios.

Por otro lado, debemos tener en cuenta que actualmente la empresa cuenta con clientes
de toda Guipulzcoa, a pesar de que en periodos puntuales como puede ser la declaracién
de la renta vienen nuevos clientes. También debemos tener en cuenta las limitaciones de
ser un pequefio negocio por lo que no podemos abarcar una gran parte del mercado, es
por eso por lo que nos vamos a centrar en analizar la poblacidn guipuzcoana y donostiarra.

Asi pues, para obtener estos datos demograficos, hemos ido a la pagina web del INE> para
obtener los datos de Guipuzcoa de donde hemos obtenido que en el aino 2018 habia
314.478 habitantes entre 30-60 afios. En el siguiente grafico podemos observar que a pesar
de que estan muy igualados los datos tanto por edad como por sexo el intervalo donde mas
poblacién hay es entre 43 y 45 afos.

Grafico 1: Poblacion de Guipuzcoa 2018 por edad.

POBLACION GUIPUZCOANA POR EDAD
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE (2019)

Por otro lado, hemos ido a la pagina web del ayuntamiento de Donostia- San Sebastian
donde hemos recogido que la poblacién de Donostia a dia 31/12/2018 era de 187.418
habitantes frente a los 186.652 del afio 2017, es decir, 766 personas mas y concretamente
en el barrio Amara Berri, que es donde se encuentra nuestra asesoria, el dato es de 30.479
habitantes frente a los 30.349 habitantes que habia el afo anterior, esto es, 130 personas
mas en el barrio.

> Instituto Nacional de Estadistica
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Como hemos comentado, nos vamos a centrar en la poblacién entre 30-60 afios pero no
hemos encontrado datos en los que la edad no estuviese por rangos y al haber 13.160
personas en el rango de 60-64 y no sabemos cuantas corresponden a 60 afios, hemos
decidido quedarnos con los datos hasta los 59 afios.

En el siguiente grafico podemos observar que hay un total de 79.220 habitantes entre 30-

59 afos. Estos datos los podemos ver mas detalladamente en la tabla incorporada al
grafico.

Grafico 2: Poblacion Donostiarra 2018.

Poblacion Donostiarra 2018

TOTAL

MUIJER HOMBRE TOTAL

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Ayuntamiento de Donostia (2019)

En el siguiente grafico podemos observar una comparativa entre Guipuzcoa y Donostia en
los ultimos afios; mads concretamente entre 2014-2018. En él podemos observar que a
pesar de que habiamos comentado que la poblacién total de Donostia habia aumentado
en el rango en el que nos estamos moviendo ha habido un descenso consecutivo de la
poblacién. Esto hace que nos tengamos que replantear nuestro publico objetivo de cara al
futuro ya que si sigue descendiendo cada vez tendremos menos mercado al que dirigirnos.
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Grafico 3: Evolucién de la poblacidn de Guipuzcoa y Donostia periodo 2014/2018.

EVOLUCION DE LA POBLACION
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos del INE y ayuntamiento de Donostia (2019)

En relacion con esto podemos hablar del entorno sociocultural actual de Espafia y es que
el descenso de poblacién en el rango de 30-60 afos que acabamos de comentar no es mas
gue un reflejo del envejecimiento poblacional que estamos sufriendo.

Mas concretamente, en 2031, mas de una cuarta parte de la poblacion tendrda mas de 65
afios (un 25,6%), segun las Proyecciones de Poblacién 2016-2066 del Instituto Nacional de
Estadistica. Y este colectivo sera aun mayor en 2066, para cuando el organismo estadistico
prevé un tercio de los espafioles por encima de esa edad. "La poblacién centenaria (los que
tienen 100 afios 0 mas) pasaria de las 16.460 personas en la actualidad a mas de 222.104
dentro de 50 afios", calcula Garcia (2018). Ademas, en la siguiente tabla podemos ver la
previsiéon de la poblacion para el afio 2031 segun EUSTAT, que no hace mas que corroborar
los indicios que acabamos de comentar. Estos datos se ven reflejados en el grafico 4.

Tabla 2: Previsidn de la poblacion de la C.A. Vasca afio 2031.

Tot Muj Hom

265 616.010 28,2 564 43,6 1,29
20-64 1.198.762 54,8 50,1 49,9 1,00
<19 371322 17,0 485 51,5 094
Total 2.186.094 100,0 51,6 484 1,07

Fuente: Eustat (2019)
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Grafico 4: Prevision de la poblacién de la C.A. Vasca afio 2031.
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Fuente: Eustat (2019)

Por otro lado, tenemos que mencionar la baja natalidad ya que en el primer semestre del
afo se registraron 179.794 nacimientos, un 5,8% menos que en el mismo periodo del afio
anterior. El nimero de nacimientos en la primera mitad del afio continta asi con la
tendencia a la baja de los ultimos afios, solo interrumpida en 2014 (INE, 2018). En el
siguiente grafico podemos apreciar ese descenso ya que hemos pasado de 230.568
nacimientos en el primer semestre del 2011 a 179.794 nacimientos en el primer semestre
del 2018.
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Gréfico 5: Numero de nacimientos en el primer semestre de cada afio.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de INE (2019)

Esto puede deberse al elevado nivel de desempleo juvenil, las dificultades para encontrar
un empleo estable y formar una familia, el complicado acceso a la vivienda y el golpe de Ia
crisis econdmica, que se ha cebado con el colectivo que se encuentra en edad de tener
hijos. Pero los analistas indican otros factores que también se deben considerar.
Concretamente José Luis Malfeito, profesor de Economia Aplicada de la Universidad Rey
Juan Carlos de Madrid explica que "El aumento de las familias con un solo hijo es el efecto
l6gico del aumento del coste de oportunidad de tener un hijo. Las economias conforme
crecen y se desarrollan econdmicamente, la incorporacion de la mujer al mercado de
trabajo remunerado, el mayor nivel de formacién necesario para los hijos, el
establecimiento del estado de bienestar y los cambios en las pautas de consumo, han
provocado que las parejas tengan cada vez menos incentivos a tener hijos y cambiar esa
tendencia va a ser muy dificil, al menos a medio plazo" (Garcia, 2018).

En contrapartida, tenemos el fenédmeno “millennials” del que formo parte, este fendémeno
ha hecho que ciertas costumbres o tendencias cambien mucho. Estos cambios pueden ser
por ejemplo la preocupacion por el medio ambiente o el continuo desarrollo en torno a la
tecnologia. Debemos tener esto en cuenta ya que cada vez hay mas emprendedores
jovenes que buscan asesoramiento. En la busqueda de una asesoria tendran en cuenta
estos dos factores que acabamos de comentar es por ello que en nuestra pagina web
podemos encontrar la opcion en la que si el cliente lo desea puede mandar la
documentacion online, de esta manera colabora con el medio ambiente, ahorra en costes
ya que no tiene que ir personalmente hasta la asesoria y lo hace mediante las tecnologias
gue tanto dominamos.
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Imagen 4: Pagina web concienciada con el medio ambiente.

" badegi

AHORRA COSTES CON NUESTRA ASESORIA ON-LINE

1 2 3

Nuestro cliente nos envia la Nosotros contabilizamo Nuestro Cliente tiene acceso a
documentacion escaneada un informe actualizado

Fuente: Badegi (2019)

4.1.1.2. Andlisis politico-legal

En este apartado haremos referencia a las diferentes normativas, programas especificos
para el sector de la asesoria y legislacién necesaria para entender el entorno politico-legal.

Comenzaremos hablando sobre la politica actual y es que la polarizacién de los partidos, la
fragmentacion parlamentaria y la tension secesionista con Cataluia han pasado factura
a Espafia en el ultimo afio y han provocado que el pais sea uno de los que mas elevan su
nivel de riesgo politico de cara a los inversores (Hernandez, 2019). Si los inversores tienen
esta imagen de Espafia la misma o mds preocupante tienen los propios habitantes y es que
a consecuencia de esta incertidumbre los inversores no vienen a Espafna afectando también
al ambito econdmico y laboral.

En las siguientes dos imagenes podemos observar que en el resultado de las ultimas
elecciones generales ya no existe un bipartidismo y esto hace mas necesario los famosos
pactos. A pesar de que el PSOE ganara las elecciones no obtuvo la mayoria absoluta y esto
hace ver también esa fragmentacion parlamentaria y diversidad de opiniones.

En Guipuzcoa, sin embargo, las elecciones las gané el PNV y al ver que hay un mayor
consenso en la opinidn de los guipuzcoanos nos hace pensar que la incertidumbre politica
puede tener un menor impacto en la zona.
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Imagen 5: Resultado elecciones generales 2019.
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Imagen 5: Resultado elecciones generales 2019 en Guipuzcoa.
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Fuente: El Pais (2019)

En cuanto al entorno legal lo mas descabale es la Ley Orgdnica 3/2018, de 5 de diciembre,
de Proteccion de Datos Personales y garantia de los derechos digitales.

En el articulo 1 de la presente ley se detalla que tiene por objeto:

“a) Adaptar el ordenamiento juridico espafiol al Reglamento (UE) 2016/679 del Parlamento
Europeo y el Consejo, de 27 de abril de 2016, relativo a la proteccion de las personas fisicas
en lo que respecta al tratamiento de sus datos personales y a la libre circulacion de estos
datos, y completar sus disposiciones.

El derecho fundamental de las personas fisicas a la proteccion de datos personales,
amparado por el articulo 18.4 de la Constitucion, se ejercerd con arreglo a lo establecido en
el Reglamento (UE) 2016/679 y en esta ley orgdnica.

b) Garantizar los derechos digitales de la ciudadania conforme al mandato establecido en
el articulo 18.4 de la Constitucion.”
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Esto se resume en que para cada trdmite supone papeleo extra para la asesoria ya que el
cliente debe firmar esta proteccién.

Por otro lado, nos encontramos con las reformas en cuanto a las leyes de auténomos.

4 SegUln publicé el ministerio de trabajo el 27/12/2018 los auténomos podran cobrar
hasta dos afios de paro.

4+ El 1 de marzo cambia la cuantia de la maternidad y paternidad de los auténomos
(Real Decreto Legislativo 8/2015, de 30 de octubre, por el que se aprueba el texto
refundido de la Ley General de la Seguridad Social articulo 318).

+ FE| 02/01/2018 entro en vigor en la Ley 6/2017 la ampliacién a un afio de la tarifa
plana de 50 euros para los nuevos autonomos.

« En Ley 6/2017, de 24 de octubre, de Reformas Urgentes del Trabajo
Auténomo modifica el articulo 30.2.59 de la Ley del Impuesto sobre la Renta de las
Personas Fisicas encontramos una reduccion para los autbnomos en gastos de
suministros y gastos de manutencion.

Todas estas reformas mejoran la situacion de los auténomos y por tanto incentivan a la
creacién de empresas mejorando asi las posibilidades de Badegi.

4.1.1.3. Andlisis economico

La situacion general de la economia, los tipos de interés, el desempleo existente o el nivel
de desarrollo del pais son factores que pueden hacer que una empresa venda mas o menos,
o que pueda producir mas o menos barato (Martinez, 2018). Estos factores econémicos por
tanto afectan directamente a nuestro entorno, es por ello que los vamos a analizar.

Es cierto que la economia espanola viene de experimentar tres afios de crecimiento muy
elevado (Carreras, 2018). Pero hay que destacar que la clase media es fundamental en la
estabilidad econdmica y social de un pais. Cuanto mds numerosa sea, mayor sera la
prosperidad y desarrollo de una nacidn y sin embargo, la crisis econdmica de 2008 se ha
cebado con la clase media europea y especialmente con la espafiola (Lopez, 2019). Espaiia
es el Unico pais donde casi toda la poblacion que ha abandonado la clase media (3,7%) ha
pasado a la clase baja (3,6%) (G. Barnés, 2019). Con esto lo que nos preguntamos por tanto
es porqué esta desapareciendo la clase media y es que el envejecimiento y los nuevos
avances médicos han disparado el coste de los servicios de salud; la carrera por los
diplomas estd presionando a que los padres inviertan mas en educacion mientras, al mismo
tiempo, estos servicios son mas caros; la polarizacion de trabajos esta elevando el precio
de la vivienda en las grandes areas urbanas, precisamente donde estan los trabajos con
mejores sueldos (G. Barnés, 2019).
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Asimismo, el contexto internacional ha sufrido un ligero deterioro en los ultimos trimestres:
la normalizacién de la politica monetaria de EE. UU. ha empezado a tener un impacto sobre
los mercados vy la escalada de las tensiones comerciales entre EE. UU. y China ha pesado
sobre el clima de confianza global en los Ultimos meses. (Carreras, 2018).

Mas concretamente hablando del sector de las asesorias, se comenta el efecto domind: si
los clientes, pequeiias empresas en su mayoria, caen, las gestorias que les sirven también
lo hacen (Rodriguez y Calderdn, 2010) sin embargo, curiosamente, cuando se les pregunta
o se habla de carga de trabajo, se observa facilmente que trabajo no les falta (Amado,
2012). Esto es lo que ocurre precisamente en Badegi y es en cierta parte si lo han notado,
pero sobre todo porque al afectar a sus clientes esto te acaba repercutiendo, pero nunca
han dejado de tener trabajo, de hecho, hay bastante carga.

Grafico 6: Evolucidn del PIB anual en Espafia.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE (2019)

En cuanto al PIB (Producto Interior Bruto), segun los datos proporcionados por el INE en el
grafico podemos observar que en los anos 2013 y 2014 era bajo, sufrié un elevado aumento
en el afio 2015 de un 2,2% para ser exactos. Desde entonces se ha mantenido entorno al
3% aunque en el pasado afio se produjo un descenso hasta el 2,6%. Segun este indicador,
por tanto, la economia espafiola se encuentra en una buena situacién ya que los
economistas sostienen que es habitual que, cuando la economia crece por encima del 2%,
se creen puestos de trabajo (Lépez, 2019) por lo que entendemos que durante estos afios
se han creado nuevos puestos de trabajo, pero como veremos esto no es cierto.

En realidad, podemos decir que el PIB no es un buen indicador para medir el bienestar, el
PIB representa el valor de todos los servicios y bienes producidos por una economia
durante un periodo de tiempo, normalmente un afio (Jiménez, 2018). Esto se debe
principalmente a 6 causas. En primer lugar, existen actividades muy importantes en nuestra
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sociedad que al no estar remuneradas no son tenidas en cuenta por el PIB. Por otro lado,
encontramos que en Espafia ha habido mucha economia sumergida y a esto hay que
afiadirle que el PIB tampoco mide la calidad de los bienes y servicios producidos, el estado
del medio ambiente ni los dafios causados en él o en los recursos naturales por la actividad
econdmica desarrollada. Ademas, este indicador no mide el nivel de desarrollo de un pais,
asi como tampoco la calidad o el nivel de su sistema educativo o de su sanidad. Como
ultima causa, podemos destacar que no se valora el tiempo de ocio o la libertad de los
trabajadores ya que en los paises en los que se cuenta con mayor tiempo de ocio el
bienestar es mayor (Jiménez, 2018).

Volviendo al tema del incremento del PIB, comentdbamos que el situarse por encima del
2% normalmente acarrea la creacién de empleos, sin embargo, los salarios son menoresy
la contratacién esta marcada por la temporalidad ademas de un estancamiento en los
salarios (Lopez, 2019). En el siguiente grafico podemos observar la diferencia salarial entre
hombres y mujeres entre el 2013 y 2016 ya que es el ultimo afio en el que hemos
encontrado registros, en él podemos observar claramente un estancamiento de los salarios
gue no contrasta con los datos que acabamos de dar sobre el PIB.

Grafico 7: Evolucidn salarial en Espaiia.
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Por si esto no fuera suficiente, de lo que Ilevamos de afio ya se ha empezado a oir sobre
una nueva crisis. Las perspectivas de la economia mundial han cambiado: el crecimiento es
menos uniforme y las tensiones comerciales se incrementan. El FMI proyectaba
crecimientos mundiales del 3,9/3,8 por ciento para 2018/2019. Las tensiones
proteccionistas, unidas al Brexit y al debilitamiento de los mercados europeos ya se reflejan
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en la desaceleracién de la economia espaiiola, pero a pesar de que en los préximos afos
aumentaran, el superdvit externo, puede desaparecer (Vallés, 2018).

Para MdF®, esta situacidn de crecimiento sin inflacidn es solo un espejismo y se acabara en
los proximos anos. Una de las posibilidades que se baraja es una recesién en el afio 2019
gue se produciria como consecuencia de un accidente crediticio. La economia global estd
muy endeudada, por lo que es muy vulnerable a episodios de panico en el mercado. En los
Ultimos meses se han visto los primeros movimientos de tensién con picos de
volatilidad que ponen a prueba los nervios de los inversores. Al respecto, los bancos
centrales han demostrado su capacidad para apaciguar los momentos de tensién en el
mercado, y esto permitird prolongar un afio mas la fase expansiva, hasta 2020, cuando
llegard finalmente la recesion, este es el escenario mds probable, al que MdF otorga un 50%
de probabilidades, segun nos indica G. Jorrin (2018) en su articulo.

La firma de asesoramiento considera que la inflacidon repuntara con fuerza a partir de la
segunda mitad de 2019 como consecuencia del crecimiento por encima del nivel de
equilibrio. Para MdF, la inflacién estd adormilada, ya que se trata de un indicador que va
con retraso respecto al ciclo econdmico. Solo hace falta que salte una chispa, que pueden
ser los salarios, la vivienda u otros activos, para que los agentes econdmicos empiecen a
temer una subida de precios y finalmente se produzca (G. Jorrin, 2018).

Por su parte, Miguel (2018) nos cuenta en su articulo publicado en Magnet que el
historiador econdmico Niall Ferguson afirmo recientemente que habra una nueva crisis.
Ademas, los estrategas del banco JP Morgan adelantan a los inversores que se vayan
preparando para 2020 si no ocurre antes. La presidenta del comité de supervision del BCE,
Daniele Nouy, en septiembre del afo pasado reconocia en una entrevista que lo Unico que
sabia a ciencia cierta es que llegara una nueva crisis financiera, aunque no sabia ni cémo ni
por qué. Espafa es la quinta economia europea y tiene enorme deuda publica, la
recuperacién econdmica del pais estancada y el IBEX35 esta perdiendo su valor a marchas
forzadas. Los economistas de Bank of America Merryll Lynch (BofAM) realizaron en el 2018
una simulacién de cudl seria el impacto de una crisis leve en la Eurozona, y su informe,
centrado en las finanzas publicas, destacaba que Espafia seria el pais mas afectado en
términos de déficit y deuda publica dentro de las grandes economias.

Con todo esto lo que queremos poner de manifiesto es que, a pesar de que el sector de las
asesorias no se ha visto afectado especialmente en la anterior crisis debemos tener todo
esto en cuenta ya que podriamos vernos afectados en una futura crisis. Si nuestros clientes
cierran sus empresas o se ven gravemente afectados tenderian a reducir sus costes y le
darian mds importancia al precio buscando las mejores ofertas, por lo que, tendriamos que
valorar el cambio en nuestros precios si queremos seguir manteniendo a nuestros clientes.

En el peor de los casos podrian verse obligados a prescindir de los servicios de la asesoria.

8 Firma creada por el exministro José Maria Michavila y Daniel de Fernando.
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4.1.1.4. Andlisis tecnoldgico

El entorno tecnoldgico hace referencia a las innovaciones que se producen en diferentes
ambitos y que suponen cambios importantes en los modos de produccidn, de distribucién,
de comunicacién y de consumo entre otros (Mediano y Beristain, 2014).

Uno de los grandes cambios que han traido consigo las nuevas tecnologias y el desarrollo
de Internet ha sido la facilidad de disponer de informacién a tiempo real y en cualquier
momento. Todo ello ha traido consigo un cambio a la hora de consumir los productos dado
que la sociedad a dia de hoy se ha acostumbrado a consultar, comparar y comprar a través
de la red. Este hecho repercute directamente a la hora de prestar el servicio en la asesoria
y ha supuesto la posibilidad de llegar a un publico mas amplio. Ademas, es cada vez mas
habitual que los tramites con entidades como Hacienda o Seguridad Social sean via
telemadtica. Es por eso por lo que Badegi se ha convertido en una empresa online.

Las posibilidades de Internet como medio de obtencién de informacién y de comunicacidn
son muy amplias, por ejemplo, mediante pdginas corporativas, blogs de empresa o
presencia en redes sociales.

Por otro lado, la importancia de la imagen hace indispensable la presencia en webs y redes
sociales y es por eso por lo que Badegi cuenta con su propia pagina corporativa y dispone
de una cuenta en Facebook.

Todo ello, por tanto, es un reflejo del avance del mundo de la tecnologia ya que apenas
hace 20 afos eran inimaginable todo este tipo de acciones. Como sabemos que la
tecnologia es esencial para obtener una ventaja competitiva y es una gran impulsora de la
globalizacion (IFES et al., 2012), creemos conveniente aprovechar dentro de nuestras
posibilidades este recurso para cumplir los objetivos que vamos a fijar. Por ello, nos hemos
basado en el libro marketing en las redes sociales para hacer un buen uso de estas.

En primer lugar, lo que nos hemos preguntado es si realmente necesitamos tener presencia
en las redes sociales para conseguir nuestros objetivos y como creemos que si hemos
decidido que vamos a tener presencia en Twitter y LinkedIn credndonos una cuenta en
ambas redes sociales. Como ya tenemos creada la pagina de Facebook creemos que nos
puede servir de apoyo a la hora de transmitir el mensaje que queremos en Twitter y
LinkedIn, siempre teniendo en cuenta que la estrategia entre todas las redes debe estar
bien conectada y organizada.

Os preguntaréis por qué hemos elegido estas redes, y es que, en base al libro marketing en
las redes sociales, creemos que son las redes sociales donde podemos lograr mayor
impacto en funcion de las caracteristicas de nuestra empresa.

Ademas, otro de los aspectos que debemos tener en cuenta es que para aprovechar al
maximo la informacién que nos llega de las Redes Sociales hay que tener presente los
siguientes términos: integracién, amplificacion y reutilizacion (Merodio, 2010). Ya que no
nos servird de nada la presencia en redes si esto no lo relacionamos con el resto de las
acciones del marketing que llevamos a cabo. Con la ampliacion queremos hacer referencia
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a que si de verdad queremos que las acciones llevadas a cabo en Twitter, LinkedIn y
Facebook tengan impacto debemos dar a conocer estas en nuestros flyers, email y demas.
Por ultimo, la reutilizacidn hace referencia a que si en campafias anteriores hemos utilizado
algin evento de Facebook que haya tenido repercusion podemos reutilizarlo para
siguientes momentos.

Toda esta informacidn acerca de la tecnologia la tendremos en cuenta en el apartado 7 de
plan de accion.

4.1.2. El microentorno

Este entorno influye directamente sobre la organizacién e incluye a los proveedores
directos o indirectos, a los consumidores y clientes y a otros agentes locales interesados.
En este contexto, micro describe la relacién entre las empresas y los motores que controlan
esta relacion. Se trata mds de una relacién local y que puede ejercer una cierta influencia
la empresa (IFES et al., 2012).

4.1.2.1. Clientes/mercado

Como ya hemos mencionado anteriormente, para nosotros los clientes son el activo
fundamental, por lo que su fidelizacidon es primordial. Para conseguir este objetivo, en
primer lugar, tenemos que identificar y conocer a estos clientes. Algunos de los aspectos a
los que debemos prestar atencidon son la edad, género, zona de residencia, es decir;
aspectos a los que ya hemos hecho referencia en el apartado de andlisis demografico.

Por otro lado, nos pueden interesar datos mas subjetivos, como su personalidad, estilos de
vida, actitudes, intereses, opiniones. Ya que nos pueden ayudar a la hora de entender mejor
su actividad econdmica y asi recomendarles y asesorarles para que sigan creciendo.

La empresa no ha podido proporcionarnos los datos de los clientes actuales, pero nos ha
comentado que los clientes habituales son auténomos, S.L., S.A. pequefias y algunas
comunidades de bienes. Actualmente cuenta con alrededor de 80 clientes fijos y en
temporadas extraordinarias de mayor trabajo como es el periodo de la declaraciéon de la
renta pueden llegar hasta un volumen de 225 clientes. Al ser una pequefia empresa no
podemos abarcar empresas demasiado potentes por eso seguiremos con el mismo publico
objetivo ya mencionado.

En cuanto al mercado, actuamos en un mercado con mucha competencia ya que existen
muchas asesorias por lo que nuestro mercado de actuacion es principalmente empresas
gue estan Donostia y hasta una extension de la zona de Guipuzcoa. También es cierto, que
algunas de estas empresas trabajan en un ambito mas amplio llegando a trabajar con
empresas de Europa.
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4.1.2.2. Competencia

El significado de la palabra competencia tiene dos grandes vertientes: por un lado, hace
referencia al enfrentamiento o a la contienda que llevan a cabo dos o mas sujetos respecto
a algo. En el mismo sentido, se refiere a la rivalidad entre aquellos que pretenden acceder
a lo mismo, a la realidad que viven las empresas que luchan en un determinado sector
del mercado al vender o demandar un mismo bien o servicio (Pérez y Gardey, 2012).

Como somos una asesoria fiscal, laboral y contable nos vamos a centrar principalmente en
las asesorias que ofrecen ese mismo servicio, pero sin olvidar aquellas que solo ofrecen
uno de los servicios, porque indirectamente se les puede considerar competencia. También
deberemos tener presente que cada vez existen mads asesorias online y la importancia que
estas estan teniendo en el mercado, pero a la hora de analizar la competencia no las vamos
a tener en cuenta ya que podriamos decir que somos una asesoria online parcial por lo que
cuentan con distintas las caracteristicas.

A continuacién, mencionamos algunas de las caracteristicas que debemos tener en cuenta
respecto a nuestros competidores.

¢Quiénes son?

é¢Dénde se ubican?

¢Qué posicién ocupan en el mercado?

¢Cual es su cuota de mercado?

¢Qué productos o servicios ofrecen?

¢Qué ventajas presentan con respecto a nuestra oferta?
¢Cuales son sus debilidades?

e

En primer lugar, hay que comentar que no nos ha sido posible responder a todas estas
preguntas, pero si que hemos hallado dénde se ubican o qué productos ofrecen que son
las preguntas mas importantes a la hora de determinar si las vamos a considerar
competencia o no.

Como ya hemos comentado, el edificio Morlans es un edifico de oficinas donde podemos
encontrar diversas empresas. Entre esas empresas hay varias asesorias fiscales, consultoria
de empresas como son Morlans asesoria y Fiskade, por lo que a pesar de que no traten
todos los temas que abordamos nosotras las vamos a considerar competencia ya que en
cuanto a la ubicacién no tenemos ninguna ventaja frente a ellas. Por otro lado, hay que
destacar que nos caracterizamos por ofrecer a nuestros clientes la posibilidad de mandar
la documentacion online ahorrando en tiempo ya que sabemos que el tiempo es muy
importante, por lo que, consideramos una ventaja que nos diferencia respecto a muchas
asesorias tradicionales, ademas contamos con un servicio de visita al cliente en su puesto
de trabajo, un detalle muy valorado por los clientes y que no todas las asesorias ofrecen.
Es por eso por lo que, al contar con una parte online aun pequefia, a la vez que, con una
oficina fisica, consideramos que son competencia directa solo las asesorias tradicionales.
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Por otro lado, muchas asesorias se comunican tanto en euskera como en castellano con sus
clientes, por lo que, consideramos que todas ellas ofrecen un servicio sustitutivo al nuestro
y por tanto también las consideraremos competencia.

Como venimos diciendo, en el mundo de las asesorias no hay gran diferencia en el servicio
por lo que en definitiva todas las asesorias de Donostia y Gipuzkoa son competencia directa
para nosotras. Para la busqueda de estas asesorias nos hemos apoyado en la pagina
gestorias.es a la cual esta subscrita Badegi, de ahi hemos obtenido que hay 166 gestorias 'y
asesorias en Guipuzcoa, las cuales podemos observar en la siguiente imagen.

Imagen 7: Mapa de gestorias y asesorias en Guipuzcoa.
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Fuente: Gestorias.es (2019)

De todas estas gestorias podemos destacar algunas de ellas y es que por ejemplo la
Gestoria Aldama Tapia, situada en Andoain, ofrece servicios tanto fiscales, laborales como
contables y ademas los ofrece tanto en euskera como en castellano. Entre estos servicios,
cuenta con creacidn de empresas, altas y bajas en la Seguridad Social o la realizacién de la
declaracidn de la renta. Si bien es cierto que muchas asesorias/gestorias no prestan este
ultimo servicio, en Badegi si que lo ofrecemos y es por ello por lo que consideramos que a
nivel provincial esta es una de las gestorias que nos pueden hacer competencia.

Otras de las asesorias/gestorias que podemos nombrar son: Ficotec, situada en Irin vy la
cual oferta sus servicios en espanol, euskera, inglés, catalan y francés, y la Asesoria
Zumarraga, situada en Zumarraga ofreciendo sus servicios tanto en espafiol, como
en euskera, o inglés.

Como podemos observar, ademas de ofrecer los mismos servicios y manejar el euskera y
castellano, también ofrecen sus servicios tanto en inglés, francés e incluso catalan. A pesar
de que pensamos que no son gran competencia al situarse en otras localidades que no son
Donostia, como comentabamos, a nivel de provincia si que podemos considerarlas
competencia ya que empresas que se sitlen en estas localidades pueden sentirse mas
atraidas hacia asesorias como estas solo por el factor diferenciador del idioma vy la cercania.
En cuanto a la zona de Donostia, actualmente existen 69 gestorias y asesorias segun la
pagina gestorias.es. En cambio, segun las paginas amarillas hay 41 empresas que se dedican
a la asesoria contable, laboral y fiscal.

34



En la imagen podemos ver con un simbolo verde destacada la asesoria Badegi. Podemos
observar también que es de las pocas de la zona de Morlans, y el resto se sitian en el centro
de la cuidad principalmente. Consideramos que esto puede ser una ventaja a la hora de
abarcar zonas de clientes ya que podemos aprovechar la poca competencia relativa en la
zona. También podemos destacar que, al situarnos cerca de la salida de Amara, si los
clientes de la zona de Guipuzcoa tuviesen que venir a la asesoria tendrian facil accesibilidad
en comparacion con las que estan en pleno centro.

Imagen 8: Mapa de gestorias y asesorias en Donostia.
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Algunas de las asesorias mas cercanas a Badegi son: Aherse Consulores, Asesoria Zafe,
Donosti Gestion 9, Gestoria Madina, Gestoria Sistiaga, Geskide y Oteic asesoramiento.

En cuanto a las empresas que acabamos de nombrar vamos a clasificarlas en tres bloques.

Por un lado, nos encontramos con Aherse Consultores, la cual se dedica al asesoramiento
laboral, fiscaly juridico. Prestando estos servicios en diversos idiomas como el
espafiol, euskera, inglés y francés.

Por otro lado, nos encontramos con la Gestoria Sistiaga la cual presta los servicios
administrativos, al igual que el asesoramiento laboral, fiscal y juridico. Prestando estos
servicios tanto en espafiol como en euskera.

Por ultimo, sefalamos que, las otras cinco asesorias que faltan por describir prestan
servicios de gestion administrativa solo en espafol. Estas son, por tanto, Asesoria Zafe,
Donosti Gestion 9, Gestoria Madina, Geskide y Oteic Asesoramiento.

Después de analizar la competencia, podemos decir que, aunque el servicio en todas ellas
es practicamente el mismo y se sitian en la misma zona, el idioma es un factor
diferenciador ya que la mayoria de ellas solo ofrecen sus servicios en un idioma. También
deberemos tener en cuenta que Aherse Consultores trabaja con mas idiomas que nosotras
y, por tanto, los clientes pueden preferir sus servicios antes que los nuestros.
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4.2. Analisis interno

Consiste en la evaluacidn de los aspectos de las distintas areas funcionales de la empresa
con el fin de detectar los puntos fuertes y débiles que puedan dar lugar a ventajas o
desventajas competitivas (Kotler, 2001).

4.2.1. Departamento comercial

4.2.1.1. Andlisis del servicio

El trabajo que realizamos en la asesoria trata de satisfacer las necesidades de cada cliente
de manera personalizada. En el apartado referente a la empresa ya hemos comentado con
detalle los servicios que ofrece Badegi: asesoramiento fiscal, asesoramiento contable,
asesoramiento laboral, servicios juridicos, asesoramiento en relacion con ayudas y
subvenciones y asesoramiento en relacidn con creacidon de empresas.

El servicio ofrecido se considera de calidad y, aunque no se realizan encuestas de
satisfaccién en la empresa, pensamos que esta es alta por el nivel de fidelidad de los
clientes y por el gran nuimero de nuevos clientes que llegan a la empresa por
recomendacion. En relacién con esto, también debemos destacar que, como ya
comentdbamos en apartados anteriores, contamos con un servicio de visita al cliente que
consideramos que aporta un valor anadido al servicio que prestamos y es valorado
satisfactoriamente por parte de los clientes.

Por otro lado, podemos afadir que, no todas las asesorias ofrecen el servicio de realizacidon
de la declaracién de la renta. Es por eso que consideramos que es un servicio que nos
diferencia, al igual que el poder desarrollar el trabajo tanto en euskera como en castellano
en funcién de las preferencias del cliente ya que suele ser otro punto que los clientes
valoran.

4.2.1.2. Andlisis del precio

A la hora de fijar los precios la empresa trata de conseguir un equilibrio entre lo que el
cliente considera justo pagar por nuestro servicio y que, por otro lado, proporcione un
beneficio para la empresa. Para lograr ese beneficio lo primero a tener en cuenta es el
coste que supone para nosotros proporcionar el servicio. A continuacién, detallamos los
factores que consideramos que afectan al coste.

+ Tiempo necesario para realizar un determinado servicio: El tiempo que
invierten las trabajadoras en realizar una tarea concreta como puede ser hacer
una declaracién de la renta o contabilizar las facturas de un cliente, es el principal
coste y por eso consideramos que es el factor mas importante en la politica de
fijacidn de precios.
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+ Grado de especializacién del servicio: En relacidn con el factor anterior, hay que
tener en cuenta el grado de especializacidén que requiere la tarea ya que, cuanto
mas compleja sea una tarea, mas tiempo habra que dedicarle. Como ya hemos
comentado, las jefas se encargan de la parte fiscal que normalmente es la mas
compleja ya que requiere mas dominio de leyes entre otros aspectos. También
hay que tener en cuenta, las consultar a administraciones o la realizacién de
cursos para actualizar los conocimientos de las trabajadoras, las cuales siempre
estan en continuo aprendizaje.

+ Lugar del asesoramiento o realizacion del servicio: Como ya hemos comentado
anteriormente, a veces se va al lugar de trabajo del cliente para prestar los
servicios por lo que esta claro que esto supone una mayor inversion de tiempo
para la asesora.

A pesar de tener en cuenta estos factores, denominados costes variables y también
teniendo en cuenta otros costes fijos, la empresa no tiene fijada una tabla con diferentes
precios.

A la hora de confeccionar un presupuesto lo primero que se hace es rellenar una ficha del
cliente donde se indica por ejemplo el tipo de actividad a la que se dedica (auténomo, S.L.,
S.A., ...)y la cantidad de facturas que suelen tener (Anexo 1). Ademas, a la hora de fijar esos
precios también se ofrece la posibilidad de tener una tarifa plana.

Por otro lado, el precio de la competencia nos sirve como referencia para que nuestros
precios no se alejen demasiado de la realidad, ya sea por exceso o por defecto, pero nunca
lo utilizamos como herramienta de fijacidn de precios.

4.2.1.3. Andlisis de la distribucion

La distribucion en el sector de las asesorias se puede considerar que es la transmisién de
nuestra informacidén. Para Badegi es importante cdmo se da el servicio ya que es la parte
mas visible de la empresa y nos puede servir para diferenciarnos de la competencia. Esta
transmisién de la informacién la podriamos clasificar en tres grupos diferentes:

1. Servicio en las instalaciones de la asesoria:

Esta es la forma mas habitual de contactar con los clientes, sobre todo en las primeras
tomas de contacto. El procedimiento que se lleva a cabo en estos casos es: se recibe al
cliente en la recepcion, se le pregunta con quien tiene una cita o con quien desea hablar
y se le pasa a la sala de reuniones donde posteriormente le atendera la persona
encargada.
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La parte positiva es que la asesora no tiene que desplazarse fuera de su lugar de trabajo,
evitando asi la pérdida de tiempo que conlleva los desplazamientos. Ademas, cuando los
clientes visitan nuestras instalaciones pueden observar la imagen que queremos
transmitir y se cuenta con todo tipo de tecnologia complementaria para dar un correcto
servicio.

Por otro lado, esto permite que el cliente también tenga contacto con el resto de las
trabajadoras ya que en momentos determinados puede que sea otra persona la que
tenga que atenderles y asi se consigue un trato mas cercano y familiar.

Por la parte negativa, nos encontramos que el cliente tiene que desplazarse hasta la
asesoria suponiendo un esfuerzo extra para ellos.

2. Desplazamiento al lugar de trabajo del cliente:

No es el procedimiento habitual, pero si se utiliza en algunos casos. Normalmente se
utiliza en casos excepcionales en los que es imposible para el cliente el acercarse a la
oficina o ha habido casos en los que se han constituido nuevas sociedades y se ha
requerido ir a visitar las instalaciones de los nuevos locales. Por eso mismo el principal
aspecto negativo es que supone una inversion de tiempo para la trabajadora que tiene
gue desplazarse. Ademas, hay que tener en cuenta que mientras ella esta de visita no
estd disponible para el resto de los clientes.

Como ventaja podemos destacar que la trabajadora puede conocer el lugar de trabajo
del cliente y mantener contacto con el equipo y afianza relaciones personales con ellos,
de esta forma se puede conocer mejor las necesidades de estos. Este servicio, aunque
no es frecuente, resulta muy satisfactorio para el cliente.

3. Servicio por teléfono e Internet:

Como ya hemos mencionado, somos una asesoria online y por tanto damos servicio a
nuestros clientes mediante emails o via telefénica seglin se requiera en cada momento.
A diario se reciben llamadas y emails de dudas por parte de los clientes y creemos que
este método hace mas rapida y fluida la comunicacion. Es mucho mas facil mandarle un
email o hacerle una llamada a un cliente para pedirle documentacion y que la mande
por email a tener que hacerle venir hasta la asesoria para ese simple trdmite. También
hay que anadir que en los casos que se requiere informar mas detalladamente al cliente
por supuesto se concierta una cita y se tiene una reunion con él.

La principal ventaja, como deciamos, es la rapidez de comunicacién y ademas nos
permite comunicarnos con mas clientes. Por otro lado, es mas comodo tanto para las
trabajadoras como para el propio cliente.
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4.2.1.4. Andlisis de la comunicacion

En primer lugar, tenemos que seiialar que la empresa no dispone de un responsable
concreto en el area de la comunicacion y tampoco se sigue una estrategia concreta, sino
que las acciones que se llevan a cabo se deciden puntualmente cada vez que la asesoria
lo considera oportuno. Pero todas estas acciones realizadas han sido con el objetivo de
mejorar la marca de Badegi Asesores y favorecer el “boca a boca” ya que es un aspecto
muy importante para atraer nuevos clientes y reforzar la fidelizacidon de los que ya
forman parte de nuestra clientela.

+ Marketing directo: Actualmente se mandan emails comerciales y se realiza
buzoneo de vez en cuando por lo que no se controla con rigor y siguiendo una
estrategia definida. En las estrategias que definimos en el apartado 7 del presente
trabajo desarrollamos y definimos estas acciones con el objetivo de mejorar el
trabajo que ya se estd realizando.

+ Relaciones publicas: En la entrada de la oficina y en la sala de reuniones contamos
con tarjetas de visita con el nombre de la empresa, direccion y teléfono de contacto.
Estas tarjetas se utilizan, sobre todo, cuando se atiende a clientes potenciales que
vienen por primera vez y realizan la primera consulta. También se les entrega a
clientes que realizan consultas puntuales, como suele ser las declaraciones de la
renta, con el fin de que acudan de nuevo a la asesoria.

+ Presencia en la red: Badegi cuanta con pagina web propia: www.badegi.com . En
ella se describe de forma breve la asesoria y se detallan los servicios que se ofrecen.
Ademas, podemos encontrar el nUmero de teléfonoy el correo de la empresa desde
donde llegan nuevos clientes pidiendo nuestros servicios y estda totalmente
actualizada. También, se puede leer tanto en euskera como en castellano, en
funcién de cdmo se maneje o se sienta mas a gusto el cliente. En cualquier caso,
pensamos que se puede sacar mas provecho a la pagina web. Con la pagina de
Facebook la situacidn es peor, ya que estd totalmente desactualizada. Por ello, esta
serd una de las acciones de mejora a desarrollar.

Por otro lado, como ya hemos comentado, Badegi actualmente aparece en la pagina
web gestorias.es, que es un buscador donde se anuncian diferentes asesorias y
gestorias.

En la siguiente imagen podemos observar la pagina de inicio de Badegi.
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http://www.badegi.com/

Imagen 9: Pagina de inicio de la web de Badegi.
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Fuente: Badegi (2019)

4.2.2. Departamento de recursos humanos y direcciéon

Como ya hemos mencionado en el apartado relacionado con la empresa, esta esta formada
por cinco personas.

Por un lado, tenemos a las tres socias y por tanto las que integran la direccion de la
empresa. Se encargan tanto de la parte laboral como fiscal de la empresa. Ademads, cuando
llegan nuevos clientes son ellas las que se encargan de las entrevistas y son las responsables
de realizar los presupuestos.

En cuento a la dindmica de la gestidn, todos los viernes se relinen y comentan todo lo
sucedido durante la semana, incidencias, posibles clientes, dudas, etc.

Por otro lado, lo que es propiamente la plantilla esta formada por dos trabajadoras, y luego
estoy yo realizando las practicas. Nos encargamos de la parte contable de la empresa pero
yo al estar en practicas también aprendo del resto de departamentos.

En relacién a la contratacién de personal, en muchas ocasiones han optado por contratar
gente de prdcticas para formalos y si se da el caso de necesitar una nueva incorporacion a
la empresa se ha optado por contratar a estas personas. Concretamente, una de las
trabajadoras estuvo un periodo en practicas y al finalizarlas le ofrecieron un puesto de
trabajo. Hay que tener en cuenta que se trata de una asesoria pequefia y por tanto no
puede contratar a mucha gente, pero las practicas que se realizan suelen ser largas,
aproximadamente de cinco meses para que la persona que las realiza pueda adquirir los
conocimientos suficientes como para desempeiar el trabajo y, por otro lado, para que las
jefas y trabajadoras vean una evolucién.
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4.2.3. Departamento financiero

En cuanto al departamento financiero, la empresa no nos ha podido facilitar datos
concretos para hacer un andlisis de la situacién por tema de confidencialidad.

En primer lugar, como ya hemos comentado, se trata de una Sociedad Limitada Profesional,
es decir, cuentan con caracteristicas diferentes a las SL. Una de estas caracteristicas que
podemos leer en el articulo 10 Ley 2/2007, de 15 de marzo, de sociedades profesionales es
que el patrimonio de la sociedad debe tender a cero, es decir, todos los beneficios
obtenidos en el ejercicio deben repartirlos entre los socios. A pesar de esto, podemos
asegurar que se cuenta con recursos financieros para afrontar todos los gastos de la
asesoria y se encuentra en nimeros positivos. Desde sus inicios la empresa ha ido en alza
y por ellos, como ya hemos mencionado, se opté por cambiar de oficina y seguir creciendo.

También nos han comentado que cuentan con recursos suficientes para hacer frente, en
principio, las acciones derivadas del plan de marketing planteado.
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4.3. Analisis DAFO

En este apartado, hemos seguido un andlisis DAFO, que responde a las iniciales de:
Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades.

Este analisis resume los aspectos clave de un andlisis del entorno (perspectiva externa) y
de la capacidad estratégica de una organizacién (perspectiva interna) (Yanguas, y Rabadan,
2018):

+ La perspectiva interna: Tiene que ver con las fortalezas y las debilidades aspectos
sobre los cuales los responsables tienen algin grado de control.

+ La perspectiva externa: Mira las oportunidades que ofrece el entorno y las
amenazas que debe enfrentar. Se trata de aprovechar al maximo esas
oportunidades y anular o minimizar esas amenazas sobre las cuales los promotores
del proyecto tienen poco o ningun control directo.

Por eso, después de haber analizado tanto el entorno externo como el interno, vamos a
explicar brevemente en qué consiste cada elemento que compone el DAFO creado por
Albert S. Humphrey y cuales son las conclusiones a las que hemos llegado.

Hay que tener en cuenta que el analisis DAFO puede ser muy subjetivo, por lo que el DAFO
gue se propone a continuacién no tiene por qué ser la Unica respuesta. Nosotros hemos
realizado el DAFO con el objetivo de corregir debilidades, afrontar amenazas, mantener
fortalezas y explotar las oportunidades.

4.3.1. Debilidades

Como primer componente del DAFO nos encontramos a las debilidades las cuales podemos
considerar que son los aspectos que limitan o reducen la capacidad de desarrollo efectivo
de la estrategia de la empresa, ademas resultan una amenaza para la organizacion por lo
gue deben ser controladas y superadas.

Sabiendo la importancia de tener una buena planificacidon estratégica, consideramos que
la mayor debilidad es que actualmente no contamos con una planificacién estratégica
definida y clara. Tampoco se destina recursos ni tiempo al marketing.

Por otro lado, al ser una asesoria pequeiia esto dificulta tener una gran capacidad
financiera y a consecuencia de esto no se puede invertir en sistemas informaticos mas
avanzados. Esto también nos lleva a que la imagen de nuestra empresa en el mercado sea
débil.
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4.3.2. Amenazas

En segundo lugar, podemos definir las amenazas como todos los hechos futuros que
pueden entorpeces o impedir todos los aspectos relacionados con la implantacién de una
estrategia.

Como principal amenaza nos encontramos que los clientes cada vez son mas sensibles al
precio, por lo que podriamos perderlos si no tenemos esto en cuenta. En relacion con esto,
el coste de cambio de asesoria para el cliente es muy bajo y por tanto también supone una
amenaza para nosotras.

Ademas, como ya hemos comentado, el sector de la asesoria es un sector con altisima
competencia, como ya comentaremos en el apartado de oportunidades, en el mismo
edificio hay mds asesorias y esto hace que nuestros clientes puedan cambiarse facilmente.

También afiadiremos que, como ya hemos ido comentando, el envejecimiento de la
poblacién podria afectar a nuestro publico objetivo por lo que nos quedaria un mercado
mas reducido al que satisfacer. En relacidon con esto, la prevision de una nueva crisis
supondria un impacto en las empresas clientes de la asesoria y por efecto domind
impactaria en Badegi.

4.3.3. Fortalezas

En tercer lugar, definiremos las fortalezas de la empresa como las capacidades, recursos,
posiciones alcanzadas, ademas de las ventajas competitivas que deben y pueden servir para
explotar las oportunidades.

Una de las mayores fuerzas es que ofrecemos una variedad de servicios y/o productos.
Como ya hemos comentado, no todas las asesorias dan todos los servicios, algunas se
especializan por ejemplo en el sector fiscal y solo proporcionan servicios en relacidon con
eso, por eso mismo, pensamos que el abarcar diferentes servicios nos hace mas fuertes.

Por otro lado, consideramos que el cliente es lo mas importante y por ello cuidamos la
atencién que se le presta, tenemos una muy buena atencidn al publico. En relacion con
esto podemos decir también que el asesoramiento es personalizado y con excelencia
técnica. Ademas, el equipo tiene una excelente actitud para afrontar cada reto y siempre
con positivismo. Esto hace que la imagen ante los consumidores sea buena. Ademas,
consideramos que el ofrecer el servicio tanto en euskera como en castellano hace que el
cliente se sienta mas comodo.

Por ultimo, hay que destacar que el local nuevo se hizo pensando en la comodidad del
cliente, para que se sintiera como en familia para poderle ofrecer un asesoramiento mejor,
conociéndolo en profundidad.

43



4.3.4. Oportunidades

Por ultimo, hablaremos de las oportunidades que son todo aquello que pueda suponer una
ventaja competitiva para la empresa, o bien representar una posibilidad para mejorar la
rentabilidad de esta o aumentar los beneficios todo ello en el futuro.

Como primera oportunidad vamos a hablar de lo que nos supone habernos cambiado de
oficina. Este cambio se produjo en el 2016 debido a la necesidad de mas espacio ya que la
empresa estaba en crecimiento, actualmente se encuentra en el edificio Morlans, en el
barrio del Antiguo. Como en el edificio Morlans hay mas empresas, por ejemplo, abogados,
psicélogos, etc. esto nos facilita la relacidn con estas nuevas empresas y nos posibilita hacer
negocios en beneficio de las dos empresas ya que, por un lado, ellos pueden ser nuestros
clientes y por otro lado nos pueden recomendar a sus clientes para que les hagamos las
gestiones y viceversa; nosotras podemos recomendar a nuestros clientes el trabajo de
estos profesionales.

Ademas, Cada vez se impulsa mas el trabajo de auténomos y como ya hemos dicho,
nosotras trabajamos principalmente con auténomos y pequeias SL por lo que es una
oportunidad para obtener nuevos clientes.

También es cierto que, como ya hemos explicado, la crisis pegd fuerte en todos los sectores,
por ello, el crecimiento del mercado después de esta es una oportunidad para volverse a
levantar. En los ultimos anos el entorno digital ha incrementado su importancia y por eso
creemos que es una oportunidad contar con pagina web, ya que es una via para darse a
conocer.

Por ultimo, el hecho de ser una asesoria que ofrece diversos servicios hace que en
momentos puntuales como es el periodo de la declaracidn de la renta podamos atender a
grupos adicionales de clientes.

A modo de resumen, y para verlo mas claro, hemos representado el DAFO en la siguiente
matriz:
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Grafico 8: DAFO.

DAFO

FORTALEZAS:

¢ Variedad de
servicios/productos.

* Buena atencion al publico.
e Atencién personalizada.

e Excelente actitud del
equipo.

e Buenas instalaciones

e Ofrecer nuestros servicos en
varios idiomas.

AMENAZAS:

Incertidumbre econdmica
Clientes mas sensibles al
precio.

Bajo coste de cambio de
asesoria.

Mucha competencia.

Cambios en el publico
objetivo

OPORTUNIDADES:

¢ Cercania con clientes.
e Aumento de trabajo de
auténomos.

» Crecimiento después de
la crisis.

e Entorno digital.
® Atencidén a grupos
adicionales de clientes.

Fuente: Elaboracion propia.
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5. ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS

Para establecer los objetivos nos hemos basado en un modelo SMART ya que se considera
que es un modelo de gran importancia. (Vidal, 2016)

e Especificos: Deben ser lo mas concretos y precisos posible, con el fin de lograr un enfoque
mucho mayor y una visién mds clara de aquello que se pretende lograr.

e Medibles: Se trata de cuantificar los resultados con el fin de poder compararlos y
analizarlos, y de esta manera determinar y conocer la linea de progreso de la organizacién.

e Alcanzables: Se deben definir objetivos que se puedan cumplir, y descartar aquellos que
supongan un obstaculo o sean demasiado ambiciosos.

¢ Relevantes: Deben ser coherentes con el objetivo final de la organizacién y acordes a su
mision, vision y valores.

¢ En tiempo: Deben fijarse plazos para alcanzar los objetivos y evitar la perpetuidad que
supone no definir un tiempo determinado para su consecucion.

Basandonos en este método vamos a determinar en primer lugar, los objetivos
cuantitativos y en segundo lugar los cualitativos. Los objetivos que se describen a
continuacion tienen un horizonte temporal de tres afos.

5.1. Objetivos cuantitativos

OBIJETIVO 1:

Aumento del volumen de ventas un 5% en el primer afio, un 7% el segundo y un 10% el
tercer afo.

OBIJETIVO 2:

Aumento del nimero de clientes. El objetivo es conseguir 3-5 nuevos clientes fijos
anualmente.

OBIJETIVO 3:

Aumentar el trafico en la pagina web: conseguir 10 entradas al dia. Aumentar el numero
de seguidores en Facebook: conseguir 25 nuevos seguidores anualmente, y 10 “me gusta”
al mes. Ademas, se creara una cuenta en Twitter con el objetivo de conseguir 50 seguidores
anuales y una entrada al dia.
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5.2. Objetivos cualitativos

OBIJETIVO 1:

Mejora de la satisfaccion global de los clientes y de la imagen de la empresa.

OBIJETIVO 2:

Aumentar la fidelidad de nuestros clientes. Para ello, previamente tendremos que analizar

la situacion actual.

OBIJETIVO 3:

Comenzar a realizar acciones de responsabilidad social.

En la siguiente tabla podemos ver, a modo de resumen y para que sea mas visual, los

objetivos que vamos a seguir:

Tabla 3: Resumen de los objetivos.

OBIJETIVOS

CUANTITATIVOS

CUALITATIVOS

Aumento del volumen de ventas en un 5, 7
y 10% en los préximos 3 afos.

Mejora de la satisfaccion global de los
clientes y de la imagen de la empresa.

Conseguir 3-5 nuevos clientes anualmente.

Aumentar la fidelidad de nuestros clientes.

+ Aumentar el trafico en la pagina
web: conseguir 10 entradas al dia.

+ Aumentar el nimero de seguidores
en Facebook: conseguir 25 nuevos
seguidores anualmente, y 10 “me
gusta” al mes.

#+ Crear una cuenta en Twitter: 50
seguidores anuales y una entrada al
dia.

Comenzar a realizar acciones de

responsabilidad social.

Fuente: Elaboracion propia.
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6. DETERMINACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

Mediante la estrategia de marketing pretendemos llegar a cumplir con los objetivos
establecidos en el punto anterior y para ello hemos desarrollado varias estrategias que se
definen a continuacién.

6.1. Estrategia de segmentacidén

En nuestro caso, Badegi actualmente se dirige a personas de entre 30 y 60 afios que estan
trabajando en la zona de Gipuzkoa sin una diferenciacién clara de los servicios.

Para alcanzar los objetivos de ventas y de satisfaccion y fidelidad de los clientes
consideramos que seria interesante realizar una segmentacién del mercado en funcién del
tipo de empresa, ofreciendo, por un lado, servicios especificos dirigidos a auténomos y, por
otro, a sociedades. Dentro de cada uno de los segmentos se ofrecerd, como se ha
comentado, un servicio personalizado y adaptado a sus necesidades.

6.2. Estrategia de posicionamiento

Esta estrategia se basa en dejar de ser un servicio mas como cualquier otro; si los servicios
se parecen en muchos aspectos, el cliente le dard menor importancia y podrd cambiar de
marca, producto o servicio. Es por eso por lo que se buscan las diferencias para evitar que
sean percibidas como una marca mds de las que hay en el mercado (Jerez, 2015).

Asi pues, podemos definir el posicionamiento como la concepcidén que la empresa hace de
su producto y de suimagen con la finalidad de que ocupe un lugar determinado en la mente
del consumidor frente a otros productos de la competencia.

En nuestro caso, actualmente Badegi no cuenta con una posicidn clara en el mercado ni
una imagen definida. Dado que los servicios son similares a los que ofrece la competencia,
proponemos que nuestro posicionamiento, ademads de en la calidad del servicio, esté
basado en: por un lado, un trato cercano, amable y utilizando el idioma deseado por el
cliente, castellano o euskera; y, por otro lado, en la oferta de un servicio online para
practicamente todas las gestiones. Ambas cuestiones no son habituales en el sector y
consideramos que son suficientemente importantes para los clientes.
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Imagen 10: Nueva percepcidn de la imagen de Badegi por parte de los clientes.

Fuente: Elaboracion propia.

6.3. Estrategia funcional

La estrategia funcional supone definir el marketing mix mas adecuado en funcién de los
objetivos y de las estrategias de segmentacién y posicionamiento. Se trataria de disefiar las
lineas generales de actuacién en materia de producto, precio, comunicacién y distribucion,
que posteriormente seran desarrolladas en la parte operativa del plan.

En nuestro caso, como es dificil hablar de la distribucion del servicio nos centraremos en
las otras tres variables.

En primer lugar, en cuanto al producto o servicio, en nuestro caso, se seguird
principalmente una estrategia de mejora de la percepcidn del servicio que ofrecemos.

Respecto al precio seguiremos un método de fijacidn de precios en funcién del volumen de
negocio de cada empresa ya que segun su volumen se requerird mas atencidon y mas tiempo
en proporcionarle los servicios. En relacidn con esto, seguiremos una estrategia de precios
en la cual tendremos un trato preferente con las sociedades frente a los auténomos, ya
gue, en general, son las sociedades las que proporcionan mas trabajo y en consecuencia
mas beneficio para la empresa.
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Por ultimo, en cuanto a la comunicacién, proponemos seguir una estrategia de contacto
personalizado con los clientes y es por ello que se realizardn acciones para mejorar la
relacion con ellos.

Imagen 11: Estrategia funcional.

Producto

Precio

Comunicacion

||
-~
ESTRATEGIA FUNCIONAL

Fuente: Elaboracidn propia.
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7. PLAN DE ACCION

Para Ponte (2012), el plan de accién es donde cada elemento de la estrategia de marketing
debe ser concretado. Es la fase en la que se pasa de la estrategia a la practica, en la que se
traducen las estrategias en una planificacidn de actuaciones. Pasos:

Asignar a un responsable que supervise y ejecute los planes de accién marcados.
Establecer plazos para su ejecucién (calendario).

Asignar los recursos humanos, materiales y financieros apropiados.

Jerarquizar la dedicacion que se debe prestar a cada plan en funcién de su urgencia
e importancia.

PwnNpE

A continuacién, hemos definido las acciones en relacion al servicio, al precio y a la
comunicacion. Hay que tener en cuenta que a pesar de que se describan acciones concretas
para cada elemento todas ellas tienen repercusidon en el resto de variables ya que todas
ellas estan relacionadas. También definiremos acciones de responsabilidad social, un
aspecto cada vez mas importante. Estas acciones que pasamos a describir se llevaran a
cabo durante el ultimo cuatrimestre de 2019 y durante el ano 2020. Hemos dedicado
especial atencidn al plan de accidén pues pensamos que para esta empresa puede ser el
aspecto mas practico e importante. Por supuesto, estas acciones estan pensadas con la
finalidad de alcanzar los objetivos prefijados.

7.1. Servicio
Accidn 1: Tangibilizar el servicio.

Como ya sabemos, los servicios no pueden ser percibidos a través de los sentidos antes de
ser consumidos; es decir, los servicios son intangibles y esto hace que el riesgo que perciben
nuestros clientes sea mayor. Por ello, como decia Kotler (2002), nuestro objetivo sera
"hacer tangible lo intangible" mediante las acciones que describimos a continuacién.

Para intentar hacer mas tangible el servicio seguiremos entregando folletos informativos,
tarjetas y carpetas donde se mete su documentacion inicial, pero de una manera mas
coherente y ordenada. En el anexo 2, podemos ver los documentos mencionados. Con esta
tangibilizacion del servicio lo que queremos conseguir es comunicar mejor los servicios y
mejorar la imagen de la empresa. De esta manera podemos conseguir nuevos clientes y
que en consecuencia aumenten las ventas.

Accidn 2: Mejorar la percepcion de los clientes.

Al hilo de lo anterior, la inseparabilidad del servicio hace referencia a que los servicios se
producen y consumen al mismo tiempo. Esto hace que el trato cliente-proveedor, sea un
factor muy importante que debemos tener en cuenta y por eso el personal siempre
muestra amabilidad y empatia con este. Ademas, sabemos que esa inseparabilidad del
servicio obliga al consumidor a acercarse hasta el local donde esta la asesoria, entrando asi
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en contacto con el entorno fisico en el que prestamos el servicio. Esto nos hace recordar la
importancia de cuidar los elementos que conforman ese entorno para que la experiencia
del consumidor sea 6ptima.

Actualmente la asesoria tiene buena ubicacién ya que se sitla cerca del centro de Donostia
y se puede llegar tanto en autobus, topo, coche o a pie. Ademas, la accesibilidad es buena
ya que cuenta con ascensor desde la entrada del edificio sin necesidad de subir escalones
gue imposibiliten a personas con diversidad funcional. En cuanto a la oficina en si, como
ya hemos mencionado que es una asesoria pequefa, no cuenta con un gran espacio, pero
si con una buena sala de reuniones donde se modificaran algunos elementos.

En primer lugar, se afiadird un cartel con la misidn, vision y valores de la empresa, tanto en
euskera como en castellano porque queremos seguir fomentando el idioma. Ademas, de
esta forma el cliente podrd sentir mas cercania ya que en estos carteles se intenta
transmitir la esencia de la asesoria. Esto también nos ayudara a tangibilizar el servicio.
También seguiran estando los titulos académicos de las directoras ya que esto habla de la
profesionalidad de estas. Habrd una mesa y cuatro sillas dos a un lado y dos al otro para
poder mirarse de frente entre todos y que fluya mas la conversacién, pero con espacio
suficiente para no intimidar al cliente. Con esto se pretende mejorar la satisfaccion global
del cliente y la imagen de la empresa que era uno de los objetivos fijados.

En el anexo 3 se puede ver una propuesta que hemos realizado para el cartel con la misién,
vision y valores, tanto en euskara como en espafiol.

Accidn 3: Homogeneizar la manera de prestar el servicio.

Hay que destacar que a la hora de prestar un servicio es muy dificil que este sea
homogéneo, esto se debe principalmente a que en ese servicio las personas jugamos un
papel muy importante. Por eso mismo, mediante cursos de atencidn al cliente, marketing
de relaciones, etc. intentaremos homogeneizar la manera de prestar el servicio. Ademas,
las trabajadoras se convertiran en un elemento tangible de la empresa. Actualmente ya se
llevan a cabo ciertas pautas para homogeneizar el servicio y cada vez que viene un cliente
nuevo se establece el mismo proceso donde lo primero es concertar una cita presencial
para conocer al cliente y que este nos conozca mejor y asi ofrecerle un mejor
asesoramiento.

Otra de las medidas que se llevan a cabo es que por ejemplo siempre que alguna coge el
teléfono lo primero que se dice es “Badegi buenos dias”. Después de esto siempre se hacen
el mismo tipo de preguntas del estilo “éQué necesita?”, “éiLe puedo ayudar con algo?”.

En este sentido, nuestra medida de accidon consiste en que, cuando el cliente concierte una
cita y acuda de forma presencial a la asesoria siempre le atendera la misma persona. Una
vez reunidos, el cliente transmitira sus necesidades y la persona que lo atienda avisard a la
persona responsable si no es ella.
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Por otro lado, cuando el cliente contacte por teléfono, este expondra sus necesidades y se
le pasara con la persona responsable de esa area, de esta manera, se intentara ofrecerle
un mejor servicio. También puede darse el caso en el que el cliente no pueda personarse
en la empresay, en ese caso, se concertarad una visita de la persona asignada al cliente para
asi facilitarle el servicio. Para finalizar el proceso, se le pasard una encuesta donde se
evaluarad su satisfaccion hacia el servicio recibido, ademds admitiremos sugerencias.

El proceso que se llevaria a cabo seria el siguiente:

=

Rellenar impreso datos actividad (conocimiento del cliente)

Realizar el presupuesto (adaptado a las necesidades y seglin sea auténomo o
sociedad)

Mandar por email el presupuesto.

Contratar el servicio.

Realizacion del servicio.

Encuesta de satisfaccién.

N

oukWw

Accidn 4: Formacion de las empleadas.

El objetivo de esta accidn es que todas las empleadas tengan la formacidn necesaria para
ofrecer un buen servicio y un trato correcto al cliente. Ademas, deberan tener siempre
presente la misidn, visién y valores de la empresa para después poder transmitirselo al
cliente, pues si las trabajadoras no tienen claro estos conceptos dificilmente podran dar el
servicio esperado. En esta formacidon también se pretenden concienciar acerca de lo
importante que es cuidar el medio ambiente, por lo que, una de las medidas que
tomaremos serd avisar a los clientes de que en la medida de los posible la documentacion
se envie via email.

Accidn 5: Asignacion de tareas.

Este apartado tiene gran relacion tanto con las acciones 3 y 4 que acabamos de comentar,
ya que, una vez que todas las trabajadoras tengan claro la mision, visidn y valores, asi como
el servicio a ofrecer, procederemos a la asignacién de tareas. Cada vez que venga un cliente
se le asignard una persona en funcion de la necesidad, asi, por tanto, cuando se trate de un
tema fiscal le atenderd una persona distinta a si se trata de un tema laboral. En el siguiente
esquema podemos observar mas claramente cémo seria ese reparto.
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=

Septiembre
a
diciembre
2019

Septiembre
a

diciembre
2019
Septiembre
a

diciembre
2019
Septiembre
2019 a
diciembre
2020
Septiembre
2019 a
diciembre
2020

Silvia

Silvia

Silvia

Edurne

Edurne

Grafico 9: Distribucion de departamentos.

COMTABLE

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4: Resumen acciones: servicio.

0€

33+26,95€*

2.668,14€*

0€

0€

Tangibilizar el
servicio.

Mejora
percepcion
cliente.

Homogeneizar
la manera de
prestar el
servicio.

Formar a las

empleadas.

Asignacion de
tareas.

Fuente: Elaboracion propia.

Preguntar
directamente
al cliente.

Preguntar
directamente
al cliente.

Preguntar
directamente
al cliente.

Preguntar
directamente
al cliente.

Preguntar
directamente
al cliente.

—

Objetivos
cuantitativos:
ly2
Objetivo
cualitativo: 1
Objetivo
cualitativo: 1

Objetivos
cualitativos:

y2

Objetivos

1

cualitativos: 1,

2y3

Objetivos

cualitativos: 1,

2y3

* Los 33€ corresponde al precio de los dos carteles que se pondran en la sala de reuniones
(uno en euskera y otro en castellano). Los 26,95€ corresponden al importe por 500 flyers
de los cuales 250 se imprimiran en euskera y la otra mitad en castellano. Para finalizar, los
2.668,14€ corresponden al precio del curso de atencién al cliente para 6 personas ya que

lo realizariamos todas.

7 Todos los presupuestos se han calculado mediante una media entre diferentes precios después de haber

consultado diversas tiendas.
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7.2. Precio

En este apartado proponemos las siguientes acciones con relacién al precio.

Accion 6: Promocion a nuevos clientes.

Para atraer a nuevos clientes se les ofrecera un descuento del 10% a empresas S.L. o S.A.
durante los primeros 3 meses de contratacion y un 5% a auténomos u otro modelo de
empresa. Esta distincién se hace principalmente por el volumen de trabajo que requiere
cada una de ellas ya que normalmente las sociedades requieren mas dedicacidn.

Accidn 7: Tarifa plana a clientes actuales.

Por el mismo motivo que acabamos de plantear, queremos satisfacer a nuestros clientes
mas fieles y les ofreceremos una tarifa plana durante todo el afio. En este apartado también
hay que matizar ya que esta posibilidad se les dara a las empresas mads rentables.

Accion 8: Sistema de referencias.

Como ya hemos comentado anteriormente, una de las acciones mas efectivas es el
conocido “boca a boca”. Esta claro que si un cliente estd satisfecho no dudara en contarselo
a su familia, amigos, etc. y por eso desde Badegi queremos premiar mediante un descuento
de 20€ a empresas y 10€ a autdonomos que nos recomienden a sus conocidos teniendo
ademas estos nuevos clientes el descuento que hemos comentado en la primera accién.
Esto puede ser también un indicador de la satisfaccidon de nuestros clientes.

Otra forma para llegar a los clientes potenciales es la asistencia a ferias de empresas donde
se mantendra contacto con otras empresas y asi tendremos la oportunidad de darnos a
conocer.

Con estas acciones lo que se pretende es cumplir con el objetivo de aumentar las ventas,
aumento y fidelizacién de clientes y mejora de la satisfaccién global de los clientes y de Ia
imagen de la empresa.
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. . Hacer Objetivos
Septiembre Promociones e .
estadistica cuantitativos:
2019 a Ane 0€ a nuevos de los nuevos  1v 2
octubre 2020 clientes. . y
clientes.
Preguntar Objetivos
Septiembre Tarifa plana @ directamente  cuantitativos:
2019 a  Ane 0€ a clientes | al cliente si | 1y?2
octubre 2020 actuales. esta
satisfecho.
Preguntar Objetivos
. directamente  cuantitativos:
Sy piltsilale Sistema de al cliente 1y2
2019 a | Ane 0€ . v
referencias. = como han
octubre 2020 . .
conocido la | Objetivo
empresa. cualitativo: 1

Tabla 5: Resumen acciones: precio.

Fuente: Elaboracion propia.

7.3. Comunicacion

Accidn 9: Aumento de visitas en la pagina web y presencia en webs de clientes.

Como ya hemos comentado en el primer objetivo, intentaremos conseguir que 10 personas
entren en la pagina web al dia ademas de publicar una vez al mes noticias relacionadas con
temas de la asesoria.

Por otro lado, creemos que es una oportunidad poder anunciarnos en las paginas web de
nuestros clientes ya que no hay nadie mejor que ellos para promocionarnos. Por ello, se
intentard negociar con varios clientes que consideremos que van a llegar a un publico mas
amplio siempre dentro de nuestro publico objetivo.

Accion 10: Resenas en Google.

Como ya hemos mencionado, hoy en dia el entorno digital es muy importante y como
creemos que las resefias de Google son el equivalente al “boca a boca” de toda la vida nos
parece importante que nuestros clientes puedan valorarnos via internet. Ademads, de esta
manera, mucha mads gente podra leer la opinidn de los usuarios y tendrd un mayor alcance
que es uno de nuestros objetivos.
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Para conseguir esto, hemos decidido tomar dos decisiones principales. La primera de ellas
consiste en que a la hora de mandar emails se cuenta con una firma donde se pueden leer
todos los datos relevantes sobre Badegi, asi pues, se afadird un mensaje para que los que
reciban este email nos valoren.

La segunda medida serd la de dejar en la pagina web un enlace a Google para que nos
valoren y periddicamente se enviardn encuestas de satisfaccién para rellenar.

Ademas de esto, se seguird utilizando la pagina de gestorias.es que ya hemos comentado
en el apartado del andlisis interno.

Por ultimo, contaremos con los servicios de una clienta de la asesoria la cual se dedica al
manejo de paginas web y nos ayudara en el seguimiento de los “clic” que se hagan en la
pagina web y con las encuestas online, que ya comentdbamos en los primeros apartados
del trabajo.

Accion 11: Presencia en Facebook, Twitter y LinkedIn.

Como ya menciondbamos en los objetivos, queremos conectar mas con los clientes y llegar
a mas publico, por ello, aprovecharemos que ya existe una cuenta en Facebook de la
empresa para hacer publicaciones de interés. Ademds, consideramos que una de las redes
sociales mas serias y donde podemos llegar mejor a nuestro publico objetivo es Twitter,
por eso crearemos una cuenta.

Por otro lado, la plataforma LinkedIn es famosa porque las empresas demandan puestos
de trabajo y las personas se apuntan a las diferentes ofertas de su interés. Pero creemos
gue esta plataforma también puede ser una via para conseguir nuevos clientes ya que
podemos filtrar y buscar empresas con las caracteristicas que queremos.

Asi pues, con esta accién pretendemos conectar las redes sociales y llegar a mas publico
objetivo siempre manteniendo una misma estrategia e imagen.

Accion 12: Email y Buzoneo.

Actualmente se hace un envio de email cada viernes y a veces buzoneo, pero aun no estd
bien organizado. Como consideramos que es una accidon importante, pero hay que hacerla
con una planificacion clara y coherente hemos decidido proponer que, a partir de ahora el
primer lunes de cada mes se haran ambas acciones, intentando mandar entre 15-20 emails,
pero no solo enviando los datos de la empresa sino un pequeno folleto en el que aparezcan
la misidn, visidon y valores de la empresa. Como queremos fomentar el euskera estos
folletos y emails irdn tanto en euskera como en espafiol. Ademas, a la semana siguiente se
llamara a las empresas que han recibido la informacidn preguntandoles si desean que les
realicemos un presupuesto.

En el anexo 4 se puede ver la propuesta que realizamos para estos folletos, tanto en
castellano como en euskera, y en el anexo 5 un ejemplo de email comercial.
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Accion 13: Aumentar colaboraciones y crear patrocinio.

Actualmente Badegi colabora con Lanhitz. Ellos mismos se definen de la siguiente manera:
“Lanhitz es un programa que auna “trabajo” y “palabra”, cuyo objetivo es incrementar el
uso y la presencia del euskera en el mundo laboral, pero también integrarlo en el sistema
de gestion de la entidad. Lanhitz ha ido adecudndose a los nuevos tiempos y teniendo en
cuenta la naturaleza de cada entidad y el trabajo realizado para fomentar el euskera,
subvenciona las iniciativas desarrolladas a lo largo del afio para incrementar la presencia y
el uso del euskera en las entidades privadas ubicadas en la CAE y gestionar el euskera de un
modo integrado.”

El programa consiste, por ejemplo, en traducir documentos para que estos estén tanto en
euskera como en castellano, que los carteles de la empresa aparezcan en ambos idiomas,
asi como hablar en euskera con los clientes que lo deseen, ademds de hacer cursos para
seguir aprendiendo el idioma.

Como queremos seguir impulsando el euskera, seguiremos colaborando con ellos ademds
de apuntarnos al siguiente Euskaraldia. El objetivo del Euskaraldia es aumentar el uso del
euskara mediante el cambio de nuestros habitos linglisticos y la condicién minima es
entender euskara (Euskaraldia, 2018).

Como ya comentabamos en apartados anteriores, consideramos importante la opcidn de
dominar dos idiomas ya que esta posibilidad nos permite diferenciarnos de los
competidores.

Por otro lado, buscaremos patrocinar algun equipo deportivo para dar visibilidad a la
empresa y dar imagen de que apostamos por la salud y el bienestar de las personas.

Ahora mismo, tenemos un conocido dedicado a carreras de mountainbike a nivel amateur
habiendo ganado varios campeonatos por lo que podria ser una buena opcion de
patrocinio. También existe la carrera de empresas que se celebra todos los afios en
Donostia donde participan varias empresas de la zona por lo que patrocinar esta carrera
daria mucha visibilidad a Badegi.
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Septiembre
2019 a
octubre
2020
Septiembre
2019 a
octubre
2020
Septiembre
2019 a
octubre
2020
Septiembre
2019 a
octubre
2020
Septiembre
2019 a
octubre
2020

Edurne

Edurne

Edurne

Edurne

Edurne

Tabla 6: Resumen acciones: comunicacion.

0€*1

100€*2

0€

400 €

1.000€*3

Actualizacién
pagina web y
presencia en

webs de
clientes.
Resefas
Google.
Publicaciones
en Facebook y
Twitter y
presencia en
LinkedIn.
Email y
Buzoneo.

Aumentar
colaboraciones
y patrocinio.

Fuente: Elaboracion propia.

Mediante un
control de
visitas a la
pagina.

Control  que
nos indique las
resefias que
pone la gente.

El ultimo
viernes del
mes se
realizara  un
control sobre
las
publicaciones.
Cada semana
se mira cuanta
gente ha

reaccionado.

Preguntar
directamente
al cliente vy
colaboradores.

Objetivo
cuantitativo: 3

Objetivos
Cuantitativos:
1,2y3

Objetivos
Cuantitativos:
1,2y3

Objetivos
cuantitativos: 1

y2

Objetivos
cuantitativos: 1
y2

Objetivos
cualitativos: 1y
3

*1 Hay que matizar que la idea es hacer una rebaja en el precio que se les cobra a
esos clientes que nos dejen anunciarnos en su pagina web.

*2| 0s 100€/afio corresponden la clienta que ya hemos mencionado.

*3En cuanto a los 1.000€ también seria anuales y son una estimacion de los gastos

de patrocinar a nuestro conocido.
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7.4. Responsabilidad social

Es sabido que las personas han ido cambiado el estilo de vida y cada vez es mds frecuente
que los clientes a la hora de decantarse por una empresa u otra lo hacen en funcién de la
responsabilidad de estas, es por eso por lo que, teniendo en cuenta las limitaciones siendo
una pequefa empresa, queremos proponer algunas acciones responsables con el medio
ambiente pero que no suponen un gran esfuerzo para Badegi. Ademas de las acciones que
proponemos a continuacion tenemos que destacar que algunas de las acciones que ya se
han mencionado, como son el patrocinio o el mandar la documentacién online para ahorrar
papel también se pueden considerar como medidas de responsabilidad social.

Accidn 14: Cartel de responsabilidad social.

En primer lugar, como se van a llevar a cabo ciertas acciones respecto a la responsabilidad
social y con el medio ambiente, se colocara un cartel en la recepcién de la asesoria
indicando este hecho.

Accidn 15: Fomentar el reciclaje y ahorro de papel.

Se pretende que todas las acciones que sean posibles se hagan via email o internet; es
decir, en cuanto al envio de documentacion por parte de los clientes, tramitacién de
archivos con instituciones, etc.

Ademads de esto, en la medida de lo posible se reutilizara el papel que se utiliza en la
empresa ya que en muchas ocasiones se tira a la basura cuando aun se puede utilizar por
el otro lado como borrador.

En la medida de lo posible, se pondran diferentes basuras para poder reciclar tanto el papel,
plastico y demas elementos que se utilicen.

Accion 16: Ahorro en el consumo de energia.

Hoy en dia cabe la posibilidad de comprar bombillas de bajo consumo a un precio
razonable, es por eso, que proponemos el cambio de bombillas a unas de bajo consumo y
respetables con el medio ambiente. Junto con esto, se intentara ahorrar en luz apagando
los ordenadores y demas aparatos cuando no sea necesario el uso de estos.
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Tabla 7: Resumen acciones: responsabilidad social

Septiembre Cartel de Preguntar Objetivo
2019 a - directamente a cualitativo: 3
Edurne 0€ responsabilidad .

octubre social los clientes que
2020 ’ piensan.

Preguntando a Objetivo
Septiembre las trabajadoras | cualitativo: 3
2029a su  percepcion.
octubre Edurne 50+17,99€* Reciclaje. Estadisticamente
2020 el gasto de papel

en meses

anteriores.
Septiembre Ahorro en el Objetivo
2019 a Edurne o€ consumo de Estadistica de  cualitativo: 3
octubre , consumo.
5020 energia.

Fuente: Elaboracion propia.

*Comprar una basura con tres apartados para el reciclaje cuesta 50€ y un pack de
10 bombillas LED 17,99€. Como la empresa es pequefia no necesitariamos mas.
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8. SEGUIMIENTO Y CONTROL DE LOS RESULTADOS

En este apartado pretendemos fijar un control de seguimiento de todo el proceso que
hemos ido describiendo hasta ahora. El objetivo es hacer controles periddicos para ver si
hay desviaciones en las acciones que llevamos a cabo, y en caso de que existieran, tomar
medidas al respecto. También nos servird para saber si las acciones propuestas han sido las
correctas o por el contrario no estan dando resultados.

En la teoria, la asignacidn presupuestaria es la Ultima etapa de la elaboracién de un plan de
marketing, ya que se define tras haber establecido las acciones a seguir para alcanzar los
objetivos marcados (Monferrer, 2013).

En la practica, sin embargo, nos encontramos muchos casos en los que las empresas hacen
la asignacion presupuestaria al comienzo del plan ya que es importante que el plan recoja
el coste de cada accidn, para saber cudnto va a costar su puesta en marcha. El coste de
cada una de las acciones debe cuantificarse no solo econédmicamente, sino también
teniendo en cuenta los recursos necesarios para llevarla a cabo (Monferrer, 2013).

En este caso, hemos ido asignandolo a mediada que ibamos describiendo las acciones que
se van a llevar a cabo porque nos ha parecido mas fécil para identificar los gastos y
posteriormente asignar un presupuesto correcto. Asi sabemos a qué acciones vamos a
necesitar destinar mas dinero.

Tomando como referencia las tablas que hemos ido comentando en el apartado de plan de
accion, el presupuesto final seria el siguiente:

Tabla 8: Presupuesto total del plan de marketing.

ACCIONES DE PRODUCTO 2.728,09€
ACCIONES DE PRECIO 0€
ACCIONES DE COMUNICACION 1.500€
ACCIONES DE RESPONSABILIDAD SOCIAL | 67,99€
TOTAL ANUAL 4.296,08€

Fuente: Elaboracion propia.

Hay que tener en cuenta que todos estos gastos en realidad son una inversidn ya que se
hace con el objetivo de incrementar las ventas, obtener nuevos clientes, etc. lo que
supondria mayores ingresos para la empresa.

El seguimiento por su parte se hara en funcién de las acciones ya que algunas requieren
mas control que otras. Por tanto, para las acciones que se han propuesto de septiembre a
diciembre se hara un control a principios de noviembre. Segun como vayan estas acciones
relacionadas con el producto se seguiran utilizando y haciendo controles con el resto de las
medidas. El resto de las acciones descritas para un afio tendrdn varios controles, estos se
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hardn cada 3 meses periédicamente ya que consideramos que es un periodo de tiempo
suficientemente largo para ver cambios, pero suficientemente corto como para no
alejarnos de los objetivos a conseguir.

Para entenderlo mejor y tener un aspecto mas visual, a continuacién, se describe un grafico
del tiempo con los controles a seguir.

Grafico 10: Diagrama temporal del control.

ABRIL 2020 OCTUBRE 2020
eServicio eServicio
NOVIEM- :E:)er:\:,?nicacién :(Piroerrc\IL?nicacién
BRE 2019 eResponsabilidad eResponsabilidad
eServicio social social
ENERO 2020 JULIO 2020
eServicio *Servicio
*Precio *Precio
eComunicacién eComunicacion
eResponsabilidad eResponsabilidad
social social

Fuente: Elaboracion propia.

Las medidas de control seran las ya descritas en el apartado de plan de accién que
recordamos a continuacién a modo de resumen.

* Preguntar directamente al cliente. Mediante encuestas o preguntas
directas.

e Elaboracién de estadisticas para diferentes objetivos.

® Preguntar a las trabajadoras.

e Mirar visistas recibidas en pagina web, Facebook,...

e Estadisticas de uso de papel.
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A pesar de que, cdmo ya hemos comentado, en este periodo no se han podido hacer
controles, hemos creado una plantilla de cédmo se realizardn los controles. Consistiria en
rellenar la tabla con los objetivos planteados, los que realmente se han conseguido vy si el
grado de cumplimiento es alto, medio o bajo marcandolo con una X.

Tabla 9: Plantilla de seguimiento de objetivos.

OBIJETIVOS

OBIJETIVO 1 DESCRIPCION

ALTO
RESULTADO FINAL DESCRIPCION MEDIO

BAJO
OBIJETIVO 2 DESCRIPCION

ALTO
RESULTADO FINAL DESCRIPCION MEDIO

BAJO
OBIJETIVO 3 DESCRIPCION

ALTO
RESULTADO FINAL DESCRIPCION MEDIO

BAJO
OBJETIVO 4 DESCRIPCION

ALTO
RESULTADO FINAL DESCRIPCION MEDIO

BAJO
OBIJETIVO 5

ALTO
RESULTADO FINAL DESCRIPCION MEDIO

BAJO

Fuente: Elaboracion propia.
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9. CONCLUSIONES

Nos encontramos en una situacién econdmica preocupante por la posible llegada de una
nueva crisis econdomica, ademas nos enfrentamos a un envejecimiento de la poblacion vy,
por tanto, a un descenso de la poblacién en el rango de nuestro publico objetivo. Todo
esto, junto con una menor actividad emprendedora, puede reducir la creacidn de nuevas
empresas y, por tanto, junto a la gran competencia existente repercutir negativamente en
nuestro volumen de negocio. Por ello, la realizacién de este plan de marketing nos
permitird anticiparnos a esta situacién y con las acciones propuestas consideramos que
podremos alcanzar los objetivos que hemos planteado.

De entre estas acciones que se pretenden llevar a cabo queremos destacar la
homogeneizacién en la manera de prestar el servicio, la formacién de las empleadas en el
ambito del marketing relacional, las promociones a los clientes existentes y a los
potenciales, la interaccién con los usuarios mediante las redes sociales y la actualizacién de
la pagina web.

Estas acciones que planteamos se van a llevar a cabo a partir de septiembre y, por tanto,
desconocemos su efectividad, pero pensamos que permitirdn a la empresa a alcanzar los
objetivos, tanto cuantitativos como cualitativos, que hemos establecido en este plan de
marketing.
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11. ANEXOS
ANEXO 1:

DATOS PARA LA REALIZACION DEL PRESUPUESTO

IBATOS REALIZACION PRESUPUESTO

1.- Nombre empresa - razén social:

2.- Datos de contacto (Nombre y Teléfono):

3.- Tipo de empresa:

Auténomo: D

Comunidad de Bienes D
Sociedad Limitada D
Sociedad Anénima D

Indicar otros E { e

4.- Tributacién fiscal:

Estimacion directa simplificada D (auténomos, C.B...)
Estimacion directa normal D (auténomos - CB...)
Estimacion simplificada por médulos D (auténomos, C.B....)
Exento IVA =]

IVA GENERAL |:|

IVA médulos |

Recargo de equivalencia D

5.-Informacién laboral — niimero de empleados:

Auténomos D
Cuenta ajena D

6.-Numero de facturas — tickets recibidos y facturas emitidas en un mes aproximadamente:

Menos de 25
De 26 a 50

De51a75

good

De 76 a 100

Mas de 100 (Indicar nimero aproximado) E

7.-Comentarios:

70



ANEXO 2: PRODUCTOS PUBLICITARIOS

Imagen tarjeta.

Folleto parte delantera

Imagen carpeta.

Folleto trasero
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ANEXO 3: SUGERENCIA DE POSTERS

POSTER CASTELLANO

BADEGI ASESORES

Mision: Aportar soluciones reales a las
° necesidades de nuestros clientes en la gestion de
sus negocios, impulsando su crecimiento
empresarial. Ademas de orientarles con las
mejores formulas legales y fiscales a través de un
equipo cercano y comprometido

Visién: ser un referente para nuestros
clientes por nuestra calidad en el servicio,
vinculacion a sus objetivos, compromiso y
resolucion profesional de sus necesidades.

Valores: profesionalidad, trabadjo en
equipo, experiencia y atencion
personaliza.
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POSTER EUSKARA

BADEGI ASESORES

4

©

Ikuspuntua: Gure zerbitzuaren
kalitateagatik, bezeroen helburuen
loturagatik, beharrizanen
konpromisoagatik eta bereizmen

profesionalagatik gure
bezeroentzako erreferentzia izan.

g

Eginkizuna: Gure bezeroen beharrei
benetako irfenbideak eman haien
negozioaren kudeaketan, negozioaren
hazkundea bulfzatuz. Talde juridiko eta
fiskal onenekin gidafzeaz gain, talde
hurbil eta konprometitu baten bidez.

Balioak: Profesionaltasuna, falde
lana, esperientzia eta arretda
pertsonalizatua.
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ANEXO 4: SUGERENCIA DE FLYERS

PROPUESTA DE FOLLETO CASTELLANO

BADEGI ASESORES

ASESORIA CONTABLE, FISCAL Y LABORAL

SOLICITENOS PRESUPUESTO

~ SIN COMPROMIS

EDIFICIO MORLANS BULEGOA
Calle Antonio Maria Labaien N°14 5°D
20009 DONOSTIA- GIPUZKOA
Telf:943 100 204

Web: www.badegi.com

Email: badegi@badegi.com
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PROPUESTA DE FOLLETO EUSKARA

BADEGI ASESORES

/‘ KONTABILITATE, ZERGA ETA LAN AHOLKULARITZA

EDIFICIO MORLANS BULEGOA
Antonio Maria Labaien kalea 14.zk 5°D
20009 DONOSTIA- GIPUZKOA

Telf:943 100 204

Web: www.badegi.com

Email: badegi@badegi.com
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ANEXO 5: EMAIL COMERCIAL

Estimados Sefores:

Les escribimos de la Asesoria BADEGI ASESORES, somos una asesoria situada Donostia-San Sebastian y a
través de esta carta queremos presentarnos y ofrecerles nuestros servicios que estamos seguros que les
resultaran muy interesantes.

Contamos con un equipo de profesionales dedicados al asesoramiento y gestion de la empresa tanto si se
trata de auténomos como de sociedades con una experiencia contrastada superior a 18 afios.

Nos caracterizamos por ofrecer un servicio exclusivo, personalizado y de alto valor afadido, todo ello a un
precio competitivo.

SERVICIOS FISCALES

SERVICIOS CONTABLES

SERVICIOS LABORALES
Nos pondremos en contacto telefénico con ustedes y esperamos que nos hagan un hueco en su agenda para
poder ampliarles esta informacion, atender cualquier consulta que quieran plantearnos y si estan interesados,
prepararles un presupuesto, ajustado a su actividad, sin compromiso por su parte.

El primer servicio que ofrecemos a nuestros nuevos clientes, sin coste alguno, es una revision fiscal y
laboral de la situacién del cliente para confirmar si estan correctamente encuadrados.

TELEFONO DE CONTACTO 943100204 — CORREO ELECTRONICO badegi@badegi.com

En caso de que decidan confiar el asesoramiento de su empresa a nuestra asesoria ponemos a su disposicion
todo tipo de facilidades para poder realizar el traspaso de asesoria sin ningin tipo de trastorno para su
negocio, nos encargamos, si el cliente esta interesado, en contactar con su anterior asesoria para realizar
todos los trémites de cambio necesario, después de recibir su autorizacion.

Reciban un cordial saludo,

BADEGI ASESORES, S.L.P.

Badegi Asesores
943.100.204

www.badegi.com

e -
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INFORMACION PROTECCION DE DATOS. Responsable: BADEGI ASESORES, S.L.P. (B75074617)

Le informamos que sus datos identificativos y los contenidos en los correos electrénicos y ficheros adjuntos pueden ser incorporados a
nuestras bases de datos con la i der i profesi y/o comerciales y, que seran conservados mientras se
mantenga la relacién. Si lo desea, puede ejercer su derecho a acceder, rectificar y suprimir sus datos y demas reconocidos
normativamente dirigiéndose al correo emisor o en los datos del responsable.

Este mensaje y cualquier documento que lleve adjunto, en su caso, puede ser confidencial y destinado Unicamente a la persona o
entidad a quien ha sido enviado.

DATUAK BABESTEARI BURUZKO INFORMAZIOA. Arduraduna: BADEGI AHOLKULARIAK SLP (B75074617)

Jakinarazten dizugu gure datu b gorde ditzakegula zure datuak, mezu ikoak eta haiei fi
hart p ional edo i ako, eta har iraun bi egongo direla gordeta. Nahi izanez gero, erabil ditzakezu
zure edo kubi baita iak aitortzen dituen gainerakoak ere, idatzi bat bidaliz
helbide igorlera edo arduradunaren helbidera.
Mezu hau —eta i dozein dok 1, halakorik balego— iala izan daiteke, eta pertsona edo erakunde hartzaileak
jaso dezake soilik.
Antes de imprimi este mensaje, asegurate de que es necesaro.
El medio ambiente esta en nuestra mano.

— Adjuntos:

PRESENTACION BADEGI ASESORES SLP.ppt 638 KB
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