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“It takes courage to live outside the traditional expectations of society.”
“Se necesita coraje para vivir fuera de las expectativas tradicionales de la sociedad”.
Bridgerton [Serie de Netflix], Temporada 1, Episodio 7.
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RESUMEN | Bame
EJECUTIVO

Introduccion

Being+ es un espacio de coworking LGTBIQ+, ubicado en Barcelona, con
servicios de capacitacion empresarial-emprendedora.

-

La emprendedora

Rocio E. Barboza, con una formacién académica en Derecho, a sus 30 afios se dié
cuenta de que el ambiente de la abogacia ya no respondia a sus necesidades de
autorrealizacion y que necesitaba un giro de 180 grados en su vida, tanto personal como
profesional. Fue asi que, en pos de continuar aprendiendo y abriéndose paso a una
nueva aventura, decidié realizar un Master en Emprendimiento e Innovacién en la URV
(Cat). Being+ es su primer emprendimiento, y representa tanto su espiritu libre como su
deseo de generar una comunidad sin prejuicios, tolerante y disruptiva.

Being+

El ideal que persigue Being+ no solo busca ofrecer un espacio fisico en el cual el
colectivo LGBTIQ+ pueda desenvolverse laboral y profesionalmente con autonomia; sino
también forjar un sentido de comunidad B-worker, poniendo a disposiciéon un circuito
destinado al desarrollo de capacitacion y formacion empresarial-emprendedora, entre
otros Servicios B+.

Mercado

Conforme la EU LGBTI Il SURVEY 2019, el 21% de la comunidad LGTBIQ+ sufre discriminacion
en su lugar de trabajo; el 11% en la busqueda de trabajo, y el 26% decide ocultar su identidad
LGBTIQ+ para evitar sentirse discriminado. Distinguiéndose, por un lado, una tendencia a
profesiones autonomas, “freelance” y emprendimientos propios; y, por otro lado, una tendencia a
la proximidad entre quienes pertenecen a dicho colectivo.

Respecto de la industria del coworking, se estima una proyeccion con efecto ascendente en
cuanto al nimero de personas que trabajaran en espacios de coworking hacia el 2024 a nivel
global, estimandose un total de 4.993.910 coworkers.

Viabilidad del proyecto

Con una inversion propia inicial de 8.000 € y un préstamo bancario de 65.000 € a 96 meses con
una tasa de interés del 8,82%, se estima un VAN de 38.338,21 € y una TIR de 28,11%.

El punto de equilibrio se alcanzara en el segundo ejercicio.

B+



1. INTRODUCCION!?

El presente Trabajo Final de Master, TFM en adelante, se corresponde con el disefio de
un plan de empresa destinado a la puesta en marcha de Being+, un espacio de
coworking LGTBIQ+, ubicado en Barcelona, con servicios de capacitacion empresarial-

emprendedora.

Segun la ultima encuesta realizada por European Union Agency for Fundamental Rights
al dia de la fecha, de las casi 140.000 personas encuestadas integrantes del colectivo
LGTBIQ+ a lo largo del continente europeo, el 21% se siente discriminada en sus
lugares de trabajo; el 11% en la busqueda de este y el 26 % decide ocultar su identidad
LGTBIQ+ en el ambito laboral.

Quienes pertenecen a la comunidad LGTBIQ+, a menudo, suelen compartir la ubicacién
en regiones particulares porque, por un lado, inhibe los niveles de discriminacion
mencionados y, por otro lado, tienden a crear un ambiente mas tolerante, siendo

favorable para la innovacion y el cultivo de un mismo espiritu empresarial.

En estas condiciones, es mas probable que prefieran apostar por un desarrollo
profesional de caracter “autonomo” o “freelance” (Marlow et al., 2018). En este contexto,
adquieren una importancia destacada los espacios de coworking, vistos como agentes
clave en el proceso de innovacion y de desarrollo profesional, personal y empresarial.
Trabajar en un entorno de personas con ideas afines realza la sensacién de validacion

y legitimacién del propio proyecto (Howell, 2022).

Apropésito del presente TFM, los planes de empresa constituyen una herramienta clave
para elevar la probabilidad de éxito de aquellos proyectos empresariales que buscan
aprovechar determinada oportunidad de negocio (Osorio y Murillo, 2010), dado que le
permiten al emprendedor desarrollar un analisis del entorno tanto interno como externo

de su proyecto.

1 Corresponde aclarar que varias secciones del presente TFM fueron elaboradas de manera paulatina a lo largo del
curso del Master en Emprendimiento e Innovacién 2022-23. La Motivacion se redacté en el marco de la asignatura
Economia de la Innovacién y Sistemas de Innovacién; la Oportunidad emprendedora en el apartado del Andlisis del
Mercado se desarrollé como parte de un trabajo de la asignatura Diagndstico Estratégico y Gestion Emprendedora; y
parte del Andlisis del Mercado, de los Aspectos Legales y del Plan de Operaciones fue confeccionado en el marco de
la asignatura Vigilancia Tecnoldgica.



De esta manera, por un lado, le suministra la informacion necesaria acerca de las
condiciones y necesidades existentes en el mercado al que se dirige, para plantear de
manera idonea la puesta en marcha su negocio y de las estrategias que llevara a cabo
para lograr su éxito, haciendo las veces de “carta de presentacion” de la empresa, de
sus valores y principios, operando como instrumento de comunicacién y difusiéon de su

propuesta de valor (Priede Bergamini et al., 2010).

Conforme explican Osorio y Murillo (2010), al momento de plantear la estructura de un
plan de empresa, es importante considerar los modelos que se han disefado y utilizado
histéricamente. Asimismo, resulta indispensable tener en cuenta, por un lado, el
contexto de cada mercado, caracterizado por una constante evolucion y dinamismo v,

por otro lado, los recursos de los que el emprendedor efectivamente dispone.

Es por este motivo que el presente plan de empresa se ha estructurado sobre la base
de cuatro (4) planes definitivos y perentorios segun los autores consultados: el plan de
marketing, el plan de operaciones, el plan de recursos humanos y el plan econdmico-
financiero. La importancia de cada uno sera explicada a continuacién y en cada apartado

en particular.

1.1. ESTRUCTURA DEL TFM

En este primer apartado, destinado a la Introduccién, se hace referencia a la
importancia de la elaboracion de un plan de empresa y a la eleccién de la estructura
sobre la que se basara el presente TFM, explicando brevemente cada uno de los
apartados que componen sus ejes fundamentales. Asimismo, se expone la motivacion
de este proyecto, abordando un breve analisis tedrico sobre la cuestion del género en
el ambito empresarial, emprendedor y laboral, y la concepciéon de los espacios de
coworking como dispositivos estratégicos en el proceso de innovacion y de desarrollo

profesional de quienes hacen uso de ellos.

En el apartado 2 se realiza la presentacion de la Idea de Negocio que motiva este plan

de empresa, haciendo referencia a la mision, la vision y la propuesta de valor de Being+.

En el apartado 3 se procedera al Analisis de Mercado respecto de la atmdsfera de la
industria del coworking y de la situacion sociolaboral del colectivo LGTBIQ+. Este
estudio sobreviene esencial en la medida en que permitira determinar la competitividad

tanto del producto ofrecido como la del proyecto en su totalidad, en otras palabras, si la

-7-



propuesta de valor resulta lo suficientemente atractiva y diferencial en el mercado al que
va dirigida (Day, 2007).

En el apartado 4 se desarrolla la herramienta DAFO, basada en tres (3) andlisis basicos
respecto del negocio que se plantea: el del entorno genérico, el del entorno especifico

y el del ambiente interno.

En el apartado 5 despliega el Plan de Marketing, uno de los componentes
fundamentales sobre los que se debe estructurar un plan de empresa adecuado. Su
confeccion, segun Priede Bergamini et al. (2010), esta fuertemente vinculada con la
informacion recolectada durante el estudio de mercado, y su correcta gestion contribuye
a la conduccion de la empresa hacia el éxito en el mercado. Se distingue el marketing
estratégico, en el que se fijan los objetivos y estrategias del negocio; y el marketing
operativo, que se refiere a las politicas concretas llevadas a cabo sobre el producto, el

precio, la promocion y la difusién de estos.

En el apartado 6, el Plan de Operaciones es la base del sistema de produccién de la
empresa y, mediante él, los recursos y factores productivos con los que cuenta se
transformaran en los productos que ofrecerd para satisfacer los deseos y necesidades
del mercado al que se dirige, a la vez que obtiene ingresos y se generan beneficios
(Vidal y Albesa, 1997).

En el apartado 7 se define el Plan de Recursos Humanos, en el que se establece el
diseno de la estructura organizativa de la empresa, considerando contrataciones
internas y externas, y el modo de gestién del capital humano en lo que respecta a su

jornada laboral y motivacion.

El en apartado 8 se expondra el Plan Econémico-Financiero cuya utilidad responde a
la necesidad de evaluar la viabilidad econémica del proyecto, su rentabilidad y los
riesgos econémicos que deberd enfrentar para, de este modo, definir si los beneficios

cubriran los costes que implica su puesta en marcha (Priede Bergamini et al., 2010).

El apartado 9 esta destinado a los Aspectos Legales, en el cual se hace referencia la
eleccion de la forma juridica elegida, especificando las diligencias burocraticas exigidas
para hacer viable tanto la constitucion del negocio como su puesta en marcha. Camara
de la Fuente (2002) y Priede Bergamini et al. (2010) explican que para poder definir la

forma juridica adecuada es preciso tener en cuenta cinco (5) aspectos: la actividad a
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desarrollar por la empresa, el numero de socios promotores, la responsabilidad que
asumiran frente a las deudas sociales, los recursos econémicos necesarios para poner

en marcha el proyecto y la fiscalidad.

1.2. MOTIVACION DEL TFM

i LA CUESTION DEL GENERO EN EL AMBITO EMPRESARIAL,
EMPRENDEDOR Y LABORAL

Es innegable el hecho de que la influencia del género en el comportamiento empresarial
ha sido cada vez mas reconocida a lo largo de los ultimos 30 afios (Marlow et al., 2018).
El &mbito empresarial, en consonancia con la evolucion de la sociedad en general, ha
ido ampliando sus horizontes volviéndose mas permeable y tolerante a los cambios de
paradigmas en lo que a la autopercepcion individual se refiere. Esto se refleja en la

creciente aceptacion del liderazgo andrégino (Saint-Michel, 2018).

No obstante, aun existen sesgos basados en el género estereotipado heteronormativo
gue se producen y reproducen en la esfera laboral, afectando la insercién y el desarrollo
profesional de aquellas personas que no cumplen con las suposiciones y expectativas

de 'quién y qué' es y debe ser un empresario.

En los estudios y analisis relativos al género, los prejuicios existentes y las
consecuencias que acarrean en el ambito laboral, coexiste una tendencia general hacia
el género en términos binarios de heterosexualidad?, lo cual da cuenta de la

heteronormatividad® establecida (Marlow et al., 2018).

El arraigo de este binarismo en el mundo empresarial se refleja en el mismo Global
Entrepreneurship Monitor* que, al analizar la variable del género, lo hace Unicamente

teniendo en cuenta el sexo bioldgico®, existiendo asimismo un informe GEM exclusivo

2 Hombre- Mujer, ambos heterosexuales.

3 El European Institute for Gender Equiality define a la heteronormatividad como la “presuncién de heterosexualidad
de una persona. La heteronormatividad es lo que hace que la heterosexualidad parezca coherente, natural y
privilegiada. Asume que todo el mundo es «naturalmente» heterosexual y que la heterosexualidad es un ideal,
superior a la homosexualidad o la bisexualidad.” Informaciéon recuperada el 19 de marzo de 2023, de
https://eige.europa.eu/es/taxonomy/term/1237

4 El Global Entrepreneurship Monitor (GEM) es una red de colaboracién vinculada con las principales instituciones
académicas a nivel mundial. Es la unica fuente de investigacion global que recolecta datos directamente de
emprendedores individuales, sobre emprendimiento y ecosistemas emprendedores en todo el mundo. Informacién
recuperada el 19 de marzo de 2023 de https://www.gemconsortium.org/

5 Léase: de nacimiento.
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para “mujeres emprendedoras” en el que no se hace referencia alguna a la identidad de

género asumida por las mismas.

Para llevar adelante cualquier tipo de analisis que verse sobre la coyuntura entre el
factor humano y las diferencias existentes en su seno, resulta imprescindible que se le
otorgue importancia a la cuestion de que la identidad de género es un hecho social y no
bioldgico. Las diferencias sexuales sirven para generar la distribucion de papeles
sociales, pero no se desprende de forma natural de la biologia, sino que es un hecho

construido y promovido socialmente (Zambrano-Vargas, 2019).

En general, la literatura sobre el emprendimiento LGTBIQ+® se ha centrado en sus
motivaciones y sus experiencias empresariales (Essers et al.,, 2022). Entre dichas
motivaciones, para iniciarse en el mundo empresarial y llevar adelante proyectos propios,
se distinguen: el deseo de escapar de la discriminacién profesional y el 'techo rosa' en
una 'cultura machista’, la heteronormatividad y sus consecuencias nocivas en lo que
respeta a la identidad sexual asumida, y la idea de proporcionar productos y servicios a
la comunidad gay, apoyando y conectando a sus organizaciones comunitarias de base
(Essers et al., 2022).

Quienes pertenecen a la comunidad LGTBIQ+ han sido histéricamente objeto de
estigma y discriminacion y, a menudo, suelen compartir la ubicacion en regiones
particulares porque, por un lado, inhibe dicha discriminacion y, por otro lado, tienden a
crear una region mas tolerante que sea propicia para la innovacién y el espiritu
empresarial. En estas condiciones, es mas probable que prefieran apostar por un

desarrollo profesional de caracter “auténomo” o “freelance’” (Marlow et al., 2018).

Segln la EU LGBTI Il Survey 20198, el 21% de las personas encuestadas se siente
discriminada en sus lugares de trabajo; el 11% en la busqueda de este y el 26 % decide

ocultar su identidad LGTBIQ+ en el ambito laboral. Dado que se encuentran en la

6 Las siglas LGTBIQ+ se emplean con el fin de mantener una coherencia y englobar a todas las personas que no se
identifican como heterosexuales o con su sexo bioldgico, representando a quienes se identifican como lesbianas, gays,
bisexuales, transexuales, transgénero, intersexuales, queer y demas identidades.

7 Segln el Cambridge Dictionary, se entiende por trabajo freelance “realizar determinados trabajos para distintas
organizaciones, en lugar de trabajar todo el tiempo para una Unica organizacion.” Informacién recuperada el 19 de
marzo de 2023, de https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/freelance

8 Se trata de un proyecto llevado a cabo por la European Union Agency for Fundamentals Rights (FRA), que consiste
en una encuesta sobre la discriminacién y la victimizacién de las personas LGTBI en toda la UE. Es una continuacion
de la encuesta LGBT de la Agencia de 2012 y ya se encuentra en marcha una tercera cuya publicacidn esta prevista
para diciembre 2023. La FRA es un centro independiente de referencia y excelencia para la promocidén y proteccion
de los derechos humanos en la UE. Informacion recuperada el 19 de marzo de 2023, de https://fra.europa.eu/en
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constante tarea de evaluar activamente si el entorno es seguro para permitirse
expresarse libremente y ser mas auténtico/as, lo/as emprendedore/as LGTBIQ+
desarrollan una peculiar capacidad de lectura y adaptacion al entorno externo, lo que
puede convertirse en una herramienta util para el fortalecimiento su faceta empresarial

e innovadora (Essers et al., 2022).

ii. LOS ESPACIOS DE COWORKING COMO DISPOSITIVOS
ESTRATEGICOS

En este contexto, cobran especial relevancia los espacios de coworking, vistos como
agentes clave en el proceso de innovacién y de desarrollo profesional, personal y
empresarial. El término “coworking” hace referencia a “trabajo colaborativo®”. Los
espacios de coworking pueden ser definidos como “espacios fisicos de trabajo que

promueven la proximidad y la interaccién” (Clayton et al., 2018).

En este TFM se considera que su acepcion dependera exclusivamente del uso que le
den quienes los comparten y del provecho que puedan capitalizar en base a su propia
experiencia. Las personas no solo se perciben como miembros de sus propias empresas
0 proyectos, sino que también asumen la membresia del propio coworking v,
primordialmente, de la comunidad que se genera en ellos (Howell, 2022). Ya no son

“personas que trabajan en un mismo lugar”, sino que son coworkers.

Cuando quienes emprenden tienen modelos a seguir, aumenta la probabilidad de que
se vean a si mismo/as como sujetos emprendedores, puesto que propiciar la proximidad
de quienes trabajan de manera autébnoma, freelance o que realizan trabajo remoto, tiene
muchas implicaciones en lo que respecta al intercambio de conocimientos,

colaboraciones interdisciplinarias y movilidad laboral (Howell, 2022).

La proximidad espacial de personas que pertenecen a diversos circulos sociales y a

campos disciplinares diferentes, fomenta las oportunidades de interaccion (Stam, 2010).

Dado que el estereotipo del "lider exitoso", todavia se define en términos masculinos
(Saint-Michel, 2018), Brush et al. (2019) analizan que las mujeres empresarias

comandan una transgresion a las normas de género convirtiéndose, asimismo, en

9 La revista Forbes Espafia publicd en 2015 una nota en la que explica que Bernie DeKoven, disefiador de juegos
estadounidense, inventd el término [coworking] para describir el trabajo colaborativo a través de ordenadores v,
meses después, se cred en Nueva York el primer espacio [fisico] de coworking. Ver Referencias.
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modelos a seguir para otras mujeres empresarias e inspiran mas oportunidades para el
autoempleo. Este andlisis es aplicable de manera analoga a quienes que no cumplen
con los estereotipos prejuiciosos de género; son los factores culturales y los grupos
culturalmente minoritarios quienes promueven el desarrollo econémico-emprendedor
(Teran y Guerrero, 2020).

Es por ello, que las minorias particularmente tienden a experimentar con mayor
provecho los espacios de coworking, los cuales se presentan como ambientes seguros,
como una red apoyo y comprension de quienes se encuentran en condiciones similares,
tanto en lo profesional como en lo personal. Como ya se expuso previamente, la
experiencia que comporta trabajar en un ambiente que alberga individuos con objetivos
y perspectivas comunes puede intensificar la percepcion de validacion y legitimidad en

torno a los proyectos personales y profesionales propios (Howell, 2022).

Los espacios de coworking, ademas, se presentan como una herramienta crucial y son
los intermediarios claves en los ecosistemas de innovacién. Las pequefias empresas
emprendedoras rara vez innovan de forma aislada. La creacién de redes y asociaciones
con otras empresas facilita el establecimiento de relaciones organicas y fluidas que les

permite co-evolucionar (Aldrich y Fiol, 1994; Clayton et al., 2018).

Lo provechoso de estos espacios, basados en los principios fundamentales de
colaboracién, comunidad, sostenibilidad, apertura y accesibilidad (Spinuzzi, 2012) es
gue hacen posible, fomentan y alientan, el libre flujo en la generacion, difusién,
explotacion e intercambio de conocimientos (Clayton et al., 2018), caracteristica
esencial de los ecosistemas de innovacion actuales basados lo que se conoce como

Open Innovation.

Es importante entender que los emprendimientos también afrontan las diversas y
complejas articulaciones de género y sexualidad existentes que se reflejan en todas las
areas de la vida, y a las que se enfrentan dia a dia las personas que no cumplen con
los roles y estereotipos de género histéricamente reproducidos en la sociedad. Cuanto
mas si se toma en cuenta el fendmeno actual de las redes sociales, en el que resulta

muy dificil separar acabadamente la vida privada de la profesional®°.

10 | as Personas LGBT En El Ambito Del Empleo En Espafia: Hacia Espacios De Trabajo Inclusivos Con La Orientacién
Sexual E Identidad Y Expresion De Género, IMOP Insights-IMIO, marzo 2017.
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El entorno en el que se desarrollan las industrias, como toda construccion social, es
susceptible de cambios y modificaciones en lo que respecta a los patrones de
comportamientos y significados establecidos. Los/as emprendedores/as innovadores/as
son agentes clave en el proceso de concepcion, redefinicion y ampliacion del marco
institucional en que se desenvuelven, como encargado/as de marcar nuevas lineas de
accién para construir confianza, reputacién y lograr la legitimidad institucional (Aldrich y
Fiol, 1994).

Quienes emprenden suelen enfocarse en establecer contactos dentro de comunidades
que reflejan sus identidades y grupos sociales. Cuando una identidad de género
“disidente” y una identidad empresarial tienen la oportunidad de fortalecerse y nutrirse
mutuamente, la identidad sexual se convierte en una motivacién positiva que puede
significar la génesis de una carrera empresarial (Essers et al., 2022). La comunidad
ayuda a resolver problemas, da origen a nuevas ideas, genera lazos de confianza y
apoyo cuando se atraviesan momentos dificiles. Esto puede ser especialmente

provechoso para quienes resulten menos favorecido/as (Howell, 2022).

El modelo de negocio!! que suponen los espacios de coworking los convierte en una
gran herramienta estratégica para gestionar el desenvolvimiento de un ecosistema
innovador, dando una respuesta concreta a las necesidades de representacion,
visibilidad y respeto hacia la diversidad de género, permitiendo el avance de una nueva

fuerza laboral creativa e innovadora con potencial de explotacién econémico-social.

11 Seguin Osterwalder y Pigneur (2010) “un modelo de negocio describe la légica de cdbmo una organizacién crea,
entrega y captura valor... es como un modelo para una estrategia que se implementara a través de estructuras,
procesos y sistemas organizacionales.”
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2. PRESENTACION DE LA IDEA DE NEGOCIO

En este apartado corresponde la configuracion de la mision, la vision y la propuesta de

valor de Being+, resaltando los objetivos y principios en los que se basa.

La misién de la empresa es su justificacion primordial, la que le proporciona sentido y
direccién a sus actividades, orientando las decisiones y acciones de sus miembros
(Alcaraz Rodriguez, 2011). En ella, se debe identificar el mercado al cual se dirige el
proyecto empresarial, las necesidades percibidas y el modo en que lograra satisfacerlas

(Priede Bergamini et al., 2010; Alcaraz Rodriguez, 2011).

Respecto de la visién, se manifiesta en formato de declaracién de un desafio que decide
asumir la empresa, con miras hacia el futuro a largo plazo. Es la base del plan de accion
que guiara al emprendedor en la toma de decisiones y en la implementacion de politicas
y estrategias pertinentes en pos de la concrecion de la mision. Esta vision refleja los
valores y principios fundamentales con los que la organizacion busca ser reconocida y
posicionada en el mercado, permitiéndole convocar de manera eficaz al mercado

objetivo (Priede Bergamini et al., 2010; Alcaraz Rodriguez, 2011).

Conforme la define Alcaraz Rodriguez (2011), la propuesta de valor de una empresa
hace referencia aquellos beneficios, ventajas y vivencias diferenciales que la hacen
unica frente a sus competidores, y que se compromete crear y entregar a sus
consumidores/as a_través de sus productos con el fin de lograr, por un lado, su
fidelizacién y, por otro lado, un posicionamiento concreto en el mercado, manteniendo
un equilibrio entre los beneficios percibidos por la empresa y también por los/as

consumidores/as.

Este valor agregado se vincula estrechamente con la capacidad que tiene la empresa
para mantener las ventajas competitivas?a largo plazo, para abordar eficazmente
cualquier tipo de incidencia que pueda surgir (Day, 2007) y para generar una red
multidisciplinar de alianzas estratégicas con distintos grupos de interés (Alcaraz
Rodriguez, 2011).

12 En el presente TFM se equipara al concepto de ventajas competitivas con el de propuesta de valor, siguiendo la linea
de analisis de Alcaraz Rodriguez (2011), basandose las mismas en una estrategia de diferenciacion en funcién de
valores éticos y de responsabilidad social corporativa, segun las potenciales estrategias a adoptar expuestas por Osorio
y Murillo (2010).
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2.1. MISION, VISION Y PROPUESTA DE VALOR

Being+ es un espacio fisico de coworking, ubicado en Barcelona, destinado a aquellas
personas que, perteneciendo al colectivo LGTBIQ+, lleven adelante un emprendimiento

empresarial, o bien trabajen de manera autbnoma y/o remota.

La misién es potenciar el desarrollo de ideas, proyectos y objetivos profesionales,

disruptivos e innovadores de la comunidad LGTBIQ+.

La visidbn es convertirse en una comunidad de trabajo colaborativo disruptivo y de
vanguardia, caracterizada por la inclusién, la tolerancia, la diversidad y la
innovacién impulsando, a su vez, una mayor visibilidad de las diversas identidades de
género, de sus aspiraciones y de la traccion que generan dentro de la estructura

socioecondmica.

La propuesta de valor consiste en poner a disposicion de sus coworkers, de ahora en

mas “B-workers”, y de las personas y empresas que compartan sus mismos valores, un
espacio fisico en el que cuenten con las herramientas adecuadas para la concrecién de

la misibn mencionada anteriormente.
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3. ANALISIS DE MERCADO

Antes de comenzar con el Analisis de Mercado propiamente dicho, este TFM realiza un
abordaje de la nocion de oportunidad empresarial, debido a la utilidad que provee al

momento de tomar la decision de emprender (Kuckertz et al., 2017).

En lo que respecta al estudio y Analisis de Mercado per se, como explican Priede
Bergamini et al. (2010), implica la recopilacién exhaustiva de informacion que verse
sobre las necesidades y deseos de los/as potenciales clientes y usuarios/as, las

actividades llevadas a cabo por los competidores y las tendencias del mercado.

El destino que se le otorgue a esta informacidén servirda de base para elaborar un
diagnostico estratégico a partir analisis del entorno general y el especifico del negocio,
pilares fundamentales del plan de marketing estratégico de la empresa (Camara de la
Fuente, 2002; Vidal y Albesa, 1997), que debera disefar concienzudamente en funcion
de los recursos disponibles. En el presente TFM, la informacién recopilada versara

acerca de la atmosfera laboral LGTBIQ+ y la de los espacios de coworking en Barcelona.

En los emprendimientos, como es el caso de Being+, la falta de experiencia acarrea una
carencia de fuentes internas de informacién, por lo que se suele acudir a las externas,
tales como datos estadisticos o informes de datos empresariales realizados por

organismos oficiales, entre otros.

En este sentido, Alcaraz Rodriguez (2011) entiende que el Anadlisis de Mercado
idealmente debe incorporar encuestas a los/as potenciales clientes para obtener
informacién valiosa acerca de lo que opinan sobre el bien o servicio que se les esta
ofreciendo, o cual seria el monto que estarian dispuestos a pagar en contraprestacion.
Es por este motivo que, para complementar el estudio de mercado y facilitar la
segmentacion del publico objetivo del Plan de Marketing, se realiz6 una encuesta
destinada al colectivo LGTBIQ+ que reside y/o trabaja en la ciudad de Barcelona, entre

los dias 27 de marzo y el 27 de abril del corriente.

3.1. LA OPORTUNIDAD EMPRENDEDORA

Segun la Real Academia Espafiola una oportunidad es el “momento o circunstancia

oportunos o convenientes para algo”. Segun Ardichvili et al. (2003), desde un punto de
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vista empresarial amplio, se trata de la posibilidad de satisfaccion de una necesidad,
mediante una combinacién creativa de recursos, a la vez que se crea y se entrega valor
a las personas que la detentan. Es posible que estas necesidades, en un primer
momento, no estés determinadas ni sean nitidas, pero a medida que proliferen en el
mercado, comenzaran a definirse, y asi lo hard también la oportunidad, permitiendo que

se configuren nuevos modelos de negocio.

Por su parte, George et al. (2016), reafirman esta linea de pensamiento, explicando que
con las oportunidades se generan nuevas combinaciones y disposicion de los recursos
gue se poseen, resultando como expresion de ese proceso nuevos productos, servicios,
técnicas de produccién, materias primas e incluso nuevas estructuras del propio

mercado.

Siempre que un emprendimiento, llevado a cabo con un modelo de negocio arménico,
entregue un producto que compense las necesidades del mercado con un valor afiadido,
de manera atrayente, oportuna y prolongada, la “ventana de oportunidad” esta abierta
(Spinelli y Adams, 2012), y es el momento en que el emprendedor debe estar atento

para percibirla, evaluar y decidir si quiere explotarla (Kuckertz et al., 2017).

3.2. RECOPILACION DE DATOS

Con el fin de examinar la articulacion entre la oportunidad definida en el apartado
anterior, la apertura de la ventana y el modelo de negocio que viene a plantear este TFM
se recab6 informacién de las caracteristicas de la atmosfera laboral en la que se
desenvuelve el colectivo LGTBIQ+, prestando especial atencion a la porcion de este que

decide emprender.

En virtud de ello, se han recolectado diversos estudios y analisis llevados a cabo hasta
el momento que versaran sobre sesgos de género en el mundo empresarial. Advirtiendo
gue la mayoria de estos estudios hacen referencia a los sesgos existentes en términos
binarios hombre/mujer, excluyendo de base a gran parte de la comunidad LGTBIQ+, se
procedié también a revisar redes sociales y articulos de noticias, y a consultar bases de

datos para comprender mejor el panorama actual.
Se identificaron estadisticas actualizadas sobre la poblacion LGTBIQ+ en cuanto a los
subgrupos que representan sus siglas, sus edades, los niveles de educacion alcanzados,

las zonas en las que residen, la situacion laboral en la que se encuentran, la
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discriminacién que perciben tanto en sus ambientes laborales como a la hora de buscar
empleo y cuando desean rentar o comprar un inmueble, situacion que influye en caso

de requerir un espacio fisico de trabajo.

i ATMOSFERA LGTBIQ+ EN LA UE Y EN ESPANA

En este apartado se procedera a exponer estadisticas respecto del territorio elegido y
respecto de la situacion laboral de la comunidad LGTBIQ+ para posteriormente evaluar
la oportunidad. Segun la EU LGBTI Il Survey 2019, Espafia alberga al 14,44% (20.180)

de la muestra encuestada. (ver Gréaficos 1y 2).

|grafico 1. Colectivo LGBTIQ+ UE 137.508 (2019) Grafico 2. Colectivo LGBTIQ+ Espafia 20.180 (2019)
¥ | i g |
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Fuente: FRA, EU-LGBTI II 2019. Adaptacidn. Fuente: FRA, EU-LGBTI II 2019. Adaptacién.

Como se puede visualizar, dentro del colectivo LGTBIQ+, la mayoria se identifica como
gay y bisexuales, mientras que en la minoria se encuentran los/as intersexuales.*®* No
existen mayores diferencias en cuanto a los porcentajes que representan cada una de

las siglas en Espafia respecto de la UE.

En cuanto al lugar de residencia en funcion del tipo de zona, a nivel europeo, la mayor

parte habita en grandes ciudades; en segundo lugar, se ubican las ciudades pequeiias;
como tercera y cuarta opcion se eligen a los suburbios y los pueblos; mientras que las
zonas rurales son seleccionadas en Ultima instancia para ser habitadas por personas
LGTBIQ+ (ver Graficos 3y 4).

13 La intersexualidad es definida por la RAE como la “Cualidad por la que el individuo muestra, en grados variables [a
nivel bioldgico], caracteres sexuales de ambos sexos”. Informacion recuperada el 24 de marzo de 2023, de
https://dle.rae.es/intersexualidad
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Gréfico 3. Zonas de residencia LGBTIQ+ - UE

Fuente: FRA, EU-LGBTI II 2019. Adaptacidn.

Grafico 4. Zonas de residencia LGBTIQ+ (segin cada una de sus siglas) - UE
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Fuente: FRA, EU-LGBTI II 2019. Adaptacidn.

A la luz de estos datos, es posible que la comunidad LGTBIQ+ se concentre con mayor
ahinco en los centros urbanos, en particular las grandes ciudades, ya que es mas
probable que alli encuentren mas disponibilidad de recursos y servicios de apoyo
LGTBIQ+ y mayor diversidad cultural la cual, segun Jové Llopis et al. (2018), permite y
fomenta el aporte de nuevas ideas y oportunidades, enrigueciendo el ecosistema local,
situacién que termina generando un incremento del flujo entre oferta y demanda del

mercado laboral.

En este punto de andlisis es dable mencionar el hecho de que el 11% del colectivo
LGTBIQ+ indica haber sido discriminado al momento de rentar o comprar un inmueble.
Este dato deviene relevante dado que la discriminacién en el mercado inmobiliario
puede que sea un factor que influya en la decisién de algunas personas LGTBIQ+ de

migrar a las grandes ciudades, por los motivos expresados en el parrafo previo.

Respecto de su situacion laboral en particular, los datos muestran que el colectivo

LGTBIQ+ enfrenta diversos desafios (ver Gréficos 5,6y 7).
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Grafico 5. Situacion laboral LGBTIQ+ - UE
ml =T BH mBM mG mlL
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Fuente: FRA, EU-LGBTI II 2019. Adaptacion.

Aproximadamente el 40% de las personas encuestadas se encuentra cursando estudios,
lo que puede sugerir que dicho porcentaje se enfrenta a dificultades al momento de

buscar y/o encontrar trabajo remunerado.

Por otro lado, solo el 41% se encuentran actualmente empleado de manera remunerada,
y el hecho de que los/as trabajadores/as autonomos/as o freelancers solo alcancen un
porcentaje del 7% podria indicar la existencia de cierta dificultad para algunas personas
LGTBIQ+ en realizar trabajos de manera autbnoma o en la travesia que implica poder
llevar a cabo sus propios emprendimientos, ya sea porque no tienen formacion
empresarial-emprendedora o por la existencia de barreras en lo que respecta a la
financiaciéon de sus proyectos, lo que podria limitar su capacidad para tener éxito en el

mercado laboral.

En otro orden de vicisitudes, el 11% revela que se sintié discriminado al momento de
buscar de empleo y el 21% en su lugar de trabajo. Estos datos son preocupantes ya que
indican que existe un alto nivel de discriminacién en el mercado laboral hacia las
personas LGTBIQ+, siendo la poblacion trans la mas afectada en este sentido, con un

porcentaje del 35% y 36% respectivamente.

Estos datos dan cuenta de la realidad a la que esté subordinado el colectivo LGTBIQ+
en cuanto a las posibilidades reales de insertarse en el mercado laboral tradicional y el
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tejido productivo, tal y como los conocemos hasta la actualidad, para aprovechar y
explotar sus habilidades, conocimientos y capacidades, con notables consecuencias en

su bienestar laboral y calidad de vida.

Grafico 6. Porcentaje de LGBTIQ+ que oculté, al menos una vez, Gréfico 7. Porcentaje de LGBTIQ+ que ocultd, al menos una vez,

su orientacién sexual o su identidad de género en el trabajo - UE su orientacién sexual o su identidad de género en el trabajo - Espafia
71%
76%
uSi mNo mSi mNo
Fuente: Workplace Pride, LGBT+ Workplace MONITOR. How Pride Can We Be? 2022. Adaptacidn. Fuente: Workplace Pride, LGBT+ Workplace MONITOR. How Pride Can We Be? 2022. Adaptacién.

Por otro lado, la LGBT+ Workplace Monitor 20224 permite descubrir que la mayor parte
de la comunidad referida debe o debi6é en algin momento ocultar su orientacién sexual
0 su identidad de género en el trabajo, tanto en la UE como en el territorio espafiol,

cercenandosele la oportunidad de mostrarse de manera autentica en el lugar de trabajo.

Este fendmeno puede tener graves consecuencias tanto en la salud mental y emocional,
como en la productividad y el rendimiento laboral, ya que la necesidad de ocultar una
parte fundamental de su identidad puede generar estrés y ansiedad, ademas de crear

un ambiente de trabajo desagradable.

ii. ATMOSFERA DE LOS ESPACIOS DE COWORKING

Segun el ultimo estudio de Crecimiento Global de los Espacios de Coworking llevado a
cabo entre 2018 y 2020 por CoworkingResources?®, en asociacion con Coworker.com?®,
se estima un cambio con efecto ascendente en cuanto al nimero de personas que

trabajaran en espacios de coworking hacia el 2024.

14 La LGBT+ Workplace Monitor 2022 es un informe elaborado por la fundacién Workplace Pride, en colaboracién la
empresa, Deloitte que se enfoca en la experiencia de los empleados LGBT+ en el lugar de trabajo en todo el mundo, a
partir de encuestas. El objetivo es analizar el progreso de las empresas en materia de inclusion laboral LGBT+y brindar
recomendaciones pertinentes.

15 CoworkingResources es uno de los portales mas influyentes relativos a los espacios de coworking en lo que al
suministro de datos estadisticos, recursos y novedades se refiere. Sitio web oficial:
https://www.coworkingresources.org/

16 Coworker.com es una de las mas grandes plataformas a nivel global destinada a poner a disposicion informacion
sobre la existencia, disponibilidad y servicios de espacios de coworking en 172 paises. Sitio web oficial
https://www.coworker.com/
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Grafico 8. Proyeccion global del nimero de espacios de coworking y de coworkers hacia el 2024.
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Fuente: Statista, 2023. Datos basados en Coworker; Coworking Resources. Adaptacion.

Las potenciales consecuencias de la proyeccion gue presenta el Grafico 8 son cruciales
no sélo en lo concerniente a la eleccién de las personas en cuanto a la forma en que
deciden trabajar, sino también a la manera en que se reorganizardn los espacios
tradicionales de trabajo, incidiendo directamente en la demanda de espacios de trabajo
colaborativo cuya disponibilidad serd necesariamente exigida para cubrir las potenciales
necesidades del tejido laboral, marcando una constante en el progreso y el avance del

mercado del coworking.

Segun la dltima encuesta global de tendencias en los espacios de coworking recabada
por Deskmag?’, la distribucién geogréafica de estos resulta interesante (ver Grafico 9):
suelen ubicarse principalmente en éareas urbanas densamente pobladas,
particularmente en ciudades con mas de un millén de habitantes. Esta tendencia puede
ser atribuida a la presencia de un elevado niumero de trabajadores auténomos y
emprendedores en dichas ciudades, caracterizadas por una mayor accesibilidad a mas

oportunidades de negocio y a una red de contactos mas amplia.

17 Deskmag es la revista de referencia mundial sobre los nuevos enfoques del mercado de trabajo, enfocada en
espacios de coworking, trabajadores independientes y pequefias empresas. Lleva a cabo reportes anuales, basados
en encuestas, en los que brinda informacidn sobre las ubicaciones preferidas, su funcionamiento y demas aportes de
interés dentro del sector. Sitio Web oficial https://www.deskmag.com/
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Gréfico 9. Presencia de espacios de trabajo colaborativo, por zonas (2021).
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Fuente: Deskmag's 2021-22 Coworking Trends Survey. Adaptacion.

Como se puede observar, en la UE se concentra la mayor parte de estos espacios, en
comparacion con el resto del mundo, dejando entrever que este continente se ha
convertido en lider en la adopcion de este modelo de trabajo colaborativo, con una

marcada tendencia hacia una ideal de trabajo flexible y de emprendimiento.

De hecho, el 59% de los/as ciudadanos/as europeos/as demuestra una gran satisfaccion
en cuanto a su experiencia como coworker, posicionando al coworking como ambiente
de trabajo productivo y colaborativo de gran utilidad y fuente de importantes ventajas y
beneficios, ya que la satisfaccion en el lugar de trabajo se vincula estrechamente con la

mejora en la calidad de vida laboral y el bienestar en general (Santos, 2000).

Centrando el analisis a nivel nacional, se puede observar una tendencia positiva en la
proliferacion del mercado de espacios de coworking en los ultimos afos, desde tres
puntos de vista: el niUmero de locales, la dimension fisica de los mismos en M2 y el valor

de la industria.

El Gltimo informe del Estado del Coworking en Espafia 2021-2022 de Coworking Spain?é,
entre los afios 2012 y 2021 hubo una evolucién incremental permanente del 1053% (ver

Gréfico 10) en lo que respecta a los metros cuadrados que ocupan los espacios de

18 Es una plataforma en linea que tiene como objetivo fomentar la cultura del coworking en Espafia y dar a conocer
los espacios de coworking disponibles. Para lograr esto, ofrece una seleccién de espacios de coworking y conecta a
usuarios/as con coworkers que ya estan utilizando estos lugares. Lleva a cabo estudios anuales en los que mide la
evolucién del sector y la demanda de espacios en el territorio nacional. El ultimo informe del Estado del Coworking
2021-2022 se realizd sobre una muestra de 1.483 espacios. Sitio Web oficial https://coworkingspain.es/
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coworking a lo largo del pais y, asimismo, se visualiza un aumento significativo del 48.86%
en el valor de la industria durante el periodo comprendido entre 2019 y 2021,
considerando la facturacién asociada exclusivamente a los puestos de trabajo
(escritorios compartidos), desagregando cualquier otro concepto relativo a servicios

complementarios, salones para eventos u oficinas privadas (ver Grafico 11).

Gréfico 10. Evolucidn de espacios de coworking, en M2 en Espafia. (2012 - 2021).
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Fuente: CoworkingSpain, Estado del Coworking en Espafia, 2021-2022. Adaptacion.

Grafico 11. Valor de la industria del coworking segun tipo de puesto (en millones de euros).
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Fuente: CoworkingSpain, Estado del Coworking en Espafia, 2019-2020 y 2021-2022. Adaptacion.

La formidable y marcada tendencia positiva en el rendimiento de la industria que se
permite observar a través de todos estos resultados no solo demuestra que se trata de
un mercado en pleno y constante crecimiento, sino que también resulta Gtil para un
posterior andlisis y comprension de la dindmica de la industria en cuestion, asi como

para lograr identificar oportunidades de desarrollo en el futuro.
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Al momento de analizar la competencial®, se debe centrar el foco en la ciudad de
Barcelona en donde estard localizado Being+. En principio, cabe destacar que la
provincia de Barcelona es uno de los principales destinos elegidos para trabajar en
remoto?® y actualmente encabeza la lista de territorios nacionales en los que se
concentran la mayor parte de dichos espacios, con Madrid en segundo lugar vy, en el
tercero, el resto de las ciudades del pais que ostentan nimeros mucho menores en

comparacion a las dos primeras (ver Grafico 12).

En concreto, el 92% de la ocupacion en m2 por parte de los espacios de coworking en

la provincia de Barcelona, se ubican en la ciudad homonima con un total de 252.000 m2.

Gréfico 12. Nimero de espacios de trabajo colaborativo, por zonas (2019 - 2021).
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Interpretacion: (C)= ciudad; (P)= provincia.
Fuente: CoworkingSpain, Estado del Coworking en Espafia, 2019-2020 y 2021-2022. Adaptacion.
En cuanto a la dimensién fisica media que ocupan los espacios de coworking, dicha
ciudad supera a la provincia en un 16.39 % (ver Grafico 13), y en ella pueden distinguirse
los grandes espacios de coworking (en funcién del nimero de recintos que tienen bajo
su area de gestion) de aquellos que, a pesar de no contar con muchos locales, se

destacan por la superficie total que ocupan (ver Grafico 14).

19 Serd analizada concretamente en el apartado referido al andlisis del entorno especifico del Plan de Marketing.

20 Segln el indice Holidu.uk. (23 de agosto de 2021). Ciudades lideres en trabajo remoto ("workations") en todo el
mundo en  2021. En Statista, recuperado el 03 de abril de 2023, de https://www-statista-
com.sabidi.urv.cat/statistics/1277710/top-cities-for-remote-working-trips-worldwide/
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Grafico 13. Dimension de los espacios de coworking en Barcelona en M2, 2021.
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Fuente: CoworkingSpain, Estado del Coworking en Espafia, 2021-2022. Adaptacion.

Grafico 14. Grandes espacios de coworking en Barcelonay M2 que ocupan, 2021.
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Fuente: CoworkingSpain, Estado del Coworking en Espafia, 2021-2022. Adaptacion.

En términos generales, los nimeros de espacios se mantuvieron estables respecto del

informe del afio 2019, a pesar de la pandemia, salvo en el caso de Cloudworks que

duplicé la cantidad que ostentaba en el aquel momento, y Networkia que hizo su primera

aparicion en el dltimo reporte.

Asimismo, se observa que la cantidad de M2 no guarda necesariamente relacion

proporcional con la cantidad de coworkings que responden a una misma denominacion,

lo cual sugiere que se relaciona mas bien con los recursos y la capacidad de traccion

de cada espacio o conjunto de espacios de que se trate.
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Mientras tanto, en cuanto a las tarifas de mercado mensuales 2021-2022, el promedio

de la misma en el territorio disminuyé un 1,96% respecto del ciclo 2019-2020 (ver
Grafico 15).

Gréfico 15. Evolucion del promedio de la tarifa del mercado mensual en Barcelona, en euros (2019-2021).
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Fuente: CoworkingSpain, Estado del Coworking en Espafia, 2019-2020 y 2021-2022. Adaptacion.

3.3. ENCUESTA

Entre los dias 27 de marzo y 27 de abril del corriente se llevo a cabo una encuesta en
la plataforma Google Forms dirigida a personas LGTBIQ+ mayores de edad que residen
y/o trabajan en el Area Metropolitana de Barcelona, con el objetivo de conocer su opinion
acerca de las condiciones laborales que afrontan y su vision sobre la utilidad de un
espacio de coworking LGTBIQ+ con los servicios planteados en el presente TFM v, asi,
reconocer si la ventana de oportunidad se encuentra abierta y si existe una necesidad

a cubrir. La encuesta const6 de 24 preguntas con respuestas predeterminadas.

Con el fin de abarcar la mayor cantidad de publico posible, la estrategia general consistio
en contactar a través de Instagram y correos electrénicos a diversas organizaciones,
iniciativas y personas LGTBIQ+ a lo largo de Catalunya y de Barcelona para que, a
través de sus redes sociales y canales de comunicacion, contestaran y difundieran la
encuesta. Esta tactica busc6 generar una mayor sensacion de cercania y familiaridad
con la audiencia a través de entidades y personas “conocidas” y, como resultado, se
pudo llegar a multiples subgrupos, fomentando la inclusién e interseccionalidad entre
las personas destinatarias. Asimismo, se utilizaron campafias de publicidad en las

plataformas de Instagram y Facebook.

Para abordar el tema con el mayor respeto posible, evitando herir sensibilidades del
publico y exclusiones involuntarias por desconocimiento de las condiciones personales
gue atraviesan las distintas identidades que componen al colectivo de que se trata, la
elaboracion de las preguntas y de las respuestas fue realizada con la asistencia de

6« ”

activistas trans. Es por esto, que también se podra observar la utilizacién de la “e€” en
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lugar de la “x” en algunas terminaciones de adjetivos y sustantivos para incluir a
personas no binarias, ya que algo que resaltaron es que las personas no videntes
utilizan herramientas de accesibilidad para la lectura de textos, como TalkBack, y estas

no reconocen la letra “x”, pudiendo afectar la comprensién del texto.

Para sortear sesgos de ubicacién geografica, se utiliz6 a la primera pregunta del
cuestionario como un filtro?', dando como resultado una recoleccién de ciento
veinticuatro (124) respuestas de las cuales fueron descartadas ochenta (80) por no
encontrarse comprendidas dentro del publico objetivo, centrandose la muestra en

cuarenta y cuatro (44) respuestas validas.

Si bien el nimero de respuestas validas no es suficiente para considerarlo
representativo del colectivo LGTBIQ+, los resultados obtenidos son Utiles para conocer
un poco mas de cerca el perfil de eventuales B-workers y elaborar el buyer persona del
Plan de Marketing. Las preguntas de la encuesta y su resultado se encuentran en el
Anexo I.

21 “s Eres LGTBIQ+ y resides y/o trabajas en el area metropolitana de Barcelona?” Fue planteada en formato “opcién”
(si/no) y, en caso de que la respuesta fuese negativa, se redirecciond hacia el envio del formulario. En caso de
respuesta positiva, se redirecciond al resto de las preguntas.
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4. ANALISIS DAFO

La matriz DAFO (ver Figura 7), o SWOT en inglés, es un método de andlisis de publico
conocimiento desarrollado por el ingeniero estadounidense Albert S. Humphrey. En él
se exponen las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades (factores internos y

externos) que intervienen en el desempefio de una empresa (Namugenyi, C. etal., 2019).

Esta herramienta es de gran utilidad para poder desarrollar el posterior Plan de
Marketing de la empresa, ya que se ejecuta el andlisis de los entornos genérico,
especifico e interno del negocio, a partir de cual se obtiene una vision potencial de las

fuerzas que influirdn en él y se puede esbhozar los objetivos y estrategias a seqguir.

4.1. ANALISIS DEL ENTORNO GENERICO

Como bien explican Ginter y Duncan (1990), una de las claves del éxito o el fracaso de
una organizacion reposa sobre su capacidad de dar respuesta frente al entorno externo
y a los cambios que se suscitan en él. Estos cambios se manifiestan como fuerzas a las
que la empresa se encuentra sometida, dado que establecen las tendencias del
escenario en el que se desempefia, y se clasifican en politicas-regulatorias, econdémicas,

sociales y tecnoldgicas.

Priede Bergamini et al. (2010) destacan que la importancia del analisis del entorno
externo radica en que permite detectar las oportunidades y las amenazas del sector que

terminaran por influir en la actividad y el éxito de la empresa.

El andlisis de estas fuerzas, y de su dinamica, es un proceso esencial a la hora de
realizar la planificacion estratégica de una organizacion y resulta menester mantener un
criterio coherente para determinar cuales y hasta qué punto deben evaluarse, lo cual
dependera del impacto real eventual que tendran en la organizacién (Ginter y Duncan,
1990).

i. MACROENTORNO POLITICO-LEGAL
En lo que respecta al colectivo LGTBIQ+ a lo largo del territorio catalan se distingue un

gran avance y evolucion por parte de la Administracién Publica en la tendencia de la

elaboracion de proyectos regulatorios y politicas publicas destinadas a ampliar sus
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derechos y garantizar un escenario de igualdad y no discriminacién, basadas en la

orientacion sexual o la expresién de género.

En 2004, en Barcelona, se instaur6 el primer Consejo Municipal LGTBI con el propésito
de impulsar la igualdad de oportunidades y la visibilidad social de las personas del
colectivo. Esta compuesto tanto por representantes de diversas asociaciones LGTBIQ+
de la provincia (39), como por grupos municipales (6), y aquellos partidos politicos y
sindicatos que poseen una comision especifica orientada a cuestiones LGTBIQ+ (11),

entre otros.

La Ley 11/2014, de 10 de octubre, establecié una base conceptual homogénea para el
correcto tratamiento de las cuestiones relativas al colectivo, pudiendo encontrarse las
definiciones de transgénero, transidentidad e intersexualidad. En lo que interesa al
presente plan de empresa, se cred el Consejo Nacional de Lesbianas, Gays, Bisexuales,
Transgéneros e Intersexuales como representante de aquellas asociaciones, personas
y profesionales con actividades orientadas a velar por los derechos de las personas
LGTBIQ+.

En sus arts. 20 y 21 esta norma establece una serie de medidas y actuaciones a llevar
por la Inspeccién de Trabajo para garantizar la no discriminacion en las contrataciones
y condiciones de empleo, y la igualdad de oportunidades a través de los servicios de

insercion laboral, en especial de las personas transgénero, entre otras.

En el mes de marzo del corriente se publicé la Ley 4/2023, de 28 de febrero, “para la
igualdad real y efectiva de las personas trans y para la garantia de los derechos de las
personas LGTBI” que en su Titulo I, Capitulo I, estipula una serie de politicas publicas
para promover la igualdad efectiva de las personas LGTBI refiriéndose, en su seccion
3, exclusivamente a las medidas en el &mbito laboral en donde se ratifican aquellas
expuestas en la Leyl11/2014 con un mayor alcance de los derechos y obligaciones
consecuentes, acompafiado por la ampliacion del marco conceptual con las siguientes
definiciones: discriminacion directa, discriminacion indirecta, discriminacién maltiple e
interseccional, acoso discriminatorio, discriminacién por asociacion y discriminacion por
error, medidas de accion positiva, orientacion sexual, identidad sexual, expresion de
género, persona trans, familia LGTBI, LGTBIfobia, homofobia, bifobia, transfobia,

induccion, orden o instruccidn de discriminar.
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Desde el punto de vista del emprendimiento, el cual abarca tanto al perfil de las personas
que constituyen el mercado objetivo de Being+ como al mismo proyecto que presenta
este TFM, a lo largo del territorio nacional se han promulgado diversas iniciativas para
fomentar la afluencia de trabajadores autbnomos y mejorar las oportunidades de

proliferacion de actividades empresariales y emprendedoras.

Al respecto, cabe hacer mencion de tres regulaciones complementarias cruciales: la Ley
20/2007, de 11 de julio, del Estatuto del trabajo autonomo; la Ley 6/2017, de 24 de
octubre, de Reformas Urgentes del Trabajo Auténomo; y la Ley 10/2021, de 9 de julio,

de trabajo a distancia.

Las dos primeras vienen a brindar un marco juridico-legal en el que se deben
desenvolver las personas que trabajan de manera autbnoma, dado que la Constitucién
no hace referencia expresa a dicha modalidad de trabajo, regulando todo lo relativo a la
Seguridad Social, la conciliacion entre la vida laboral y familiar, derechos colectivos,
impuestos, cotizaciones, formacion profesional, riesgos laborales en caso de accidente

in itinere, entre otros aspectos.

Abarcando a todas aquellas personas que, no siendo autbnomas, desarrollan sus
actividades laborales de una manera mas flexible en la que no se requiere su presencia
fisica en el lugar de trabajo , la ley 10/2021 de 9 de julio define al trabajo a distancia
como aguel “que se realiza fuera de los establecimientos y centros habituales de la
empresa” y fue introducida como una solucion frente al nuevo escenario que vino a
plantear la pandemia del COVID-19 con la que se desencadend una serie de
inconsistencias, imprevistas hasta el momento, en materia de derechos y obligaciones
entre las empresas y el personal gue de un momento a otro vieron interrumpida la rutina

laboral dando lugar a una proliferacion de la modalidad de trabajo a distancia.

ii. MACROENTORNO ECONOMICO

El escenario econémico cobra relevancia en la medida en que repercute de manera
directa en las expectativas de éxito que tienen las empresas y en la toma de sus
decisiones de inversion (Camara de la Fuente, 2002). Con la crisis del COVID-19 la
region catalana sufri6 un mayor impacto a nivel econémico dada la severidad de la
primera ola, aunque esto no se vio reflejado en el desempefio del sector del coworking
el cual, como se puede ver reflejado en el previo Analisis de Mercado (apartado 3), lejos

de mostrar tendencias recesivas mantuvo un crecimiento y una demanda constantes y
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exponenciales. No obstante, se realizar4 una breve exposicién de las variaciones del

macroentorno de referencia.

El Producto Interno Bruto (PIB) repercute directamente sobre la capacidad de consumo
de bienes y servicios de las personas (Camara de la Fuente, 2002), es por ello que

resulta interesante observar su evolucion y previsiones los Ultimos afios.

En el afio 2020, l6gicamente, se observé un marcado descenso del PIB y del PIB per
capita respecto de los afios previos; y, a partir del afio 2021, se observa una fuerte y
rdpida recuperacion y crecimiento de ambos indices siendo del 5,6% y del 5,8%

respectivamente (ver Gréfico 16).

Grafico 16. Variacion del PIB y PIB per capita en la economia catalana (2000-2021).
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Fuente: Departamento de Economia y Hacienda de Catalunya, 2023. Adaptacion.

A su vez, el PIB se desglosa en tres indicadores: Productividad total de los factores
(PTF), el factor trabajo y el factor capital. La PTF indica aquellos factores que no estan
incluidos en trabajo y capital, por ejemplo: mejoras tecnoldgicas, cambios en la
organizacion del trabajo y mejoras del capital humano y del marco institucional (ver
Gréfico 17).
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Grafico 17. Evolucion del PIB en la economia catalana. Contribucién del trabajo, del capital y de la PTF (2001-
2021).
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Fuente: Departamento de Economia y Hacienda de Catalunya, 2023. Adaptacién.

Un escenario que también atraviesa el macroentorno econémico, adhiriéndose a las
consecuencias y amenazas constantes del COVID-19, es la guerra suscitada entre
Rusia y Ucrania. En efecto, en el afio 2022 se registré una bajada histérica del valor de
la divisa de la zona euro en relacién con el valor del délar estadounidense (ver Grafico

18), lo cual trajo aparejadas nuevas consecuencias en el PIB nacional y un nuevo
célculo en sus previsiones (ver Gréafico 19).

Grafico 18. Evolucion del tipo de cambio oficial del euro con el délar estadounidense 2018-2022 (délar por euro).
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Gréfico 19. Previsiones del Gobierno y del Banco Espafia sobre el impacto del coronavirus y la guerra entre
Rusia y Ucrania sobre el PIB nacional en 2023.
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Fuente: Statista, 2023. Adaptacion.

Otra cuestion para tener en cuenta son los niveles de empleo dado que Being+ es un
espacio destinado a la parte de la poblacidn que se encuentra activa en términos
laborales. En la provincia de Barcelona podemos distinguir, dentro de dicha poblacion,
a aquella que se encuentra en situacién de empleo de la que no lo est4, representando
al 61,3% de los mayores de 16 afios inclusive; mientras que la poblacién inactiva
representa al 38,6% de la misma (ver Gréfico 20).

Grafico 20. Poblacion activa e inactiva en Barcelona, en miles. Comparativa con Catalunya (2010 — 2022).
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Fuente: Idescat. Estimaciones de poblacion, 2023. Adaptacion.

En este punto es pertinente mencionar que Espafia, a raiz de la pandemia desde el afio
2021, se encuentra desarrollando el Plan de Recuperaciéon, Transformacion y
Resiliencia, en el marco del plan NextGenerationEU, con el que se busca compensar

las multiples secuelas sobre la actividad econdémica a partir de una inyeccion de 140.000
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millones de euros de inversidn publica en la economia nacional, para el periodo 2021-
2026, cuyo destino responde a una agenda de inversiones basada en cuatro ejes
fundamentales??:
1) el impulso de un modelo productivo sostenible, de economia circular y energias
renovables;
2) el aceleramiento del proceso de transformacion digital que atraviese todas las
areas, desde la Administracion Publica hasta la sociedad en si misma;
3) la promocién de la cohesion social y territorial del pais apostando por el Estado
de bienestar, la educacion y el mercado laboral,;

4) laigualdad de género.

Entre la variada y numerosa cantidad de medidas estratégicas denominadas “politicas
palanca”, y en lo que respecta al presente TFM, se encuentran aquellas orientadas a
reforzar el ecosistema empresarial espafiol mediante regulaciones que promuevan la
competitividad y el emprendimiento, haciendo particular hincapié en las emprensas
emergentes de alto potencial innovador y en la puesta a disposicion de mayores
herramientas de financiacion, dotando al sector de una inversiéon de 4.894 millones de

euros.

Otro de los retos que se prevén, en la misma linea de analisis, se dirige a la adopcion
de politicas publicas para generar un ambiente laboral dinamico e inclusivo basado en
las nuevas modalidades de trabajo (a distancia y subcontrataciones) y la transversalidad
de género. La inversion prevista en este caso fue de 2.363 millones de euros. El segundo
semestre del 2022 se actualiz6 el plan conllevando una nueva asignacion de inversiones
destinadas a la nacion de aproximadamente 91.700 millones de euros por parte de la

Comision Europea.

iii. MACROENTORNO SOCIAL
En primer lugar, por razones practicas y de brevedad, se ruega dirigirse al apartado de
Analisis de Mercado para acceder a la informacion expuesta relativa a la poblacién

LGTBIQ+ y su situacion sociolaboral.

A nivel demografico general, la poblacion de Barcelona se ha ido acrecentando

progresivamente a lo largo de los ultimos 10 afos, representando al 73,5% de la

22 |a informacion de esta seccion fue recuperada el dia 04/04/2023 del Sitio web oficial del Plan
https://planderecuperacion.gob.es/
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poblacién total de Catalunya la cual ostenta un total de 7.747.709 de habitantes durante

el segundo semestre del 2022 (ver Grafico 21).

Gréfico 21. Evolucién del nimero de habitantes en Barcelona, en millones. Comparativa con Catalunya. (2010 —
2022)
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Fuente: Idescat. Estimaciones de poblacién, 2022. Adaptacion.

Un indice a tener en cuenta es la inversion en educacion ya que una sociedad que pone
su foco en la mejora del nivel educativo, y por tanto en la generacién y formacion de
profesionales, estimula tanto al mercado laboral, como al ecosistema emprendedor e
innovador (Camara de la Fuente, 2002; Jové Llopis et al., 2018), incidiendo en ultima

instancia en el mercado objetivo de Being+ (ver Gréficos 22 y 23).

Grafico 22. Gasto publico en educacion sobre el PIB en Catalunya, en %. (2001 — 2020)
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Fuente: Idescat, Departamento de Educacion, Departamento de Investigacion y Universidades (Secretaria General de
Investigacion y Universidades), 2022. Adaptacion.

Grafico 23. Evolucién del gasto publico total en educacién en Catalunya (2001 — 2020)
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Fuente: Idescat, Departamento de Educacion, Departamento de Investigacion y Universidades (Secretaria General de
Investigacion y Universidades), 2022. Adaptacion.

-36 -
oy



Conforme el dltimo Informe GEM Catalunya 2021-2022, en Barcelona el 40% de las
personas que se encuentran en la fase inicial de sus emprendimientos cuenta con
estudios de grado, y el 34% posee estudios secundarios; mientras que, en el caso de
las empresas ya consolidadas, los porcentajes son del 37% y del 40% respectivamente.
Esto remarca nuevamente el hecho de que el nivel de estudios conduce hacia una

mayor productividad y actividad emprendedora.

Por otro lado, en lo que compromete al modelo de negocio de Being+, con la pandemia
guedd evidenciado que el trabajo a distancia, entendido en los términos previamente
definidos en el macroentorno politico, constituia una de las estrategias organizacionales
mas efectivas para garantizar la continuidad de la actividad laboral y evitar la

propagacion del virus.

No obstante, con el correr del tiempo y con los efectos del COVID-19 mayormente
neutralizados, esta modalidad de trabajo ha permanecido y se ha instaurado como una
alternativa viable frente al modelo empresarial conocido hasta el momento provocando
cambios en cuanto a las expectativas laborales, de desarrollo y realizacion personal; de
hecho, ha sido adoptado incluso como un estilo de vida dado el balance que genera

entre las esferas personales y laborales (ver Grafico 24).

Gréfico 24. Efecto del trabajo remoto durante el coronavirus en cuanto al balance entre trabajo y vida personal.
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Fuente: Statista, 2023. Adaptacion.

Por otra parte, también corresponde hacer mencién de los llamados “ndémades
digitales?®”, cuya proliferacion se vio fuertemente propagada los Ultimos afios dada la
creciente demanda de empleos en el sector TIC y la constante evolucién de las
tecnologias digitales que, en conjuncion, permiten y fomentan el trabajo de manera

remota. Estos nébmades encuentran a Barcelona como una de las principales ciudades

23 Dicese de aquellas personas que combinan el trabajo remoto y los viajes. En Statista, Recuperado el 05 de abril de
2023, de https://www-statista-com.sabidi.urv.cat/statistics/1298964/top-visited-cities-digital-nomads-worldwide/
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para instalarse a trabajar remotamente (ver Grafico 25), lo cual resulta por demas

ventajosa para Being+, dado que amplia el espectro de posibles usuarios/as.

Gréfico 25. Principales ciudades visitadas por né6mades digitales en todo el mundo a partir de marzo de 2023.

0.00% 0.50% 1.00% 1.50% 2.00% 2.50% 3.00%
Londres 2.40%
Bangkok 1.94%
New York City 1.65%
Berlin 1.60%

Paris 1.55%
Lisbon 1.50%
Barcelona 1.46%
Amsterdam 1.36%
San Francisco 1.27%
Chiang Mai 1.12%

Fuente: Statista, 2023. Adaptacion.

iv. MACROENTORNO TECNOLOGICO

El modo en que los desarrollos tecnoldgicos pueden afectar positiva 0 negativamente la
competitividad de Being+ dependera de su capacidad de actualizacion y adaptacion a
ellos para la captacion y retencién de B-workers. Esto influird tanto en la eleccién de los
canales de comunicacion como en la calidad del servicio de conexion a internet

contratado.

Es dable sefialar la evolucion postpandemia en las tendencias y el comportamiento de
las empresas espafiolas en lo que a la utilizacién de medios sociales como canales de

comunicacion se refiere (ver Grafico 26).

Grafico 26. Porcentaje de empresas que usaron medios sociales en Espafia entre 2020 y 2022, por tipo.

120.00%

100.00% 9

95.80% 90.49% 88.87% 89:07%

80.00%
60.00% - 52.62% 54-00 =5861%
40.00% o 47.69% 1T 43.93%
. - 41.38% .93%

20.00%
0005 9.76%— —7.09% 7 T5%— 0%

. (o]

2019 2020 2021 2022

=@==B|ogs de empresas o microblogs (Twitter, Present.ly, Blogger, Typepad...)
==@==Herramientas para compartir conocimientos basadas en Wiki
==@==\\/ebs que comparten contenidos multimedia (YouTube, Flickr, Picassa...)

Redes sociales (Facebook, LinkedIn, Tuenti, Google+, Viadeo, Yammer...)

Fuente: Statista, 2023. Adaptacion.
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El email marketing se presenta como una de las estrategias mas utilizadas por las
empresas en Espafa para complementar el plan de marketing tradicional, con el cual
se automatizan distintos tipos de correos electrénicos coordinados con los canales de
comunicacion habitualmente empleados, segun la condicién que se programe, es decir,

el mensaje que la empresa quiera enviar a sus clientes (ver Graficos 27 y 28).

Grafico 27. % de empresas que usaron medios sociales en Espafia entre 2020-2022, por tipo.

otros SN

Marketing directo
Mensajeria en app (Pish, In App, Message Center)

Redes sociales

SMS

Fuente: Statista, 2023. Adaptacion.

Gréfico 28. Mensajes automatizados mas utilizados en email marketing en empresas espafolas en 2023.

Triggered Campaigns (Carrito abandonado, Producto _
visitado...)
Comunicaciones transacionales (Confirmacién del _
registro, confirmacion del pedido...)
Customer Journeys (Welcome, Loyalty, Birthday, _
Reactivacion...)

Fuente: Statista, 2023. Adaptacion.

Como se puede ver, las redes sociales son los canales mas utilizados, seguidas por
aplicaciones de mensajeria instantdnea y mensajes de texto, dejando en tercer lugar al
Marketing Directo. Por su parte, se destaca la utilizacién del email marketing para llevar

adelante mayoritariamente campafias masivas.

En todo caso también resulta interesante prestar atencion al proceso de transformacion
digital que viene dandose los Ultimos afos en cuanto a la implementacion de softwares
de Big Data y Analitica, cuya conveniencia resulta por demas provechosa en términos
de competitividad ya que les permite a las organizaciones conocer con mayor precision

el comportamiento humano a la hora de evaluar el consumo (ver Gréfico 29).
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Gréfico 29. Tamafio del mercado de andlisis de Big Data en todo el mundo de 2021 a 2029 (en miles de millones
de euros)
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Fuente: Statista, 2023. Adaptacion.

El aumento del tamafio del mercado de Big Data a nivel mundial demuestra una fuerte
apuesta por la adopcién de este tipo de softwares dado que, como ya se indicé,
representa informacion clave sobre el comportamiento de los/as usuarios/as y
consumidores/as, activo valioso para las empresas que deseen potenciar su

competitividad.

Apropésito, Esparia se encuentra en el puesto 28 del IMD World Digital Competitiveness
Ranking 202224, ubicado entre Japén y Nueva Zelanda, ostentando un puntaje de 77,4.
Habiéndose adelantado tres (3) puestos respecto del afio anterior, queda mostrado que

su desempenio digital ha evolucionado notoriamente.
4.2. ANALISIS DEL ENTORNO ESPECIFICO

Conforme explica Porter (2008), si bien el ambiente general que rodea a la empresa es
de relevancia para que pueda determinar el camino a seguir en cuanto a la estrategia
competitiva y el posicionamiento en el mercado, resulta fundamentalmente

complementario conocer el ambiente estructural del sector en el cual estara inmersa.
El modelo de las “Cinco (5) Fuerzas Competitivas de Porter” expone que hay ciertas
influencias cuya potencia e intensidad delimitan el camino al éxito de los proyectos que

pretendan instaurarse. A continuacion, su analisis.

i. COMPETENCIA

24 Es el ranking elaborado por el World Competitiveness Center en el cual se mide la capacidad de los paises para
adoptar y utilizar las nuevas tecnologias digitales. Esta capacidad se basa en tres factores: Conocimiento, Tecnologia,
Preparacién para el futuro.

-40 -



Dada la numerosa cantidad de espacios existentes en el area metropolitana de
Barcelona conforme se expuso previamente (ver Gréfico 12), se procede hacer una
seleccion de entre aquellos que estan ubicados en el area en que se asentara Being+
(ver Figs. 1 a 6), en las inmediaciones de la Cambra LGTBIQ+ de Catalunya®y del
Centre LGTBI de Barcelona?®, prestando atencion a sus tarifas, capacidad y servicios

gue ofrecen para conocer el potencial de competencia.

Fig. 1. Inmediaciones de Being+.
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Fuente: Google Maps, 2023.

25 La Cambra LGTBIQ+ de Catalunya es una asociacion destinada a brindar un espacio de encuentro de empresas y
profesionales LGTBIQ+ con el fin de proporcionarles herramientas y servicios de utilidad, en colaboraciéon con las
administraciones publicas de Barcelona y Catalunya. Informacion recuperada el 01/04/23 de
http://www.cambralgtbig.org/conoce-la-cambra/#objetivos

26 E| Centre LGTBI de Barcelona es una iniciativa del Ajuntament de Barcelona centrado en tematicas LGTBI que se
encarga de desarrollar un programa cultural, de acciéon comunitaria y sensibilizacidon sobre la diversidad sexual y de
género. Informacion recuperada el 01/04/23 de https://ajuntament.barcelona.cat/lIgtbi/ca/serveis/centre-lgtbi-de-
barcelona/centre/objectius
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Fig. 2. The Office Barcelona

THE OFFICE
BARCELONA

O

UBICACION

Calle Calabria, 149, 08015
Barcelona

<

TARIFAS
ESPECIALES

DOMICILIACION: BASICA
25€ + IVA por mes. Recepcion de
correspondencia y paqueteria

PRO

50€ +IVA por mes. Recepcién de
correspondencia y paqueteria
Cinco (5) horas de sala de
reuniones o dos (2) dias mesa
flex

BUSINESS
75€ + IVA por mes. Recepcion de
correspondencia y paqueteria. 5
horas sala de reuniones y 3 dias
mesa flex

Sala de reuniones

30€ + IVA, medio dia
Accesode 9H a 19H + Lunes a
Viernes

TARIFAS

FLEX
75€ + IVA semanal

FIX
150€ + IVA mensual

;o
SERVICIOS Y
CONDICIONES

2 salas de reuniones

2 espacios de ocio al aire libre
Comedor

WiFI

Cajoneras individuales con
cerradura

Fotocopiadora e impresora
Recepcién de correspondencia
Servicios de domiciliacién fiscal
Las tarifas Flex y Fix cuentan

con acceso las 24H y los fines
de semana

Fig. 3. Factory 103

FACTORY 103

O

UBICACION

C/ de Mallorca, 103, 08029
Barcelona

@

TARIFAS
ESPECIALES

De 9H a 19H
25€/dia
90€/semana
30€/10Hxmes
85€/30Hxmes
103€/65Hxmes

OFICINA PRIVADA

500€ mensual

Acceso 24H + Fines de semana
PLANES PARA EMPRESAS
195€ por empleado por mes,
con 80H de uso

Plan a medida (a consultar
segln necesidades)

SALA DE REUNIONES
25€/H

Acceso de 9H a 19H

TARIFAS

FLEX
185€ mensual

FIX
240€ mensual

SERVICIOS Y
CONDICIONES

3 salas de reuniones

Espacio de ocio al aire libre y
dentro del recinto

Cocina-comedor

Recepcién de
correspondencia

Gestidn de eventos y de
agenda
WiFi

Las tarifas Flex y Fix cuentan
con acceso las 24H y los
fines de semana

Fuente: Elaboracion propia a partir de Fuente: Elaboraciébn propia a partir de
https://www.theofficebcn.com/es/ https://www.factory103.es/

Fig. 4. BCN 575 Universitat Fig. 5. Meet BCN

BCN 575 Meet BCN
UNIVERSITAT o

TARIFAS

O

UBICACION

Gran Via de les Corts
Catalanes 575, 1-1, 08011
Barcelona

<

TARIFAS
ESPECIALES

NOMADA*

20€ + IVA diario (media
jornada)

35€ + IVA diario

125€ + IVA semanal
SALA DE REUNIONES (12
PAX)*

50€ + IVA media jornada
90€ + IVA diario

20€ + IVA hora extra

*Acceso de 9H a 20H

TARIFAS

MESA PERSONAL
225€ + IVA mensual

145€ + IVA mensual (media
jornada)

OFICINA PRIVADA
4 PAX
550€ + IVA mensual

6 PAX
750€ + IVA mensual

8 PAX
850€ + IVA mensual

SERVICI& Y
CONDICIONES

Todas las tarifas cuentan con
servicio de impresora,
fotocopiadora y escaner y
WiFi.

Los pases “Mesa Personal” y
Oficina Privada” cuentan
ademds con acceso las 24H
incluidos los fines de semana,
a la sala de reuniones, a
servicios de recepcién de
correspondencia,
domiciliacién fiscal, linea
telefénica y acceso a eventos
del coworking.

1 sala de reuniones

Fuente: Elaboracién propia a partir de
https://bcn575.com/
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UBICACION

Rambla de Catalunya 125,
3° 2%, 08008 Barcelona

&

TARIFAS
ESPECIALES
DESPACHOS PRIVADOS
2PAX

515€/460€ mensual

1PAX
315€ mensual

SALAS DE REUNIONES
SALA TULIP (4PAX)
16€MH

52€/4H

80€/8H

Bonos:

68€/5H

115€/10H

200€/20H

SALABUTTERFLY (16PAX)
26€MH

85€/4H

135€/8H

Bonos:

123€/5H

220€/10H

390€/20H

DOMICILIACION BASICA
42€ mensual

ATENCION TELEFONICA
69€ mensual

OFICINA VIRTUAL
99€ mensual

Fuente: Elaboracién
https://meetbcn.com/

FULL-TIME
300€ mensual

PART-TIME MANANA
230€ mensual

PART-TIME TARDE
190€ mensual

SEMANAL

DIARIO
30€

@ -
SERVICIOS Y
CONDICIONES

Las tarifas correspondientes a los
espacios de trabajo compartidos
conceden el acceso de 9H a 19H
de lunes a viernes, con excepcién
del pase Full-Time que concede
el acceso las 24H.

Cuentan con servicios de
recepcion, workshops y
networking.

Las tarifas Full-Time, Part-Time y
Despachos Privados, ademds,
tienen acceso incluido a las salas
de reuniones y domiciliacién
fiscal y comercial

2 Salas de reuniones con horario
de acceso flexible

Cocina-comedor
Workshops y networking

WiFi

propia a partir de

\ &)

-
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https://bcn575.com/
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Fig. 6. Cowork Rambla Catalunya

Cowork Rambla

Catalunya
TARIFAS
UBICACION P
‘”‘21“‘[{QV;,‘;;“‘:;"L“,“,H 284
9
SERVICIOS Y
CONDICIONES
TARIFAS 4
ESPECIALES

REUNIONE brindan a de lu

Fuente: Elaboracién propia a partir de https://coworkramblacatalunya.es/

Como se puede observar, las propuestas de cada espacio de coworking varian
predominantemente en relacion a los montos de membresia vinculados a diversos
factores tales como los servicios y comodidades que se ofrecen, el publico al que se
orientan, los horarios de disponibilidad y sobre todo la capacidad y los espacios de

trabajo con los que cuentan.

La mayoria basa sus suscripciones estandar en términos mensuales, y la diferencia
radica en los tipos de espacios de trabajo que ofrecen y los servicios a los que se puede

acceder sin pagar un extra.

En el caso de The Office Barcelona y Factory 103, utilizan una clasificacion de mesas
compartidas “Fix” o “Flex”, en donde la primera hace referencia a la posibilidad de elegir
una ubicacién fija y permanente, ideal para quienes tienen un empleo regular o
simplemente no deseen compartir su escritorio. La suscripcién Flex, por su parte,
permite una mayor flexibilidad en términos temporales, siendo mas util en los casos de
trabajos esporadicos y para quienes tienen una agenda laboral mas laxa. En ambos

casos se prevé el acceso 24/7 durante todo el ano.
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Otros espacios, como Meet BCN y Cowork Rambla Catalunya, ofrecen ademas la
posibilidad de optar por horarios de jornada completa o media jornada de mafana o de
tarde, con abonos también mensuales y en espacios compartidos. Mientras que BCN
575 Universitat ofrece este tipo de membresia, en mesas personales o despachos

privados con capacidad de 4 a 8 personas.

En general las tarifas presentadas como especiales se distinguen por: la cantidad de
horas de uso de los espacios compartidos; servicios tales como domiciliacion fiscal y
comercial para los/as coworkers que deseen domiciliar sus proyectos laborales en la

direccion del espacio de coworking; el uso de salas de reuniones o eventos, entre otros.

Camara de la Fuente (2002) explica que el hecho de que existan numerosas empresas
en un sector puede dar lugar a una caida en sus perspectivas de crecimiento. Para que
ello suceda, también sefala como condicion la falta de diferenciacion en los productos
que ofrecen. En este sentido, los ejemplos expuestos demuestran que, mas alla de las
condiciones particulares de cada una de sus membresias, se ofrecen servicios similares

y estan orientados a la misma clientela.

Si observamos a la competencia segun la vision de Porter (2008), en la que las
estrategias competitivas de unas empresas influyen en las demas de tal manera que
generan represalias para neutralizarlas, estariamos dejando de lado el atractivo
diferencial de Being+, el cual reside justamente en la diferenciaciéon de sus servicios,
orientandose exclusivamente a una porcion concreta del mercado al que apuntan los
coworkings, dotdndose de un enfoque mas bien de inclusién social, por lo que no se

trata de una rivalidad que presione a las organizaciones ya establecidas, ni viceversa.

De hecho, esta caracteristica distintiva puede ser vista por los demas espacios incluso
como una oportunidad en el sector de apostar por un nuevo modo de diversificar el
modelo de negocio y, a su vez, sumar su aporte desde la optica social a través de

alianzas que permitan la utilizacion reciproca de los servicios y espacios con Being+.

ii. COMPETENCIA POTENCIAL
La aparicion de nuevos competidores dependera de las barreras de entrada en el sector
y de las medidas que adopten las empresas ya establecidas (Porter, 2008). Se

distinguen seis barreras: economias de escala; diferenciacion de productos;
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necesidades de capital; costos cambiantes; acceso a los canales de distribucion y la

politica gubernamental.

Como se pudo ver oportunamente, no se trata de un caso de costos cambiantes dado
que las tarifas de suscripciones se han mantenido estables a pesar de la elevada
presencia de coworkings, en aumento afio tras afo. Este marcado incremento trae
aparejada la falta de diferenciacién de productos, la cual importaria cierta lealtad por
parte de los/as consumidores/as a un producto establecido y a sus caracteristicas;
dejando demostrado a su vez que no existen tendencias a un monopolio que absorba

al mercado ni que restrinja la entrada de nuevos competidores.

Una de las barreras que podria presentarse con mayor probabilidad es la que versa
sobre los recursos financieros necesarios para poder establecer un negocio. No
obstante, un espacio de coworking no requiere maquinarias, ni tecnologias de punta, ni
grandes inversiones para afincarse; sumado a la multiplicidad de opciones de
financiacion existentes e iniciativas por parte de las agencias estatales favorables para

nuevos emprendimientos, esta barrera tampoco representa mayores obstaculos.

Si observamos la medida en la que la cantidad de espacios de coworking fue
incrementandose los Ultimos afos, las previsiones que existen al respecto, los cambios
en el modo de trabajar que fueron suscitdndose gradualmente antes del estallido de la
pandemia consolidandose con mayor ahinco en la actualidad, la cada vez mas
solidificada Responsabilidad Social por parte de las empresas en todos los sectores, de
la mano de la emergencia continua de movimientos sociales y politicos de inclusion y
diversidad, es facil descubrir que el riesgo de la aparicion de nuevos participantes es

alto.

Ademas, cabe destacar nuevamente que la base sobre la que se sustancia este modelo
de negocio responde a principios de colaboracion, comunidad y ambiente
multidisciplinar, por lo que cada usuario/a elegira aquel lugar que se adapte a sus
propias necesidades y perfil personal y laboral, por lo que las posibilidades de oferta y

demanda son tantas como individuos existan.

iii. PRODUCTOS SUSTITUTOS

Competencia puede representar “la fuente frente al bar”. Esta frase de dominio publico

hace referencia a que pueden existir multiples maneras de competir y, una de ellas, es
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a través de los productos sustitutos. Se trata de aquellos que, en virtud de sus precios,
su calidad y las funciones que despliegan, instauran un limite a los importes de los

productos de un sector dado (Camara de la Fuente, 2002; Porter, 2008).

En sentido amplio, podemos encontrar oficinas compartidas, grupos de trabajo en linea,
bibliotecas de universidades, cafés, centros culturales, naves industriales, incubadoras
e, incluso, los propios hogares, dependiendo de lo que cada persona busque en

concreto.

En lo que interesa a la consecuencia concreta de este tipo de productos, es factible que
su precio sea inferior o incluso nulo en algunos casos, en comparacion con los espacios
de coworking convencionales, y esto se debe a la falta de servicios y comodidades que

son capaces de proveer.

En el caso de las incubadoras, si bien pueden asemejarse al producto que viene a
ofrecer Being+ dado que son entornos de trabajo compartido que ofrecen orientacion
empresarial a quienes ingresan en ellos, su objetivo se distingue en tanto estan dirigidas
exclusivamente empresas con la finalidad de hacerlas crecer y salir al mercado en un

periodo determinado.

Por ello, es pertinente resaltar que no pueden emular en su totalidad la experiencia de
trabajar en un espacio de coworking, cuanto mas con las caracteristicas de Being+. El
valor que aporta a nivel comunidad, sumado a los servicios particulares que busca poner

a disposicién de su clientela, constituyen una experiencia singular e irrepetible.

iv. PROVEEDORES

El factor relacionado con los proveedores puede influir en las organizaciones a través
de su poder de negociacion manifestado en los precios y/o la calidad de los productos
gue proveen (Porter, 2008), teniendo en cuenta también su grado de concentracion, ya
gue a medida que este aumente también lo hara su poder de negociacion (Camara de
la Fuente, 2002).

Entre otras situaciones que interfieren en el poder de negociacion de los proveedores
podemos encontrar: los productos sustitutos, el nivel de relevancia del cliente al que
proveen, la importancia de sus productos para la empresa a la que provisionan, y la

integracion vertical.
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Ademas de las empresas encargadas de brindar la conexién a internet, el suministro
eléctrico y los servicios de mantenimiento y limpieza, con las cuales el poder de
negociacién no se encuentra en discusion dado que poseen tarifas establecidas y le
corresponde a los consumidores adherirse o0 no a dichos servicios; en el caso de Being+
podrian considerarse proveedores en los términos planteados a aquellos/as
profesionales cuya actividad y experiencia se requeriran para poder desarrollar las
formaciones, capacitaciones y sesiones de coaching empresarial y de emprendimiento

gue forman parte de la propuesta de valor del proyecto.

Se podria decir que para el espacio de coworking que esboza el presente TFM, la
disponibilidad de estos proveedores es de suma importancia, ya que la diferenciacién
de Being+ termina de configurarse con sus actividades, y la aspiracion de este proyecto
radica en ofrecer servicios de capacitacion y formacion de relevante calidad y valor, con
una demanda semanal. En estas condiciones el poder de negociacion de los

profesionales podria llegar a ser dominante.

En vistas de que Being+ busca fomentar la sensaciéon de comunidad entre B-workers y
quienes formen parte de su ecosistema, lo deseable es que quienes provean los
servicios mencionados previamente logren entablar un contacto de caracter constante,
sino permanente, también porque se trataria de proyectos profesionales que requieren
un acompafiamiento en su desarrollo. Esto también podria inclinar la balanza de la

negociacién a favor de los proveedores.

No obstante, se puede arribar a un punto de equilibrio dado que la modalidad de
contratacion se regira por hora de sesion y, por otro lado, es cierto que también existen
numerosos profesionales dedicados a brindar capacitacion y asesoramiento del calibre
gue nos compete, pudiendo servir esta situacion como estrategia a la hora de negociar
los honorarios.

V. CLIENTES
Como explica Porter (2008), al igual que en el caso de los proveedores, aquellas

personas que conforman la clientela ejercen una fuerza sobre el precio con su poder de

negociacion sobre la calidad y/o la cantidad de los productos que demandan.
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Los espacios de coworking, y particularmente de Being+, son modelos de negocio en
los que la figura del cliente es sumamente importante ya que los servicios son puestos
a disposicion para que éste pueda desarrollar su actividad laboral, su sostén econémico,
por lo que l6gicamente buscara hacerlo en un lugar en el que se sienta a gusto y se

adecue a sus demandas.

El grado de concentracién de los clientes, explica Porter (2008), es uno de los factores
gue determina la intensidad de dicha fuerza: si la mayor parte de las ventas recae sobre
un solo cliente, este tendra la potestad de fijar las reglas de juego. Esta situacion puede
llegar a presentarse en el caso de Being+ si logran establecerse alianzas con empresas
con el fin de que su personal asista a los cursos o talleres sobre diversidad de género

gue se impartan.

Por otro lado, si los costos de los productos ofrecidos son cambiantes, y ademas
representan una porcion relevante en la economia de quienes los consumen, es
probable que el poder de negociacién de éstos ultimos se eleve ya que iniciaran la
bUsqueda de nuevos productos con costos menores 0 mas estables. Como pudimos ver
al momento de analizar el mercado, la industria de coworking ha demostrado mantener
un promedio estable en las tarifas que propone, por lo que este factor se encuentra

neutralizado.

Asimismo, otro factor que incide en el poder de negociacion de la clientela es la falta de
diferenciacion de los productos en el sector, la cual le da la opcién de acudir a cualquier
proveedor con la certeza de que encontrara el mismo servicio. En este punto, el espacio
de coworking que plantea este TFM es un producto por demas diferenciado que apuesta
a una entrega de valor distinta a los demas ya establecidos, a partir del establecimiento
de un nexo con las necesidades laborales, profesionales y emprendedoras de la

comunidad LGTBIQ+, y el compromiso asumido de visibilizarlas.

En lineas generales, la idea de Being+ es trabajar codo a codo con sus B-workers en
relacion con sus deseos y demandas, intentando forjar un espacio de trabajo seguro
gue dé lugar a una comunidad que se retroalimente y que genere traccion como tal. El
planteamiento es el de un modelo de negocio inclusivo en todos los niveles, de modo
gue quienes acudan a él también colaboren a mejorarlo, tomando al poder de

negociacién como una oportunidad para hacerlo.
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En virtud de lo expuesto hasta el momento, es posible distinguir resumidamente las

siguientes amenazas y oportunidades existentes en mercado.

AMENAZAS

- Competencia actual y potencial. Como se expuso previamente, a raiz del analisis
tanto del entorno genérico como del especifico a los cuales me remito por
motivos de brevedad, es posible deducir que el nivel de ambas competencias es
elevado. Being+ debera contrarrestarlas manteniendo altos estandares de

calidad en sus servicios y reputacion.

- Productos sustitutos. Al igual que ocurre con las competencias nombradas
anteriormente, el riesgo de aparicion de productos que puedan sustituir a Being+
es alto. Sera imperioso apostar por una estrategia de diferenciacion que logre la

fidelidad de los/as B-workers.

- Economia inestable. Tanto el estallido de la pandemia como la guerra suscitada
entre Rusia y Ucrania, que se mantiene hasta la actualidad, han marcado un
escenario de inestabilidad economica a lo largo del globo. En efecto, en el afo
2022 se registré una bajada histérica del valor de la divisa de la zona euro en
relacion con el valor del ddlar estadounidense. Esta oscilacion con tendencias
de devaluacion afecté y afecta la capacidad de consumo y ahorro de las
personas, con lo que podria incidir directamente en el mercado objetivo de
Being+ al condicionar las decisiones de aventurarse a optar por trabajos

auténomos y/o emprendimientos propios.

- Integracion vertical hacia delante por parte los proveedores. El hecho de que la
oferta de Being+ incluya servicios de capacitacién empresarial-emprendedora a
través de profesionales autbnomos que no forman parte de su plantilla
permanente de empleados, hace que en este TFM sean considerados como
proveedores. Esta situacion expone al negocio a la amenaza de que estos
intenten captar a los/as B-workers por fuera de la érbita de coworking con ofertas

mas llamativas en cuanto a precios y/o servicios.
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OPORTUNIDADES

Aprendizaje. Poner en marcha un negocio implica la oportunidad por parte de
quien decide hacerlo de fortalecer su capacidad de aprendizaje en base a los
errores y fracasos que deba sobrellevar, sirviendo de base para los proyectos
futuros. Esto es lo que se conoce como resiliencia y sirve también como una
oportunidad para forjar el caracter y el perfil adecuados para afrontar los desafios
y riesgos que se presenten, pudiendo tomar una perspectiva pertinente y reparar

con mayor habilidad en los recursos y capacidades de que se disponen.

Nuevas tecnologias. El rapido avance de la evolucion tecnoldgica permite a las
personas poder llevar a cabo actividades de manera telematica, facilitando la
generacion e instauracion de un nuevo paradigma basado en la economia de
recursos, en el que compartir espacios de trabajo representa una de sus
expresiones mas acabadas. El alcance de esta oportunidad es tan amplio y
versatil, que permite incluso la recopilacién de datos respecto del consumo de la
sociedad, hecho sumamente importante para que las empresas puedan captar
informacién sensible que, de usarla apropiadamente, les sera de utilidad para

perfeccionar sus estrategias y garantizar su éxito.

Nuevas tendencias en el mercado laboral. Luego de la crisis del COVID-19 el
mercado laboral vio acelerado su proceso de adecuacion a los avances
tecnoldégicos para continuar garantizando la competitividad con la actividad
laboral a distancia, a la vez que se evitaba la propagacion del virus. Estas
tendencias fueron adoptandose amplia y sostenidamente, persistiendo al dia de

la fecha dada los grandes beneficios en materia de optimizacién de recursos.

Marcado crecimiento del sector. La industria del coworking no solo ha
sobrevivido a la pandemia, con la consecuente crisis que le siguid, sino que
ademas ha demostrado un palpable incremento respondiendo a la creciente
demanda de los espacios de trabajo colaborativo, con una proyeccion para los

anos futuros de iguales caracteristicas.

Ambiente politico favorable. Como se ha analizado en el macroentorno politico,
las iniciativas adoptadas por la Administracion Publica en lo concerniente tanto
a la comunidad LGTBIQ+ como a las empresas emergentes, demuestra un

interés activo y favorable por parte de la esfera politica. Esta oportunidad da
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lugar a la estructuracién de una atmédsfera propicia para la obtencién de
subvenciones, el acceso a fuentes de financiacion, proteccion legal contra actos
de discriminacion, el surgimiento de sinergias interdisciplinares y la garantia de
una representacion, reconocimiento y visibilidad social. Esta situacién resulta
beneficiosa tanto para Being+, a nivel organizacién, como para quienes decidan

hacer uso de sus servicios.

- Potenciales alianzas con otros agentes. Al tratarse de un espacio compartido de
trabajo, lleva en si mismo la impronta del concepto de colaboracion, el cual cobra
relevancia cuando efectivamente se llevan a cabo interacciones y sinergias entre
todos los agentes que intervienen, a saber: B-workers, proveedores, otros
espacios de coworking, empresas interesadas en el uso del espacio y de sus
servicios de capacitacion en cuestiones de diversidad de género, organizaciones
LGTBIQ+, etc.

4.3. ANALISIS DEL AMBIENTE INTERNO

Siguiendo las recomendaciones de Priede Bergamini et al. (2010) es preciso
complementar el examen del entorno especifico, en el que se identifican las amenazas
y oportunidades para el negocio, con un analisis interno exhaustivo que involucre la
identificacion de las debilidades y fortalezas de la organizacién, tomando en

consideracion los recursos y las capacidades disponibles.

Se entiende por recursos a los factores que la empresa tiene a su disposicion y sobre
los cuales tiene uso y control; mientras que las capacidades hacen alusion a la
posibilidad concreta de utilizacion de aquellos recursos para poder ejecutar determinada
acciéon. La relacion entre ambos determinara la obtencién y entrega de ventajas

competitivas y valor, respectivamente.

DEBILIDADES

- Escasez de recursos financieros. Los recursos financieros son fundamentales a
la hora de emprender en la medida en que se deben poder cubrir los costos
iniciales para poner en marcha la empresa, tales como la compra del mobiliario,
el pago del alquiler del local y el de los servicios basicos para su funcionamiento.

Asimismo, queda limitada la posibilidad de la empresa en lo que respecta las
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inversiones iniciales en materia de marketing para lograr una mayor difusion

acerca de su existencia y ampliar los margenes de la audiencia.

Falta de experiencia. Como bien explica Alcaraz Rodriguez (2011) “El riesgo es
un elemento caracteristico fundamental del acto de emprender’. El hecho de no
haber asumido nunca un reto de tal magnitud plantea una carencia de
experiencia y conocimiento sobre las vicisitudes que se plateen durante el mismo

proceso de emprender, por lo que representa un punto débil.

Emprendimiento nuevo. Como explican Aldrich y Fiol (1994), en sus comienzos
los emprendimientos como Being+ carecen de credibilidad y reputaciéon debido
a la novedad de sus iniciativas. Esta situacion representa un impedimento para
que el proyecto sea considerado como una opcion entre tantos otros espacios
de trabajo colaborativo, generando un obstaculo que dificulta su posicionamiento
en el mercado. Es probable que se requiera la aplicacion de técnicas persuasivas
y retdricas que impacten en la psicologia del publico objetivo para obtener una

legitimacion cognitiva?’.

Puablico limitado en cuanto a su alcance demografico. Al estar enfocado en un
segmento especifico de la poblacidén, es probable que el proyecto enfrente
dificultades en cuanto a la mantencién de un flujo constante de clientes,
debilitando directamente su capacidad de generar ingresos y, por ende, su

rentabilidad.

Exceso de capacidad productiva inicial. Como resultado de las debilidades
previamente expuestas aparece el exceso de capacidad productiva inicial. Como
en todo comienzo, es probable que el espacio de coworking deba funcionar por
debajo de su capacidad productiva en la medida en que no todos sus espacios
de trabajo seran contratados y utilizados, generando ingresos insuficientes para
sufragar los costes fijos, acarreando con ello una pérdida en el interés dado que
las recompensas no son proporcionales a los esfuerzos empleados (Bhide,

1994). Es preciso desarrollar una estrategia de marketing operativo adecuada y

27 La legitimacion cognitiva, segun Aldrich y Fiol (1994), hace referencia al nivel de reconocimiento publico que posee
una organizacion, lo cual dependera de su grado de difusién. La maxima amplitud de legitimacion cognitiva se da
cuando el producto, proceso o servicio que la empresa presenta se asume como un hecho establecido, fomentando
la aparicién de multiples imitaciones.
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alineada a los principios empresariales para superar esta situacion atrayendo B-

workers.

FORTALEZAS

Bajo coste inicial. Al tratarse de un negocio del sector servicios, no se requieren
magquinarias de fabricacion de bienes materiales cuyo costo suele ser elevado.
En comparacién con este tipo de industrias, un espacio de coworking maneja
costes fijos relativamente bajos que abarcaran el pago del alquiler y de los
servicios basicos (telefonia, internet, luz, agua, limpieza, etc.). En Being+
también se suman los honorarios de los profesionales que brindaran
asesoramientos y capacitaciones, pero en todo caso los costos siguen

manteniendo margenes reducidos en comparacion a otros sectores.

Propuesta de valor novedosa. Como se expuso al inicio de este TFM, la mision
de Being+ consiste en potenciar el desarrollo de ideas, proyectos y objetivos
profesionales, disruptivos e innovadores de la comunidad LGTBIQ+. Ofrecer
servicios de formacion empresarial-emprendedora en un espacio seguro y
diverso dirigido a un colectivo con necesidades y demandas concretas, cuya
satisfaccion es el leitmotiv de su fundacion, representa una fortaleza en tanto
dota a este proyecto de una ventaja competitiva que le permite destacarse

respecto del resto de los espacios de coworking.

Comunidad. Siguiendo el analisis de Howell (2022), quienes participan de
espacios de trabajo colaborativo suelen asumir una membresia tan activa que
terminan propiciando la generacién de una comunidad. Esta resulta provechosa
cuando se trata de atravesar momentos dificiles, como los que se suscitan al
emprender. Este fendmeno se intensifica en nichos de mercado con intereses y
objetivos similares, como en el caso del colectivo LGTBIQ+. Si los miembros se
sienten parte de una comunidad unida, es mas probable que promuevan y

recomienden el espacio de coworking.

Relaciéon estrecha con los/as usuarios/as. Propiciada por la sensacion de
comunidad, una relacion estrecha con los/as B-workers facilitara el proceso de
identificacion de fortalezas y debilidades del propio negocio, para poder adaptar

los servicios y recursos ofrecidos, en pos de la satisfaccidon de las necesidades
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de aquellos. Esto ayudara a crear un ambiente acogedor, de confianza y
comodidad para el colectivo LGTBIQ+, derivando en un mayor compromiso
asumido con el espacio y, por ende, puede aumentar la visibilidad del proyecto

atrayendo a mas usuarios/as de la comunidad.

Ubicacion. La localizacion de Being+ representa una de sus mayores fortalezas.
Habiendo analizado lo correspondiente en el examen del entorno genérico, es a
todas luces demostrable que Barcelona es una ciudad de alto flujo poblacional,
con amplio atractivo en materia diversidad cultural y caracteristicas
sociodemograficas, siendo elegida por ndmades digitales como una de las
principales ciudades para trabajar de manera remota.

El espacio se ubica concretamente en el barrio “L'Esquerra de I'Eixample”, en
las inmediaciones de la Cambra LGTBIQ+ de Catalunyay del Centre LGTBI de
Barcelona. Esta locacion resulta por demas conveniente dado que se trata de un
entorno por demas favorable para obtener la visibilidad adecuada dentro del
ambiente de la comunidad que conforma su mercado meta. Ademas, la
accesibilidad con la que cuenta, debido a la cercania con multiples medios de
transporte, le otorga un valor adicional a la hora de ser considerado como opcion

entre los espacios de trabajo colaborativo de la zona.

Instalaciones adecuadas. Las instalaciones de Being+ estaran adecuadas a la
propuesta de valor, contando con las comodidades y servicios necesarios para
el desarrollo profesional y emprendedor de sus usuarios/as. Contara con
espacios flexibles de trabajo y esparcimiento para que puedan trabajar de
manera efectiva, disponiendo de conexién a internet de alta velocidad y un
sistema de seguridad para que cada B-worker pueda guardar sus pertenencias
sin verse en la necesidad de tener que movilizarlas cuando deba trasladarse al

local.
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5. PLAN DE MARKETING

La orbita de la actividad de marketing abarca dos aspectos complementarios (Camara

de la Fuente, 2002): el marketing estratégico y el marketing operativo.

El primero (marketing estratégico) se encuentra intrinsecamente vinculado con el
Andlisis de Mercado (apartado 3) y con el Andlisis DAFO (apartado 4), y es el momento
de definir adecuadamente los objetivos en cuanto a las ventas que espera alcanzar, el
posicionamiento en el mercado al que se aspira llegar y la rentabilidad que se estima

obtener como resultado de la explotacion de la idea de negocio.

Asimismo, es posible concretar que tipos de estrategias se utilizaran para la
consecucion de los objetivos, seguida de la correspondiente identificacién del publico
objetivo o segmentacion del mercado (Priede Bergamini et al., 2010; Camara de la
Fuente, 2002; Vidal y Albesa, 1997).

Se requiere prestar especial atencion al grado de especificidad y realismo de dichos
objetivos, y a la posibilidad de medirlos y alcanzarlos, estableciendo una duraciéon
limitada para conseguirlos, manteniendo una coherencia con la cultura empresarial y un

alto grado de adaptacion a las fluctuaciones del mercado.

Por su parte, el marketing operativo es la materializacion de las estrategias disefiadas
en la etapa del marketing estratégico (Vidal y Albesa, 1997) a través de lo que se conoce
como Marketing Mix, esto es: el producto, el precio, la distribucién y la comunicacion.
Es imprescindible tener en consideracion los recursos disponibles para poner en marcha
el negocio los cuales, en el caso de Being+, son escasos y el plan de marketing habra

de adaptarse a ello.

5.1. OBJETIVOS
Alcaraz Rodriguez (2011) explica que el planteamiento de los objetivos responde a la
necesidad de materializacion de la misibn empresarial, y resulta menester establecerlos
tanto a corto, como mediano y largo plazo.
Objetivos a corto plazo (1 afio)

- Iniciar la prestacion de servicios a comienzos del afio 2025.
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Lograr que, en el tercer trimestre del afio 2025, el 50% de los/as B-workers
participen activamente en las actividades propuestas de capacitacion y

formacién empresarial - emprendedora.

Realizar, hacia el cuarto trimestre del afio 2025, un minimo de 1 sesién de

capacitacion sobre diversidad de género por semana.

Incrementar la satisfaccién de los/as B-workers en un 20% a finales del cuarto

trimestre de 2025 en lo que respecta al espacio de trabajo.

Incrementar la satisfaccion de los/as B-workers en un 35% a finales del cuarto

trimestre de 2025 en lo que respecta a los servicios afiadidos.

Objetivos a mediano plazo (3 afios)

Lograr que al menos el 30% de los/as B-workers dirijan sesiones y/o talleres

relacionados con sus actividades una vez a la semana.

Implementar un programa de seguimiento y feedback mensual con los/as B-
workers para captar informacion relevante en pos de la mejora de las

instalaciones y la calidad de la oferta de servicios.

Desarrollar y lanzar un nuevo programa de formacién en diversidad de género,

en colaboracién con organizaciones e instituciones LGTBIQ+.

Entablar relaciones basadas en la colaboracion con otros espacios de coworking
a fin de que contribuyan a su consolidacion a través de la utilizacion reciproca

de servicios.

Generar un incremento del 15% en el ingreso anual del coworking hacia finales

del segundo afio de actividades y mantenerlo estable hacia el tercero.

Objetivos a largo plazo (5 afios)

Consolidar a Being+ como espacio de coworking referente en la comunidad
LGTBIQ+ en Barcelona.
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- Generar un incremento del 20% en el ingreso anual del coworking hacia finales

del 5to ejercicio.

- Entablar alianzas estratégicas con empresas y organizaciones que compartan
los principios y valores B+ para generar mayor traccion tanto social como

economica.
- Ampliar la oferta de servicios de formacién y capacitacion.

- Convertir a Being+ en promotor de politicas publicas en lo que respecta a

cuestiones laborales y empresariales del colectivo LGTBIQ+

5.2. ESTRATEGIA COMPETITIVA

En su andlisis de las estrategias que pueden adoptarse al momento de elaborar un plan
de empresa para poner en funcionamiento un negocio, Osorio y Murillo (2010) destacan
la importancia de la estrategia empresarial dado que de ella dependerd, en gran medida,
la construccion de la ventaja competitiva de la organizacion y su posicionamiento en el

mercado.

Es primordial tener en vista en todo momento que, al igual que las decisiones
empresariales, las estrategias deben ser permeables a las variaciones producidas en
los entornos para garantizar la fluidez en su implementacién y la adaptacion del propio

proyecto al mercado y las demandas que de él provengan.

En términos generales, Camara de la Fuente (2002) explica que existen tres tipos de
estrategias competitivas a adoptar: liderazgo en costes; diferenciacion; enfoque o alta

segmentacion.

Los principios del espacio que propone el presente TFM se adecuan principalmente a la
estrategia de alta segmentacion en tanto se enfoca concretamente en la comunidad
LGTBIQ+ emprendedora o interesada en emprender que resida y/o trabaje en la ciudad
de Barcelona. Esta estrategia se complementa l6gicamente con la de diferenciacién,
ofreciendo un producto con una bateria de servicios destinados a la continua
capacitacion de quienes decidan desarrollar sus actividades laborales y profesionales
en Being+, o bien de iniciativas ligadas a estas. De este modo, el proyecto se formula

lejos de larivalidad que genera la competencia, centrandose en fidelizar a sus B-workers
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con diversas tacticas en lo que atafie al Marketing Mix, en base al andlisis del mercado

y de los entornos.

5.3. SEGMENTACION DEL MERCADO

Vidal y Albesa (1997) explican que parte del Plan de Marketing Estratégico, previo a fijar
el Marketing Mix, consiste en identificar el segmento de la poblacién al que estara
dirigida la actividad del negocio, y que presenta “necesidades homogéneas” o
“caracteristicas similares”. Asimismo, Osterwalder y Pigneur (2010) definen a los/as
clientes como “el corazén de todo modelo de negocio”, resaltando la importancia de
disefiar una segmentacion del mercado en la que se tengan en cuenta sus necesidades

y comportamientos para poder llegar a ellos de manera eficaz.

En este sentido, se distinguen cinco (5) criterios para definir el segmento del mercado
gue compondra al publico objetivo de Being+ (Vidal y Albesa,1997). El criterio
demografico hace referencia a la edad, el sexo, estado civil, etc. En este punto cabria
agregar la orientacion sexual y la identidad de género. El funcional se basa en el uso
que cada consumidor/a le da al producto (profesional o particular, experto o aficionado,
etc.). El socioeconémico se refiere al nivel econémico, la religion, el nivel educativo, etc.
El geogréfico se centra en la ubicacion geogréfica, y el psicolégico se enfoca en
cuestiones relativas al caracter de la persona, como por ejemplo si es arriesgada o

conservadora, si es consumista o de un perfil mas bien ahorrador, entre otros.

El publico objetivo de Being+ es toda persona que perteneciendo al colectivo LGTBIQ+,
resida o trabaje en el &rea metropolitana de Barcelona y tenga la intencion de trabajar
en un espacio de coworking con el fin de adquirir conocimientos, y/o continuar
desarrollando los ya adquiridos, en materia empresarial-emprendedora. También
abarca a quienes, trabajando en relacion de dependencia, puedan hacerlo de manera
remota y elijan utilizar las instalaciones de Being+. La edad y su estado civil no
representan factores relevantes. En cuanto al criterio socioeconémico, deberan poseer
una capacidad adquisitiva que les permita afrontar el pago de los servicios, por lo que
seran de clase media, como minimo; también deben contar con un nivel de estudios
adecuado a los proyectos que lleven a cabo y a las capacitaciones que se brindaran
como parte de los Servicios B+%8. Respecto del criterio psicoldgico, debera tratarse de

una persona emprendedora y, por lo tanto, arriesgada, que le motive continuar

28 Seran expuestos en el apartado referido al Producto del Marketing Mix.
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aprendiendo y desarrollando sus habilidades profesionales; sera un perfil disruptivo,
innovador, no tradicional, dinamico, que le motive lo nuevo, lo desconocido, que luche

por conseguir lo que quiere, resiliente e inspirador.

A continuacién, se planteara una serie de buyer persona?®, cuya confeccion fue
efectuada tomando en cuenta la encuesta realizada en el andlisis de mercado y las

diversas entrevistas que se entablaron con el objetivo de su difusién.

- Silvia. Pronombres: ella. Reside en Barcelona, tiene 55 afios y se identifica como
transexual. Ha realizado un MBA en Marketing Digital. Intenté llevar adelante un
emprendimiento, pero no logré sostenerlo en el tiempo por falta de recursos
econdmicos. Actualmente trabaja en relacion de dependencia a tiempo completo
en una asociacion LGTBIQ+ de Barcelona llevando adelante iniciativas de
activismo trans. Tiene un perfil idealista y le motivan las iniciativas basadas en
la tolerancia, la inclusién y la visibilidad de las minorias. Entre sus necesidades,
a las que Being+ atendera, se distinguen la obtencion de financiamiento o
asesoramiento financiero para futuros proyectos y networking con otros
individuos y organizaciones que compartan su compromiso con la inclusion y la

visibilidad de las minorias.

- Angie. Pronombres: él. Trabaja en Barcelona, tiene 26 afios y se identifica como
transexual. EI mayor nivel de estudios alcanzado es el Bachillerato dado que
inicié algunas carreras de grado, pero no ha finalizado ninguna por no encontrar
alguna que lo motivara lo suficiente. Tiene un perfil optimista en cuanto a lo social,
aungue con ciertos sesgos pesimistas en lo que respecta a las instituciones
educativas, dado que se siente excluido por las mismas en tanto siguen
manteniendo politicas de género binarias, excluyendo a quienes no se identifican
con estos canones. Actualmente trabaja de manera autbnoma como activista
trans y ofrece talleres de diversidad de género de manera presencial y on-line.
Entre las necesidades a ser cubierta por el coworking podemos encontrar la
busqueda de oportunidades de formacion y capacitacion inclusivas que
reconozcan y respeten su identidad de género y un espacio fisico concreto en el
cual pueda gestionar su proyecto como activista y formadora sobre diversidad

de género, que le permita hacer crecer su marca.

29 Segln “The buyer persona manifesto” publicado por Adele Revella en el sitio web www.buyerpersona.com, un
buyer persona es “un arquetipo, una imagen compuesta de las personas reales que compran, o podrian comprar,
productos” como los que una determinada empresa vende.
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Alex. Pronombres: elle. Reside en Barbera del Vallés, tiene 38 afios y se
identifica como gay género fluido y persona no binaria. Ha realizado un posgrado
en edicion audiovisual. Actualmente trabaja en relacion de dependencia a tiempo
completo para una productora audiovisual de cine independiente, con posibilidad
de trabajar en remoto. Considera que las mayores barreras para llevar a cabo
un emprendimiento son el acceso a financiacion y la falta de un espacio fisico.
Aunque tiene un perfil poco arriesgado en términos econémicos, le motiva la idea
de emprender y nunca ha recibido capacitacion al respecto. En Being+, Alex
podra cubrir la necesidad de formacién, capacitaciébn y asesoramiento

empresarial, lo que le permitira cumplir con su motivacion de emprender.

Lara. Pronombres: ella. Reside en Ripollet y trabaja en Barcelona, tiene 30 afios,
es mujer cisgénero y lesbiana. El mayor nivel de estudios que alcanz6 fue el
Bachillerato. Trabaja en relacion de dependencia a tiempo parcial en una
cafeteria y no ha recibido capacitacion empresarial-emprendedora hasta el
momento, pero le resulta interesante proyectar un negocio propio dado que
considera que una parte fundamental de la autorrealizacion personal va
acompafiada de la esfera laboral y profesional, y a menudo se sintié discriminada
en sus entornos laborales, impidiéndole progresar en aquel aspecto. Tiene una
personalidad dinamica, le gusta conocer gente nueva y sentirse parte de una
comunidad; encuentra en su circulo intimo una oportunidad de expresion y
libertad valiosos para su desarrollo humano. Lara se encuentra en la busqueda
de un espacio en el que pueda trabajar y en el que ademas pueda generar lazos

de comunidad, en donde se sienta segura y pueda manifestarse libremente

5.4. MARKETING MIX

PRODUCTO

Como bien explican Priede Bergamini et al. (2010), lo que consumen los/as usuarios/as

y clientes no son productos, sino satisfacciones y en este sentido, Being+ no solo busca

ofrecer al colectivo LGTBIQ+ un espacio fisico en el cual desenvolverse laboral y

profesionalmente con autonomia; el ideal que persigue es brindar un acompafiamiento

pleno en ambos ambitos y forjar, a su vez, un sentido de comunidad B-worker, poniendo

a disposicion un circuito también destinado al desarrollo de los “Servicios B+”, que hacen
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referencia a diversas actividades e iniciativas, resignificandolas como herramientas

impulsoras de cambio y generadoras de colectividad.

Servicios B+
- ponencias de emprendedores/as acerca de sus experiencias como tales;
- cursos de capacitacion y formacion empresarial-emprendedora;
- asesoramiento contable, legal y de gestoria;
- espacio para la realizacion de “pruebas de concepto” de los emprendimientos
B+, o de proyectos vinculados a ellos;
- difusién y promocion digital de los emprendimientos y actividades B+;
- sesiones de coaching empresarial;

- talleres sobre diversidad de género y otras tematicas de interés LGTBIQ+.

Es aqui en donde radica la propuesta de valor B+. Segun Osterwalder y Pigneur (2010),
las propuestas de valor de los modelos de negocio pueden destacarse por su innovacion
y capacidad de generar una oferta completamente nueva o disruptiva en el mercado. No
obstante, también las hay aquellas que se asemejan a las ofertas ya existentes en el
mercado, diferenciandose por contar con atributos adicionales que las hacen mas

atractivas para ciertos segmentos de clientes.

En este punto, es dable destacar la particular aportaciéon de valor que Being+ viene a

proponer dado que, si bien el modelo de negocio de los espacios de coworking ya es
conocido y esta instaurado en el mercado, los servicios B+ adicionales poseen una
carga innovadora y disruptiva que puede ser abordada desde dos miradas
complementarias. Por un lado, desde la perspectiva de los/as B-workers, el valor
agregado se encuentra en la posibilidad de contar una infraestructura que no solo se
enfoca en cuestiones netamente laborales que les permita un desarrollo profesional
competitivo, sino que también forja una sensacién de comunidad, contribuyendo a su
vez a aumentar la probabilidad y los niveles de transferencia de conocimientos entre los
miembros de la comunidad, y la movilidad de emprendedores/as y profesionales con

perfiles multidisciplinares.

Por otro lado, es de notable visibilidad que el producto que ofrece Being+ se nutre y
complementa con las diferentes disciplinas existentes en el tejido productivo. Esto
promueve la creacion de una red de alianzas estratégicas con distintos grupos de interés,

tales como:
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- espacios de coworking, con quienes puede asociarse con el fin de utilizar tanto
las instalaciones como otros servicios que pudieran ser de utilidad;

- emprendimientos B+ aliados, que seran aquellos que tengan relacion con las
actividades que desempefien los/as B-workers;

- profesionales que brinden servicios contables, legales o de gestoria para
asesorar a los/as B-workers;

- incubadoras y/o aceleradoras;

- entidades de financiacion privada conocidas como business angels, que tengan
interés en invertir tanto en los emprendimientos B+ como en el modelo de
negocio B+;

- iniciativas y organizaciones de la comunidad LGTBIQ+ que utilicen al espacio
fisico del coworking como punto de encuentro para visibilizar retos sociales y

demas temas de interés.

El establecimiento de conexiones valiosas con otros actores del mercado y la
generacion de estos tipos de sinergias le permiten a Being+ mejorar su oferta de valor
y operar simultaneamente como un dispositivo que fomenta la creacién de valor de otros
proyectos, influyendo directamente en la transferencia de los conocimientos generados

en su seno, esta vez en relaciéon con su entorno externo.

ii. PRECIO

El precio hace referencia al monto que se abona a la empresa como contraprestacion
por los bienes y/o servicios que se consumen, condicionando la percepcién que se tiene
de la calidad estos, e influyendo asi en el nimero de ventas y el nivel de ingresos
(Alcaraz Rodriguez, 2011). En este TFM utilizaremos el procedimiento de fijacién de
precios basado en la competencia que exponen Vidal y Albesa (1997), con una
estrategia competitiva y por linea de productos, ofreciendo asimismo packs

promocionales para incentivar la contratacion de los servicios (ver Figura 8).

Esta politica de precios resulta viable y conveniente dado que el servicio que ofrece

Being+ es a todas luces diferencial y complementario del ecosistema empresarial,

profesional y emprendedor de Barcelona, y no resultaria racional dejar de lado la
realidad actual en la que abundan los espacios de coworking y existe un promedio de
tarifas definido, mucho mas teniendo en cuenta que se trata de un publico meta reducido

en términos cuantitativos.
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Fig. 8. Tarifas.

\ /

\ 4

B+ COLAB (24 PAX) B+ COOP

e Oficina privada (2)

o
S o 425 € + IVA mes

© 300 € + IVA mes
* Sala de reuniones (5

pax)
© 15€+IVA hora

* Flex
o 220 € + IVA mes
o 75 € + IVA semana

¢ 25€+IVAdia * Sala de eventos (20

pax)

TARIFAS BTING+

P

B+ PACKS

* Pack B+ Génesis: 3
meses de Mesa Fix
con un 10% de
descuento.

¢ Pack B+ Sui Géneris:
6 meses de Mesa Fix
con un 15% de
descuento.

o 25 € + IVA hora

* Las suscripciones mensuales incluyen acceso 24H de lunes a domingos;
5 cursos, clases, talleres, sesiones a eleccién por mes; 2 horas de sala de
reunién y 1 hora de sala de eventos por mes.

Fuente: Elaboracién propia.

Respecto del valor de los Servicios B+, sera fijjado oportunamente en base a los
presupuestos de cada profesional y las horas de uso de la sala de eventos en la que se
realizara el despliegue de estos. No obstante, habiendo realizado consultas personales
y visitando sitios web®° en donde figuran los valores aproximados, la tarifa basica sera

de 20€ por cada hora de servicio.

iii. PROMOCION

Constituye uno de los pilares fundamentales del Marketing Mix, a través del cual la
empresa comunica y difunde informacién en el mercado sobre los bienes y servicios que
ofrece, con el fin de darse a conocer, facilitar el proceso de su posicionamiento y la

consecucion y fidelizacion de clientes (Vidal y Albesa, 1997).

Dado que la base de la promocion es la persuasion, es preciso que el contenido de las

actividades desarrolladas en virtud de aquella se cifia a los principios sobre los que se

30 p3aginas consultadas sobre cursos de formacidn profesional y coaching para equipos de empresas:
https://www.goodhabitz.com/es-es/ , https://www.zaask.es/cuanto-cuesta/coaching-empresarial. Informacién
recuperada el 22 de abril de 2023.
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basa la organizacion, para poder generar la imagen adecuada y captar al publico

objetivo deseado.

En este contexto Being+ apostard por utilizar herramientas de comunicacién que se
adecuen a su propuesta de valor, enfocandose en generar un deseo y sentido de
pertenencia entre quienes se planteen utilizar sus servicios y formar parte de la
comunidad B+. Esta idea surge del hecho de que, al realizar la encuesta, se ha percibido
una mayor captacion de respuestas cada vez que se ha acudido a algun referente
LGTBIQ+ para que la promocione en sus redes sociales, por lo que la cercania con

los/as integrantes del colectivo deviene fundamental.

Uno de los instrumentos gratuitos a utilizar serd el Sitio Web Oficial de Being+:

https://beingpluscoworking.mailchimpsites.com/. Este resulta fundamental para

aumentar la visibilidad en linea del espacio de trabajo y la confianza de potenciales
clientes, mejorando incluso la comunicacion al poner a disposiciébn en un mismo lugar

los demas canales de comunicacion que se utilizaran.

Apropésito de ello, también se encuentran en funcionamiento redes sociales también

gratuitas como Facebook (https://www.facebook.com/beingpluscoworking) e Instagram

(https://iwww.instagram.com/beingplus.coworking/). La utilizacién de estas ha pasado a

ser clave en la estrategia de promocién de todo negocio ya que establecen un canal de

comunicacion directo con clientes actuales y potenciales.

Lo conveniente de estas redes es que suministran numerosas facilidades de publicidad,
un instrumento comunicacién de caracter masivo a cambio del pago de un precio no
muy elevado, permitiendo determinar el segmento concreto al cual estara dirigida la
campanfa, la ubicacién en la que sera visible y el lapso por el cual se extendera.
Asimismo, devuelven estadisticas relativas a cada uno de estos tépicos, formulando
recomendaciones y haciendo viable el empleo de la informacién por cualquier persona

las emplee.

Otro canal por utilizar sera el correo electrénico beingpluscoworking@outlook.com con

el que se enviaran mails a quienes se suscriban al newsletter a través del Sitio Web,
con novedades sobre el espacio, sus servicios, instalaciones, noticias de interés y

actividades varias relacionadas con su actividad.
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Para un proyecto de este calibre resulta ineludible y fundamental realizar actos de
presencia en espacios culturales, eventos y organizaciones LGTBIQ+ para poder
generar la confianza necesaria con sus asistentes y crear vinculos que permitan conocer
a fondo las demandas reales del colectivo, plasmarlas en los servicios e instalaciones
gue se pondran a disposicion y dar lugar, finalmente, a una comunidad: la comunidad
B+.

En este punto también corresponde destacar que, al momento de llevar a cabo la
encuesta, también se ha procedido a aprovechar la ocasion para difundir las redes

sociales previamente mencionadas.

iv. DISTRIBUCION

La distribucién es la etapa del plan de marketing operativo en la que debe decidirse la
manera en que los bienes y/o servicios de la empresa llegaran a las manos de quienes
tienen la intencién de consumirlos. La eleccion del canal de distribucién dependera de

las caracteristicas concretas del producto de que se trate (Vidal y Albesa, 1997).
En el caso de Being+, los servicios seran prestados en las propias instalaciones por lo
que, al no requerir de ningun intermediario, el canal sera necesariamente directo (ver

Figura 9)

Fig. 9. Canal de distribucién.

\ B+ i B-Workers

-

Fuente: Elaboracion propia.

La ventaja que presenta este canal de distribucion, ademas de reducir el impacto de los
costes en el precio de venta, es que la cercania con los/as usuarios/as permite conocer
de manera directa su respuesta y su nivel de satisfaccién con el producto. Esta situacion
se intensifica al tratarse de un servicio, el cual se caracteriza por agotarse en el momento

en que es consumido.

Aqui se vuelve a remarcar y a confirmar la relevancia de las herramientas elegidas para

la promocién, dado que seran cruciales para concretar la prestacion final de los servicios
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del espacio de coworking a través de la venta directa, previa coordinacion de cita para

conocer las instalaciones B+ y concluir el proceso de suscripcion.

También resulta de importancia destacar la localizacion de Being+, por demas ventajosa
a la hora de facilitar el proceso de distribucion debido al alto nivel de accesibilidad de la

zona.
Eventualmente, se procedera a evaluar la posibilidad de formar parte de plataformas de

coworking en linea, como Coworking Spain, en cuyo caso el canal pasara a ser indirecto

dado que la misma funcionara como un intermediario entre Being+ y el mercado.
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6. PLAN DE OPERACIONES

El plan de operaciones condiciona las decisiones de produccion de la empresa, y con
ello, el éxito en el cumplimiento de sus objetivos ya que implica considerar cuales son
los recursos que se necesitaran para poner en marcha el negocio, desde un punto de
vista tanto cualitativo como cuantitativo, vinculandose estrechamente con las
actividades de marketing y de finanzas (Priede Bergamini et al., 2010; Vidal y Albesa,
1997). Las decisiones de produccién abarcan el disefio y el desarrollo del producto y del
proceso productivo, la determinacion de la capacidad productiva, la ubicacion fisica de

la empresa y la distribucion en planta (Camara de la Fuente, 2002).

6.1. DISEAOY DESARROLLO DEL PRODUCTO

Being+ ademés de ofrecer un espacio fisico de trabajo colaborativo, proporciona
servicios de formacion empresarial-emprendedora, entre otros, por lo que pertenece al
sector terciario o servicios. En este sentido, se produce una mimetizacion entre el disefio
y el desarrollo mismo del proceso productivo ya que, como explican Priede Bergamini
etal. (2010), los servicios se caracterizan por su intangibilidad y su consumo se produce

en el momento y el lugar en que son proporcionados, por naturaleza.

Dado que la percepcion acerca de la calidad de un servicio esta influenciada tanto por
experiencias previas con otros similares como por las expectativas que se tienen, resulta
relevante la calidad de las instalaciones y la utilidad de los servicios adicionales

ofrecidos por Being+.

Instalaciones.

- Recepcién

- Veinticuatro (24) estaciones de trabajo distribuidas cuatro (4) islas de seis (6)
escritorios compartidos cada una, que contaran con sus respectivas sillas y
cajoneras individuales;

- Dos (2) oficinas individuales con capacidad para dos (2) personas;

- Una (1) sala de reuniones con capacidad para cinco (5) personas;

- Una (1) sala de eventos con capacidad para veinte (20) personas;

- Un (1) comedor con cafetera, nevera y cuatro (4) sillas;

- Dos (2) zonas de esparcimiento con sof;

- WIFI;
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- Dos (2) impresoras.

En lo que respecta a la captaciéon tanto de B-workers como de stakeholders,
mencionados en el apartado del producto del Plan de Marketing, cabe hacer referencia
a los diferentes canales de comunicacién ya definidos e identificados en la politica de
promocién del mismo plan. Estos canales de comunicacién también haran las veces de
plataformas de difusion de los emprendimientos, iniciativas y proyectos que tengan lugar

en Being+, como de las actividades promovidas a raiz de los Servicios B+.

Los planes de membresia ofrecidos operardn segun la duracidn de contratacion y el tipo
de puesto de trabajo de que se trate. Se distingue el espacio de trabajo compartido “B+
Colab”, compuesto por cuatro (4) islas de seis (6) escritorios cada una, de los espacios

“B+ Coop”, que son las oficinas privadas (2), la sala de reuniones (1) y la de eventos (1).

El espacio B+ Colab, a su vez, permite la eleccion de puestos de trabajo FIX o FLEX,
en donde FIX hace referencia a la posibilidad de elegir un escritorio fijo y permanente,
con una cajonera y llave de seguridad, en cuyo caso la Unica opcién de membresia es
mensual. Por su parte, el puesto de trabajo FLEX no garantiza una ubicacion fija dentro
de las instalaciones, pero permite una mayor flexibilidad en términos temporales dando

lugar a la opcién de suscripciones semanales y diarias, sin incluir cajonera.

En cuanto a espacios B+ Coop, las oficinas individuales (B+ One y B+ Bis) contaran
cada una con un (1) escritorio con cajonera, y dos (2) sillas; la Unica opcion de
contratacion de este estos espacios es mensual. La sala de reuniones (B+ RDV) tendra
una capacidad para cinco (5) personas, contando con una mesa Yy sillas. La sala de
eventos (B+ Netting) tendrd una capacidad para veinte (20) personas y estara dotada
de la cantidad de asientos acorde a ello, un sistema de sonido adecuado, un proyector
y una pantalla de proyeccion. La contratacién de estos dos Ultimos espacios sera por

hora.

Las membresias mensuales, sean Fix, Flex o de oficinas privadas, otorgan el acceso a
las instalaciones las 24H del dia, los 365 dias del afio, dos (2) horas de sala de reunién
y una (1) hora de sala de eventos al mes. Asimismo, conceden a los/as B-workers la
posibilidad de asistir de manera preferencial y gratuita a cinco (5) cursos, clases, talleres,
ponencias, sesiones y demas iniciativas y Servicios B+ expresados en el apartado del

producto del Plan de Marketing, por mes y a libre eleccion.
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En cuanto a los Servicios B+, resulta perentoria la necesidad de contactar y establecer
alianzas estratégicas de colaboracion con personas que deseen capacitar y formar B-
workers, a partir de sus conocimientos y experiencias profesionales, para terminar de
conformar la entrega de valor, a partir de dichos servicios, que constituye la ventaja

competitiva del proyecto planteado en el presente TFM.

Los mismos seran coordinados de modo tal, que cada semana seran impartidos tres (3)
de ellos. Esto garantizard la fluidez en el ritmo general de trabajo y permitird consolidar
a la comunidad B+ como tal, facilitando la proximidad y las conexiones entre B-workers
y stakeholders, a la vez que instalara y fortalecera la imagen de Being+ como punto de
encuentro y polo de atraccién de proyectos, iniciativas y emprendimientos LGTBIQ+,

entre otros.

Todas las modalidades de contratacion incluyen acceso a WIFI; Uunicamente los B-

workers pueden utilizar las impresoras, el area del comedor y de esparcimiento.

6.2. CAPACIDAD PRODUCTIVA

La capacidad productiva se refiere a la cantidad de servicios finales que una empresa
puede proporcionar utilizando los recursos actuales en un periodo y bajo condiciones
normales de operacién (Priede Bergamini et al., 2010), resultando relevante para poder

estimar el potencial de generacién de ingresos de una empresa.

Las instalaciones contaran con veintiséis (26) puestos de trabajo de coworking, entre
los espacios B+ Colab y las oficinas individuales B+ One y B+ Bis. Por su parte, la sala
de reuniones B+ RDV y la sala de eventos B+ Netting tienen una capacidad total de
veinticinco (25) personas. Es decir que Being+ presenta un aforo total y una capacidad
productiva de cincuenta y un (51) personas, en una jornada de trabajo de 12 horas (8am

a 8pm).

6.3. LOCALIZACION Y DISTRIBUCION DE ESPACIOS
Como se adelantdé en el Plan de Marketing, al analizar a la competencia, las
instalaciones de Being+ estaran situadas en el distrito de L'Eixample, en el barrio La

Antiga Esquerra de I'Eixample, en un edificio de seis (6) pisos de los cuales se utilizaran

dos (2), ocupando un total de 163 mz2.
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Las razones por las que la ciudad de Barcelona fue elegida centro de localizaciéon de
Being+ derivan del correspondiente andlisis de mercado, del que surge la identificacion
de un gran potencial para la industria del coworking en actual ascenso en la region, y al
cual corresponde remitirse para repasar los detalles.

En lo que respecta a la ubicacion concreta, fue seleccionada por ser plenamente
accesible con cualquier medio de transporte, por las cercanias con el distrito de Ciutat
Vella, centro histérico de Barcelona y polo de atraccion turistico y, fundamentalmente,
por su proximidad con entidades de interés para el colectivo LGTBIQ+ como la
Associacid6 ACORD (Assessorament, Counselling, Orientaci6 i Recursos per a Dones
LGTB), la Associacio Catalana d'Empreses LGTBI, la Cambra LGTBIQ+ de Catalunyay

el Centre LGTBI de Barcelona, entre otras.

En cuanto a la distribucién en planta, en el primer piso se distribuiran dieciocho (18)
estaciones de trabajo B+ Colab en tres (3) islas, la recepcion, el comedor y una zona de
esparcimiento con sofa. La oficina cuenta con un entrepiso en el que se ubicara la sala
B+ RDV y la segunda zona de esparcimiento con sofa. Finalmente, en la segunda planta
se encontrard la sala B+ Netting, las dos oficinas individuales y seis (6) estaciones de
trabajo B+ Colab (ver Figuras 10, 11y 12).

Fig. 10. Planta Baja.
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Fig. 11. Entrepiso.
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-72-



7. PLAN DE RECURSOS HUMANOS

El proceso de generacion de valor, y la consecuente obtencion de ventajas competitivas,
demanda la existencia de uno de los activos intangibles de mayor valor con los que
cuenta una empresa, ya que sin él no podria funcionar: los recursos humanos (Priede
Bergamini et al., 2010). El equipo humano es el encargado de llevar a cabo las
actividades de la organizacion y de tomar las decisiones relativas a ellas, por lo que su
papel es esencial para alcanzar los objetivos y elevar la competitividad (Camara de la
Fuente, 2002). Vidal y Albesa (1997) resaltan que uno de los factores de éxito o fracaso
de las empresas reside justamente en la eleccion tanto del equipo humano como de las

personas con quienes se celebran alianzas y asociaciones.

La gestion de los recursos humanos requiere la previa planificacion de la estructura
organizativa, a través del disefio un esquema grafico integrador de la estructura formal
de la empresa en el que se visualice la interdependencia entre las distintas areas, las
personas que las componen, las relaciones jerarquicas, los canales de comunicacion y
lineas de responsabilidad que las conectan, con el objetivo de elevar los margenes de

adaptacion entre los recursos internos y externos de la organizacion.

En este sentido, por las caracteristicas de los servicios que prestara Being+ y los
recursos con los que cuenta, su estructura estara fuertemente orientada a sus B-workers.
El presente TFM adaptara las modalidades planteadas por Priede Bergamini et al. (2010)
adoptando una estructura clasica simple ajustandola a las nuevas modalidades de
organizacioén de las pequeiias y medianas empresas, que se caracterizan por presentar
una jerarquia de liderazgo simplificada y una organizacion en torno a procesos con
equipos de trabajo concretos y reducidos para desplegar los Servicios B+, a los que se

accederd a través de subcontrataciones y/o acuerdos de cooperacion.

7.1. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA
Cabe distinguir dos tipos de contratacion que definiran la estructura de organizacion de
Being+: la interna, referida al personal que formara parte de la plantilla permanente; la
externa que abarcara a las contrataciones de servicios externos y necesarios para que

el espacio pueda desplegar su actividad (ver Figura 13).

Contrataciones internas.
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Dan origen a la estructura fija del coworking. Por un lado, se encuentra lo que se conoce
como 4apice estratégico o alta direccién, funcion que sera desempefiada por la
emprendedora (yo). Asimismo, se contratara como personal fijo a una persona

encargada puntualmente de la recepcion y tareas administrativas propias del cargo.

Como bien explican Priede Bergamini et al. (2010), las PYMES en sus comienzos suelen
tener escasos recursos y esto incide en la capacidad de contratacién de personal. En el
caso de Being+, como se expres6 mas arriba, se contratara a una sola persona de
plantilla fija, que ocuparé el puesto de Recepcionista y se encargara de llevar a cabo las
tareas administrativas tales como la recepcion y el envio de paquetes, el seguimiento
de los trdmites necesarios para el desarrollo de la actividad del coworking y las llamadas
telefénicas. Asimismo, evacuara en la medida de lo posible aquellas consultas que
pudieran llegar a plantear los/as B-workers y demas usuarios/as del espacio derivando

a la administradora, aquellas que no pudiera resolver.

El proceso de reclutamiento y seleccion sera realizado mediante publicaciones de la
oferta del puesto de trabajo a través de las plataformas destinadas a ello y redes sociales
como LinkedIn e Instagram, siempre apostando por la incorporacion de personas
LGTBIQ+ con un perfil dinamico, resolutivo, buen manejo de las relaciones

interpersonales y demas soft skills.

Se celebrara un contrato por tiempo indefinido y su jornada laboral serd de cuarenta (40)
horas semanales, distribuidas de lunes a viernes, con dos turnos de 8am a 12 pmy de
4 pm a 8 pm. En lo que respecta a su salario, el mismo sera de 16.800 € brutos anuales

distribuidos en 14 pagas (12 mensuales y 2 extras en julio y diciembre).

Por su parte, la emprendedora, estara presente durante toda la jornada de apertura del
coworking, ejerciendo un rol dinamizador del espacio y cubriendo activamente el puesto
de recepcion cuando corresponda, por ausencia de la persona encargada del mismo.
Su salario sera de 21.000 € brutos anuales distribuidos en 14 pagas (12 mensuales y 2

extras en julio y diciembre); no obstante, esto estara sujeto a los ingresos obtenidos.

En lo que respecta a la formaciéon del personal de Being+, dado que no se requieren
habilidades técnicas para desempenfar el puesto de la Recepcidn, este plan de empresa
lo concreta en simultdneo con las actividades correspondientes a la motivacion del
personal por los motivos que se expondran a continuacion. Vidal y Albesa, 1997 definen

a la motivacién como “el conjunto de aspiraciones que una persona desea conseguir a
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lo largo de su vida personal”, considerdndola como un eje fundamental para la
consecucion de los objetivos de la organizacion ya que, en tanto y en cuanto el personal
se encuentre motivado en su lugar de trabajo, su predisposicion a esforzarse més alla

de lo minimo requerido seré mayor.

Para lograr este cometido, las actividades de motivacion estaran enfocadas a la
conformacion de un equipo entre la emprendedora y la persona contratada, primando el
sentido de comunidad, quienes trabajaran conjuntamente en la basqueda y eleccion de
los/as diferentes profesionales y oradores/as concernientes a los Servicios B+, el disefio
de las actividades que se ofreceran en el marco de dichos servicios y la organizacion de
los eventos. Asimismo, el/la trabajador/a contara con la oportunidad de proponer
eventos y, por cada uno de ellos que se realice, tendra acceso gratuito a otro, a libre
eleccion. También tendrd un descuento del 25% en las tarifas de Being+ y su jornada
laboral seré flexible y adaptable a sus necesidades, y se considerard un aumento salarial

entre el 7% y 8% anual.

Como se puede ver, las actividades previstas para la motivacién del personal hacen las
veces de las de formacién, en la medida en que le permitiran aplicar y desarrollar su

creatividad y habilidades profesionales y personales.

Contrataciones externas.

Por un lado, se contrataran los servicios de profesionales autbnomos para que cumplan
con la funcién de asesorar concretamente a Being+ en cuestiones tanto fiscales como
juridico-legales. La contratacion de estos servicios sera mensual y los honorarios
dependeran del profesional. Por otro lado, se contara con un staff de cooperacion y
colaboracién, el cual se compondra de aquellas personas que desarrollaran las
actividades de capacitacion, talleres y deméas Servicios B+. En este caso, como se
expuso con anterioridad al explicar el disefio del producto, la idea es que se impartan
tres (3) capacitaciones semanales, de las cuales una sera llevada a cabo por un/a B-
worker, y el monto a abonar dependera de los precios fijados por quienes los provean.
Finalmente se contara con un staff de apoyo subcontratado encargado de las tareas de
mantenimiento y limpieza del lugar, con una frecuencia de dos (2) veces por semana

(miércoles y viernes).
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Fig. 13. ORGANIGRAMA BEING+
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8. PLAN ECONOMICO-FINANCIERO?!

Céamara de la Fuente (2002) explica que, en primer lugar, han de definirse las
inversiones necesarias para poner en marcha la empresa y, posteriormente, obtener los
beneficios que garantizaran la continuidad de sus actividades y su crecimiento. Estas

previsiones se plasmaran en el Plan de Inversiones.

En el presente TFM se han considerado en el Plan de Inversiones, conceptos tales como
el acondicionamiento del local, abarcando las reformas necesarias para contar con las
instalaciones previstas y la mano de obra; el maobiliario y la decoracion; el equipamiento
informatico, incluyendo un ordenador para la Recepcién y equipos audiovisuales para
los diferentes eventos e iniciativas que tengan lugar en el coworking; los
electrodomésticos para el area del comedor; y los gastos relativos a la constitucion y a

la puesta en marcha del proyecto.

Tabla 1. Inversion Inicial. Inmovilizado material e intangible.
Inversion Inicial

ACONDICIONAMIENTO LOCAL 24.000,00 10 21% 5.040,00
MOBILIARIO Y DECORACION 22.000,00 5 21% 4.620,00
EQUIPAMIENTO INFORMATICO 4.900,00 5 21% 1.029,00
EQUIPAMIENTO

ELECTRODOMESTICO 4.000,00 10 21% 840,00
INSTALACION SOFTWARE 12.396,69 10 21% 2.603,31
Inversion Inicial 67.296,69 14.132,31
Tabla 2. Inversion inicial. Gastos de establecimiento.

NOTARIO 158,00 21% 33,18
LIC MUNICIPAL DE

ACTIVIDADES 1.555,00 0,00
LEGALIZACION LIBROS CONT 52,98 25% 13,25
NOMBRE COMERCIAL 127,88 0,00
CERTIF NEG NOMBRE SOC 13,52 21% 2,84
Total 1.907,38 49,26

En segundo lugar, corresponde determinar los recursos financieros de los que se
dispondrd, distinguiendo las distintas fuentes de financiacion. Este proceso se plasmara

en el Plan de Financiacion.

31 E| andlisis de viabilidad econdmico-financiera se realizara en el apartado de Conclusion.
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Se posee un capital propio inicial de 8.000 € y se solicitara un préstamo al BBVA de
65.000 € a 96 meses con una tasa de interés de 8.82%. En caso de ser necesario, para
sopesar todo tipo de obstaculo en la obtencion de este, se solicitard un aval financiero
a la Sociedad de Garantia Reciproca Avalis de Catalunya®:. Esta organizacion, sin
animo de lucro, permite a PYMES y Autbnomos obtener, luego de un estudio del caso,
el mencionado aval para ser presentado ante Entidades Financieras y, asi, mejorar su
capacidad de negociacién. Asimismo, cuentan con una linea de préstamo de inversion
para la adquisicion de activos fijos, opcion que se utilizaria como plan de contingencia
frente a la negativa de la entidad bancaria. En este caso se utilizaria el plan que ofrece
de 25.000 € hasta 100.000 € con un coste de financiacion del Instituto Catalan de
Finanzas (ICF) del interés Euribor a 12 meses + 1,50% (mensuales) + comisién de
riesgo anual anticipada del 1,95% de AVALIS.

Tabla 3. Financiacion.

Importe 65.000,00 Euros Aportacion 8.000,00 | Euros
Interés: 8,8%
Devolucién 96 Meses
Cuota: 946,20 Euros/mes

Tabla 4. Tesoreria inicial Tabla 5. Impuesto sobre beneficios.
Excedente 4.614,36 Porcentaje 15,00% 25,00%

Posteriormente tendran lugar los estados financieros previsionales: el presupuesto de
tesoreria, la cuenta de resultados y el balance. En el primero, cobra especial relevancia
el sistema de cobros y pagos para poder prever, en base a sus plazos, las entradas y
salidas de dinero demostrando constantemente la liquidez de la empresa y las
necesidades de financiacion a corto plazo. En el presente plan de empresa, los cobros
se realizaran en el mismo momento de contratacion de los servicios de Being+; la misma
situacion se presenta con los proveedores a quienes se les abonard al momento en que

presten sus servicios al espacio.

32 |Informacién recuperada el dia 9 de mayo de 2023 del Sitio Web oficial de Avalis Catalunya SRG
https://www.avalis.cat/
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Respecto de los ingresos potenciales, se han considerado las siguientes cantidades
medias de suscripciones a los servicios de Being+: diez (10) membresias B+ COLAB
FIX; ocho (8) membresias mensuales B+ COLAB FLEX; dos (2) membresias semanales
B+ COLAB FLEX; dos (2) suscripciones diarias B+ COLAB FLEX; dos (2) membresias
B+ COOP; el equivalente a cinco (5) alquileres diarios de la Sala de Reuniones; vy el
equivalente a tres (3) alquileres diarios de la Sala de Eventos. Para calcular los ingresos
en virtud de los Servicios B+, dado que algunos/as B-workers tendran acceso a ellos de
manera gratuita, dependiendo de la membresia que ostenten, se calcula un promedio
de veintiin (21) suscripciones semanales a los mismos, a razén de tres (3) sesiones por

semana, de cuales una sera impartida por algin/a B-worker.

Dado la naturaleza de la actividad de Being+, los costes tomados en cuenta se refieren
a aquellos relativos concretamente a los Servicios B+, dado que han de requerir la
intervencion de profesionales independientes para su desarrollo. Es por ello, que se han

consignado de manera separada®:.

En lo que respecta a la distribucibn mensual de ingresos, se ha calculado una
aproximacién del aforo que se tendra a lo largo de los meses del afio, tomando en cuenta
cuestiones relativas al nivel de conocimiento publico del espacio y las temporadas de
vacaciones. El incremento de ingresos previstos se basa en los objetivos plasmados en

el Plan de Marketing Estratégico.

En cuanto a la distribucién mensual de costes, se ha considerado el 100 por 100 de la
prevision potencial de los mismos con una variacién de coste directo del 15 por 100
durante el segundo y el tercer afio. El indice de Precios de Consumo (IPC) se ha
conjeturado en base a lo informado por el INE el dltimo afio para la provincia de

Barcelona.

33 En la planilla se puede visualizar que se calculan los costes como si fueran por tres sesiones semanales. No obstante,
este nimero debe ser interpretado de manera tal que se trata de 2 sesiones de 1 hora y de 2 horas, respectivamente,
alasemana. Latercera sesidn prevista sera impartida por un/a B-worker, con motivo de la propia dinamica del espacio,
por lo que no presenta costes directos.
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Tabla 6. Ingresos y costes mensuales potenciales.

B+ COLAB FIX 300,00 10,00 3.000,00

B+ COLAB FLEX MES 220,00 8,00 1.760,00

B+ COLAB FLEX SEM 75,00 2,00 649,50

B+ COLAB FLEX DIA 25,00 2,00 1.500,00

B+ COOP 425,00 2,00 850,00

SALA REUNIONES 15,00 5,00 2.250,00

SALA EVENTOS 25,00 3,00 2.250,00

SERVICIOS B+ 20,00 21,00 1.818,60

COSTE SERVICIOS

B+ 150,00 3,00 1.948,50

Total 1.948,50| 14.078,10
Tabla 7. IPC estimado.

Porcentaje 4,20% 5,20%

Tabla 8. Distribucion mensual ingresos.

Tabla 9. Distribucibn mensual costes.

1 50,00%

2 60,00%

3 70,00%

4 100,00%

5 100,00%

6 100,00%

7 90,00%

8 50,00%

9 70,00%

10 100,00%

11 100,00%

12 100,00% 15,00% 15,00%
Total afio 139.373,19( 160.279,17| 192.062,53
Total ano con IPC 167.010,89( 202.049,78
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Tabla 10. Plan de Tesoreria Primer Afio. Mes a mes.

Resultado del ejercicio -5.720,25 -2.401,62 -990,34 3.236,58 3.240,10 3.243,65 1.839,41 -3.788,23 -968,99 3.258,09 3.261,77 3.265,48 7.475,65
Amortizaciones inmovilizado 784,97 784,97 784,97 784,97 784,97 784,97 784,97 784,97 784,97 784,97 784,97 784,97 9.419,67
Impuesto sobre beneficios r 1.121,35
Flujo de tesoreria -4.935,28 -1.616,65 -205,37 4.021,56 4.025,08 4.028,62 2.624,38 -3.003,26 -184,02 4.043,07 4.046,74 4.050,45 16.895,32
Préstamos recibidos 65.000,00 65.000,00
Capital 8.000,00 8.000,00
Inversién en inmovilizado 81.429,00 81.429,00
IVA gastos establecimiento 49,26 49,26
Devolucién de préstamos 0,00 468,45 471,90 475,37 478,86 482,38 485,93 489,50 493,09 496,72 500,37 504,05 507,75 5.854,36
Tesoreria generada -8.429,00 -5.453,00 -2.088,54 -680,73 3.542,70 3.542,70 3.542,70 2.134,89 -3.496,35 -680,73 3.542,70 3.542,70 3.542,70
Tesoreria inicial -8.429,00| -13.882,00| -15.970,54( -16.651,28| -13.108,58 -9.565,89 -6.023,19 -3.888,31 -7.384,66 -8.065,40 -4.522,70 -980,01
Tesoreria final -13.882,00| -15.970,54| -16.651,28| -13.108,58 -9.565,89 -6.023,19 -3.888,31 -7.384,66 -8.065,40 -4.522,70 -980,01 2.562,69 2.562,69
Cobros 7.039,05 8.446,86 9.854,67 14.078,10 14.078,10 14.078,10 12.670,29 7.039,05 9.854,67 14.078,10 14.078,10 14.078,10| 139.373,19
Pagos 1.948,50 1.948,50 1.948,50 1.948,50 1.948,50 1.948,50 1.948,50 1.948,50 1.948,50 1.948,50 1.948,50 1.948,50 23.382,00
Tabla 11. Plan de Tesoreria a 3 afios.

Resultado del ejercicio 6.354,30| 21.089,61| 31.389,03

Amortizaciones inmovilizado 9.419,67 9.419,67 9.419,67

Impuesto sociedades 1.121,35 3.721,70| 10.463,01

Flujo de tesoreria 16.895,32| 34.230,97| 51.271,71

Préstamos recibidos 65.000,00| 65.000,00

Capital 8.000,00 8.000,00

Inversion en inmovilizado 81.429,00 81.429,00

IVA gastos establecimiento 49,26

Devolucién de préstamos 5.854,36 6.392,11 6.979,26

Pago impuestos afio anterior 1.121,35 3.721,70

Recuperacién IVA soportado 14.181,57

Tesoreria generada 6.571,00 40.899,08( 40.570,76

Tesoreria inicial 2.562,69| 43.461,77

Tesoreria final 2.562,69 43.461,77 84.032,53

En los gastos fijos, al calcular el porcentaje a soportar por Being+ respecto de la
seguridad social®*, se han tomado los siguientes parametros: en el caso de la persona
encargada de Recepcion, el porcentaje por contingencias comunes es del 23,6% de su
salario bruto, sumado al correspondiente a las contingencias profesionales, el cual es
del 1,50%. Mientras tanto, para la emprendedora, quien ademas de constituirse como

socia también realizara actividades laborales, se aplicara un porcentaje del 30%.

El arrendamiento del local tiene un costo de 1.350 € mensuales®®, sobre el cual se

calculdé un aumento anual del 20 por 100 durante el segundo y el tercer afio, conforme

34 Los porcentajes fueron tomados de las siguientes normas: Orden PCM/74/2023, de 30 de enero, por la que se
desarrollan las normas legales de cotizacién a la Seguridad Social, desempleo, proteccién por cese de actividad, Fondo
de Garantia Salarial y formacidn profesional para el ejercicio 2023; Ley 42/2006, de 28 de diciembre, de Presupuestos
Generales del Estado para el afio 2007; y el Régimen Especial de Trabajadores Auténomos, dado que la emprendedora
es socia trabajadora de la SLU.

35 Informacion recuperada el dia 03/04/2023 de https://www.idealista.com/inmueble/93038816/
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la regulacion actual sobre los alquileres y el tope interpuesto al indice de Garantia de
Competitividad (IGC).

En cuanto a los tributos, con la Ley 31/2022, de 23 de diciembre de 2022, de
Presupuestos Generales del Estado para 2023, se establecié una cuota minima
municipal de 202 € anuales correspondiente al Impuesto sobre Actividades Econdmicas
el cual, conforme serad expuesto mas adelante en los aspectos legales, comenzara a
computarse a partir del tercer ejercicio econdomico. También forma parte de este
concepto la tasa municipal de recogida de residuos la cual, conforme los precios
publicos *¢ anunciados por el Ayuntamiento de Barcelona para el 2023 para las

actividades empresariales de oficina (Grupo B), asciende al monto de 207 € anuales.

Los servicios informéticos hacen referencia al coste anual de mantenimiento de la
plataforma SAP computado sobre la base del 15 por 100 del costo de obtencién de la
licencia de uso. Por su parte, los gastos varios representan una reserva del 10 por 100

sobre el total mensual de los gastos fijos, por cualquier eventualidad.

Tabla 12. Gastos Fijos a 3 afios.

Gastos de personal 3.451,20 3.706,30 3.961,40
Sueldos y salarios 2.700,00 2.700,00 2.900,00 2.900,00 3.100,00 3.100,00
Seguridad social 751,20 751,20 806,30 806,30 861,40 861,40

Tributos 207,00 207,00 207,00 207,00 409,00 409,00

Servicios exteriores 3.974,17 4.059,73 4.174,11
Arrendamientos 1.350,00 1.350,00 1.377,00 1.377,00 1.404,54 1.404,54
Suministros 870,00 883,44 900,78

Agua 200,00 200,00 200,00 200,00
Gas 50,00 50,00 50,00 50,00
Electricidad 300,00 300,00 300,00 300,00
Teléfono 27,00 27,00 28,13 28,13 29,60 29,60
Internet 43,00 43,00 44,81 44,81 47,14 47,14
Material oficina y fungible 250,00 250,00 260,50 260,50 274,05 274,05
Primas de seguros 100,00 8,33 100,00 8,33 100,00 8,33
Publicidad, propaganda y RRPP 500,00 500,00 500,00 500,00
Otros servicios exteriores 1.254,17 1.299,29 1.368,79
Gestoria 160,00 160,00 166,72 166,72 175,39 175,39
Limpieza 200,00 200,00 208,40 208,40 219,24 219,24
Servicios informaticos 1.610,00 134,17 1.610,00 134,17 1.610,00 134,17
VARIOS 760,00 760,00 790,00 790,00 840,00 840,00
Total mensual 7.640,70 7.981,36 8.552,85
Total mensual con IPC 8.316,58 9.375,49

La cuenta de resultados permite observar si, luego de un ejercicio, la empresa tuvo

pérdidas o ganancia al final de cada ejercicio. En el presente TFM, se optd por no

36 |nformaciéon recuperada el dia 16/05/2023 de https://ajuntament.barcelona.cat/hisenda/es/tramites-
gestiones/precio-publico-por-la-recogida-de-residuos?profile=1
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distribuir los beneficios obtenidos en cada ejercicio, sino destinarlos a reservas para

reinvertirlos en el proyecto.

Tabla 13. Cuenta de Resultados Primer Afio. Mes a mes.

Ventas productos/servicios 7.039,05 8.446,86 9.854,67 14.078,10 14.078,10 14.078,10 12.670,29 7.039,05 9.854,67 14.078,10 14.078,10 14.078,10| 139.373,19
Coste directo de las ventas 1.948,50 1.948,50 1.948,50 1.948,50 1.948,50 1.948,50 1.948,50 1.948,50 1.948,50 1.948,50 1.948,50 1.948,50 23.382,00
Margen contribucién bruto 5.090,55 6.498,36 7.906,17 12.129,60 12.129,60 12.129,60 10.721,79 5.090,55 7.906,17 12.129,60 12.129,60 12.129,60| 115.991,19
Gastos de personal 3.451,20 3.451,20 3.451,20 3.451,20 3.451,20 3.451,20 3.451,20 3.451,20 3.451,20 3.451,20 3.451,20 3.451,20 41.414,40
Tributos 207,00 207,00 207,00 207,00 207,00 207,00 207,00 207,00 207,00 207,00 207,00 207,00 2.484,00
Servicios exteriores 5.889,88 3.982,50 3.982,50 3.982,50 3.982,50 3.982,50 3.982,50 3.982,50 3.982,50 3.982,50 3.982,50 3.982,50 49.697,38
Amortizaciones inmovilizado 784,97 784,97 784,97 784,97 784,97 784,97 784,97 784,97 784,97 784,97 784,97 784,97 9.419,67
Resultado operativo -5.242,50 -1.927,31 -519,50 3.703,93 3.703,93 3.703,93 2.296,12 -3.335,12 -519,50 3.703,93 3.703,93 3.703,93 12.975,74
Gastos financieros 477,75 474,31 470,84 467,34 463,82 460,28 456,71 453,11 449,49 445,83 442,16 438,45 5.500,09
Resultado antes impuestos -5.720,25 -2.401,62 990,34 3.236,58 3.240,10 3.243,65 1.839,41 -3.788,23 968,99 3.258,09 3.261,77 3.265,48 7.475,65
Impuestos sobre beneficios 1.121,35|
Resultado del ejercicio 6.354,30|
% Margen contribucién bruto 72,32% 76,93% 80,23% 86,16% 86,16% 86,16% 84,62% 72,32% 80,23% 86,16% 86,16% 86,16% 83,22%)
% Resultado operativo -73,01% -21,59% -4,22% 27,04% 27,04% 27,04% 18,94% -45,91% -4,22% 27,04% 27,04% 27,04% 10,20%
EBITDA -4.457,53 -1.142,34 265,47 4.488,90 4.488,90 4.488,90 3.081,09 -2.550,15 265,47 4.488,90 4.488,90 4.488,90 22.395,41

Tabla 14. Cuenta de Resultados a 3 afios.

Ventas productos/servicios 139.373,19 167.010,89 202.049,78

Coste directo de las ventas 23.382,00 28.018,65 33.896,96

Margen contribuciéon bruto 115.991,19 138.992,24 168.152,82

Gastos de personal 41.414,40 46.343,58 52.109,08

Tributos 2.484,00 2.588,33 5.380,07

Servicios exteriores 49.697,38 50.867,02 55.016,75

Amortizaciones inmovilizado 9.419,67 9.419,67 9.419,67

Resultado operativo 12.975,74 29.773,65 46.227,24

Gastos financieros 5.500,09 4.962,34 4.375,20

Resultado antes impuestos 7.475,65 24.811,30 41.852,04

. F F F

Impuestos sobre beneficios 1.121,35 3.721,70 10.463,01

Resultado del ejercicio 6.354,30 21.089,61 31.389,03

% Margen contribucion bruto 83,22% 83,22% 83,22%

% Resultado operativo 10,20% 18,57% 23,49%

EBITDA 22.395,41 39.193,32 55.646,91

Tabla 15. Distribucion de beneficios.

A Beneficio distribuido 0,00 0,00

A Reservas 6.354,30 21.089,61

-83-
\ B+ y



Finalmente, el balance refleja la situacién econdmica y financiera de la empresa en un

momento dado. El valor de las inversiones debe ser igual al de los recursos financieros

utilizados.

Tabla 16. Balance.

Inmovilizado material e intangible bruto| 67.296,69| 67.296,69| 67.296,69| 67.296,69
Amortizacion acumulada 9.419,67 18.839,34 28.259.01|
Inmovilizado material e intangible neto 67.296,69( 57.877,02| 48.457,36| 39.037,69
Hacienda publica deudora 14.132,31 14.181,57

Tesoreria -8.429,00 2.562,69| 43.461,77| 84.032,53
Activo corriente 5.703,31| 16.744,26| 43.461,77| 84.032,53
Total activo 73.000,00( 74.621,28| 91.919,13| 123.070,22
Capital 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00|
Reservas 0,00 6.354,30 27.443,91
Resultado del ejercicio 6.354,30( 21.089,61| 31.389,03
Patrimonio neto 8.000,00( 14.354,30| 35.443,91| 66.832,94
Préstamo a largo plazo 59.145,64 52.753,52 45.774,27 38.153,94
Préstamo a corto plazo 5.854,36 6.392,11 6.979,26 7.620,33
Hacienda publica acreedora 1.121,35 3.721,70 10.463,01
Pasivo corriente 1.121,35 3.721,70 10.463,01
Total pasivo 73.000,00| 74.621,28| 91.919,13| 123.070,22

Luego de la confeccion de estos planes y de los estados financieros, estaremos en

condiciones de analizar la rentabilidad del proyecto, ubicando el “punto muerto” o “punto

de equilibrio” el cual indica la cantidad minima de suscripciones y alquileres de las

instalaciones que necesitara Being+ para empezar a obtener beneficios. En el presente

plan de empresa, se alcanza el punto muerto en el segundo ejercicio.

Tabla 17. Punto de equilibrio.

Costes fijos / % margen
contribucién bruto

130.390,57

137.198,02

151.761,02
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9. ASPECTOS LEGALES?*

Habida cuenta de que no existe al dia de la fecha una normativa especifica para
establecer un espacio de coworking, y teniendo en consideracién que la vision de Being+
es convertirse en una comunidad de trabajo colaborativo referente LGTBIQ+, con
nombre comercial reconocido, ha de constituirse como una Sociedad de

Responsabilidad Limitada Unipersonal (S.L.U.)

9.1. Being Plus S.L.U.

Las S.L. pueden presentarse como sociedades unipersonales, como es el caso de
Being+, y su capital social se origina a partir de las aportaciones que hiciere quien la
conforma, que respondera por las deudas sociales Unicamente hasta el limite que
supongan dichos aportes, sin comprometer su patrimonio personal. El capital minimo
para la constitucién de una S.L. es de 1 € y, a nivel fiscal, recae sobre ella el Impuesto

sobre Sociedades.

Las SL representan una alternativa para los empresarios individuales que quieren limitar
su responsabilidad frente a los acreedores, dando origen a una Sociedad Unipersonal
(S.L.U.) mediante su constitucién por escritura publica inscripta en el Registro Mercantil
Provincial. Esta condicion de unipersonalidad debe constar expresamente en toda la
documentacién que emita la sociedad y en los anuncios que publique por disposicién

legal o estatutaria.

En cuanto a su denominacién social, es totalmente libre siempre y cuando se inscriba
en el Registro Mercantil y no exista una denominacion idéntica ya adoptada. Es
obligatorio que se indique “Sociedad Limitada Unipersonal” o su abreviatura S.L.U. En

el caso que nos compete, la denominacién a registrar es “Being Plus S.L.U”

Como toda sociedad, debe confeccionar debidamente sus libros sociales, a saber: Libro
de inventarios y Cuentas anuales; Libro Diario; Libro de actas; Libro registro de socios
y, como SLU, también debe llevar el Libro registro de contratos de la S.L.U. con el socio

Unico.

37 La informacién de este apartado fue recabada de la Plataforma PYME del Ministerio de Industria, Comercio y
Turismo https://plataformapyme.es/es-ES/Paginas/Paglnicio.aspx, la Generalitat de Catalunya
https://web.gencat.cat/ca/inici y la Agencia Tributaria de Catalunya https://atc.gencat.cat/es/inici/. Asimismo, se han
consultado con notarios y gestorias en Barcelona para conocer los importes aproximados.
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9.2. NORMATIVA APLICABLE

- Ley 18/2022, de 28 de septiembre, de creacién y crecimiento de empresas.

- Real Decreto Legislativo 1/2010 por el que se aprueba el texto refundido de la
Ley de Sociedades de Capital.

- Real Decreto 421/2015, de 29 de mayo, por el que se regulan los modelos de
estatutos-tipo y de escritura publica estandarizados de las sociedades de
responsabilidad limitada, se aprueba modelo de estatutos-tipo, se regula la
Agenda Electronica Notarial y la Bolsa de denominaciones sociales con reserva.

- Orden JUS/1840/2015, por la que se aprueba el modelo de escritura publica en
formato estandarizado y campos codificados de las sociedades de
responsabilidad limitada, asi como la relacion de actividades que pueden formar
parte del objeto social.

- Real Decreto-ley 13/2010, de actuaciones en el ambito fiscal, laboral y
liberalizadoras para fomentar la inversion y la creacién de empleo.

- Ley 14/2013 de apoyo a los emprendedores y su internacionalizacion.

9.3. PROCESO DE CONSTITUCION

- Solicitud y obtencién de la Certificacion negativa del nombre de la sociedad
ante el Registro Mercantil Central®. Esta certificacion cumple la funcion de
garantizar que la denominacién solicitada no se encuentra registrada hasta el

momento.

Debe contener: el nombre de una de las personas fundadoras, en este caso sera
el de la Unica socia (Rocio Elizabeth Barboza); la denominacion con la que se
identificara a la sociedad como sujeto de derechos y obligaciones en sus

relaciones juridicas (Being Plus); y la forma social (S.L.U.)

Una vez obtenida la certificacion favorable, el plazo de duracién del registro de
la denominacién a nombre de quien lo solicite, es de seis (6) meses desde la
fecha de expedicion. Asimismo, se goza de un plazo de tres (3) meses desde la
misma fecha para llevar a cabo la inscripcion de la sociedad en el Registro

Mercantil Provincial, pudiendo solicitarse la renovacion.

38 Sitio Web Oficial: https://www.rmc.es/
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El arancel aplicable es de 13,52€, e incluye la presentacion, la busqueda en el

registro de denominaciones y la certificacion en si.

Inscripcion de la sociedad en el Registro Mercantil Provincial mediante
escritura publica confeccionada por notario. El plazo de respuesta es de quince

(15) dias desde la presentacion.

La escritura de constitucion de la sociedad debera contener la siguiente
informacion: la identidad del socio; su voluntad de constituir una sociedad de
responsabilidad limitada unipersonal; las aportaciones realizadas; el modo en
que se organizara la administracién; la identidad de la persona a cargo de la
administracién y la representacién social; y los estatutos de la sociedad. Estos,

a su vez, contendran:

o La denominacion de la sociedad.

o El objeto social, determinando las actividades que lo integran.

o El domicilio social.

o El capital social, las participaciones en que se divida, su valor nominal,
los derechos que atribuyan y el valor o la extension de éstos.

o El modo de organizar la administracion de la sociedad, el numero de
administradores, el plazo de duracion del cargo y el sistema de
retribucion, si la tuvieren.

o ElI'modo de deliberar y adoptar los acuerdos.

Al momento de la presentacion es preciso realizar una provision de fondos de
150€ en ese mismo momento. Los honorarios del notario interviniente son de
200€, e incluyen la escritura con trece (13) folios, una (1) copia autorizada para

la parte interesada, una (1) copia simple, IVA'y papel timbrado del Estado.
En cuanto al impuesto sobre transmisiones patrimoniales y actos juridicos

documentados, segun el art. 45 apartado B. 11 del Real Decreto Legislativo

BOE-A-1993-25359, la constitucién de sociedades esta exenta del pago.

-87 -



9.4.

Obtencién del Numero de Identificacion Fiscal®*® (NIF) ante la Agencia Estatal de
Administracion Tributaria (AEAT).

TRAMITES DE PUESTA EN MARCHA

Previo a la solicitud del NIF, dado que se trata de la constitucion de una sociedad
y la puesta en marcha de un nuevo negocio, se debe llevar a cabo el alta en el
censo de empresarios, profesionales y retenedores mediante la presentaciéon de

la declaracion censal de alta (modelo 036) ante la AEAT.

En esta ocasion es dable tener en cuenta los siguientes datos*° referidos a la
actividad que Being+ llevara a cabo:

Cédigo y tipo de actividad: A03 - Resto empresariales

Seccién: 1 - Actividades empresariales

Divisién: 8 - Instituciones financieras, seguros, servicios prestados y alquileres
Agrupacion: 84 - Servicios prestados a las empresas

Grupo: 848 - Servicios de oficina flexible, “coworking” y centros de negocios.
Descripcion de la actividad: Servicios de oficina flexible, “coworking” y centros
de negocios.

Descripcidon extendida: Servicios de oficina flexible, “coworking” y centros de
negocios.

Actividades adicionales: Este grupo comprende los servicios prestados por
las oficinas flexibles, “coworking” y centros de negocios, que ofrecen a sus
clientes (empresas y profesionales) la infraestructura necesaria para desarrollar
su actividad: espacios de trabajo, oficinas y salas de reuniones, de formacion o
de conferencias completamente equipadas, eventos, puestos de trabajo flexibles
o fijos, servicio de comunicaciones, videoconferencia y conexion a
Internet, oficinas virtuales, gestion de documentaciones y correspondencia,

servicios de secretariado, “catering”, ofimatica, etc.

Corresponde el pago del Impuesto sobre Actividades Econémicas (IAE) a partir

del tercer (3er) ejercicio econdémico, momento en el cual debera presentarse la

declaracion de dicho impuesto.

39 Aporta informacidn sobre la forma juridica de la sociedad.

Informacion recuperada el dia 18/04/2023 de

https://www?2.agenciatributaria.gob.es/static_files/common/internet/html/buscadorCensal v2.html?qg=oficina&pep

igrafe=848&pfiltersec=1&detalle=y&idConv=202304181900028051041&callback=recogerValorlAE
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- Enlo que respecta a la contratacion de personal. Dado que Being+ contratara a

una (1) sola persona para llevar a cabo las actividades correspondientes al
puesto de recepcion y demas tareas administrativas, corresponde iniciar los

tramites pertinentes ante la Tesoreria General de la Seguridad Social, a saber

o Afiliacién del personal
o Inscripcion de la empresa

o Alta del personal en el Régimen de la Seguridad Social

Estas tramitaciones permitirdn cubrir tanto las contingencias de accidentes de
trabajo como las enfermedades profesionales que pudiere padecer el personal
contratado.

También sera necesario realizar los siguientes tramites:

a) la comunicacion de apertura del centro de trabajo, previamente o dentro de
los treinta (30) dias siguientes a la puesta en marcha. Esta comunicacion se

realiza por internet*! y carece de aranceles.

b) la obtencion del calendario laboral*?> conforme la regulacién oficial publicada
anualmente por la Direccién General de Trabajo del Ministerio de Trabajo y

Asuntos Sociales, y los establecidos por la Comunidad Autbnoma de Catalunya.

c) la tramitacion del alta de los contratos de trabajo. Este tramite se realiza por
via telematica en la pagina web* del Servicio Publico de Empleo Estatal (SEPE)
a través de la aplicacién “Contrat@”. Se requiere la solicitud previa de una

autorizacién para poder utilizar el servicio.

41 Enlace directo para realizar la solicitud:
https://ovt.gencat.cat/gsitgf/Applava/traint/renderitzar.do?reqCode=inicial&set-

locale=es ES&urlRetorn=http%3A%2F%2Fgecoplus.intranet.gencat.cat%2Fes%2Fintegraciodepartamentaltramit%2F
tramit%2FPerTemes%2F20175-Liguidacio-de-taxes-generades-per-les-inspeccions-dinstallacions-receptores-de-
gasos-combustibles-per-canalitzacio-de-les-Empreses-Distribuidores-de-Gas-EDG-
00001%3Fmoda%3D1&idServei=TRE001COMU&fromFilter=true

42 Es posible consultar el calendario laboral de la ciudad de Barcelona en el siguiente enlace: https://www.seg-
social.es/wps/portal/wss/internet/CalendarioLaboral/

43 Enlace directo para solicitar el acceso a la aplicacion requerida para tramitar el alta de los contratos de trabajo
https://www.sepe.es/HomeSepe/empresas/servicios-para-empresas/comunica-contratacion.html
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- Encuanto a las gestiones que deben realizarse ante el Ayuntamiento de Barcelona,

se distingue la comunicacion de apertura de un centro de trabajo sin obras de

construccion, ya que la oficina se encuentra lista para ser utilizada. Debera llevarse

a cabo luego de la constitucién de la SLU, de manera on-line y es gratuito.

Asimismo, debera solicitarse la licencia municipal de actividades**, dado que el

proyecto se encuentra comprendido entre los supuestos del ambito de aplicacion de

la Ley 1/2009, de 22 de diciembre. Debe solicitarse una cita previa en la Oficina de

Atencién Ciudadana que corresponda y el coste es de 1.555€.

Para la obtencién de esta licencia se debe cumplimentar con la siguiente

documentacion:

Solicitud de licencia municipal.

Fotocopia del DNI/NIF del titular de la actividad. En el caso de extranjeros
fotocopia del NIE o del certificado de NIE.

Poderes del representante y fotocopia del documento de identidad en vigor.
Documento de designacion del responsable técnico. Documento acreditativo
de la designacién de la persona que asumira la responsabilidad técnica de la
ejecucidn del proyecto y que expedird la certificacion acreditativa de la
adecuacion de la actividad y de las instalaciones a la licencia otorgada.
Plano de emplazamiento de la actividad proyectada que permita la
identificacion de la finca.

Explicacion sintética de la actividad proyectada que detalle su naturaleza y
caracteristicas principales.

Requerimientos respecto a la disponibilidad y la suficiencia de los servicios
publicos municipales que exija la actividad.

Documentacién preceptiva en materia de incendios.

Cualquier otra documentacién que sea exigible por la legislacion sectorial

aplicable a la actividad.

- Ofro certificado que es necesario obtener es electronico, otorgado por la Fabrica

Nacional de Moneday Timbre (FNMT). Se trata de una firma digital que garantiza

la identidad de la empresa en Internet y le permite realizar gestiones desde

4 El coste

de esta licencia fue recopilado del Sitio oficial del Ayuntamiento de Barcelona

https://seuelectronica.ajuntament.barcelona.cat/oficinavirtual/es/tramit/19990001985
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dispositivos electronicos. Es un tramite que se realiza de manera telematica sin

coste.

- Es elemental legalizar los libros contables y societarios, ante el Registro
Mercantil Provincial. Estos libros son: Diario, Inventario y Cuentas Anuales, de
Actas, Libro-registro de socios y el Libro-registro de contratos entre la SLU y la

Unica socia. Los honorarios* del registro seran de 66,07€.

- Ofra diligencia por llevar a cabo es la solicitud de Alta de los socios y
administradores en los regimenes de la Seguridad Social ante la Tesoreria

General de la Seguridad Social.

- Sera pertinente realizar el registro del nombre comercial de Being Plus en la
Oficina Espafola de Patentes y Marcas mediante el formulario de Instancia de
solicitud 4301. El arancel de este tramite realizado de manera electronica es de

127,88€. El lapso de duracién es de 10 afios.

45 Informacion recuperada el 21 de abril del 2023 del Sitio Web Oficial del Registro Mercantil de Barcelona
https://www.registromercantilbcn.es/?page id=41232&lang=es
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10. CONCLUSION

Previo a desarrollar la conclusién acerca de la viabilidad econdémico-financiera de
Being+, existen algunas consideraciones que devienen de sumo interés en lo que al

proyecto “per se” se refiere.

Aludiendo a lo planteado en la introduccién de este TFM, durante la blusqueda de
informacion tanto tedrica como estadistica acerca del colectivo LGTBIQ+, me he
encontrado con mas limites de los esperados dado que es escasa y, en muchos casos,
hasta inexistente. Un ejemplo lo encontré en los informes GEM y demas cifras que
reflejan el caudal de emprendimientos de la zona, en los que se mantiene la divisién
binaria de sexo biolégico, sin poder arribar a un estimativo siquiera acerca de aquellos

proyectos llevados a cabo por personas LGTBIQ+.

Al hablar con activistas trans, una de las cuestiones que se remarcaron fue justamente
la falta de reconocimiento de sus identidades y orientaciones por parte de las
instituciones y, por ende, la imposibilidad de oficializar cifras sobre el colectivo: “... claro,
estads en una institucién, debes ajustarte a las consignas... por eso no me caen” —
expreso un activista cuando le fue explicado que no se podian incluir todas las siglas
“éque el colectivo, en su mayoria, considera fundamental dado que la oficial es LGTBIQ+.
“....a muy pocos lugares, por no decir ninguno, les importa nuestra vivencia y realidad”.
Esto no hace mas que producir y reproducir la “invisibilidad” de este segmento
poblacional, de las circunstancias que atraviesan, de sus necesidades, sus deseos, sus
aptitudes y capacidades, empujandolo a ambientes alternativos, “under” o

autogestionados.

A pesar de que la FRA se encarga de confeccionar encuestas y estadisticas, con un
considerable nimero de respuestas recolectadas en la muestra, facilitando que los
resultados sean efectivamente cada vez sea mas representativos, ain queda camino

por recorrer.

Otra cuestion que también ha surgido de este intercambio, y que se ha mencionado al
exponer la metodologia de la encuesta realizada, es la utilizacion de la letra “e” al

finalizar adjetivos y sustantivos, cuya utilidad extiende los margenes de inclusion

46 LGBTTIQANBP+ para hacer referencia a Lesbiana, Gay, Bisexual, Travesti, Transgénero, Intersexual, Queer, Asexual,
No Binario, Pansexual y demas identidades de género y orientaciones sexuales que no se nombran, pero estan
incluidas.
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abarcando no solo a personas no binarias o de género fluido, sino también a aquellas

con el sentido de la visién reducido en menos o0 mayor nivel.

En estos aspectos, la elaboracion de politicas publicas, como las expuestas
oportunamente en el presente trabajo, cumple un rol fundamental para lograr la
legitimacion tanto cognitiva como sociopolitica de la comunidad LGTBIQ+ y de sus

iniciativas dentro del tejido productivo.

Ahora si, en lo referente al analisis econémico-financiero, para valorar el proyecto de
inversion, y determinar si los recursos financieros empleados son suficientes para
compensar las inversiones realizadas, se utilizaran los criterios dinamicos del Valor
Actual Neto y de la Tasa Interna de Rentabilidad. EI VAN permite calcular la riqueza que
generara un proyecto de inversién, luego de cubrir la inversion inicial. Por su parte, la

TIR permite conocer el tipo de interés real anual que se obtendra con la inversion.

Para poder acceder a estas cifras, es preciso calcular primeramente los flujos de caja
del proyecto de inversion para cada ejercicio. Para los afios 1 y 2, se tuvo en cuenta un
impuesto sobre beneficios del 15% y para el afio 3, del 25%, sumando el valor residual
de las amortizaciones del inmovilizado material e intangible. Como veremos a
continuacion, el proyecto planteado en este TFM resulta viable desde el punto de vista

econdémico.

Tabla 18. Flujos de Caja.

inversion inicial 1er ano 2° ano 3er aino
- 83.385,64 20.449,05 34.727,27 97.260,09

Tabla 19. VAN y TIR.

38.338,21
28,11%
Tabla 20. Calculo ponderado de K.
INVERSION PROPIA 8.000,00 10,96%
BANCO 65.000,00 89,04%
Exigencia inversor 15,00% 1,64%
Interes banco 8,82% 7,85%
K PONDERADO 9,50%
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12. ANEXOS.

Anexo |. Resultado de la encuesta.

Los datos recopilados seran analizados de manera meramente descriptiva y utilizados
para contribuir a la conformacion del buyer persona del Plan de Marketing, dado que la
extensién de la muestra no llega a ser suficiente como para utilizarlos en términos

representativos del publico objetivo.

Entre la 1 yla 14, las preguntas se enfocan en el colectivo LGTBIQ+ y, en particular, en
su experiencia laboral, incluyendo las sensaciones, percepciones y vivencias
relacionadas con su pertenencia a dicho grupo. Las preguntas subsiguientes versan

sobre los espacios de coworking exclusivamente.

1 ¢Eres LGTBIQ+ y resides y/o trabajas en el area metropolitana de Barcelona?
124 respuestas

@si
® No

2 ;Prestas conformidad respecto de la utilizacion de tus respuestas con fines estadisticos y
académicos?

44 respuestas
@si
@® No
3 ¢En qué municipio del AMB resides y/o trabajas?
44 respuestas
@ Badalona

@ Badia del Vallés

@ Barbera del Vallés
\ @ Barcelona

@ Begues
@ Castellbisbal

@ Castelldefels
@ Cerdanyola del Vallés

1wy
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En las respuestas se incluyeron los treinta y seis (36) municipios metropolitanos de
Barcelona“’, concentrandose la mayoria de la muestra (19) en Barcelona ciudad,
seguida de L'Hospitalet de Llobregat con seis (6) respuestas, Barbera del Valles y Sant
Cugat del Vallés con tres (3) cada una, Badalona, Cornella de Llobregat y El Prat de
Llobregat con dos (2) cada una, y Badia del Valles, Castelldefels, Cerdanyola del
Vallés, Esplugues de Llobregat, Ripollet, Santa Coloma de Gramenet y Pallej’a con

una (1) cada una.

4 ;Qué edad tienes?
44 respuestas

® 18

g
@

115V

En cuanto al rango etario de las personas que participaron, para facilitar el analisis, se
dividiran en grupos cada cinco afios, con excepcion del primero que abarcara desde los
18 a los 25 afios. Catorce personas (14) tienen entre 18 y 25 afios; once (12) tienen
entre 26 y 30 afios; diez (10) tienen entre 31 y 35 afios; seis (6) tienen entre 36 y 40
afos; una (1) tiene entre 41 y 45 afios; una (1) tiene mas de 50 afos. No se registraron
respuestas correspondientes a las siguientes edades: 39, 41, 43, 44, 45, 36, 47, 48, 49,

y 50. Esto indica que la mayoria de la muestra posee entre 18 y 35 afios.

5 ¢Como te identificas? (identidad de género + orientacion sexual)

44 respuestas

Lesbiana 11 (25 %)
Gay 12 (27.3 %)
Bisexual 17 (38.6 %)
Transexual 7(15.9 %)
Transgénero 5 (11.4 %)
Intersexual 1(2.3 %)
Cisgenero 17 (38.6 %)
Género fluido 5(11.4 %)
Sin género 2 (4.5 %)
Marika- Genero no binarie y no... 1(2.3 %)
no binarie 1(2.3 %)
1(2.3%)
0 5 10 15 20

Podemos identificar que la mayor parte de la muestra se identifica como bisexual, en

cuanto a su orientacion sexual, seguida por gays y lesbianas. En lo que respecta a su

47 La identificacién de los municipios fue recolectada del Sitio Web oficial del Area Metropolitana de Barcelona
https://www.amb.cat/s/es/web/area-metropolitana/municipis-metropolitans.html
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identidad de género, la mayoria ha manifestado ser cis, es decir que se percibe
conforme a su sexo bioldgico, seguida por personas de género fluido y no binarias.

A su vez, quienes se identificaron como bisexuales, poseen entre 19 y 38 afios;
asimismo, quienes manifestaron ser gay ostentan entre 23 y 42 afios y, quienes son

lesbianas entre 18 y 36 afios.

6 ¢Cual es tu mayor nivel de estudios alcanzado?
44 respuestas

Educacién primaria 2(4.5%)

Educacioén secundaria (ESO,
preparatoria)

Educacion Superior (titulo de
grado, licenciatura, etc)

12 (27.3 %)
13 (29.5 %)
Master, MBA, posgrados 18 (40.9 %)
Doctorado[—0 (0 %)

Bachillerato 1(2.3 %)

0 5 10 15 20

En cuanto al mayor nivel de estudios alcanzado, podemos ver que la mayoria ha
continuado sus estudios luego del bachillerato e, incluso, ha realizado especializaciones
como Masteres, MBA y posgrados. Este dato es relevante en tanto influye directamente
en las probabilidades de que una persona lleve adelante un emprendimiento propio a

partir de los conocimientos que posee.

7 ¢Cual es tu situacion laboral actual?
44 respuestas

® Empleo en relacion de dependencia -
medio tiempo

@ Empleo en relacion de dependencia -
tiempo completo
Empleo freelance (trabajos esporadicos)

@ Empleo auténomo (trabajos con mayor
grado de constancia)

@ Empresarie
® Desempleade
® Estudiante

En lo que respecta a la situacién laboral de las personas encuestadas, el mayor
porcentaje se encuentra trabajando en relacion de dependencia (tiempo completo y
medio tiempo). A este grupo le siguen quienes trabajan de manera auténoma
(incluyendo a freelancers y empresarios/as); luego los/as estudiantes y finalmente un

11,4% afirma no tener empleo.
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8 ;Consideras que la identidad de género y las orientaciones sexuales que no responden a la

heteronormatividad influyen negativamente en el ambiente del lugar de trabajo?
44 respuestas

®si
® No

9 ¢ Te has sentido discriminade negativamente en tu lugar de trabajo con motivo de tu identidad de

género y orientacion sexual?
44 respuestas

®si
® No

@ No he trabajado hasta el momento.

Estas dos preguntas estan orientadas a conocer la percepcion que tienen las personas
LGTBIQ+ acerca del trato hacia ellas en los ambientes tradicionales de trabajo,
entendidos estos como todos aquellos que no estan dirigidos concretamente al colectivo
y/o iniciativas LGTBIQ+. Como se observa, quedan confirmados los datos y
observaciones expuestos en el analisis de mercado en cuanto a la presencia de

discriminacion negativa laboral.

10 ¢Has evaluado en algin momento la idea de emprender?
44 respuestas

®si
® No

De las 44 personas de la muestra, 31 evaluaron la posibilidad de llevar adelante un
emprendimiento propio. De ellas, 14 se encuentran trabajando en relacion de
dependencia, mientras que 11 desarrollan actividades laborales de manera
independiente, 4 se encuentra desempleadas y 2 son estudiantes. A su vez, 17 se han

sentido discriminadas en su lugar de trabajo y 15 cuentan con estudios universitarios.
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11 ¢Cuél consideras que es la barrera més relevante a la hora de llevar a cabo un emprendimiento
propio? (Siendo 1 la menos influyente y 5 la que mas influye)

30 HE 1 2 3 EN4 EES5
20
10
—
Acceso a capacitacion Acceso a fuentes de |dentidad de género y/u Carencia de contactos Falta de un espacio fisico
empresarial - financiacién orientacién sexual profesionales, de trabajo
emprendedora empresariales

El acceso a las fuentes de financiacién se presenta como la mayor barrera percibida
para poner en marcha un emprendimiento propio. A esta le sigue la carencia de
contactos profesionales, empresariales (alianzas estratégicas). Luego se encuentra la
falta de espacio fisico de trabajo; posteriormente el acceso a capacitacion empresarial -
emprendedora y, como la barrera menos influyente la identidad de género y/u

orientacion sexual.

12 ¢Has recibido formacién/capacitacion empresarial-emprendedora?
44 respuestas

®si
® No

Son 26 las personas que nunca han recibido formacion empresarial emprendedora, de
las cuales 13 se han planteado la posibilidad de emprender (pregunta 10) y de estas, 9
han sido discriminadas en sus lugares de trabajo. De quienes recibieron formacion (18),
solamente 7 se encuentran trabajando de manera independiente y 10 lo hacen en
relacion de dependencia. De este Ultimo grupo, la mayoria identific6 que la mayor
barrera para poder emprender es el acceso a fuentes de financiacion, seguida de la

carencia de alianzas estratégicas.
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13 ¢ Te resulta interesante y motivadora la idea de capacitarte en el &rea empresarial-emprendora?
44 respuestas

@ si
® No

)

90.9%

Como es posible visualizar, la capacitacion empresarial-emprendedora se presenta
como una idea interesante entre el segmento del colectivo encuestado. Las personas
gue han respondido negativamente son 4 y la mitad ya ha recibido la capacitacion
referida.

14 ¢Qué nivel de tolerancia consideras que perciben las identidades de género y/o las orientaciones

sexuales que no responden a la heteronormatividad, en los ambientes laborales tradicionales?
44 respuestas

@ Se pueden expresar libremente con
amplio apoyo y niveles de tolerancia.

@ Se pueden expresar libremente, no hay
ninguna clase de discriminacién
negativa.

@ No se pueden expresar libremente, hay
ciertas tendencias discriminadoras
negativas (comentarios ofensivos y/o...

@ No se pueden expresar libremente, se
ejercen violencias expresa y directam...

En esta pregunta, como en las 8 y 9, se ha pretendido hacer foco en la percepcion
subjetiva de la muestra en cuanto a los niveles de tolerancia en ambientes laborales
tradicionales, pero esta vez en relacion con la exteriorizacién y expresién de las
identidades de género y/u orientaciones sexuales que no se corresponden a la
heteronormatividad. La mayoria (40 personas) ha declarado que existen
discriminaciones negativas manifestada tanto en comentarios ofensivos y/o
estigmatizantes, como en actitudes violentas expresas y directas que generan incluso

temor de sufrir algin tipo de ataque.

15 ¢Has trabajado o trabajas en un espacio fisico de coworking?
44 respuestas

®si
® No
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16 ¢A qué modo de empleo consideras que le resultaria mas ventajoso desarrollarse en un espacio

de coworking?
44 respuestas

Dependiente de empresa con

18 (40.9 %
trabajo remoto (parcial o total) { %)

Empleo freelance (trabajos

35 (79.5 %
esporadicos) ( o)

=mpleo auténomo (trabajos con

0
mayor grado de constancia) 85 (79.5 %)

Empresarie 12 (27.3 %)

Empresarix 3(6.8 %)

0 10 20 30 40

Podemos apreciar que la mayor parte considera que los espacios de coworking resultan
mas beneficiosos para aquellas personas que trabajan de manera independiente
(autonomos, freelancers y empresarios/as). Cabe destacar se trata de respuestas

acumulativas (“check”), por lo que hay casos en que se han marcado mas de una opcion.

17 ¢Cudantos puestos de trabajo consideras que serian ideales en un espacio de coworking?
44 respuestas

® <5
@6

®s
@9
® 10
®>10

Esta pregunta estuvo orientada a conocer la preferencia de aforo de los espacios de
coworking, identificando que la opcién mas elegida en la que incluye 10 puestos de
trabajo compartido. Es dable destacar que, de quienes eligen esta opcion, el 83% no ha
trabajado en un espacio de trabajo colaborativo. Esta informacién es relevante si
gueremos evaluar las expectativas del segmento al que se dirige Being+ ya que seria

Su primera experiencia.
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18 ¢ Qué tipo ubicacion consideras que es mejor para establecer un espacio de coworking?
44 respuestas

@® Zonarural
® Zona urbana céntrica
@ Zona suburbana

19 ;Consideras que la cercania del transporte publico es fundamental a la hora de elegir la

ubicacion de tu espacio de coworking?
44 respuestas

@ si
® No

Con estas dos preguntas (18 y 19) se busco verificar y validar la eleccion de la ubicacion
de Being+, y deja en evidencia que la zona preferida en la urbana céntrica, donde estara
localizado, en donde existe una excelente conexion con los medios de transporte

publicos.

20 ;Qué tipo de suscripcion consideras que es mejor o mas conveniente?
44 respuestas

@ Por hora
@ Diaria
@ Semanal
/ @® Mensual
4 @ Anual
‘ @ Diferentes tipos de suscripciones, para
ampliar el segmento (ejemplo: los gim...
@ varios tipos de suscripciones

@ depende de las necesidades de cada
persona

Si bien la opcibn mas elegida fue la mensual, existieron también aportaciones
excepcionales a las predeterminadas en las que se expreso que lo importante es que
se tomen en cuenta las necesidades personales de cada coworker, ofreciendo diversas

alternativas que se adapten a ellas.
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21 Indica cuales de estos servicios consideras que son mas importantes dentro un espacio de
coworking. (max. 5 casilleros)

44 respuestas

Estacion de trabajo individual (...
Sala de eventos y reuniones co...
Cursos de capacitacion y form...
Talleres (manualidades, arte pl...

19 (43.2 %)
13 (29.5 %)

26 (59.1 %)
39 (88.6 %)

Coaching empresarial 14 (31.8 %)
Base de datos de emprendimie... 17 (38.6 %)
Recepcion de correspondencia 18 (40.9 %)
Asistencia psicolégica 11 (25 %)
Comedor, cafeteria 35 (79.5 %)
Zona de esparcimiento y juegos 16 (36.4 %)

Base de datos de emprendimie...
Servicios de gestoria/asesoria. ..

1(2.3 %)

6 (13.6 %)

0 10 20 30 40

La pretension de esta interrogacién radica en conocer qué servicios serian los mas
atractivos al momento de captar B-workers. Los mas importantes, a todas luces, fueron
la sala de eventos y reuniones con clientes, espacio de comedor y las estaciones de
trabajo individuales (despachos privados). Los cursos de capacitacion y formacién
empresarial-emprendedora también resultaron llamativos, junto con la recepcion de
correspondencia, base de datos sobre los emprendimientos llevados a cabo en el
espacio de coworking y la zona de esparcimiento. Una sola persona aporté como un
servicio extra al de “gestoria/asesoria comunes”; esta persona ha trabajado en espacios

de coworking previamente por lo que cuenta con una referencia previa.

22 Organiza las ventajas de trabajar en este tipo de espacios segun el nivel de relevancia que consideres, siendo 1 la menos relevante y 6 la de mayor
relevancia.
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La ventaja reconocida por los/as votantes como con mayor relevancia a la hora de
trabajar en un espacio compartido fue la “comunidad” que se genera en estos. A esta le
siguen los servicios afiadidos (pregunta 21). Luego la flexibilidad de uso (contratos de
corta duracion, horarios segun necesidad de cada coworker, etc.). Posteriormente la
separacion fisica entre vida personal y profesional, el networking y finalmente el hecho

de que se trata de una opcién mas economica frente a las oficinas tradicionales.
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23 Organiza las desventajas, segun el nivel de relevancia que consideres, siendo 1 la mas desventajosay 5 la
menor desventaja.
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Al hablar de desventajas, la elegida como la mayor de ellas es la falta de espacio
adecuado en caso de crecimiento del proyecto profesional. La segunda desventaja mas
importante es la eventual falta de privacidad, seguida de la distraccién con las
actividades de los/as demas coworkers, la pérdida del control sobre el espacio de trabajo
ya que se requieren reservas previas para utilizar ciertos espacios, los cuales pasan a
estar sujetos a disponibilidad y, como la desventaja menos relevante se identificé a el

ambiente ruidoso que puede llegar a generarse, como en toda oficina.

24 ;Elegirias trabajar en un espacio de coworking exclusivamente LGTBIQ+ con los servicios
mencionados (pregunta 21)?

44 respuestas

® si.
® No.

)

Para concluir la encuesta, se consultd acerca de la posible eleccién de un espacio de
coworking LGTBIQ+ con los servicios de la pregunta 21, con una amplia aceptacion de

la propuesta.
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