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0. Resumen Ejecutivo

De toda crisis nace una oportunidad. Precisamente, un pilar enriquecedor del
emprendimiento consiste en el aprovechamiento de oportunidades coyunturales que
ofrece el sistema. Durante el ultimo afio el mundo se ha visto inmerso en una crisis de
oferta mundial causada por el COVID-19. La estabilidad y madurez de los sectores mas
convencionales y fiables, como es el sector hotelero, se ha puesto en crisis. De esta crisis,
pues, ha nacido la oportunidad de importar una idea de negocio de hotel apenas
desarrollada en Espafa: un hotel digital autogestionado.

Este trabajo desarrolla la idea de negocio de la start -up de cadena hotelera Tabi Hotels.
Primero, se revisa el mercado hotelero de manera tedrica y préctica. Segundo, se
desarrolla la propuesta de valor y la creacion de valor. Finalmente, se analiza la viabilidad,

expansion y escalabilidad economica.

Palabras clave: oportunidad coyuntural, COVID-19, hotel digital autogestionado,
expansion, start-up, Tabi Hotels.

Abstract

An opportunity arises from every crisis. Precisely, an enriching pillar of entrepreneurship
consists in taking advantage of the periodic opportunities offered by the system. Over the
last year, the world has been immersed in a global supply crisis caused by COVID-19.
The stability and maturity of the most conventional and reliable sectors, such as the hotel
industry, has been thrown into crisis. From this crisis, then, has been born the opportunity
to import a hotel business idea barely developed in Spain: a self-managed hotel.

This paper develops the business idea of the start-up hotel chain Tabi Hotels. First, the
hotel market is reviewed in a theoretical and practical way. Second, the value proposition
and value creation are developed. Finally, the feasibility, expansion and economic

scalability of the idea are analyzed.

Key words: economic opportunity, COVID-19, self-managed hotel, expansion, start-up,
Tabi Hotels.



1. Introduccion

1.1 Objetivo General

El objetivo general de este trabajo de fin de grado es definir, desarrollar y analizar un
modelo de negocio de una idea de emprendimiento: un hotel autogestionado. De esta
forma, se desarrolla el anélisis tedrico y practico, del sector hotelero para, posteriormente,
poder desarrollar con fundamento el plan de negocio. Finalmente, se procede a analizar
de forma mas detallada la viabilidad econémica de modelo de negocio y su

implementacion préactica.

1.2 Justificacion del interés sobre el tema

El sector hotelero en Espafia es uno de los que se ha visto mas afectados por la actual
crisis del COVID-19. La situacion devastadora en cuanto al cierre y quiebra de hoteles
en Espafia a raiz de la crisis representa una oportunidad Unica para entrar innovando en
este sector (Romero R, 2020).

El sector hotelero se venia proyectando como altamente maduro, competitivo y
considerablemente cerrado a los nuevos entrantes. Sin embargo, la crisis ha generado una
oportunidad de caracter coyuntural por debilitamiento de las barreras de entrada. Al
tratarse de uno de los sectores que mas se ve influenciado de forma directa por las
fluctuaciones del turismo, el margen de crecimiento potencial a medida que avance la
recuperacion economica tras la crisis resulta muy atractivo, especialmente si se consigue
entrar con un perfil de negocio diferencial y altamente competitivo (de las Casas, 2020).
En resumen, se ha presentado una oportunidad en un sector con un alto margen de
crecimiento para entrar con bajos costes de inversion, operar rentablemente el negocio y,

en su caso, venderlo cuando el mercado esté en valoraciones altas.



Bajo la ocasion de aprovechar la situacion de pandemia para implementar una idea de
negocio, se suma la oportunidad de importar del extranjero una innovadora idea de

negocio hotelero de probado éxito, y muy poco desarrollada en Espafia.

Este trabajo desarrolla un plan para implementar y consolidar esta idea de negocio en el
mercado espafiol y expandirlo a través de un modelo de franquicias. Este proyecto de

cadena hotelera se llama Tabi Hotels.

1.3 Objetivos

1. Revisar el impacto de la actual crisis del COVID-19 en el sector hotelero

espafol y las consecuentes oportunidades que presenta.

a. Realizar un estudio de mercado de caracter mas tedrico a través de fuentes

secundarias.

b. Sustentar el analisis tedrico con una investigacion préactica sobre el sector

hotelero espafiol y la viabilidad de la idea de negocio.

2. Elaborar la propuesta de la idea de negocio a través del Business Model Canvas

y sus principales elementos.

3. Desarrollar mas en profundidad las premisas de cada plan constituyente de la
creacion de valor de Tabi. El plan de Marketing, el plan de operaciones, el plan

de recursos humanos y el plan financiero.

4. Examinar el crecimiento y escalabilidad de la propuesta del plan financiero a

cinco afios para determinar la viabilidad econémica del proyecto.

5. Plantear una forma de expansion a través de un modelo de franquicias a partir

del sexto afio operativo de Tabi.



1.4 Metodologia y Estructura

La metodologia utilizada varia en base a las distintas partes de la estructura del trabajo.

Para la primera parte sobre el estudio del mercado hotelero, se utiliza una serie de
herramientas de andlisis. El primer punto del estudio de mercado, de caracter mas teorico,
sigue una metodologia de analisis de mercado Top-down (Sabatier P, 1986). Esta
consiste en comenzar con el estudio sobre la situacion macroeconémica del pais,
posteriormente sobre la situacion del sector en la comunidad autbnoma escogida, y
finalmente sobre la definicion de hipotesis en cuanto a la idea de negocio en particular.
El segundo punto de esta primera parte del proyecto, de cardcter mas practico, incluye
dos entrevistas con especialistas del sector y la aplicacion de una metodologia de
validaciéon de ideas de negocio muy utilizada en el mundo del emprendimiento: el
desarrollo y ejecucién de un Minimo Producto Viable (MPV) (Garrett B, 2020).
Finalmente, se procede a analizar a través de la conversion de la informacion recopilada
a los siguientes modelos de andlisis: analisis PESTEL, analisis DAFO y un anélisis de

las cinco fuerzas de Porter.

La segunda parte del trabajo incumbe la metodologia establecida por el Business Model
Canvas (Osterwalder y Pigneur, 2009). Una herramienta para definir de forma especifica

y detallada la propuesta de valor de una idea de negocio.

La tercera parte consiste en el desarrollo de los planes de marketing, operaciones,
recursos humanos y finanzas de la idea de negocio. En el plan de marketing se utiliza le
herramienta de las cuatro P’s de marketing, haciendo uso de mapas bidimensionales
de posicionamiento frente a la competencia. En el plan operativo se desarrolla un mapa
de operaciones del negocio. En el plan de recursos humanos se describen los valores,
la cultura empresarial, la estructura organizativa, el plan de formacion, la
evaluacion del rendimiento y la politica de compensacion. Finalmente, en el plan de
financiero se definen los origenes de financiacién y capital necesario para llevar a cabo
el proyecto, y se detalla la estructura de costes e ingresos correspondientes al plan

financiero de Tabi a cinco afios.



La cuarta parte del trabajo profundiza en la viabilidad y escalabilidad del proyecto a
través de un analisis del punto de equilibrio y de los principales ratios financieros méas

utilizados en el sector.

Por ultimo, la quinta parte plantea un modelo de expansion de la idea de negocio a

través de franquicias.



2. Descripcion inicial del servicio: Tabi Hotels

Tabi Hotels es una idea de negocio inicialmente fundamentada en dos premisas

fundamentales.

La primera premisa consiste en el hecho de importar del extranjero una idea de
negocio probadamente exitosa y casi inexistente en Espafia (Anckar B, 2014). Ya existe
una cadena hotelera finlandesa llamada Omena Hotels la cual introdujo esta manera de
reinventar la estructura operativa hotelera. Actualmente, la oferta de este tipo de Hotel en
Espafia es muy limitada o nula. Tabi pretende imitar esta idea ya exitosa en otros paises
adaptandola y optimizandola en el mercado espafiol.

La idea consiste en lanzar un hotel digital que le aporte al cliente una estancia
autbnoma, conectada y eficiente. Autbnoma ya que el hotel no dispone de una
recepcion con personal on-site. Conectada porque la manera que tiene el cliente de
gestionar su estancia y de comunicarse con el hotel es a través de la aplicacion movil o
la Smart TV de la habitacién. Por ultimo, eficiente, porque el cliente tiene una
flexibilidad plena para poder planificar su jornada ayudandose de la alta variedad de
actividades, consejos y descuentos que le ofrece el hotel.

De forma maés visual, lo que pretende hacer Tabi es separar los dos tipos de servicios que
ofrece cualquier hotel en: Primero, el servicio esencial; y, segundo, los servicios
externos. El servicio esencial de un hotel consiste en asegurarse de que el cliente
disponga de una habitacion practica, lo mas comoda posible y ajustada a sus necesidades.
Los servicios externos incluyen todos aquellos servicios que ofrece cualquier hotel con la
intencion de afadir valor a la estancia del cliente. Estos incluyen los servicios de
restauracion del hotel, gimnasio, piscina, ocio, turismo, etc. Actualmente, los hoteles
ofrecen estos servicios de manera organica. En cambio, Tabi, los separa de la esencia de
la oferta hotelera (la efectividad de la habitacion), y los externaliza subcontratandolos

a terceros.



De esta manera, el cliente, a traves de su aplicacion de mdvil o Smart TV, conecta de

manera autébnoma los dos servicios ofrecidos.

Digitalizacion

Reserva Retencion del Instrucciones
online pago de la reserva Y cuestionario

Servicios
externos

Servicio
esencial

G.::: — :—__'_ —H L . =

Contratacion de Habitacion + Smart TV
servicios. (Control: lluminacién Cédigo QR de acceso:

Interfaz digital climatizacion, etc.) hotel y habitacion

= Restauracion
= Qcio

erme B 5 &JE = Turismo
= r L3 —
= Saludy
Bienestar

Check-out Pago de la Puntos y
descuentos

®* Transporte

Gestion optimizada

El perfil de cliente objetivo se define como un huésped del tipo “sleep and shower”. Un
perfil de individuo que se caracteriza por su alta actividad fuera del hotel. Por este motivo,
Tabi ofrece, a través de la aplicacion, una alta variedad de descuentos en restaurantes,
bares, gimnasios, museos, etc. de la zona. Tabi invita al cliente a salir del hotel y a conocer
Madrid. Promueve su autosuficiencia sin necesidad de que se tenga que cefiir todos los

dias, por ejemplo, al mismo menu de desayuno, a la misma hora y en el mismo sitio.

A parte de ser una experiencia nueva para el cliente, la clave del éxito de este modelo de
negocio se encuentra en la reinvencion operativa en comparacion con los hoteles
convencionales. Tabi no solo subcontrata los servicios externos ofrecidos al cliente
mencionados anteriormente, también subcontrata toda la actividad operativa.
Comprendiendo ésta la subcontratacion de la seguridad, los servicios de limpieza de las
habitaciones, los servicios de lavanderia, del sistema de cerraduras inteligentes, del

sistema de reservas, de mantenimiento, etc.

A nivel de gestion, esta politica de “outsourcing intensivo” implica establecer una
excelente relacion con todos los proveedores. Permitiendo esta apuesta por la
subcontratacion una reinvencion en la estructura de costes de Tabi en comparacion con

la de los hoteles convencionales.




La segunda premisa fundamental, en la que se basa esta idea de negocio, es la apuesta
por aprovechar la oportunidad Unica que se ha presentado en el sector hotelero en
Espafia. La mejor oportunidad de, al menos, la ultima década. El sector hotelero en
Espafia, completamente relacionado con el turismo, un sector de vital importancia para la
economia espafola, se ha visto disfrutando de un crecimiento constante durante los
ultimos diez afios (INE Spain, 2021). Ahora bien, la reciente y actual crisis del COVID-
19 ha hecho que el sector hotelero se desplome y que sufra de una necesidad de

reinvencion urgente.

De toda crisis nace una oportunidad, Tabi apuesta por esta oportunidad. El
aprovechamiento de esta oportunidad consiste en entrar en el mercado cuando la
competencia esta sufriendo. Aprovechar los bajos precios de los hoteles que se estan
malvendiendo a causa de la pandemia para alquilar un edificio y reformarlo de una forma
realmente econdmica. Una vez alquilado y reformado el primer establecimiento de Tabi,

la idea es expandir la cadena a través de un modelo de franquicias.

El edificio que se va a alquilar y reformar para convertirlo en Tabi esta situado en Calle
de Serrano Anguita, 11, 28004 Madrid. Las razones por las que se ha escogido este

edificio son:

e Ubicacion céntrica perfecta para disfrutar de la ciudad: ocio, turismo,
gastronomia, transporte, etc. Esta ubicado a diez minutos caminando de la calle
Fuencarral y a doce de Gran Via.

e La superficie del local consta de 1600m?, de los cuales a través de la reforma se
van a sacar 68 habitaciones en un total de cinco plantas.

o Eledificio eraun hotel exitoso antes de la pandemia que se vio obligado a cerrar
a causa de ésta. Implicando que ya cuenta con todas las clausulas y licencias

legales para ejercer la actividad hotelera.
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3. El sector hotelero en Espaina

A continuacion, se expondra el anélisis del sector hotelero en Espafia.

Se planteara, en primer lugar, un analisis de mercado fundamentado en fuentes
secundarias siguiendo una metodologia “top-down”. Se empezara analizando el horizonte
macroecondmico espafiol, seguido de un analisis del sector hotelero, y finalmente, de una
formulacién de hipétesis a justificar de porqué hay oportunidad en el mercado para un

modelo de negocio como el de Tabi.

En segundo lugar, se analizara la investigacion de caracter primario llevada a cabo. Esta
consiste en dos entrevistas a especialistas del sector, y en una validacion de las hipotesis

anteriormente expuestas a través de un Minimo Producto Viable (MPV).

En tercer lugar, se comprimira toda esta informacion recopilada en modelos mas
pragmaticos: un andlisis PESTEL, un analisis DAFO y un analisis de las cinco fuerzas de

Porter.

3.1 Anadlisis de Mercado: Investigacion con fuentes

secundarias

Siguiendo una metodologia “top-down”, el primer paso consiste en un breve analisis

macro de la economia espafiola junto a los factores que le dan forma.

El acontecimiento principal y el que mas esta influyendo en la economia espariola, sobre
el cual intenta capitalizar Tabi, es la actual crisis sanitaria del COVID-19. A raiz de la
crisis sanitaria, el PIB espafiol ha sufrido un descenso histérico de un 11% en 2020
(elEconomista.es, 2021). Este descenso del PIB se ve reflejado en la dramatica cifra de
parados en 2020 del 16.13%, unos 3.71 millones de personas (Gomez M, 2021).
Implicando esto un enorme sufrimiento en el &ambito empresarial que se ve revelado en la
quiebra de una de cada seis empresas en Espafia a causa de la crisis del COVID-19
(Sempere P, 2021).
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Una de las primeras medidas de la pandemia fue el confinamiento domiciliario de tres
meses. Posteriormente, la sociedad espafiola se ha visto en una situacién de convivencia
con unas restricciones impuestas que rompian radicalmente con la normalidad
prestablecida antes de la crisis. Una de las restricciones mas influyentes ha sido la de la

movilidad.

Todo este panorama a nivel econémico y social ha contribuido intensamente, en primer
lugar, a la propension al ahorro, implicando que la gente acumula més dinero ahorrado;
y, segundo lugar, a un ambiente y comportamiento social de temor, incertidumbre,
contencion, frustracion, y hartazgo a raiz de las restricciones y del riesgo real de contagio.
Todo lo cual, a medida que se vayan levantando las restricciones legales y saliendo de la
crisis, se manifestara a través de un incremento de movilidad que ird acompafado de
una mayor probabilidad de gastar el dinero ahorrado. Este fendmeno ya se puede apreciar
en determinantes econdémicos como en el incremento de inflacion en paises mas

adelantados que en la recuperacion de la crisis, como es Estados Unidos (Peiron F, 2021).

Todos estos factores macro mencionados han tenido un impacto muy relevante en el
sector turistico espafiol, el segundo mercado del mundo con 83,7 millones de turistas en
2019, y, por ende, en el sector hotelero (Molina C, 2020). Constituyendo asi el estudio de

caracter micro del sector hotelero el segundo paso en el analisis de mercado.

Es importante aclarar la fuerte correlacién que existe entre el turismo y el sector
hotelero en Espafa. El sector hotelero espafiol se apoya fuertemente en la determinante
contribucion que supone el sector turistico al PIB espafiol. Suponiendo éste un 12.4% del
PIB en 2019, que se ha desplomado a un 5.5% en 2020 a raiz de la situacion de crisis
actual (INE.es, 2020). Esta caida del turismo se ve reflejada en el descenso de
establecimientos hoteleros abiertos entre 2019 y 2020. En 2019 operaban 14,818 hoteles
en Espafia, en 2020 esta cifra ha descendido a 9,693, un 35% menos de hoteles

operativos como consecuencia directa de la crisis (INE (Spain), 2021).
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La afectacion negativa del sector hotelero se puede apreciar en los siguientes graficos. El
primero muestra la progresion de hoteles operativos en Espafia entre 2010 y 2020. El
segundo, refleja el nimero de noches hospedadas en hoteles por turistas entre el mismo
periodo de diez afios.

Establecimientos hoteleros operativos en Espafia entre 2010y 2020
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Contrastando estos graficos (INE (Spain), 2021), se puede deducir una correlacion clara
entre el turismo y el sector hotelero. Cuando cae el turismo, el sector hotelero sufre
enormemente. Este ha sido el escenario desde el inicio de la pandemia.

Por otro lado, a través de los graficos se puede apreciar también la constancia y
crecimiento moderado en el sector durante los Gltimos diez afios. Esto puede servir como

indicador de lo maduro que se encontraba el sector antes de la crisis.
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Observando los graficos, pues, se puede conjeturar que la actual crisis ha supuesto una
distorsion y un desplome para el sector nunca vistos, por lo menos, durante los Gltimos
75 afios (TecnoHotel, 2020). Como consecuencia de los problemas de solvencia y
liquidez, los hoteles estan quebrando y, muchos de ellos, buscan aminorar las
consecuencias malvendiéndose (Colmenero R F, 2020). Esto supone una oportunidad
clara para penetrar las altas barreras de entrada que ha conllevado el sector en la Gltima
década. Implicando asi una oportunidad Unica que ofrece este escenario perfecto para
comprar o alquilar a descuento un establecimiento hotelero en preconcurso de acreedores
0 quiebra a causa de la crisis. Para sustentar esta premisa, la inversion hotelera en el afio
2020 frente al 2019 fue de 955 millones de euros frente a 2,518 millones de euros (Colliers
International, 2021). Es decir, un 62% menos de inversion entre el 2019 y el 2020. Esta
enorme reduccion subraya la necesidad imperiosa de inversion y fondos que requieren los
establecimientos hoteleros para poder sobrevivir. Como resultado de estas necesidades
desesperadas de fondos, abundan las reducciones de precios en las ofertas de los
edificios hoteleros, en niveles considerablemente inferiores a su valor real. Este fendmeno
de oportunidad en el precio de los edificios hoteleros afecta tanto a las transacciones de

compraventa como a las de arrendamiento.

Como evidencia de lo oportuno gque puede resultar comprar establecimientos hoteleros en
estos tiempos cabe observar si existe actividad de Private Equity ejecutando
operaciones de este tipo. Por ejemplo, en Espafia, AndBank, un banco con mas de ochenta
y cinco afos, ha lanzado un nuevo fondo de Private Equity para comprar hoteles espafioles
castigados por el impacto del COVID-19 (Sanchez S, 2020). Otro fondo de inversores al
acecho de hoteles en riesgo de venta es RIC Private Equity (Bethencourt J M, 2020). Toda
esta actividad se basa en la iniciativa de comprar barato ahora para luego poder

beneficiarse de beneficios mas elevados cuando pase la crisis.

Una vez identificada esta oportunidad Unica en el sector de los ultimos diez afios, el
analisis micro implica la necesidad de especificar la comunidad autonoma en donde se
ejecutara la operacion. En este caso, el primer establecimiento de Tabi se encontrara en
la comunidad de Madrid. En 2020, Madrid se posicionaba como la cuarta provincia con
mas establecimientos hoteleros en Espafia (INE (Spain), 2021). Este dato puede indicar
una mayor barrera en cuanto a la exposicion frente a la competencia. Ahora bien, también

cabe considerar la observacion por probabilidad de que cuantos mas establecimientos
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hoteleros operen en un determinado territorio, mas hoteles se encontraran sufriendo la

perdida de negocio a causa de la pandemia.

Una vez determinada la comunidad autonoma, para poder identificar y analizar la
competencia més directa con la que Tabi se enfrentaria es necesario fragmentar el sector
hotelero en segmentos de hoteles. Los segmentos de hoteles mé&s comunes y
generalizados son: el segmento Economy, el segmento Mid-scale, y el segmento Upper-
scale. El segmento Economy incluye hoteles caracterizados por su “pragmaticidad” y bajo
precio. El segmento Mid-sclae incluye hoteles de precios mas elevados con relacion al
mayor nimero de servicios y calidad ofrecida. Por ultimo, el segmento Upper-scale
abarca aquellos hoteles de mayor precio con relacion a un mayor nimero de servicios y

lujo ofrecido.

Tabi se va a posicionar en cuanto a precio en el segmento Economy. Ahora bien, en
cuanto a lo que a la calidad y grado de digitalizacion se refiere, va a ser muy superior en
relacién a su precio. Pudiéndola comparar, en estos factores, con los hoteles del segmento
Mid-Scale.

Consecuentemente, los competidores mas directos del sector en cuanto a segmentacion
por precio son: Room Mate Hotels, Ibis Hotels, Hotel Leonardo, Airbnb y The Student
Hotel. En cuanto a calidad y digitalizacion, los competidores son: Hoteles Melia, NH y

Eurostars.

Una vez analizado y focalizado el sector hotelero, cabe subrayar una premisa que resulta
clave en cuanto al fundamento y al desarrollo de esta idea de negocio. En el mundo del
emprendimiento, crear una idea revolucionaria totalmente nueva implica, primero,
conseguir un alineamiento y equilibrio perfecto de una variedad de factores -lo que es
realmente complicado de implementar-; y, segundo, desplegar una elevada inversion de
tiempo y esfuerzo en testear, validar y asegurarse minimamente el funcionamiento de la

idea.

Por este motivo, muchos de los grandes éxitos del emprendimiento se basan en modelos
de negocio exitosos desarrollados en el extranjero que aun no se han llevado a cabo en
otro pais. Por ejemplo, Cabify en Espafia calcando a Uber en Estados Unidos; O, Globo

en Espafia calcando a Deliveroo en Estados Unidos. Esta manera de ejecutar el
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emprendimiento permite disminuir la incertidumbre inicial de cualquier idea no probada
respecto a sus probabilidades de éxito. Al ser exitosa en otros paises, hay evidencia
suficiente en cuanto a la solvencia y éxito de la idea. Por lo tanto, solo faltaria asegurarse
de que se ajusta de forma parecida en el nuevo mercado en el que se esta intentando
introducir. La herramienta utilizada para determinar esto y validar el mercado y la idea es
el Minimo Producto Viable (MPV), el cual se desarrolla en detalle en el proximo

apartado: Analisis de Mercado: Investigacion con fuentes primarias.

El modelo de negocio de Tabi y su propuesta de valor se inspira en este procedimiento de
importacion y adaptacion de ideas exitosas de negocio. Tabi se basa totalmente en un
modelo de negocio de una cadena hotelera muy exitosa llamada Omena Hotels. Omena
Hotels es una cadena finlandesa que abrio su primer establecimiento en 2013 y ya cuenta
con hoteles en Finlandia, Suecia y Dinamarca (Anckar B, 2014). La idea consiste en
ofrecerle al cliente una alta calidad en su estancia, excelentemente ubicada en zonas clave
de la ciudad, a un precio realmente asequible. EI modelo de negocio de Omena Hotels ha
sido muy exitoso basandose en un excelente y eficiente modelo operativo que permite
reinventar la estructura de costes e ingresos de los hoteles convencionales. Pretende
centrarse en la optimizacion del nucleo de un negocio de hotel, una estancia cémoda y
practica, y externalizar a través de la subcontratacion aquellos servicios menos
esenciales que ofrecen los hoteles convencionales. En Espafia no existe un hotel que se
asemeje ni al modelo ni a la filosofia operativa de Omena Hotels. Tabi pretende

introducir esta iniciativa hotelera en el mercado espafiol.

Por ultimo, y para concluir con el analisis de mercado a traves de la investigacion con
fuentes secundarias, cabe la formulacion de hipdtesis en cuanto al éxito del modelo de
negocio especifico de Tabi en el mercado espariol. Estas hipotesis son las que el MPV

pretendera validar.

e Existe una demanda real en el mercado espafiol para este tipo de hotel.
e Al publico le atrae un concepto de hotel que no disponga de personal on-site.
e El deseo de emprender ahorros en viajes a medida que se concreta la recuperacion

de la crisis existe.
e ;Sevaa poder cubrir la disponibilidad del hotel dada la localizacién escogida?

e El publico objetivo estara dispuesto a pagar el precio establecido
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3.2 Analisis de Mercado: Investigacion con fuentes

primarias

El siguiente paso en el andlisis del mercado hotelero espafiol implica la recopilacion de
informacidn y validacion de hipotesis a través de la investigacion de caracter primario.
Para tal investigacion, se han llevado a cabo, en primer lugar, dos entrevistas con
especialistas del sector hotelero. La primera, con Federico J. Gonzélez, presidente y
CEO de Radisson Hotel Group, méximo responsable internacional de los 1500 hoteles
del grupo que operan en 115 paises. La segunda, con Andrés Garau, CEO de Valentin

Hotel Group.

En segundo lugar, se ha lanzado un Minimo Producto Viable (MPV) para validar las
hipoétesis anteriormente formuladas. La forma de realizar la validacion ha sido a través
de unas campafias publicitarias con Facebook Ads que promocionaban y llevaban al
cliente a la pagina web de Tabi.

3.2.1 Entrevistas a especialistas

La primera entrevista llevada a cabo fue con el presidente y CEO de Radisson Hotel
Group, una multinacional con hoteles de alta calidad por todo el mundo, el dia 3 de marzo
del 2021. A continuacion, se expondran los puntos clave de informacion y conclusiones
extraidas de esta entrevista. La transcripcion completa de la entrevista se puede encontrar

en el Anexo 1.1.

e Aprobacién de la existente oportunidad en el segmento del sector - “En el
segmento del hotel economy/urbano todavia hay capacidad y espacio y se
recuperara” -.

e Conocimiento sobre la estructura y forma de construir una estructura de costes
e ingresos de un Hotel. Los pesos medios que deben tener las partidas principales

de costes e ingresos para que salga rentable.
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e Una vision del proceso con la que analizar la oportunidad y ejecutar la idea
desde el punto de vista de un experto del sector.

e El hecho de no tener personal puede resultar perjudicial. Una persona fisica en el
establecimiento, aunque no esté de cara a los clientes, va a ser necesaria para
supervisar el dia a dia.

e Los meses de mas o menos demanda en Madrid para poder determinar la
prevision de ocupacion mensual en el modelo financiero.

e EIl minimo de rentabilidad que exigen inversores individuales e institucionales
en el sector.

e El hecho de que no haya personal y todo sea a través de una interfaz digital lo van
a empezar a adoptar todos los hoteles. Es por eso por lo que esto no va a ser la
Unica ventaja competitiva. La ventaja competitiva va a ser esto junto al: precio,
segmento de cliente, y oportunidad muy buena de entrada y de adoptar este
modelo.

e Conocimiento sobre ratios financieros claves del sector.

La segunda entrevista realizada fue llevada a cabo por un miembro del equipo de Tabi
Hotels para el concurso de Comillas Emprende: Blanca Prieto. La entrevista a Andrés
Garau, CEO de Valentin Hotel Group, se llevo a cabo el 7 de marzo del 2021. Al igual
que con la entrevista anterior, a continuacion se listaran las conclusiones sacadas de la
entrevista y puntos de informacién utilizados. La transcripcion entera de la entrevista se

puede encontrar en el Anexo 1.2.

e Inversion en el inmueble: Hay dos formas de ganar dinero con un hotel. A
través de los beneficios recurrentes que puede dar el negocio por la propia
actividad hotelera, y por la plusvalia que puede generar a través de una
compraventa del inmueble: comprar el inmueble en momentos del ciclo donde el
precio este bajo y después venderlo.

e Urbanisticamente, resulta una ventaja que la localizacion escogida ya esta
calificada para poder ejercer actividad hotelera en ese establecimiento ya que

en el pasado ya era un hotel.
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La ventaja competitiva conviene que se exponga y formule como una de
caracter sostenible. Esta debe incluir y enfatizar los puntos de: perfil de cliente
Sleep & Shower, el apoyo constante de la tecnologia, y la externalizacion de
servicios no esenciales.

Una vez desarrollada la plataforma y su validacion a través del éxito del primer
hotel, una escalabilidad a modo de franquicias es mucho mas adecuada que
montar nuevos hoteles de forma organica. Ya que, al apoyarse tanto en la
tecnologia, es un modelo de negocio muy adaptable a cualquier edificio u hotel
ya existente de cualquier tamafio y categoria.

Por lo tanto, la forma de expansion debe ser vendiendo el know-how a través de
un modelo de franquicias. Una vez optimizados los procesos operativos que
requieren de una alta eficiencia - como son la plataforma tecnoldgica, la gestion
de espacios, la seguridad, el acondicionamiento, la limpieza, etc.- se
estructuraray gestionara el conocimiento adquirido para ser vendido a través
de franquicias. Asi, esta solucion ofrecerd a los clientes una estancia de calidad
conectada y personalizada y a los gestores de los hoteles una via de mejora de

eficiencia y servicio ofrecido, conducentes a la rentabilidad.

3.3 Validacion del Minimo Producto Viable (MPV)

El segundo y ultimo punto de analisis en cuanto a la investigacion de mercado a través de
fuentes primarias es el MPV. Un MPV es una técnica muy utilizada en el emprendimiento
contemporaneo que consiste en definir la comerciabilidad de un producto de forma

inversa.

La forma clésica de testar un producto consiste en intentar configurar el producto ideal y
sus atributos para el cliente a través de entrevistas o focus groups, para posteriormente
con toda esa informacion comercializarlo; y, dados los resultados de esa comercializacion

inicial ver si el producto gusta, 0 no gusta.

Un MPV sirve para validar una idea de negocio de forma mas econdmica y eficiente.

Consiste en, primero, definir bien una serie de hipotesis minimas claves necesarias para
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el funcionamiento del negocio. Segundo, crear una pagina web simulada que funcione
como si el negocio ya estuviera operativo. En tercer lugar, publicar campaiias
publicitarias para promocionar la idea y que conduzcan a la pagina web. Y, por ultimo,
analizar a cuanta gente le ha interesado la idea a través del “Click Through Rate”
(CTR).

Para Tabi, las hipotesis a validar son las formuladas al final del apartado anterior: Analisis

de Mercado: Investigacion con fuentes secundarias.

Para validarlas, el siguiente anuncio estuvo publicado en Facebook durante siete dias,

en el mes de Marzo de 2021, alcanzando a 52,818 personas.

Tabi Hotels coe

viddad
1ad

Imagina un hotel sin personal, sin esperay
con todas las comodidades a tu alcance
Ese hotel existe, es Tabi.

jRegistrate ahora y obtén un 25% de
descuento! &,

TABIHOTELS.WIXSITE.COM
Inicio Tabi Hotels

CC) Megusta () Comentar > Compartir
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A todos los usuarios de Facebook que se cruzaron con este anuncio y les resulto
interesante, entraron en el enlace. El enlace conducia al usuario a la siguiente pagina web
de Tabi.

23
)
£e

/

I
(o}
0]

Vive una experiencia 100% digital
. ray descubrela!

e -
Y !
' * Reserva tu
habitacién
. {Reserva ahora y obtén un 25% de P
descuento!
_L Zona de Madirid _ y ‘
‘ i Fecha de entrada > 5
" SE EL PRIMERO EN SABERLO
-

Focha de salida \ RA ._,. -

Como se puede apreciar, la pagina web esta formateada de manera interactiva. De forma
que el potencial cliente puede realizar una reserva escogiendo su zona de Madrid més
deseable, su fecha de entrada y de salida, y dejando su email.

El resultado del MPV se mide a través del “Click Through Rate” (CTR). Este se
calcula como el nimero de “clicks”, o usuarios que han entrado en la pagina web, sobre
el nimero total de usuarios a los que ha alcanzado el anuncio en Facebook. El resultado
concluyé un CTR del 2.4% que, comparado con la media del sector del 0.9%, es un
resultado extremadamente positivo (Wordstream.com, 2017). A su vez, treinta y tres
personas dejaron su email para recibir méas informacion, suponiendo casi el 50% de la

ocupacion del edificio a alquilar en tan solo una semana.

En conclusién, las hipdtesis de los minimos necesarios para ratificar que existe demanda
suficiente sobre un modelo de negocio de este tipo han quedado validadas.
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3.4 Transformacion de informacion: modelos de analisis

A continuacion, se va a transformar toda la informacion recopilada y relevante de las dos
secciones anteriores con la intencion de sintetizar los puntos clave en modelos de analisis

mas practicos.

En primer lugar, se va a aplicar un analisis PESTEL para poder definir bien los diversos

elementos externos del entorno que puedan afectar a Tabi.

En segundo lugar, se va a desarrollar un analisis DAFO con la intencién de subrayar
tanto los factores internos como los externos que impliquen a Tabi a través del analisis

de sus debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades.

Por altimo, en tercer lugar, se va a proceder al andlisis de las cinco fuerzas de Michael
Porter para entender la posicion competitiva en la que se encuentran los principales
stakeholders de Tabi.

3.4.1 Analisis PESTEL

El instrumento de analisis PESTEL pretende determinar los principales factores politicos,
econdmicos, sociales, tecnoldgicos, legales y medioambientales del entorno. Cabe sefialar
que la actual crisis del COVID-19 debe estar presente como factor principal en cada

ambito expuesto.

- Factores Politicos

El primer factor politico que va a afectar de forma mas directa a la iniciativa de
Tabi es la gestion de la pandemia por parte de los poderes pablicos. En primer
lugar, a través de la imposicion de restricciones como son el toque de queda o las
restricciones de movilidad.

En segundo lugar, el ritmo de vacunacion de la sociedad espariola. A medida que
se vaya vacunando una mayor proporcion de la poblacion, haran falta menos
restricciones y el pais se vera reflejado como uno seguro para viajar desde el

extranjero.
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El segundo factor politico abarca la posibilidad de subidas de impuestos en
Espafia a partir del afio 2023 como parte del plan de recuperacion del gobierno
(Portillo J, 2021). Una iniciativa de esta forma endurece la presion fiscal tanto
en empresas como en ciudadanos individuales. Pudiendo asi afectar

negativamente a la iniciativa privada y a los individuos a la hora de consumir.

El tercer factor politico mas relevante es la relacion internacional establecida
entre el Reino Unido y Espafia, especialmente después del Brexit. Teniendo en
cuenta que, por ejemplo, en agosto del 2019 el 21% de turistas provenian del reino
unido (INE.es, nd). Dada la influencia del sector turistico en la buena marcha de
la economia del pais, es conveniente conservar relaciones politicas positivas con
el Reino Unido y ofrecer garantias sanitarias que faciliten la afluencia de turistas

britanicos.

Factores Economicos

En primer lugar, las previsiones de recuperacion econémica ya indican que ésta
ha empezado a tener lugar. A traves de indicadores como el incremento en el gasto
con tarjeta de crédito relativo al mismo periodo del afio anterior; el incremento en
el consumo de electricidad previo a la subida del precio de ésta; el incremento de
afiliados a la seguridad social; incluso el incremento exponencial en las reservas
hoteleras respecto al periodo anterior (Pérez C, 2021). Todos estos indicadores
de recuperacion resultan de vital importancia ya que permiten entrever el margen
de generacion de negocio que esta al llegar a medida que se vaya saliendo de la

crisis.

En segundo lugar, un factor econémico importante es la necesidad de mantener
la variacién de los tipos de interés relativamente progresiva y estable. Al existir
tipos de interés tan bajos, a la iniciativa privada le resulta mas barato endeudarse.
De esta misma forma, a los inversores les sale mas rentable invertir en acciones
de empresas que en renta fija (The Economist Newspaper, 2020). En ambos casos

una iniciativa como la de Tabi se puede ver beneficiada especialmente en tiempos
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de recuperacion, ya que la propension al riesgo de los inversores se va

desestresando cada vez mas.

En tercer lugar, y en relacion con el punto anterior, la prevision de un incremento
en la inflacion (elEconomista.es, 2021). Un incremento en la inflacion es un
determinante econémico que indica la reanimacion de la economia. Al mismo
tiempo, puede resultar preocupante porque un incremento en la inflacion suele ir

asociada a un incremento en los tipos de interés.

Estos escenarios tienen el potencial de desestabilizar la recuperacion de la
economia y por tanto afectar al éxito de Tabi. Tabi se apoya fuertemente en las

nuevas oportunidades que viene a ofrecer la reanimacion de la economia.

Factores Sociales

El factor social mas relevante que esta presente tanto en el mercado espafiol como
en el mercado internacional es el sentimiento de cansancio y hartura comun
proveniente de la pandemia (Balluerka N, 2020). Por lo general, la crisis ha
incentivado a la sociedad a ahorrar (de las Casas, 2020). Implicando esto que en
cuanto la sociedad empiece a visualizar de forma mas tangible la recuperacion, la
probabilidad de que esos ahorros se empleen a viajes y en realizar turismo

resultara considerablemente elevada.

A su vez, la experiencia de la pandemia ha acostumbrado a la sociedad a una vida
mas autonoma. EIl distanciamiento social ha potenciado notablemente el uso de
las nuevas tecnologias, creando nuevos habitos en el consumidor en formato de,
por ejemplo, teletrabajo (Casarin J L, 2020). Adaptandose asi las pautas de
consumo tecnoldgico de forma muy positiva al modelo de Tabi. EI modelo de
negocio de Tabi potencia y promueve la eficiencia en la jornada del cliente a

través de la autosuficiencia.
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Factores Tecnoldgicos

Tabi es una idea de negocio que se apoya en la tecnologia de forma directa. En
ella se basan los mecanismos que tiene el hotel para comunicarse con sus clientes
y operar con la maxima eficiencia. Implicando esto que Tabi también depende de
que sus clientes comprendan ciertos minimos de tecnologia necesarios para poder

autogestionar y disfrutar de su estancia de manera completa.

En cuanto a tecnologias especificas para poder llevar a cabo la actividad hotelera
de la forma en la que Tabi pretende operar, ya existen marcas conocidas que estan
comercializando sistemas tecnoldgicos que sirven para poder convertir los hoteles
en una instalacion inteligente. Por ejemplo, el novedoso sistema inteligente de
Siemens, Siemens Smart Hotel (siemens.com). El hecho de que empresas como
Siemens estén disefiando sistemas tecnoldgicos de gestion hotelera de este tipo
muestra que el modelo de negocio de Tabi se acopla a la perfeccion a la tendencia
del sector. Tabi debera considerar en adoptar sistemas mas completos como estos

una vez alcanzado los objetivos financieros a cinco afios.

Factores Legales

El cumplimiento de todos los aspectos legales para poder llevar a cabo la actividad
hotelera es de vital importancia. Tanto la licencia de obra para la reforma, como
la licencia de apertura, como la licencia de actividad y como la propia
constitucion de Tabi Hotels como sociedad anonima son procesos que conllevan
tramites burocréticos y tiempo. Que se le concedan todas estas licencias a Tabi
para poder operar resulta unos de los mayores retos, ya que la oportunidad para
negociar un contrato de alquiler favorable y reformar a menores costes se presenta
antes de que se produzca la salida de la crisis. Para superar estos obstaculos
burocraticos, el inmueble que se ha seleccionado para alquilar era anteriormente
un hotel que quebro a causa de la crisis. En consecuencia, ya dispone de la mayoria

de las licencias y requisitos legales para poder ejercer la actividad hotelera.

Otro factor legal clave es la buena negociacion del contrato de arrendamiento.

Entre otras cosas, el contrato debe definir claramente las condiciones de
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realizacion de la reforma, reparacion de eventuales deterioros no imputables al
arrendatario, etc. sobre todo tratandose de un edificio con cierta antigliedad. El
contrato también debe incluir clausulas preventivas que contemplen situaciones
similares a las creadas por la crisis del COVID. Adicionalmente, se estableceria
un alquiler con renta mensual variable en funcion a la demanda y la
estacionalidad. El contrato también debe incluir un periodo de carencia de las
rentas. Esto permitira no pagar alquiler durante los meses de reforma, en los que
no se generan ingresos, y durante el periodo inicial de lanzamiento. Por altimo, el
contrato de alquiler incluiria una opcion de compra con precio y plazo
determinados, que resulta lo mas adecuado dada la inversion a largo plazo que se

esta ejecutando en el inmueble.

Por altimo, un factor legal clave que puede afectar la demanda y a los ingresos es
la fluctuacion de la tasa turistica establecida por la Administracion.

- Factores Medioambientales

En la actualidad, la promocion de sostenibilidad y de respeto hacia el medio
ambiente resulta un &mbito imperativo a la hora de comercializar cualquier idea
de negocio. Dada la naturaleza del modelo de negocio de Tabi, éste plantea
numerosas implicaciones sostenibles a la hora de operar. Por ejemplo, el apoyo
en la tecnologia, la politica de limpieza de las habitaciones (explicada en el
apartado: 5.2 Plan de Operaciones), o la informacion constante sobre un
comportamiento sostenible transmitida a través de la aplicacion movil o la Smart
TV de la habitacion.

3.4.2 Analisis DAFO

A continuacién, se llevara a cabo un analisis de los factores internos y externos mas
influyentes a la situacion de Tabi. Los factores internos incluyen las debilidades y
fortalezas, y los factores externos sefialan las amenazas y las oportunidades a las que se
expone la idea de negocio.
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Factores internos

Debilidades
Elevada inversion inicial requerida.
Mantenimiento anual del inmueble
requerido.
Complejo nivel de armonizacion de las
operaciones.
Necesidad de constante comunicacion y
mantenimiento de relaciones con
establecimientos de los alrededores para
formar las alianzas.
Un fuerte apoyo en la tecnologia siempre
implica fallos.
El escenario en el que el empleado que
esté off-site tenga que solucionar dos o

mas urgencias al mismo tiempo.

Fortalezas
La excelente relacion calidad-precio de la
estancia del cliente.
La variedad de servicios externalizados
ofrecidos.
Autoservicio sencillo y fiable por parte del
cliente, que tiene delegada la ejecucion de
todas las fases de relacion con el hotel a
través de la plataforma tecnoldgica.
Excelencia y fiabilidad de las operaciones
a través de la calidad y solidez de la
plataforma tecnoldgica.
La politica de externalizacién intensiva a
proveedores de las operaciones que
incrementa el peso de los costes variables.
La localizacion céntrica del hotel.
El hecho de tener una plantilla de
empleados muy reducida permite
incrementar el margen de ventas.
Modelo de negocio probado que no
existente en el mercado espariol.
Modelo de negocio muy escalable y facil
de montar en cualquier tipo de hotel o
edificio gracias a la estandarizacion.
Alto control online de las operaciones por
cliente y habitacion, a través de la
plataforma tecnoldgica.
Politica de precios variables muy
competitiva, en funcion de demanda y

competidores
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Modelo de negocio que aguanta mejor los
tiempos de crisis al contar con una plantilla
de personal muy reducida y un peso

relevante de costes variables.

Factores externos

Amenazas
No levantar el capital inicial suficiente en
las rondas de financiacion.
El riesgo de que suceda algun desastre del
tipo incendio o robo en el inmueble.
El riesgo de que un proveedor no cumpla
lo acordado por algun motivo y asi afecte
a la calidad de la oferta al cliente de Tabi.
El riesgo de un rebrote del COVID-19 que
posponga las previsiones de recuperacion.
El escenario en el que haya un brote de
COVID-19 dentro del hotel.
El riesgo de que por mala gestién de la
pandemia paises extranjeros marquen a
Espafia como un pais no seguro para
viajar.
Altas barreras de entrada en cuanto a
competencia al tratarse de un sector

maduro.

Oportunidades
La oportunidad Gnica que se ha presentado
en el sector en la ultima década a raiz de la
crisis del COVID-19. Es el mejor momento
para penetrar el mercado.
La oportunidad de traer un modelo de
negocio exitoso ya testado en otros paises
y que su presencia en Espafia es minima.
Adoptar tras la crisis un modelo de hotel
maés apoyado en la tecnologia al que el
resto de los hoteles convencionales se van
a ir viendo obligados a implementar.
Resulta mas barato inventarse que
reinventarse.
Oportunidad de expandir el negocio
rapidamente al existir hoteles al borde de la
quiebra tras la crisis que apuesten por
adoptar el modelo de Tabi como

franquiciados.
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3.4.3 Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Por altimo, se procede a analizar a través del instrumento de las cinco fuerzas de Porter
la situacion competitiva a la que se enfrentaria Tabi. Este instrumento tiene en cuenta
los cuatro factores més influyentes que marcan la situacién competitiva: los clientes, los
proveedores, los nuevos entrantes, y los productos competitivos. Todos ellos

complementando y dandole forma a la quinta fuerza: la competencia en el mercado.

1. Poder de negociacion de los clientes
En este caso, al tratarse del sector hotelero, los clientes disponen de un poder de
negociacion considerable (Sobejano J, 2009). Es asi porque el nimero de
potenciales clientes y la oferta hotelera existente es muy elevada. El cliente
dispone de una alta variedad de tipos de hotel para escoger.

2. Poder de negociacion de los proveedores
En cuanto al poder de negociacion de los proveedores, este puede resultar méas
elevado ya que la mayor parte de las operaciones de mantenimiento y gestion de
la estancia del cliente se realizan a través de la subcontratacion de servicios a
proveedores. Al depender de proveedores para poder realizar la actividad
operativa, es conveniente escoger bien al proveedor y establecer buenas relaciones
a largo plazo, fijando contractualmente estandares de cumplimiento o Service
Level Agreement (SLA) asociados a la facturacion variable de los servicios
prestados (John E, 2015). Los acuerdos con proveedores contemplaran planes de

contingencia frente a eventuales incumplimientos.

En el caso en el que algun proveedor seleccionado abuse de su poder de
negociacion, se buscaria y encontraria a otro que le reemplace de forma casi
inmediata. Ya que hay una oferta considerable de los servicios subcontratados

necesarios.
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3. Amenaza de nuevos entrantes
La amenaza de nuevos entrantes al sector hotelero es relativamente baja ya que
es un sector muy maduro y altamente competitivo. La oportunidad para entrar
es ahora a raiz de la crisis ya que la mayoria de la competencia esta sufriendo, en
preconcurso, o quebrando (Romero R, 2020). Todo nuevo hotel que pretenda
entrar en el mercado una vez la recuperacion esté presente de forma mas evidente

0 incluso después de la recuperacidn no supone una gran amenaza.

De cualquier forma, para combatir esta posible amenaza existente de forma
efectiva habria que aprovechar la diferenciacion de la experiencia digital que
ofrece Tabi. De este modo se crea una identidad de marca cada vez mas

reconocida.

4. Amenaza de productos sustitutivos
En el sector hotelero hay tantos clientes y es un mercado tan maduro que
realmente es dificil sustituir el servicio basico que ofrecen los hoteles. Lo que se
puede llegar a considerar mas como un producto sustitutivo en este sector son
precisamente modelos como el de Tabi que ofrecen una experiencia distinta de
una excelente calidad a un precio mucho mas asequible que un hotel convencional
(Sobejano J, 2009).

Sin embargo, no dejan de haber distintos tipos de hotel para todo tipo de clientes.
Los clientes que buscan ir a pasar sus vacaciones a descansar a un hotel seguiran
prefiriendo los hoteles méas convencionales. Sin embargo, los clientes que buscan
un hotel més practico simplemente para ir a dormir, ya sea por hacer turismo o
por un viaje de negocios, tienen como preferencia los hoteles como Tabi

pertenecientes al segmento economy.
5. Competencia en el mercado

La competencia en el mercado es la dltima fuerza de Porter. Esta es el resultado

de las anteriores, que se define con el fin de establecer una estrategia de
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posicionamiento en el mercado frente a la competencia, la cual se define en el

apartado: 5.1 Plan de Marketing.

En resumen, la competencia en el mercado es muy elevada (Ortega J L, 2020).
Ahora bien, Tabi entra en el mercado como un modelo de hotel més tecnoldgico,
eficiente y novedoso en un momento Unico. El nivel de tecnologia y calidad
ofrecida es muy elevado en relacion a su precio. Todo gracias a una estructura de
costes fijos reducida gracias a la subcontratacion que permite a Tabi establecer

precios realmente competitivos.
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4. Business Model Canvas

El Business Model Canvas, también Ilamado lienzo de modelo de negocio, es una
herramienta desarrollada por Alexander Osterwalder que sirve para formular de manera

visual los puntos clave para la creacion de valor de un modelo de negocio.

El lienzo se divide en nueve puntos clave: el segmento de mercado, la propuesta de valor,
los canales de distribucion, la relacion con los clientes, las fuentes de ingresos, las
actividades clave, los recursos clave, las alianzas clave y la estructura de costes. A

continuacion, se procedera a definir cada punto clave.

Alianzas clave @ Actividades clave ¢ @ Propuestas de valor o Relacion con clientes Segmentos de mercado @
- { '

£y n 58 ;
—> Yo ! ‘&‘

~F B

Recursos clave

Estructura de costes Fuentes de mgresos

Fuente: Osterwalder y Pigneur (2009)
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4.1 Segmento de mercado

El publico objetivo o segmento de clientes de Tabi se define como “sleep and shower”.

Geograficamente, se estima que alrededor de un 50% de los potenciales clientes
provendran del extranjero. En el afio 2019, la comunidad de Madrid recibi6 un total de
10,419,709 viajeros (Anuario de Turismo Madrid, 2019). De los cuales, el 54% fueron
extranjeros. El afio 2019 se puede interpretar como un punto de referencia en cuanto a la

capacidad de dimension tanto de viajeros como de reservas hoteleras.

Demogréaficamente, al tratarse de un mercado tan maduro, existen tipos de hotel para
cualquier perfil de cliente. El perfil de cliente que viaja para estar relajado en el hotel y
disfrutar de la variedad de servicios organicos que ofrece este tipo de hotel més

convencional, no es el cliente de Tabi.

El publico objetivo de Tabi es un cliente que apuesta por un tipo de estancia mas
practica de alta calidad. Es un cliente que ya de antemano busca hoteles de tipo economy.
El tipo de cliente se caracteriza también por su intencion y objetivo del viaje. El cliente
tiene planeado realizar actividades durante el dia fuera del hotel, ya sean de turismo,
ocio, trabajo, etc. Por lo tanto, es un cliente al que no le aporta nada alojarse en un hotel
en el cual se va a ver reflejado en su precio valores afiadidos organicos a los que no les

da uso.

Por consiguiente, el cliente de Tabi se espera que tenga una probabilidad de alrededor del
50% de provenir del extranjero; seran tanto hombres como mujeres de entre 18 y 60 afios;
viajaran de modo individual o en grupo; y su motivo de la estancia sera de ocio o de

trabajo.
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En base a estas dos ultimas variables, se definen los tres tipos de perfiles de clientes a
los que van dirigidos los servicios de Tabi. Las dos variables son tanto si el cliente viaja

solo o0 en pareja; 0 en grupo. O, si el motivo de la estancia es por ocio o por trabajo.

Individual o parejas ‘

Perfil
Familiar

*  Parejas
* Familias
. . Perfil | . .
Negocios/ trabajo @ | Ocio/f turismo
Viajes a:
*  Seminarios
+  Congresos Perfil
*  Soncenciones, etc. Juvenil

*  Estudiantes
*  Groups de amigos

Grupal ‘

Si el potencial cliente viaja de manera individual o en pareja por motivos de ocio o
turismo, se le atribuye el perfil de cliente familiar. Estos clientes seran tanto individuos

0 parejas como familias.

En cambio, si el potencial cliente viaja en grupo por y motivos de ocio o turismo, se le
atribuye el perfil juvenil. Este tipo de cliente se espera que sea de caracter mas joven, de
ahi la necesidad de un hotel de precio muy asequible. Son jévenes o estudiantes que, por

ejemplo, estan visitando a un amigo de Erasmus, o estan haciendo un viaje de fin de curso.

Finalmente, si el potencial cliente viaja tanto de forma individual como grupal por razones

de negocio o trabajo, se le atribuye el perfil ejecutivo.

En conclusion, Tabi pretende alcanzar a un cliente de caracter “sleep and shower” que se

divide en tres segmentos de perfil de cliente:

e Perfil familiar
o Perfil juvenil

o Perfil ejecutivo
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4.2 Propuesta de valor

El problema o necesidad que resuelve Tabi es que la oferta en el mercado espafiol en
cuanto a un hotel que ofrezca una estancia autbnoma, conectada y eficiente es muy
limitada o nula. Se trata de una propuesta de valor de un modelo de negocio de cadena de

hotel que no existe en Espafia.

Tabi respeta la autonomia del cliente al entender que este perfil de potencial cliente debe
organizar su jornada sin cefiirse a ninguna opcién de ritmo preestablecida por el hotel.
Ritmo que aporta opciones de servicios los cuales luego se ven reflejadas en el precio del
cliente y a las que no ha dado uso. Al ofrecer el hotel organicamente solo el servicio
esencial de hospedaje, y al no disponer de personal on-site, el cliente tiene una completa
autonomia de organizar su tiempo de forma que esta organizacion no se vea afectada por

factores externos provenientes del hotel a su plan inicial de jornada.

Por ejemplo, si el hotel ofrece un servicio de restauracion de desayunos entre 8:00 y 10:00
de la mafana, y la piscina del hotel abre a las 18:00, automaticamente el cliente va a
organizar su jornada en base a estos horarios por el simple hecho de “aprovechar” esos

Servicios.

Tabi no ofrece estos servicios de forma organica, por lo tanto, el
cliente es duefio de su horario al 100%. En el caso de que el
cliente quiera desayunar a la hora que sea, o ir a la piscina a la
hora que sea, a traves de la aplicacion de Tabi puede encontrar

una variedad de ofertas de establecimientos cercanos externos al

TRAMSPDORTE RESTAURACIOMN

hotel que ofrezcan el servicio requerido.

_ _ _ _ S 7
Dando paso asf a la segunda necesidad que diferencia a Tabi de i

la competencia, la estancia conectada. Al no haber personal on- CULTURA  SALUDY BELLEZA

site, Tabi proporciona una excelente y constante conexién via la . —
, ) _ ST T¢
tecnologia para poder acompariar y aportar valor al cliente tanto

OO NOCTURNO OTROS

fuera, como dentro del hotel. Tabi estd constantemente

distribuyendo ofertas de actividades de ocio, restauracion,
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turismo, etc. en base al perfil de cliente familiar, juvenil o ejecutivo a través de la
aplicacion movil o la Smart TV del hotel. Este tipo de estancia de caracter mas
tecnoldgico y conectado representa la direccidn hacia la que se mueve el sector hotelero.

Tabi apuesta por la autosuficiencia del cliente a través de la digitalizacion.

Por altimo, la necesidad de disfrutar de una estancia eficiente es cada vez mas
predominante. Los hoteles convencionales estan repletos de servicios de valor afiadido de
forma organica. Consecuentemente, necesitan personal para sustentar aquellos servicios.
Para absorber los costes de los servicios de valor afiadido y del personal que los sustenta,

los hoteles méas convencionales deben reflejarlos en precios mas elevados.

El segmento de clientes de hotel que prefieren pagar tan solo por lo que usan existe. Es
decir, son clientes que van a pagar por el minimo de hospedaje a una excelente relacion
calidad-precio y, de forma independiente y adicional, todos aquellos servicios

complementarios que deseen.

En Tabi, estos servicios adicionales son externalizados a negocios independientes de la
zona. Solo en el caso de que el cliente quiera disfrutar de cualquiera de los servicios
adicionales ofrecidos, pagara por ellos. Al cliente no se le incluye en el precio de
antemano costes de servicios que no ha utilizado. Este sistema de pricing resulta mas
transparente y favorece la personalizacion de los gastos del cliente de acuerdo a sus
preferencias de consumo. También, de esta forma, Tabi contribuye a la comunidad y a la
recuperacion al constantemente recomendar establecimientos independientes a sus

clientes.

4.3 Canales

Como en todos los hoteles, existen dos canales de distribucion para conseguir que la oferta

del servicio llegue a los ojos del cliente: los canales indirectos y los canales directos.

Los canales indirectos son todos aquellos intermediarios que se especializan en la
exposicion de ofertas de estancia para viajes. Existen dos formatos de canales indirectos

con los que Tabi va a trabajar: los canales de formato online, en los que Tabi va a poner
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el méximo énfasis, y los fisicos, menos relevantes para Tabi. Cabe sefialar que los canales

indirectos siempre cobran una comision en torno al 15%.

Los intermediarios de caracter online seran los mas utilizados. Estos incluyen las
agencias de viaje online (Booking.com o Expedia), las paginas web de promociones
(Tripadvisor o Trivago) y los sistemas de distribucion (Orbitz o Priceline).

Los intermediarios de caracter fisicos también se utilizaran, pero se espera una
aportacion poco relevante al negocio de Tabi. Estos incluyen las agencias de viaje fisicas
(Viajes Halcon, Barcel6 o Nautalia), por mayoristas (Hotel Beds o Transhotels) y

turoperadores (Travelplan o Goeuro).

Por ultimo, el canal directo de Tabi implica la reserva del servicio a través de la pagina
web propia del hotel. La manera de conseguir que el cliente acceda a la pagina web de
Tabi serd a través de las redes sociales Facebook, Twitter e Instagram. También, se
dispondra de una campafia de promocion con un presupuesto anteriormente definido

que lleve a la pagina web de Tabi.

Esta se efectuara a través de Facebook Ads, y con una estrategia SEM y SEO de Google
Ads y Google Display. La estrategia SEM (Search Engine Marketing) implica que la
oferta de Tabi esté mas presente en los motores de los buscadores de internet. La
estrategia SEO (Search Engine Optimization) sirve para mejorar este posicionamiento, en

el caso de Tabi a través de palabras clave, en los buscadores web.

La proporcidn de clientes conseguidos a través del canal directo con relacidon al indirecto
ird cambiando a medida que Tabi vaya siendo mas conocido. En los primeros afios, en
torno al 85% de las ventas provendran de canales indirectos. Este porcentaje ira

decreciendo a media que Tabi vaya ganando identidad de marca.

4.4 Relacion con los clientes

La relacion con los clientes consiste en definir como Tabi va a atraer clientes, a

manteneros y a hacerlos crecer.
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La manera més afectiva de atraer clientes es a través de campafias de marketing que
promocionen de manera saturada las ofertas que ofrece Tabi. Durante el primer afio de
Tabi, el coste de marketing sera de un 15.3% de los ingresos, unos 142,749 euros. Esta
cifra supone una cantidad elevada de recursos econdémicos aplicada al marketing con el

fin de atraer a nuevos clientes.

Para fidelizar y mantener a los clientes, lo esencial es asegurarse de que disfruten de
una estancia de calidad, Unica y personalizada. Para concretar la opinion del cliente al
final de la estancia se le enviara electronicamente un cuestionario de satisfaccion del
cliente. De esta forma, especialmente en los primeros afios, se podran identificar los

puntos de mejora para asi conllevar una mayor probabilidad de retencion de clientes.

Otra manera de retener clientes es a través de los puntos Tabi que se vayan acumulando
a lo largo de la estancia o las estancias. Cada vez que se reserva en un restaurante o
actividad externa a través de Tabi, el cliente acumula puntos. Cada vez que se reserva una
habitacion en un hotel Tabi, el cliente acumula puntos. Posteriormente, los puntos se
podrén utilizar para descuentos y promociones que ofrece el hotel. El sistema de
retencidn de clientes a través de puntos cobrard mas sentido y utilidad a medida que se

vaya expandiendo la cadena Tabi a través del modelo de franquicias.

Por ultimo, la manera de incrementar la base de los clientes de Tabi es a través del
modelo de Franquicias. Cada inmueble de hotel tiene un nimero méaximo de capacidad
de habitaciones. Una vez saturado, la Gnica manera de hacer crecer el nimero de clientes
es incrementando el numero de hoteles. El incremento en el nimero de hoteles se hard a
través de un modelo de expansion de franquicias. Esta forma inorganica de expansion
resulta muy efectiva y oportuna dada la facilidad con la que se puede adoptar el modelo

de negocio de Tabi en cualquier tipo de edificio.

4.5 Flujos de ingresos

Los flujos de ingresos con los que cuenta Tabi se dividen en dos: los ingresos
provenientes de las reservas de las habitaciones y los ingresos de los servicios

externalizados.
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Los ingresos de la venta de las habitaciones consisten en la monetizacion del servicio
esencial de caracter organico que ofrece Tabi. En el primer establecimiento en Calle de
Serrano Anguita 11, Madrid, hay un total de 68 habitaciones. Cada habitacidn cuenta con
una cama doble para dos personas y con un sofa-cama para otras dos personas. En total,
en una habitacién se pueden alojar hasta cuatro personas por el precio de 57 euros la
noche por habitacion. Los ingresos diarios de las habitaciones se calculan como el
Revenue Per Available Room (RevPAR) multiplicado por el ndmero total de
habitaciones. Mas detalle en cuanto a las cantidades y razonamiento para llegar al nimero

de ventas final se encuentra en el apartado 5.4 Plan Financiero.

La segunda fuente de ingresos es la de los servicios externalizados. En el desarrollo inicial
del plan financiero de negocio de Tabi a cinco afios se incluyen, de forma conservadora,

tres tipos de servicios externalizados sobre los que Tabi genera un mark-up.

El primero consiste en el mark-up generado sobre alianzas con restaurantes. El segundo
implica el mark-up sobre la alianza con gimnasios/spas. El tercero contabiliza el mark-

up generado a través de los servicios a domicilio.

La forma de generar el mark-up es a través de las reservas de los servicios externalizados
deseados desde la aplicacion movil o la Smart TV de la habitacion. Tabi comprime y
agrupa las ofertas disponibles de servicios externalizados tanto en la aplicacion como en
la Smart TV. El cliente, a través de éstas, escogera el servicio externalizado que desee y
pagara a través de la aplicacién. La aplicacion le cobrara el precio del servicio
externalizado escogido, mas un mark-up del 15% para las alianzas con restaurantes y los

servicios a domicilio; y uno del 50% para la alianza con gimnasios/spas.

La forma de pago sera con una tarjeta de crédito relacionada a cada cuenta de cliente Tabi.
Cabe sefialar que dentro de las opciones presentadas al registrarse como un cliente Tabi,
una de ellas que incluye la memoria de la tarjeta de crédito, con todas las garantias de
seguridad correspondientes, para no tener que introducir de nuevo el nimero de tarjeta

cada vez que se contrate un servicio externalizado.
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4.6 Actividades clave

Las actividades clave para que Tabi genere ingresos son dos. Primero, la excelente
coordinacion operativa a través del sistema digital de reservas. Y segundo, establecer
relaciones con establecimientos de los alrededores que ofrezcan los servicios

externalizados que plantea Tabi.

En primer lugar, la optimizacion operativa es la clave del funcionamiento de la idea de
negocio de Tabi. Al haber una plantilla de personal de Tabi extremadamente reducida,
esto implica un mayor apoyo en la relacion con los proveedores de las cerraduras
inteligentes, el sistema de gestion de reservas, la limpieza de las habitaciones, la

lavanderia de sabanas y toallas, el renting textil, la seguridad y las maquinas vending.

El proveedor més importante serd el que proporcionara a Tabi el sistema de gestion
hotelera PMS. Ya que éste es el que coordina la entrada y salida de clientes, la entrada y
salida de proveedores de servicio de limpieza y mantenimiento, y la disponibilidad de las
habitaciones. Mas informacién sobre cada proveedor especifico se encuentra en el

apartado 4.8 Socios Clave.

En segundo lugar, establecer relaciones tanto con restaurantes, bares, museos,
gimnasios, etc. es de vital importancia para poder ofrecer los servicios externalizados.
Dada la situacién de crisis actual y de recuperacion, la posibilidad de que éstos acepten

la canalizacion de clientes a sus negocios a través de Tabi es alta.

4.7 Recursos clave

A continuacion, se exponen los recursos clave para que el modelo de negocio de Tabi

funcione con éxito. Estos se dividen en personal, infraestructura, capital y tecnologia.

Tan solo se necesitan cuatro personas empleadas de Tabi para asegurar el
funcionamiento de un establecimiento. Se necesita un comercial y de marketing, el
director financiero y legal, el director de tecnologia y procesos y un manager operativo

off-site.
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El director comercial y de marketing, el director financiero y legal y el director de
tecnologia y procesos realizan su trabajo desde casa, su presencia fisica no es necesaria.
En cambio, el manager operativo off-site si que realiza su trabajo desde el edificio. Este
trabaja en un despacho no accesible a clientes. Su trabajo principal es asegurarse de la
fluidez fisica del proceso de clientes y proveedores. Dispone de la visualizacion de las
imagenes de las camaras de seguridad y un ordenador para realizar sus tareas.

En cuanto a la infraestructura, a parte del inmueble, se necesita la instalacion de:

e 5 ruters Wifi, uno por planta

e 68 Smart TV’s, una por habitacion

e 68 climatizadores, uno por habitacion

e 68 cerraduras inteligentes, una por habitacion

e Configuracion de sistema PMS de reservas conectado
e 24 camaras de seguridad.

e Configuracién de habitacion para el manager operativo off-site.

El tercer recurso clave es el capital inicial necesario para poder llevar a cabo este
proyecto. La inversion inicial es de 625,121 euros. Esta incluye la instalacion de toda la
infraestructura listada en el punto anterior; el disefio de la pagina web y aplicacién movil;

y la reforma inicial de las habitaciones.

Por ultimo, el eficiente y fiable funcionamiento y mantenimiento de los recursos

tecnoldgicos es clave.

Un recurso tecnoldgico clave es el desarrollo y la optimizacion del disefio de la pagina
web multipantalla (Web Responsive) polivalente para PC, portatiles, netbooks, tabletas,
aplicacion movil y Smart TV. Ya que estos son los canales por donde Tabi se comunica

con sus clientes.

También es esencial a la operacion el sistema PMS para la gestion y control de reserva
y la gestidn de codigos de acceso -coordinado con los servicios de seguridad del hotel-.

Finalmente, la instalacion de un rater Wifi de fibra optica de 600 Mb (por ejemplo de
Vodafone) resulta imprescindible para que el cliente disfrute de una alta velocidad de

internet tanto en su movil como en la Smart TV. También, es importante para que el
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sistema PMS de gestion de reservas pueda actualizar la disponibilidad de las habitaciones

coherentemente.

4.8 Socios clave

La siguiente tabla detalla cada proveedor principal de Tabi y su funcién. Cabe sefialar
que, con la intencion de desarrollar el plan financiero a cinco afios, ya se ha establecido
un contacto inicial con cada uno de estos proveedores. A raiz de este contacto inicial,

cada proveedor ha disefiado un presupuesto inicial adaptado al proyecto de Tabi.
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Cerraduras Inteligentes

STAY

my way

StayMyWay es la empresa que le proporcionara a Tabi y a sus clientes
todas las garantias en cuanto a las cerraduras inteligentes. Se encargaran
de instalar en cada puerta una cerradura inteligente que se pueda abrir con
el teléfono movil a través de un cddigo QR, o a través de un cddigo
numérico, dependiendo de la preferencia del cliente. Estas cerraduras
estaran directamente conectadas con el sistema de gestion hotelera (PMS).
En el hipoteético caso, improbable, de que no funcionen ninguno de los dos
codigos, la entrada del hotel dispone de un sistema de videoporteria

automatico de alta definicion conectado al manager operativo off-site.

En el caso de ausencia de este, la llamada y la sefial de la imagen saltan
automaticamente a la compafiia proveedora de seguridad VISTO
SEGURIDAD, que soluciona la incidencia siguiendo un protocolo en
remoto de identificacién del cliente y de acceso al hotel utilizando el
sistema PMS de MasterYield .

/\MASTER

La empresa MasterYield provee a Tabi el sistema de gestién hotelera
PMS. Se encargan de gestionar todas las reservas en cuanto a la fecha de
entrada y de salida del cliente; enviarle el codigo correspondiente para la
entrada al hotel y a su habitacion; y de expirar los cddigos una vez la

estancia del cliente haya finalizado.

Tambien, ofrecen un servicio de anélisis de la rotacion de demanda, y en
base a esto asesoran a Tabi en cuanto a qué precio establecer en cada

momento.
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Es importante afiadir que también les proporcionan codigos maestros a la
empresa de limpieza subcontratada con la que trabaja Tabi (llunion).
MasterYield trabaja con StayMyWay para garantizar el excelente

funcionamiento del sistema de cerraduras inteligentes.

Mediante una interfaz Master Yield proporciona el sistema de gestion de
claves y manipulacion de accesos en remoto, tanto al personal del hotel,
como a la compafiia de seguridad VISTO SEGURIDAD.

Servicios de limpieza con ilunion

C ILUNION

Limpieza de habitaciones

La empresa llunion se encargara de la limpieza de las habitaciones. Dado
que los clientes estan obligados a hacer su check-out antes de las 12:00 y
los clientes nuevos no pueden hacer el check-in hasta las 16:00, esto les da
un margen de cuatro horas paras limpiar las habitaciones vacias.

La empresa MasterYield les proporcionara la informacion y cédigos
maestros de las habitaciones que requieran de su servicio. Este servicio
incluye reponer todos los consumibles de cada habitacion que se
encuentran en el almacén del hotel, cambiar sabanas y toallas, limpiar el

suelo, etc.

El contrato incluye servicios especiales durante las 24 horas de limpieza y
cambio de sabanas y toallas a requerimiento extraordinario del hotel.
Dichos servicios deben concluirse antes de 1 hora desde su solicitud por

parte del hotel.
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C ILUNION

Servicios de Lanvanderia 'y

Renting Textil

También, esta empresa se encarga de proporcionar las sabanas y las

toallas, y su correspondiente lavado. Cobran por sabana y toalla lavada.

Dado que una de las politicas de Tabi que le permite ser tan eficiente
operacionalmente es que las habitaciones no se limpian ni se reemplazan
sus toallas o sabanas hasta que finaliza la estancia, o cada tres dias. Cuando
se limpian las habitaciones se tienen que asegurar de que dejan toallas y
sabanas extras suficientes para cuatro personas en caso de que el cliente se

abstenga a reutilizar la misma toalla durante tres dias.

Seguridad

VISTO SEGURIDAD

La seguridad directa del hotel se basa en 24 camaras de seguridad que
proporciona la empresa VistoSeguridad en cuanto a su instalacion y a su

mantenimiento integral.

Un buen sistema de seguridad evita que haya conflictos o imprevistos. En
el caso de que los haya, se podréa proveer una valiosa evidencia para poder

identificar y aclarar la situacion imprevista.

También, se utilizan para controlar las entradas y salidas de personas en el

edificio, al igual que el numero de personas dentro de cada habitacion.

Se instalaran cinco cdmaras en cada uno de los cuatro pisos de habitaciones,
tres camaras en la recepcion, y una en el almacén. Todas estas estaran
conectadas a la pantalla de 32 pulgadas que se encuentra en la oficina del
manager operativo off-site, asi como en los monitores de la empresa de
seguridad que por contrato hace seguimiento y vigilancia en remoto las 24

horas.
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La entrada del hotel dispone de un sistema de videoporteria automatico y
de alta definicién conectado al manager operativo off-site. En el caso de
ausencia de este, la llamada y la sefial de la imagen saltan automaticamente
al Centro de Control de VISTO SEGURIDAD que soluciona la incidencia
siguiendo un protocolo en remoto de identificacion del cliente y de acceso

al hotel utilizando el sistema PMS de MasterYield .

Para cualquier incidencia o urgencia que se pueda presentar, o ser reportado
por algun cliente, la compafila de seguridad seguird un protocolo
contractual de avisos y reportes en cadena al manager operativo off-site vy,
en su caso, al resto de la direccion del hotel. Dicho protocolo contempla,
en caso de necesidad, la solicitud y gestion de los servicios de emergencia
de la ciudad. A requerimiento del hotel, o por aplicacion directa del
protocolo de seguridad, la compafiia de seguridad tiene el compromiso
contractual de personar en el hotel un Vigilante de Seguridad Privada

motorizado en un plazo maximo de 15 minutos.

Seguro

Tabi cuenta con un seguro destinado a cubrir los dafios materiales sufridos
por los bienes del hotel, asi como la pérdida de beneficios a consecuencia
de la paralizacion de la actividad, y la responsabilidad civil derivada frente

a terceros.

El contrato que se firmara con AXA Seguros Generales cubrira los dafios

causados por:

- Incendios y explosiones

- Darios por agua
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- Dafios eléctricos

- Rotura de cristales, rétulos y elementos sanitarios.

- Gastos de los bienes de terceros en poder del asegurado
- Responsabilidad civil

- Asistencia

- Proteccion juridica

- Robo

Maquinas Vending

2

LAQ yALERA

V ENDI NG

La Galeria es la empresa de maquinas vending con las que contara Tabi.
Habra cuatro maquinas distintas en el lobby del hotel que ofrezcan
productos variados.

El proveedor se encarga de todo lo que tenga que ver con el mantenimiento,
instalacion, reponer productos, etc. Todos sus productos son 100%

originales.

Ahora bien, ellos se quedan con el 100% de los beneficios obtenidos a

través de las maquinas.

Tabi asume el coste marginal de electricidad de 15 euros al mes que
supone cada maquina. Una oferta variada de productos originales y de
calidad a cualquier hora y de forma instantanea contribuira de forma muy

positiva a la satisfaccion del cliente.
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4.9 Estructura de costes

La estructura de costes de Tabi se divide en: costes indirectos o fijos; y en costes directos
o flexibles. Los costes indirectos son aquellos que no varian en relacion con las ventas
generadas. En cambio, los costes directos son aquellos que varian en funcion a las ventas

generadas del periodo.
Los costes indirectos incluyen:

e Los gastos de personal.

e Elalquiler del inmueble.

e El coste de los servicios de seguridad.

e El coste de mantenimiento (incluye mantenimiento de cada habitacién, limpieza
del edificio, mantenimiento de la fachada y mantenimiento de las instalaciones).

e El coste del sistema PMS de gestion hotelera de MasterYield.

e EIl coste de tecnologia (incluye: wifi, electricidad vending, mantenimiento
camaras de seguridad, mantenimiento aplicacion y mantenimiento pagina web).

e Elseguro AXA.
Los costes directos incluyen:

e Los servicios de limpieza.

e Los servicios de lavanderia industrial y renting textil.

e El coste de mercancias y materias de suministros para cada habitacion.

e Los costes de marketing (incluye la publicidad en redes sociales, adwords y la

comision de reservas a través de canales de venta indirecta).
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5. Creacioén de valor

En esta seccion se detalla cada rama de negocio contribuyente a la creacion de valor de
Tabi. Estas son: el plan de marketing, el plan de operaciones, el plan de recursos
humanos y el plan financiero. Posteriormente, se procede a analizar mas a fondo el plan

financiero a cinco afios.

5.1 Plan de Marketing

A continuacion, se realizara un plan de marketing para Tabi a través de la mezcla de
mercadotecnia, o las llamadas cuatro P’s de marketing. Estas son: el producto, el precio,

el punto de venta y la promocion.

Producto

Para determinar y entender la diferenciacién de la oferta del servicio de Tabi es
prescindible posicionarse frente a la competencia mediante un mapa bidimensional. A

continuacidn, se exponen dos mapas bidimensionales de posicionamiento frente a la
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competencia. ElI primero, utilizando las variables clésicas de calidad y precio. El
segundo, utilizando las variables de digitalizacion y precio.

‘ + Precio ‘

- Calidad | | + Calidad

. e
STUDENT
e
@ Tabi
Ho t e I s
airbnb

- Precio ‘

Como se puede apreciar, este primer mapa bidimensional relaciona la calidad y el pecio
de Tabi frente a sus principales competidores. Tabi se posiciona en un nuevo sector del
mercado. Es un hotel que ofrece una alta calidad en la estancia y el servicio ofrecido, a
un precio realmente asequible en comparacion a sus principales competidores: Ibis
Hotel, Hotel Leonardo, Airbnb, NH Hotels, Room Mate Hotels y The Student Hotel.
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‘ + Precio

- Digitalizacion ‘ |+ Digitalizacion

THE

STUDENT
HOTEL

m @ "Tabi
airbnb Ho t e I s

- Precio

Leonardo

El segundo mapa de posicionamiento muestra como Tabi también se posiciona para
satisfacer la demanda de un mercado nuevo frente a sus principales competidores entre

las variables de precio y digitalizacion.

Estos mapas de posicionamiento permiten entender y resumir de forma coherente el
modelo de negocio del servicio que ofrece Tabi: un hotel autogestionado basado en una

alta calidad y digitalizacion a un bajo precio.

A continuacion, se procede a describir el producto esencial, el producto real y el producto

ampliado de Tabi.

El producto, o servicio, esencial se refiere a la funcion bésica de la idea de negocio de

Tabi. Esta es la estancia comoda y eficiente de los clientes a un bajo precio.

El producto real incluye caracteristicas como la calidad y la creacion de valor mas alla
del servicio esencial. En cuanto a Tabi, esta incluiria la alta calidad de digitalizacion del
hotel que hace que el cliente disfrute realmente de una estancia Unica y autonoma.
También incluiria el valor generado por todos los servicios externalizados ofrecidos que

no tienen que ver con el servicio esencial de Tabi.
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Finalmente, el producto ampliado implica todo el servicio ofrecido aumentado que no
sea el basico. Este conlleva las politicas de cancelacion de reservas, la atencion al
cliente, la rapidez con la que se resuelven incidentes, la calidad y fluidez de la tecnologia,

etc.

Precio

El precio, o Average Daily Rate (ADR), de Tabi, esta relacionado al de la competencia
mas directa en cuanto a modelo de negocio y localizacion. La politica de precios es
variable en cuanto a la competencia siempre que genere beneficios. Durante el plan de
accion a cinco afios, se ha establecido un precio inferior al 10% que el de la competencia.

En el caso del primer establecimiento de Tabi, el precio se ha establecido en base a dos
hoteles competidores localizados relativamente cerca del establecimiento en Calle de
Serrano Anguita 11.

El primero: Leonardo Hotel Madrid City Center en Calle Alberto Aguilera 18, Madrid.
28015.

El segundo: Hotel Ibis Madrid Centro en Calle de Manuel Malasafia 6, Madrid. 28004.

El precio de Tabi durante el primer afio, 2022, sera de 57 euros la noche por habitacion.
Durante el segundo afio serd de 57 euros la noche por habitacion. Durante el tercer afio
sera de 58 euros la noche por habitacion. Durante el cuarto afio sera de 58 euros la noche

por habitacién. Finalmente, durante el quinto afio sera de 59 euros la noche por habitacion.

Cabe sefalar que estos precios se han preestablecido de forma conservadora para la
definicion del plan financiero. No tienen en cuenta la inflacion e infravaloran la

recuperacion economica.

Punto de venta- Descripcion del inmueble

La localizacion de los establecimientos de Tabi siempre se debe encontrar en el centro
de las ciudades y con una alta accesibilidad tanto a medios de transporte como a

establecimientos de ocio.
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El primer establecimiento de Tabi en Calle de Serrano Anguita 11, Madrid. 28004,
sobre el que se desarrolla este trabajo, cumple con estos requisitos. Previo a la pandemia

era un hotel exitoso.

El espacio del inmueble es de 1600m?. Se compone de cinco plantas en las cuales a través
de la reforma inicial incluirdn 17 habitaciones por planta. Cada planta esta dividida por
un patio interior en el centro. A continuacion, se expone el plano desarrollado de cada

planta del hotel, exceptuando la “recepcion”.

Cada habitacién dispone de 18m?. En los cuales, se incluye una cama doble, un sofa
cama para dos personas adicionales, una mesa para cuatro, un armario, una ventana,

un bafio, y la Smart TV interactiva con la que el cliente se puede comunicar con Tabi.
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El siguiente mapa representa la estructura practica y estandarizada de las
habitaciones:

\

s
B
A

oL 0
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A continuacion, se presentan tres imagenes de un modelo 3D generado de las

habitaciones:
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Promocion

La promocion y comercializacion de Tabi resulta de una alta importancia e impacto. El
primer paso para una promocion efectiva es desarrollar un logo que le resulte atractivo

al cliente. A continuacion, se presenta el proceso de desarrollo del logo de Tabi.

TABI 51 - =Wl h
Elpeess tels Hotels

Como se puede apreciar, el logo esta inspirado en un tejado de una casa con la intencion
de transmitirle al cliente una sensacién de estancia que le recuerde a su casa. Para que el

cliente se sienta como en su casa.

Una vez desarrollado el logo, se procede a la comercializacién y promocion de Tabi.
Esta seré a través de la cuenta de Tabi en redes social de Facebook, Instagram, Twitter y
Linkedin. A la vez, se asumira un gasto de marketing del 20% del total de los costes que
permita llegar la noticia del nuevo modelo de hotel a un amplio nuero de personas. A
traves de Facebook Ads, Google Ads y Google Display.

En un futuro el equipo directivo de Tabi debe considerar la promocion del hotel a través
de un anuncio de television que se vea absorbido por los beneficios netos del periodo

correspondiente.
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5.2 Plan de Operaciones

La eficiencia operativa es una de las claves del éxito de este modelo de negocio. A

continuacion, se expone el plano operativo en cuanto a la actividad del cliente y a la

actividad de gestion del hotel.

Il - Proceso de cliente
Il - Proceso de gestion

de clientes

Atraccion y captacion

Actualizacion de
disponibilidad web

* Datos personales (foto DNI o pasaporte)
Creacién cuenta Tabi *  Cuestionario de preguntas de seguridad
+ Informacién de pago

P

Empresa de
seguridad

& vistosecunon

Sistema PMS de gestion
<> hotelera

IAMASTER

Envio de instrucciones 48h

antes

documentacién en relacion
al perfil del cliente

en formato video y

[
|

Reserva de habitacion + pago de la habitacion

2

Rellenar cuestionario para identificacion de

——

perfil de cliente

Envio de cédigo de acceso a

pa

Perfil familiar

Perfil juvenil

Perfil ejecutivo

Llegada al hotel / acceso a la

rtir de las 16:00

Notificacién de
reserva a equipo Tabi

AT

habitacién a partir de las 16:00

Periodo de estancia

Restaurantes

backup

I
'
1 ! .
| Accesos I Incidencias y : Contratacion servicios
'
1

Empresa de limpiezay
renting textil

C 1Lunion

Limpieza de habitacion
entre 12:00 y 16:00

V2

emergencias externalizados Gimnasio/ Spa
D. Marketingy | | g
Comercial s i e n
Entradas Salidas ! :
I Llamada | Room service
|
Manager on-site — telefonica |
i
de acceso !
i
Sistema de )
video-porteria !
1
I
|
i
1
\ d )
Y i
%{ Periodo de estancia superior a 3 dias |
ﬁl Fin de la estancia |
[
1

Rellenar cuestionario de satisfaccion del cliente H Recepcion de puntos Tabi

El proceso da comienzo con la atraccion y captacion de clientes a traves del director de

Marketing y Comercial.

Una vez captado el cliente, éste se crea una cuenta de usuario de Tabi. Parte de la

informacién que debe facilitar incluye una foto del DNI o pasaporte; la informacion

necesaria para proceder tanto al pago de la reserva como al de los servicios externos que
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desee contratar; y, un cuestionario con preguntas de seguridad a las que solo el cliente
sabe la respuesta (por ejemplo: ¢cémo se llama su perro?).

Con la cuenta Tabi ya creada, el cliente procede a la reserva y al pago de su estancia.
Al efectuar el pago, el proximo paso es un corto cuestionario que le permite a Tabi
identificar y categorizar al cliente con el perfil que mas se ajusta a su estancia.

La reserva de la habitacion implica una actualizacién de la disponibilidad de las
habitaciones en la pégina web realizada por MasterYield, la empresa que aporta el
servicio PMS de gestién hotelera.

Después de categorizar al cliente como uno de perfil ejecutivo, juvenil o familiar,
MasterYield hace llegar un paquete de instrucciones por correo 48 horas antes del
inicio de la estancia. Las instrucciones vienen en formato de video y en formato PDF. EI
video es distinto para cada tipo de perfil, acoplandose mas a las expectativas que pueda
requerir cada uno. El formato PDF contiene mas detalle y especificaciones que el video
y es el mismo para cada tipo de perfil.

Hasta ahora, se ha descrito el proceso operativo previo al comienzo de la estancia del
cliente. Llegado el inicio de la estancia, la empresa MasterYield le facilita al cliente el
coédigo de acceso a las 16:00h. El cliente no puede realizar el check-in antes de las 16:00h
porque la franja horaria en la que opera el proveedor de limpieza llunion es de 12:00
a 16:00. El codigo de acceso se manda en formato QR para poder acceder directamente

desde el teléfono movil, y en formato cddigo numérico.

Una vez instalado el cliente en su correspondiente habitacion, da comienzo su estancia.
Durante el periodo de la estancia existen tres situaciones con las que se encuentra el

cliente que requieren de una base operativa.

La primera implica los accesos tanto al hotel como a la habitacion. Como se ha descrito
anteriormente, los accesos de entrada son a través de un codigo QR con el teléfono mévil
0 a través de un codigo numeérico. Si hay algun problema, por ejemplo: ambos codigos
fallan, el cliente se ha quedado sin bateria en el movil, etc, existe un sistema de video-
porteria automatico de alta definicion que pone en contacto al cliente con el manager

operativo on-site.

58



El horario del manager operativo on-site es de 10:00 a 16:00 y de 17:00 a 19:00. En el
caso de que haya un problema de acceso fuera de este periodo, el aviso pasaria a ser

atendido de forma automatica por la empresa MasterYield de gestion hotelera.

La segunda situacién con la que se puede enfrentar el cliente es una incidencia o
emergencia. En este caso, el cliente se podra poner en contacto con Tabi a través del
numero de teléfono del hotel, de la Smart TV o del sistema de video-porteria. Al igual
que con los problemas de acceso, si resulta que el manager operativo on-site no se
encuentra en el hotel, la incidencia 0 emergencia pasara a ser gestionada de forma
automatica por MasterYield.

La forma con la que el cliente se comunica con el hotel no cambia, para el cliente es
siempre la misma. Cuando el manager operativo on-site esté fuera de su periodo laboral,

la empresa MasterYield gestionar las necesidades del cliente.

La tercera implicacion operativa durante la estancia del cliente es la contratacion de los
servicios externalizados. Estos pueden ser de restaurantes, de gimnasio o spa, o de
servicios a domicilio. Toda contratacidén de un servicio externo a través de la aplicacion

0 SmartTV de Tabi sera gestionado por MasterYield.

La empresa de limpieza Ilunion limpia cada habitacion cada tres dias o cada vez que un
cliente finaliza su estancia. En cualquier caso, la franja horaria de limpieza de las
habitaciones es de 12:00 a 16:00. La informacion de qué habitaciones limpiar y su codigo
de acceso correspondiente se la facilita MasterYield directamente a llunion. El manager

operativo on-site se ocupa de supervisar el servicio de limpieza.

Al finalizar la estancia, el cliente debe abandonar el hotel antes de las 12:00 para dar
paso al servicio de limpieza. A las 12:00 del dltimo dia de la estancia el codigo de acceso
del cliente caduca. Horas antes, se le envia de forma automatica a traves de la aplicacion
de Tabi un cuestionario de satisfaccion al cliente. Si el cliente rellena el cuestionario,

se le agregan puntos Tabi a su cuenta Tabi.

Por ultimo, cabe sefialar que en caso de cancelacion de la estancia Tabi no le devuelve el
dinero al cliente. En cambio, se le permite cambiar las fechas de la estancia dentro del

plazo de un afio.
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5.3 Plan de Recursos Humanos

El Plan de Recursos Humanos inicial de Tabi Hotels comprende un periodo de 5 afios,
y esta orientado a implementar con éxito el modelo de negocio en su primera fase,
operando con un unico edifico hotelero. La posterior fase de expansion de negocio de
Tabi, por medio de franquicias, requerird disefiar un nuevo Plan de Recursos Humanos

especifico para este escenario.

Este primer Plan de Recursos Humanos es importante, por cuanto abarca la fundacion y
primera implementacion del negocio de Tabi. El conocimiento y aprendizaje extraido de
la experiencia operativa en sus primeros afios resultard esencial para perfeccionar el

modelo de negocio y asentar las bases de la futura expansion por medio de franquicias.

Se procede a definir el Plan de Recursos Humanos a través de cuatro puntos diferenciados.

5.3.1 Valoresy Cultura de Empresa

Los emprendedores y fundadores de Tabi Hotels, propondran a los accionistas para su
consenso una Mision y unos Valores que orienten la actuacion de la empresa en todos
sus aspectos. La Mision de Tabi definira el propdsito general de la empresa de acuerdo al
modelo de negocio y sus objetivos. La funcion de los Valores sera determinar una
Cultura Empresarial que potencie el éxito de la compafiia. Esta cultura se manifestara,
con mayor énfasis, en la actuacion diaria de directivos, empleados y proveedores. Los
cuatro Valores inicialmente propuestos, para ser consensuados en el lanzamiento de Tabi

Hotels son los siguientes:

e Orientacion total al cliente para proporcionarle una experiencia
plenamente satisfactoria en toda su relacién con Tabi. El servicio es
nuestra pasion.

e Calidad y eficacia en todos los procesos de negocio. En Tabi nos

esforzamos por hacer todo bien, siempre, rapido y a la primera.
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e Trabajo enequipoy apoyo mutuo entre colaboradores de todo tipo. Entre
todos sumamos mas.
e Medir el éxito por el cumplimiento de estandares y objetivos

comprometidos. Cumplimos lo que prometemos.

Los fundadores de Tabi, consideran esencial contar con unos Valores definidos desde el
mismo inicio de la empresa. Esto facilitara conseguir una robusta cultura empresarial
Tabi, que serd clave en el futuro para expandir el negocio con éxito y de forma

homogénea.

5.3.2 Estructura Organizativa, Perfiles Profesionales y de

Competencias

La estructura organizativa del equipo durante los primeros 5 afios incluye cuatro puestos
de trabajo. La reducida dimensién del equipo exige trabajar con un Manual de
Operaciones claramente definido, pero a la vez con polivalencia en la ejecucion de
funciones y flexibilidad entre todos los roles de la organizacién. La estructura sera

necesariamente plana y de colaboracion “en red” mas que jerarquica.

Los tres emprendedores y fundadores de la empresa, tendran a la vez la condicién de
socios mayoritarios de la sociedad -con un 25,33% del capital social cada uno de ellos-,
y la condicion de miembros del Consejo de Administracion, con poderes de
Consejeros Delegados mancomunados, con un role muy activo en la direccion, gestion,

operacion y control del negocio.

Los tres fundadores y Consejeros Delegados trabajaran intensamente en equipo y
adoptaran las decisiones clave de forma colegiada. Aunque dispondran de espacio de
trabajo en el hotel, normalmente desarrollaran sus funciones teletrabajando desde sus
domicilios u otros lugares, utilizando la herramienta Microsoft 365, con frecuente uso de

Teams. Estaran inscritos en el Régimen Especial de Trabajadores Autonomos (RETA).

En el hotel existe un espacio no accesible a clientes, que contiene 2 areas de trabajo

abiertas y de uso flexible. Por un lado, se habilita un espacio con una mesa de reuniones
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y/o de trabajo individual equipada con servicios de internet y comunicaciones y, por otro
lado, un espacio con la mesa, también habilitada con servicios de internet y
comunicaciones, asi como con monitores de control de seguridad, para el puesto de
trabajo del Manager Operativo Off-Site, que esta encargado de la operativa diaria del
hotel.

Los tres Consejeros Delegados se especializaran en distintos contenidos o areas de gestion
y, a la vez, compartiran funciones comunes, tratando de maximizar la polivalencia de
funciones entre ellos en lo que compete a asegurar la correcta gestion y control de las
operaciones diarias del hotel. De este modo se asegura la direccion y ejecucion de las

operaciones por parte de cualquiera de ellos.

Se distinguiran tres roles gerenciales, respectivamente para cada uno de los Consejeros
Delegados:

1. DIRECCION COMERCIAL, MARKETING Y DESARROLLO DE
NEGOCIO.

Sus funciones especificas principales seran las siguientes:

- Definir, ejecutar y controlar los planes de ventas.

- Desarrollar y controlar acuerdos con canales de distribucion.

- Establecer y ejecutar el Plan de Marketing.

- Consolidar y aumentar el reconocimiento y valor comercial de la marca Tabi
Hotels.

- Gestionar la experiencia del cliente en el hotel Definir adaptando la operativa
del hotel para conseguir la satisfaccion de los usuarios.

- Definir y ejecutar programas de relacion con los clientes y programas de
fidelizacion.

- Analizar las tendencias en los cambios de habitos de consumo del sector y
detectar nuevas necesidades de los consumidores.

- Detectar nuevas oportunidades de negocio.

- Seguimiento de competidores y tendencias del sector.

- Seguimiento continuo del pricing de competidores.

- Modelamiento continuo del pricing de Tabi.
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- Analizar, explorar y valorar el desarrollo de negocios por franquicias.
Sus funciones comunes con los otros puestos:

- Desarrollar y adaptar continuamente el Manual de Operaciones

- Analizar y valorar el feedback de los clientes obtenidos por encuestas y redes
sociales.

- Gestionar y controlar las operaciones del hotel de acuerdo al Manual de
Operaciones.

- Gestionar y solucionar cualquier incidencia operativa con clientes 0 socios-
proveedores.

- Sustitucién en caso de necesidad de cualquier funcion asignada al Méanager
Operativo Off-Site, como back-up de contingencia de dicho puesto.

- Gestionar y solucionar emergencias.

- Gestionar el Plan de Contingencia frente a desastres.
El perfil profesional béasico sera el siguiente:

- Formacién: Graduado en ADE

- Competencias: Iniciativa; Orientacion al cliente; Liderazgo; Trabajo en
Equipo; Capacidad de aprendizaje continuo; Analisis y toma de decisiones;
Control; Dinamismo.

- ldiomas: Minimo espafiol e inglés. Adicionalmente un tercer idioma.

- Experiencia: Deseable experiencia en puestos similares en el sector.

2. DIRECCION FINANCIERA, CONTROL DE GESTION Y LEGAL
Sus funciones especificas principales seran las siguientes:

- Planificacion y control del Plan de Negocio.

- Valoracion continda del pricing y margenes del hotel.

- Gestion contable y fiscal.

- Seguimiento y control de los key indicators del negocio.
- Gestion de los servicios de Bancos.

- Gestidn de los medios de pago.

- Gestion de cobros y pagos.
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Gestion, control 'y aseguramiento del cumplimiento legal de los
requerimientos regulatorios del negocio.

Gestion de las relaciones con las administraciones publicas.

Negociacion, elaboracion, control de contratos de cualquier tipo.

Relacion con asesorias contables, fiscales y legales.

Secretariado del Consejo de Administracion.

Gestion de la relacion con accionistas y consejeros.

Gestion de las reuniones del Consejo de Administracion y las Juntas de
Socios.

Gestion del Plan de Recursos humanos. Nominas y seguridad social.

Sus funciones comunes con los otros puestos:

Desarrollar y adaptar continuamente el Manual de Operaciones

Analizar y valorar el feedback de los clientes obtenidos por encuestas y redes
sociales.

Gestionar y controlar las operaciones del hotel de acuerdo al Manual de
Operaciones.

Gestionar y solucionar cualquier incidencia operativa con clientes o socios-
proveedores.

Sustitucién en caso de necesidad de cualquier funcion asignada al Ménager
Operativo Off-Site, como back-up de contingencia de dicho puesto.
Gestionar y solucionar emergencias.

Gestionar el Plan de Contingencia frente a desastres.

El perfil profesional basico sera el siguiente:

Formacién: Graduado en ADE y Derecho.

Competencias: Iniciativa; Orientacion al cliente; Liderazgo; Trabajo en
Equipo; Capacidad de aprendizaje continuo; Analisis y toma de decisiones;
Control; Dinamismo.

Idiomas: Minimo espariol e inglés. Adicionalmente un tercer idioma.

Experiencia: Deseable experiencia en puestos similares en el sector.
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3. DIRECCION DE TECNOLOGIA, GESTION DE PROCESOS e
INFRAESTRUCTURAS Y RELACION CON SOCIOS-
PROVEEDORES

Sus funciones especificas principales seran las siguientes:

- Elaboracion, implementacion y seguimiento del Plan Tecnoldgico.

- Definicion y descripcion de todos los procesos operativos del negocio.

- Definicion, control y gestion de métricas y estandares operativos

- Gestion y control continuo de las operaciones del hotel.

- Gestién y control continuo del Plan de Seguridad del Hotel y su
implementacion.

- Desarrollar y adaptar continuamente el Manual de Operaciones.

- Dirigiry ejecutar la formacién sobre el Manual de Operaciones.

- Dirigir la politica de outsourcing.

- Gestion de las relaciones con el arrendador.

- Seleccion, control y seguimiento de socios-proveedores

- Definicion y seguimiento de Service Service Level Agreement (SLA) con
Socios-Proveedores.

- Definir y revisar el Plan de Contingencia frente a desastres.

- Contratar, dirigir y controlar los proyectos de reforma y adaptacion del
edificio.

- Direccidn, gestion y control de los servicios de mantenimiento y solucién de
averias de todas las instalaciones del hotel y del propio edificio.

- Direccion, gestion y control de los servicios de limpieza.

- Dirigir y controlar al MANAGER OPERATIVO OFF-SITE, que le reporta.

Sus funciones comunes con los otros puestos:

- Analizar y valorar el feedback de los clientes obtenidos por encuestas y redes
sociales.
- Gestionar y controlar las operaciones del hotel de acuerdo al Manual de

Operaciones.
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- Gestionar y solucionar cualquier incidencia operativa con clientes o socios-
proveedores.

- Sustitucién en caso de necesidad de cualquier funcion asignada al Méanager
Operativo Off-Site, como back-up de contingencia de dicho puesto.

- Gestionar y solucionar emergencias.

- Gestionar el Plan de Contingencia frente a desastres.

El perfil profesional béasico sera el siguiente:

Formacion: ADE. Alternativamente podria ser una Ingenieria Informatica, de

Telecomunicaciones o Industrial.

- Competencias: Iniciativa; Orientacion al cliente; Liderazgo; Trabajo en
Equipo; Capacidad de aprendizaje continuo; Analisis y toma de decisiones;
Control; Dinamismo.

- ldiomas: Minimo espafiol e inglés. Adicionalmente un tercer idioma.

- Experiencia: Deseable experiencia en puestos similares en el sector.

En el edificio del hotel los servicios son coordinados y operados por un empleado que
desempefiara el puesto de MANAGER OPERATIVO OFF-SITE.

Sus funciones principales seran las siguientes:

- Coordinar y controlar diariamente la ejecucion de los servicios de limpieza
del hotel.

- Coordinar y controlar diariamente la ejecucion de los servicios de
mantenimiento del hotel.

- Probar y controlar diariamente el funcionamiento de los sistemas de acceso y
seguridad del hotel.

- Probar y controlar diariamente el funcionamiento de los sistemas de
comunicaciones del hotel.

- Coordinar y controlar los planes de reparacion.

- Coordinar y controlar la actuacion de cualquier proveedor dentro de las

instalaciones.
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- Cumplir y hacer cumplir a los proveedores de servicios los tiempos, horarios,
métricas y estandares operativos de funcionamiento del hotel.

- Gestion de los proveedores de vending.

- Atencion a al numero telefonico de incidencias habilitado para huéspedes
alojados.

- Gestion y solucion de incidencias con clientes.

- Gestion de emergencias.

- Reporte diario a la Direccion de Tecnologia , Gestion de Procesos e
Infraestructuras y Relacién con Socios-Proveedores o ,en su ausencia, a
cualquier Consejero Delegado,

- Aplicacion, en su caso, del Plan de Contingencia frente a desastres.
El perfil profesional béasico sera el siguiente:

- Formacién: Bachillerato y Certificado de curso de Gobernante.
- Competencias: Iniciativa; Orientacion al Cliente; Control; Dinamismo.
- Idiomas: Minimo espafiol e inglés. Adicionalmente un tercer idioma.

- Experiencia: 5 afios de experiencia en puestos similares en el sector.

5.3.3 Formacion y Evaluacién Del Rendimiento

El Plan de Formacion comdn a todo el equipo se basara basicamente en el conocimiento
detallado del Manual de Operaciones de Tabi. Esta herramienta concentra el
conocimiento sobre la operativa del hotel. Se exigira el completo dominio del Manual de
Operaciones en su ultima version. Se programaran sesiones periédicas de formacion y
refresco de todo el equipo. EI mismo esquema se seguird respecto al Plan de
Contingencia frente a desastres. Asimismo, se programara la participacion individual en

cursos externos relacionados con la gestion de clientes y orientacion al cliente.

Para los tres Consejeros Delegados la evaluacion del rendimiento se basara en el grado
de cumplimiento de objetivos cuantitativos periddicos fijados por el Consejo de
Administracion, que seran recompensados mediante formulas de retribucion variable.

Respecto al Manager Operativo Off-Site la evaluacion del rendimiento se basara en el
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cumplimiento de los tiempos, horarios, métricas y estandares operativos de
funcionamiento del hotel, que también estaran vinculados a un esquema de retribucion

variable.

5.3.4 Politica de Compensacion

Los tres fundadores de Tabi Hotels , todos en su calidad de Consejeros Delegados y
socios con participaciones superiores al 25% del capital social, seran retribuidos de
acuerdo a lo que se acuerde anualmente en la Junta de Accionistas. Inicialmente se estima
una retribucion fija de 24.000 euros anuales para cada uno, pagaderas en 12
mensualidades. A partir del segundo afio de funcionamiento del negocio, se afiadira como
retribucién variable un porcentaje de los beneficios que se repartird con caracter anual,
a partes iguales, entre los tres Consejeros Delegados. El planteamiento es que dicho
porcentaje de beneficios a distribuir se vaya incrementando de forma progresiva afio a
afio, conforme se vaya consolidando el negocio, sin perjuicio de la politica de reparto

dividendos que se pueda llevar a cabo.

A nivel operativo el Manager Operativo Off-Site tendra una retribucion Fija de 16.800
euros brutos anuales. Adicionalmente recibira un bono variable anual de 7.200 euros
anuales, que seran retribuidos mensualmente a razén de hasta 600 euros en funcion del

grado de cumplimiento de los estandares operativos del hotel.
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5.4 Plan Financiero

A continuacion, se desarrolla el plan financiero a cinco afios de Tabi. Se empieza por la
especificacion de la cantidad de inversion inicial necesaria para dar inicio al proyecto.
Posteriormente, se define la estructura accionarial de Tabi como sociedad limitada

correspondiente a este capital inicial.

Después, se pasa a analizar la estructura de costes e ingresos en cuanto a los resultados
del primer afio operativo (2022). Una vez detallados los pesos, se expone la prevision de
ventas del primer afio. A continuacion, se detalla la cuenta de resultados del primer afio

junto a los pesos correspondientes de cada partida de gastos o ingresos.

Precedentemente, se expone el plan financiero de Tabi consolidado a cinco afos.
Informacién més detallada sobre las ventas mensuales de cada afio se puede encontrar

en el Anexo 9.3.

5.4.1 Financiacion inicial y Estructura accionarial

La financiacion inicial para poner en marcha el proyecto de Tabi es de 625,121 euros,
equivalentes a 9,192.96 euros de inversion inicial por habitacion. De los cuales, 550,121
euros perteneceran al capital social, y 75,000 euros provendran de un préstamo Enisa

de la Unién Europea para emprendedores (enisa.es).

Financiacién Inicial
625,121 €
Capital Social Deuda
550.121 € 75.000 €
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Esta inversion inicial ird destinada a cubrir los siguientes costes necesarios para dar inicio

al proyecto:

Total reforma inicial| 408.000,00 £
Reforma inicial por habitacion 6.000,00 €
Instalacion inicial Wifi 750,00 €
Total coste Smart TV 50.864,00 €
Coste por Smart TV 699,00 €
Coste por instalacion de Smart TV 49,00 €
Numero de instalaciones 68
Total coste instalacién aclimatizacion 118.932,00 €
Coste de aclimatizacion por habitacidén 1.749,00 €
Mumero de instalaciones 68
Instalacion cerraduras inteligentes 10.200,00 €
Instalacion por habitacién 150,00 €
Numero habitaciones 68
Coste gestion (sistema de reservas conectado) 575,00 €
Instalacion, configuracién y puesta en marcha 200,00 €
Cahnnel Manager - Set-up / Mapeos 100,00 €
Formacion On-line por Conexién Remota 250,00 €
Link de Pagos 25,00 €
Coste disefio pagina web 3.000,00 €
Coste disefio de aplicacién 25.300,00 €
Coste cAmaras de seguridad e instalacién 7.500,00 €

Total inversion Inicial| 625.121,00 €
Inversion Inicial por habitacion 9.192,96 €

Como se puede ver, la operacion mas contribuyente es la reforma inicial del edificio,
equivalente al 65% del total de inversion inicial. Esta implica unos 6,000 euro de reforma
por habitacion, sumando un total de 408,000 euro de reforma inicial.

La instalacion de los cinco ruters de wifi equivale a un total de 750 euros.

En el coste total de los Smart TVs implica tanto el coste de cada Smart TV como su

correspondiente instalacion en cada una de las 68 habitaciones. Este suma a 50,864 euros.

Posteriormente, otra operacion de inversion considerable es la de la instalacion de los
aparatos de aclimatizacién de las habitaciones. El coste de cada aparato es de 1,749
euros. Al tener que instalar uno en cada habitacion, el total de coste por instalacién de

aparatos aclimatizadores es de 118,932 euros.
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A continuacion, un ingrediente clave para la idea de negocio de Tabi son las cerraduras
inteligentes que proporciona StayMyWay. Se debe instalar una en cada habitacion,

equivaliendo a 10,200 euros.

La puesta en marcha del sistema PMS de gestion hotelera para mantener las reservas
conectadas que provee la empresa MasterYield se desglosa en: Primero, la instalacion,
configuracién y puesta en marcha. Segundo, el set-up de los mapeos para el Chanel
Manager de la empresa que esté constantemente conectado. Tercero, sesiones de
formacion online al personal de Tabi para optimizar el trabajo con MasterYield. Por
ultimo, la configuracién del link de pagos de la cuenta Tabi de cada cliente. En total, la

puesta en marcha del coste de gestion con MasterYield equivale a 575 euros.

En cuanto al disefio de una excelente pagina web y aplicacién mavil, equivale a un total
de 28,300 euros. El disefio de la pagina web multipantalla suma a 3,000 euros. El disefio
de la excelente aplicacién movil para garantizar la fluidez y satisfaccion del cliente a la

hora de interactuar con Tabi es de 25,300 euros.

Finalmente, la instalacion y adquisicion de cada una de las 24 camaras de seguridad de

la empresa Visto Seguridad equivale a un total de 7,500 euros.

El total de la inversion inicial de 625,121 euros se amortizara a cinco afios siguiendo
una metodologia “Straight line”. La amortizacion se vera reflejada como un gasto de

125,024 euros al afo.

Depreciacion Straight line method a 5 afios 22 23 24 25 26
Coste D&A  125.024,20€ 125.024,20€ 125.024,20€ 125.024,20€ 125.024,20€

En cuanto a la estructura accionarial, 550,121 euros del total de la financiacion inicial
necesaria formaran el capital social de Tabi.

Dentro del capital social, el 25.33% de titularidad pertenece a los tres socios fundadores:
el director comercial y de marketing, el director financiero y legal y el director de
tecnologia y procesos. Esto equivale a 139,000 euros de aportacion inicial por parte de
cada socio fundador.
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El restante 24% del capital social provendra de inversores individuales, 0 amigos y
familiares de los socios fundadores.

Estructrua accionarial Tabi Hotels

24,00% 25,33%

25,33%  25,33%

Socio fundador - Director comercial y de
marketing
Socio fundador - Director financiero y legal

Socio fundador - Director de tecnologia y
procesos

Por Gltimo, los restantes 75,000 euros de financiacién inicial seran aportados a través de
un préstamo Enisa de la Union Europea. Consiste en un préstamo que concede la Union

Europea a proyectos emprendedores domiciliados en Espafia de menos de cinco afios.

5.4.2 Resultados del primer afo operativo

Los resultados de las operaciones del primer afio operativo de cualquier negocio son de

un valor sustancial.

En primer lugar, es esencial escoger bien el momento de entrada al mercado. En el caso
del sector hotelero en Madrid, un especialista del sector entrevistado (apartado 3.2.1),
proporciond la informacion de en qué meses hay mas o menos demanda de hoteles en
Madrid.
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1 2 3 4 5 (] 7 8 9 10 11 12

Muy poco Los peores meses en madrid neutral Muy poco

Oportunidad de entrada I \ Oportunidad de entrada I

Como se puede apreciar, los meses de peor demanda hotelera en Madrid son enero,

febrero, julio, agosto y diciembre. Los meses de mejor demanda hotelera en Madrid son

marzo, abril, mayo y junio. Septiembre resulta un mes neutral.

Por lo tanto, conviene entrar en el mercado antes de una consecucion de meses de alta
demanda para poder generar ingresos durante los primeros meses operativos. Hay una
oportunidad de entrada en marzo y otra en octubre. En el caso de Tabi, se va a aprovechar

la oportunidad de entrada presentada en marzo del 2022.

En base a esta hipotesis de prevision de demanda anual, se calcula el promedio de
ocupacidn de cada mes para cuantificar los ingresos mensuales en cuanto a la reserva de
habitaciones. A continuacién, se expone la prevision de ventas mensual del primer afio
operativo de Tabi.

63.954,00  63.954,00
2131,80  2.131,80

mar-22 abr-22 may-22 jun-22 jul-22 ago-22 sep-22 oct-22 nov-22

Ventas habitaciones ~ 58.140,00  63.954,00 75.582,00 87.210,00 63.954,00 63.954,00  75.582,00 87.210,00 87.210,00  63.954,00
Ventas digries ~ 1.93800  2.131,80 251940  2.907,00  2.131,80 213180 251940  2.90700  2.907,00  2.131,80

RevPAR 28,50 31,35 37,05 2275 31,35 31,35 37,05 2,75 2,75 31,35 31,35 31,35

ADR 57 57 57 57 57 57 57 57 57 57 57 57

% Promdeio ocupacion 50% 55% 65% 75% 55% 55% 65% 75% 75% 55% 55% 55%

Numero de habitaciones 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68

Numero de habitaciones ocupadas 34 37 44 51 37 37 a4 51 51 37 37 37

Ventas SE 5317,26  5.848,99  6.912,44  7.97589  5.84899  5.84899  6.91244  7.9758)  7.97589  5.84899  5.84899  5.848,99
261630 191862 191862  2.267,46  2.61630  2.61630 191862 191862  1.918,62
Mark-up sobre servicios a domicilio () ~ 1.533,06  1.686,37 199298 229959  1.68637 168637 199298 229959  2.299,59 168637 168637 168637
Mark-up sobre alianza con gimnasios ~ 2.040,00  2.244,00  2.652,00  3.060,00 224400  2.24400 265200  3.060,00  3.060,00  2.244,00  2.244,00  2.244,00
Total Ventas  63.457,26  69.802,99  82.494,44 95.18589  69.802,99  69.802,99 82.494,44 9518589  95.185,89  60.802,99  69.802,99  69.802,99

TrevPAR 31,11 34,22 40,44 46,66 34,22 34,22 40,44 46,66 46,66 34,22 34,22 34,22

Mark-up sobre allianzas con restaurantes 1.744,20 1.918,62 2.267,46

RevPAR Revenue Per Available Room ADR Average Daily Rate (Precio)

La estructura de ingresos se divide en las ventas generadas por la reserva de las

habitaciones, y en las ventas generadas por los mark-ups generados de cada servicio

externalizado.
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Para el célculo de la venta de las habitaciones mensuales se multiplica la venta diaria por
el nimero medio de dias en un mes (30 dias). La venta diaria se calcula multiplicando el
Revenue Per Available Room (RevPAR) por el total de 68 habitaciones. Para calcular el
RevPAR, se multiplica la hipotesis de ocupacion promedia del hotel por el Average Daily

Rate (ADR), o precio por habitacion.

Como se puede ver, el ADR por habitacién el primer afio es de 57 euros la noche por
habitacion, un precio realmente asequible para la calidad ofrecida. En cuanto a la
ocupacion promedia, a pesar de entrar en el mercado durante meses de alta prevision de

demanda hotelera, empieza siendo del 50%.

Las ventas generadas a través de los servicios externalizados son menos contribuyentes
al total de ventas. Para el calculo de éstas, se ha calculado el precio promedio que le
costaria al cliente cada tipo de servicio externo y se le ha afiadido un mark-up. EI mark-
up para las alianzas con restaurantes y el servicio a domicilio es del 15%. El mark-up para
la alianza con gimnasios es del 50%. Al igual que con las ventas de las reservas de
habitaciones, cada cantidad generada esta relacionada con el promedio de ocupacién y su

correspondiente nimero de habitaciones ocupadas.

El total de ventas generadas cada mes se calcula sumando las ventas generadas a través
de las reservas de las habitaciones y a través de los mark-up generados por los servicios
externos. La linea inferior al total de ventas detalla el Total Revenue Per Available Room
(TrevPAR), que equivale al total de ventas por dia y por habitacion generadas en un mes

determinado.

Por consiguiente, la tabla inferior muestra la estructura de pérdidas y ganancias y sus
partidas generales del primer afio. También, se puede apreciar los pesos o proporcion de

cada partida de ventas o costes en cuanto al total de ventas y al total de costes.
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“Tabi " Afio 1
H o t e | s
T 2022 Index PL (rev) Index PL (cost)
Ventas habitaciones 854.658,00 91,62% 120,75%
Ventas SE 78.163,72 8,38% 11,04%
Total Ventas 932.821,72 100,00% 131,80%
TrevPAR medio 38,11 0,00% 0,01%
Servicios de limpieza ilunion 21.991,20 2,36% 3,11%
Sevicios de lavanderia industrial y renting textil ilunion 131.447,40 14,09% 18,57%
Mercancias y materias 47.630,94 5,11% 6,73%
Costes de Marketing 142.748,90 15,30% 20,17%
Total Costes Directos 343.818,44 36,86% 48,58%
Media Costes Directos por habitacién 14,04 0,00% 0,00%
Gastos de personal 102.000,00 10,93% 14,41%
Alquiiler Calle de Serrano Anguita, 11, Madrid 232.950,00 24,97% 32,91%
Costes de mantenimiento 15.070,00 1,62% 2,13%
Coste PMS MasterYield 3.708,00 0,40% 0,52%
Costes de tecnologia 9.060,00 0,97% 1,28%
Seguro AXA 1.162,56 0,12% 0,16%
Total Costes Indirectos 363.950,56 39,02% 51,42%
Media Costes Indirectos por habitacion 14,87 0,00% 0,00%
EBITDAR 458.002,73 49,10% 64,71%
EBITDA 225.052,73 24,13% 31,80%
D&A 125.024,20 13,40% 17,66%
EBIT 100.028,53 10,72% 14,13%
Intereses 2.229,55 0,24% 0,32%
Beneficio antes de impuestos 97.798,98 10,48% 13,82%
Impuesto de sociedades 25% 24.449,74 2,62% 3,45%
Beneficio neto 73.349,23 7,86% 10,36%
NOPAT 168.789,55 18,09% 23,85%

El beneficio neto de Tabi al final del primer afio operativo es de 73,349.23 euros. Es
decir, un 7.86% de las ventas acaban en beneficio. Resulta una cifra considerable teniendo

en cuenta la dificultad que conlleva generar beneficios el primer afio de operaciones.

Realmente, la cifra que refleja la cantidad generada por las operaciones puras del
negocio es el NOPAT (Net Operating Profit After Tax). Se ha calculado como el
EBITDA menos los impuestos. Al calcularlo de esta forma, se puede apreciar el elevado
coste que supone la amortizacion, un 13.40% de ingresos. Indicando la elevada inversién

necesaria para levantar este proyecto.
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Dado que la amortizacion es a cinco afios, suponiendo que no se invertiran cantidades tan
elevadas en activos amortizables al acabar el periodo de cinco afios, se puede asumir que

a partir del sexto afio el beneficio neto generado incrementara de forma considerable.

A continuacion, se expone la estructura de forma méas genérica de costes e ingresos de

Tabi en el primer afio operativo.

2022 Peso sobre Total Ventas |Peso sobre Total Costes
Ventas Habitaciones 92% 121%
Ventas Servicios Externos, 8% 11%
Costes Directos| 37% 49%
Costes Indirectos 39% 51%

Pasando a describir y analizar la composicion de costes y sus correspondientes
célculos, cabe sefialar que la proporcién de costes directos e indirectos es practicamente
la misma. En contraste con la de los hoteles convencionales, en los cuales suelen

predominar los costes indirectos.

En los costes directos se incluyen: los servicios de limpieza y de lavanderia industrial y
renting textil de Ilunion; los consumibles a través de mercancias y materias necesarios

para cada habitacion, y el coste de marketing.

El coste mensual del servicio de limpieza de llunion se calcula como el coste de limpieza
por habitacion (4.20 euros) por el nimero de limpiezas de habitaciones al mes. El nimero
de limpiezas se calcula a través de la multiplicacién del namero de habitaciones ocupadas
en un mes y el numero medio de dias en un mes (30 dias). Esta multiplicacion se divide

por tres ya que el servicio de limpieza es cada tres dias.

El coste mensual del servicio de lavanderia industrial y renting textil se calcula de
forma similar. Se divide entre juegos de sabanas y juegos de toallas. Cada habitacion
dispone de dos juegos de sabanas y ocho juegos de toallas. Para el calculo total del coste
se multiplica el precio por sabana o toalla lavada, 1.65 euros y 2.75 euros

respectivamente, por el nimero total de sabanas o toallas lavadas en un mes determinado.
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El coste de mercancias y materias implica aquellos consumibles que se tengan que

reponer en cada habitacion cada vez que entra a limpiar el equipo de limpieza.

Mercancias y materias

Consumible Preio por unidad y Descripcién
habitacion (euros)
Papel higiénico 0,73 x4
0,18 Paquete de 12 unidades 2,19 euros
Libreta y boli 1,32 Libretas personalizadas
Set bafo en bolsa 4,96 x4
124 incluye gel, jabdn, shampu, pasta de
. dientes, cepillo
! Paquetes de 20 unidades a 46,6 euros
Alcohol desfinfectante 2,33
(formato de 500ml)
Mascarillas FFP2 1,56 x4
Pedido de 500 mascarillas a 0,39 por
0,39 _
unidad
Vasos 0,96 x4
0.24 Pedidos de 200 unidades por 0,24 euros
! por unidad a 48,30 euros el pedido
Total por habitacién 9,53

El coste total se caclula multiplicanto el coste total por habitacién por el numero total de

remplacamientos en un mes determinado.

Por ultimo en cuanto a los costes directos, los costes de marketing. Estos incluyen los
gastos de publicidad en Instagram y facebook, los gastos en adwords, y la comisién
pagada (15%) a los intermediarios de venta indirecta de Tabi. Todas estas partidas

fluctuan de un mes a otro en relacién al porcentaje de ocupacion.

Ahora, en cuanto a los costes indirectos, se incluyen: los gastos de personal; el alquiler
del inmueble; los costes de mantenimiento del edificio; el coste del sistema PMS de

gestién hotelera de MasterYield; los costes de tecnologfiia; y el coste del seguro.

En los gastos de personal se incluye el sueldo asociado a los tres socios directores y al
manager operativo off-site. Dentro de la cantidad establecida de cada empleado o autnomo

viene incluido el salario y la seguriad social.

El gasto de alquiler es de 232,950 euros al afio, equivalente a 19,412.50 euros al mes. El

alquiler medio por metro cuadrado es de 12.50 euros. Si cada habitacion dispone de 18m?,
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el alquiler por habitacion es de 225 euros. Contando con las habitacinoes y las zonas

comunes, el inmueble cuenta con 1553m?.

El coste total de mantenimiento se desglosa en: el mantenimiento de cada habitacion, la
limpieza semanal completa del interior del edificio, el mantenimiento mensual de la
fachada del edificio, y el mantenimiento de las intalacinoes del edificio, por ejemplo los

aSCeNsores.

Por consiguente, el coste del sistema PMS de gestion hotelera proporcionado por la
empresa MasterYield se divide en: la licencia MasterYield PMS Cloud, el coste por
geston de cada habitacién, y las conectividades online. Dentro de las conectividades
online se incluye el motor de reservas, el channel manager conectado y la conectividad

con el sistema de cerrduras inteigentes de StayMyWay.

Dentro de los costes de tecnologia se incluye: el coste mensual del wifi; el coste por la
electrcidad de cada maquina de vending; el coste de mantenimiento de la aplicacion, que
incluye el mantenimiento y actualizaciénde servidores, notificaciones push y pasarelas de
pago; el mantenimiento integral de las camaras de seguridad; y, finalmente el

manenimiento de la pagina web.

Finalmente, se incluye el coste del seguro porpocionado por AXA que equivale a 96.88

euro al mes.
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5.4.3

Plan Financiero Consolidado a Cinco ARos

Siguiendo la metodologia explicada en el apartado anterior pero aplicada al resto de afios

consecutivos hasta 2026, se crea el plan financiero de Tabi consolidado a cinco afos.

“"Tabi" Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ho t e | s
— 2022 2023 2024 2025 2026
R e O A
Ventas habitaciones 854.658,00 924.426,00 993.888,00 1.049.498,40 1.067.593,20
Ventas SE 78.163,72 84.544,43 89.329,97 94.328,19 103.393,69
Total Ventas 932.821,72 1.008.970,43 1.083.217,97 1.143.826,59 1.170.986,89
TrevPAR medio 38,11 41,22 44,25 46,72 47,83
Servicios de limpieza ilunion 21.991,20 23.245,80 23.990,40 24.729,56 24,126,40
Sevicios de lavanderia industrial y renting textil ilunion 131.447,40 139.474,80 144.513,60 149.583,68 146.567,388
Mercancias y materias 47.630,94 50.005,50 51.408,00 52.776,50 52.414,60
Costes de Marketing 142.748,90 154.284,32 165.120,72 166.407,81 160.572,24
Total Costes Directos 343.818,44 367.010,42 385.032,72 393.497,55 383.681,12
Media Costes Directos por habitacién 14,04 14,99 15,73 16,07 15,67
Gastos de personal 102.000,00 102.000,00 102.000,00 102.000,00 102.000,00
Alquiiler Calle de Serrano Anguita, 11, Madrid 232.950,00 232.950,00 232.950,00 232.950,00 232.950,00
Costes de mantenimiento 15.070,00 14.784,00 14.556,00 14.304,00 14.040,00
Coste PMS MasterYield 3.708,00 3.708,00 3.708,00 3.708,00 3.708,00
Costes de tecnologia 9.060,00 9.060,00 9.060,00 9.060,00 9.060,00
Seguro AXA| 1.162,56 1.162,56 1.162,56 1.162,56 1.162,56
Total Costes Indirectos 363.950,56 363.664,56 363.436,56 363.184,56 362.920,56
Media Costes Indirectos por habitacién 14,87 14,86 14,85 14,84 14,83
EBITDAR| 458.002,73 511.245,46 567.698,69 620.094,48 657.335,21
EBITDAR% 49,10% 50,67% 52,41% 54,21% 56,14%
EBITDA 225.052,73 278.295,46 334.748,69 387.144,48 424.385,21
EBITDA% 24,13% 27,58% 30,90% 33,85% 36,24%
D&A 125.024,20 125.024,20 125.024,20 125.024,20 125.024,20
EBIT] 100.028,53 153.271,26 209.724,49 262.120,28 299.361,01
EBIT% 10,72% 15,19% 19,36% 22,92% 25,56%
Intereses 2.229,55 1.766,31 1.287,79 793,48 282,87
Beneficio antes de impuestos 97.798,98 151.504,95 208.436,70 261.326,80 299.078,14
Beneficio antes de impuestos% 10,48% 15,02% 19,24% 22,85% 25,54%
Impuesto de sociedades 25% 24.449,74 37.876,24 52.109,17 65.331,70 74.769,53
Beneficio neto 73.349,23 113.628,71 156.327,52 195.995,10 224.308,60
Beneficio neto% 7,86% 11,26% 14,43% 17,14% 19,16%
NOPAT| 168.789,55 208.721,59 251.061,52 290.358,36 318.288,91
NOPAT% 18,09% 20,69% 23,18% 25,38% 27,18%

Como se puede apreciar, cada afio hay un incremento en el porcentaje de beneficio neto

frente al total de ventas generadas. Esto es producto, principalmente, de una ligera subida

en el precio originada por un incremento en el promedio de ocupacion. Fundamentado en

la recuperacion econémica y en la suposicion de un incremento en el conocimiento de

identidad de la marca a medida que pasan los afos.
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Como es de suponer, los costes directos incrementan a medida que se incrementa el
nimero de ventas. En cambio, se consigue que los costes indirectos decrezcan
ligeramente cada afio. El equipo directivo debera analizar y negociar contratos para

incrementar esta bajada anual de los costes directos.

Por ultimo, cabe sefialar que en el Anexo 9.3 Detalle financiero mensual de cada afio
operativo se encuentra un detalle de mas profundidad para cada periodo del plan

financiero a cinco afos de Tabi.
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Ventas

6. Analisis financiero y escalabilidad del negocio

A continuacién, se procede a hacer un andlisis financiero y de la escalabilidad de Tabi.
Este analisis implicara la determinacion del “Break-Even Point”, o punto de equilibrio
de Tabi; un analisis del crecimiento anual y escalabilidad de las ventas; y, por ultimo,

un analisis de los principales ratios financieros del sector.

6.1 Analisis del punto de equilibrio

El punto de equilibrio de una nueva idea de negocio da lugar cuando el total de los costes
iguala al total de las ventas generadas. El total de los costes incluye los costes directos
y los indirectos. El total de las ventas, en el caso del siguiente analisis, solo incluye las
ventas generadas a través de las reservas de las habitaciones. De este modo, el punto de
equilibrio determinado haré referencia tan solo a la fuente de ingresos principal y esencial

de Tabi: las reservas de habitaciones.

A continuacion, se expone el grafico que muestra el punto de equilibrio de Tabi:

Tabi Hotels Break-Even Chart FC vC TC Rev
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La linea morada representa el incremento de los costes variables (o directos) en funcion
al incremento de nimero de reservas de habitaciones. La linea azul, muestra la estabilidad
de los costes fijos (o indirectos). La linea roja refleja el incremento del total de costes,

comprendiendo como minimo la cantidad de costes fijos.

La linea verde representa el total de las ventas en funcion al incremento en el nimero de

reservas.

El punto amarillo es el punto de equilibrio, donde la linea roja de costes totales y la verde
del total de ventas se cruzan. El total de los costes de Tabi igualara el total de sus ventas
a través de las reservas de las habitaciones cuando se llegue a 7,920 reservas. Al llegar a
este numero de reservas se generan ventas de 475,200 euros. Equivale a la suma de costes

fijos por el valor de 363,951 euros y de costes variables por el valor de 111,235 euros.

Acorde al plan financiero a cinco afos, Tabi facturara 7,920 reservas en el mes de agosto
del afio 2022. Es decir, Tabi empieza a generar beneficio neto en el primer afio de

operaciones.

6.2 Crecimiento anual de las ventas y escalabilidad

El préximo gréafico representa el ritmo de crecimiento anual del total de las ventas de Tabi
durante el periodo del plan inicial a cinco afos. El total de las ventas se divide en ventas
de generadas a raiz de las reservas de las habitaciones, y en ventas generadas a raiz de los

servicios externalizados.
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EUROS

B Ventas Habitaciones Ventas Servicios Externos

1.049.498,40 SUTAEE Y

993.888,00

924.426,00

854.658,00

2022 2023 2024 2025 2026

El ritmo de crecimiento de las ventas es de una media del 6% anual. Como se puede
apreciar, el flujo de ingresos méas contribuyente es el de la venta de reservas de

habitaciones.

Un crecimiento medio del 6% en el sector hotelero es una cifra considerablemente
aceptable. Implicando esta la escalabilidad positiva del modelo de negocio de Tabi. Sin
embargo, esta media de crecimiento solo refleja el ritmo de crecimiento de un
establecimiento Tabi. A partir del sexto afio, cuando se desarrolle y se ponga en marcha
el modelo de franquicias, este porcentaje de crecimiento se podra multiplicar por el nuevo

numero de hoteles pertenecientes a la cadena Tabi.
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6.3  Analisis de ratios financieros

Por ultimo, en cuanto al analisis del rendimiento financiero se procede a analizar cinco
ratios financieros claves que reflejan la escalabilidad positiva de Tabi. Estos son, el ROIC
(Return On Invested Capital); EBITDA/Ventas; Ratio de eficiencia (o, efficiency ratio);
Salarios/Ventas; y por altimo EBITDA/Alquiler.

La siguiente tabla refleja la progresion de cada ratio a medida que avanzan los afios en el

plan financiero a cinco afios de Tabi.

2022 2023 2024 2025 2026

ROIC 27% 33% 40% 46% 51%
EBITDA/Ventas 24% 28% 31% 34% 36%
Efficency Ratio 37% 36% 36% 34% 33%
Salarios/Ventas 11% 10% 9% 9% 9%
EBITDA/Alquiler 0,97 1,19 1,44 1,66 1,82

ROIC: Esta ratio de rentabilidad se ha calculado como la proporcion del NOPAT o Net
Operating Profit After Tax sobre la inversion inicial total. Se puede apreciar un ROIC del
27% en el primer afio, que crecera hasta el 51% en el quinto afio. Comparado con las

medias del sector, la media de Tabi de 46% es un retorno sobre el capital invertido muy

atractivo.

EBITDA/Ventas: Este ratio refleja la proporcion de beneficio operativo sobre el total de
ventas. Llegando hasta el 36% en el quinto afio implica que, sobre cada euro generado de

ventas, 36 céntimos resultaran en beneficio proveniente de las operaciones diarias de

Tabi.

Efficiency Ratio: Este ratio se ha calculado como los gastos de explotacion, o costes
directos, sobre el total de ventas. Refleja los costes directos requeridos para obtener cierto
namero de ventas en un ejercicio. La media del sector indica que un buena ratio de
eficiencia supone una proporcion de costes directos de entre el 30% y el 40% de las

ventas. Como se puede apreciar, Tabi se encuentra en ese rango y lo mejora de forma
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anual. Ya que, cuanto mas bajo sea, tiene mas impacto positivo. Naturalmente, sin que

sea demasiado bajo.

Salarios/Ventas: Este ratio muestra la agresiva apuesta de tener una estructura de costes
con un porcentaje de gastos de personal sobre ventas del 5% de media. Esto, comparado
con el 30% de los hoteles que siguen un modelo de negocio mas convencional que ofrecen
desayuno, gimnasio, limpian ellos las habitaciones con sus propios empleados, etc.
muestra el cambio radical sobre la estructura de costes por la que apuesta Tabi comparado

a otros Hoteles.

EBITDA/AIlquiler: El conocimiento de la importancia de este ratio en el sector fue a
través de una de las entrevistas con uno de los expertos del sector. En ella, el especialista
nos explicd que siempre se intenta mantener el beneficio operativo entre 1,5 0 2 veces
mas alto que el alquiler con el fin de estar protegidos contra los periodos de demanda
reducida. Como se puede apreciar, Tabi empieza a cumplir con estos parametros al final
del tercer ejercicio.

A continuacion, se plantea la misma tabla en formato de grafico para visualizar mejor la

progresion de cada ratio financiero.

Progeresién de ratios financieros a 5 afos

60%
50%

40%

30%

20%

10%

0%
2022 2023 2024 2025 2026

ROIC EBITDA/SALES = [ fficency Ratio Salarios/Ventas

85



7. Plan de expansion: Modelo de Franquicias

Una vez cumplidos los primeros cinco afios del plan de negocio de Tabi, se procedera a
la segunda fase de la idea de negocio: el plan de expansion mediante un modelo de

franquicias.

Hasta ahora, este trabajo ha cubierto el desarrollo del modelo de negocio en cuanto al
primer establecimiento de Tabi desarrollado de manera orgénica. Dado que los
establecimientos hoteleros tienen la capacidad maxima de crecimiento establecida por
el numero total de habitaciones, la Unica forma de continuar creciendo es creando

nuevos establecimientos.

Dada la naturaleza escalable, estructurada y estandarizada del modelo de negocio de

Tabi, la forma de expandirse a través de un modelo de franquicias resulta la mas adecuada.

El modelo de franquicias se debera desarrollar en la segunda fase del plan de negocio
de Tabi, que debera dar comienzo a partir del sexto afio de operaciones, en 2027. Este
modelo deberd promover el Know-how validado y adquirido durante los cinco primeros

afios del modelo de negocio de Tabi desarrollados en este trabajo.

El origen del modelo de franquicias es el manual de operaciones. Este se vera afectado
al Tabi convertirse en un franquiciador. Las cuentas financieras consolidadas de Tabi
pasaran a reflejar la porcién del hotel franquiciado, méas el primer hotel desarrollado

organicamente en este trabajo.

Cada hotel franquiciado debera operar con la misma estructura estandarizada de Tabi,

su logo, sus proveedores, y su proceso operativo.
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8. Conclusiones

Finalmente, para concluir el trabajo del desarrollo del plan de negocio de Tabi a cinco
afios, se formulara cada conclusion en relacion con el objetivo establecido al inicio del

trabajo:

Analizar el impacto de la actual crisis del COVID-19 en el sector hotelero espafiol y

las consecuentes oportunidades que presenta.

La actual crisis del COVID-19 ha abierto una oportunidad Unica en el sector hotelero. La
validacién y sustentacion de esta oportunidad ha sido posible a través de un estudio de

fuentes secundarias, y posteriormente de un estudio a través de fuentes primarias.

a. Realizar un estudio de mercado de caracter mas teérico a través de

fuentes secundarias

El sector hotelero en Espafia es uno de los méas importantes para el PIB
espafol al estar directamente relacionado con la alta tasa de turismo del
pais. Siempre que Espafa siga siendo una atraccién turistica para los
extranjeros, el sector hotelero tendré éxito.

Se ha visto como el COVID-19 ha creado una oportunidad nunca vista en
los dltimos 75 afios para poder entrar en el sector con una idea de hotel
innovadora. A raiz del COVID-19, los hoteles van a ir reestructurando sus
modelos de negocios a unos que se apoyen mas en la tecnologia. Se ha
presentado un momento Unico para aprovechar la bajada de precios en

cuanto a alquiler, reforma, etc.

b. Sustentar el analisis tedrico con una investigacion practica sobre el

sector hotelero espafiol y la viabilidad de la idea de negocio.
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La investigacion practica de cardcter primario ha conllevado dos

entrevistas con especialistay un MPV.

En las entrevistas, se ha sustentado a partir de ambos especialistas la
existencia de la oportunidad de mercado para un modelo de negocio
novedoso como el de Tabi. También, cada especialista ha contribuido al
desarrollo del de la idea con su conocimiento en cuanto a tecnicismos para

el desarrollo de un modelo de negocio de hotel.

El MPV valida las hipétesis que reflejan el hueco en el mercado y la
demanda existente de un modelo como el de Tabi. Se han validado las
hipotesis del servicio con un “Click Through Rate” realmente exitoso del
2.4% frente al 0.9% del sector.

Elaborar la propuesta de la idea de negocio a través del Business Model Canvas y

sus principales elementos.

A través del Business Model Canvas se ha elaborado la propuesta de valor de Tabi. Con
esta herramienta se ha permitido entender de forma realmente visual las caracteristicas
clave de ésta a través de: el segmento de mercado, la propuesta de valor, los canales de
distribucidn, la relacion con los clientes, las fuentes de ingresos, las actividades clave, los

recursos clave, las alianzas clave y la estructura de costes

Desarrollar en mas en profundidad las premisas de cada plan constituyente de la
creacion de valor de Tabi. El plan de Marketing, el plan de operaciones, el plan de

recursos humanos y el plan financiero.

En cuanto al plan de marketing, se ha desarrollado a través del modelo de las cuatro P's
de marketing: Producto, Precio, Punto de venta y Promocion. A través de éste, se ha
descrito el posicionamiento Unico de Tabi frente a la competencia en cuanto a las

variables de precio-calidad, y precio-digitalizacién.
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El plan de operaciones detalla a través del mapa operativo las operaciones
correspondientes al proceso de la estancia del cliente. La excelenciay eficiencia operativa
y la relacion con los proveedores resulta clave para el éxito y el buen funcionamiento de
Tabi. También, a través de este plan, se elaborard un “know-how” para atraer a otros

hoteles interesados en adoptar la marca Tabi a través de modelo de franquicias.

El plan de Recursos Humanos define los puestos de la reducida plantilla necesaria en cada
establecimiento de Tabi. Estos son: tres socios fundadores: El director comercial y de
marketing, el director financiero y legal, y el director de tecnologia y procesos. También,
existe el méanager operativo off-site, que resulta un puesto clave para la supervision de
los proveedores. El tener una estructura de personal y sus correspondientes costes muy
reducida, la estructura financiera de Tabi se ve reinventada frente a la de los hoteles méas

convencionales.

Por ultimo, en el plan financiero se detalla la inversion inicial necesaria, el origen de ésta,
y la estructura societaria del primer establecimiento de Tabi. También, se analiza y define
cada partida de gastos e ingresos y el razonamiento detras de cada calculo para el afio
2022. Junto a la estructura de costes e ingresos, finalmente se analizan las cuentas

consolidadas de gastos e ingresos de Tabi a cinco afos.

Examinar el crecimiento y escalabilidad de la propuesta del plan financiero a cinco

afos para determinar la viabilidad econémica del proyecto.

Para examinar la viabilidad econdmica y escalabilidad de Tabi se ha procedido a analizar
el punto de equilibrio, el crecimiento medio de las ventas a cinco afios, y un analisis de
ratios. En el analisis del punto de equilibrio se ha determinado que Tabi genera beneficios
en el primer afio operativo. En cuanto al crecimiento medio anual medio, este es del 6%

por hotel. Finalmente, la progresion de todos los ratios expuestos es realmente positiva.

Plantear una forma de expansion a través de un modelo de franquicias a partir del

sexto afio operativo de Tabi.
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Un modelo de franquicias supone la opcion de expansion mas adecuada para un modelo
de negocio tan adaptable, estandarizado y escalable como el de Tabi. Una vez cumplido
el plan a cinco afios desarrollado en este proyecto, se debe proceder a la implementacion

de un plan de expansion por franquicias.
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10. ANexos

9.1 Transcripcion de entrevista a Federico J. Gonzalez —
03/03/2021

- Alain Marxuach: (Explicacion de la idea) ¢ Qué te parece la idea? ;Ves
hueco en el sector?

- Federico Gonzalez: En el segmento del hotel economy/urbano todavia hay
capacidad y espacio y se recuperara. Eso no es un problema. Hoy es un
momento complicado, pero se estan firmando nuevos hoteles. A nivel
estructural, segmento, y sector, es interesante, es estratégico, y es muy
interesante. EI sector no es un problema.

- Alain Marxuach: ¢ De forma muy resumida, cdmo ejecutarias tu la idea?

- Federico Gonzalez: Miraria que esta haciendo mi competencia: En la zona
centro de Madrid y cerca de ICADE estan:

= Un Ibis que vende a un promedio de X por habitacion y son
habitaciones de 2 a X por persona.
= Hay varios de estos “hostels”.

En base a esto decidir mi estrategia de precios.

= Ejemplo: Yo al dia vendo 60 (ADR). Pero mi ocupacion es del
60%. Entonces, mi revenue per available room es 36.
e ADR: Average Daily Rate. A cuanto vendes
e Ocupacion promedio: Porcentaje de habitaciones
ocupadas.
e Rev PAR: Revenue Per Availabe Room = ADR *
%ocupacion promedia.
= Mas 0 menos en Madrid en un hotel céntrico tendra una
ocupacién media del: 70%

En resumen, primero tenéis que ver que estan haciendo vuestros competidores
y como. Una vez visto esto: La clave de un hotel no es el precio de la
habitacion. Son los metros cuadrados que tiene cada habitacion y cuantas
habitaciones sacas.

- Alain Marxuach: ;Qué te parece el posicionamiento sobre un cliente “sleep
and shower” que pague por el precio justo?

- Federico Gonzalez: A ver, el posicionamiento de “pay-for-what-you-need”
es una idea. Incluso no pagues por la ducha si no la usas. Yo creo que €so es
una buena idea. Pero hay que ver a qué precio pasa ya eso. Y ver si al precio
que sale se puede ganar dinero o no.

- Alain Marxuach: ¢Qué te parece la opcion de alquilar el inmueble?
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- Federico Gonzélez: Me parece bien, y ahora se pueden negociar bueno
contratos de alquiler. La clave de un hotel es el niUmero de habitaciones que
puedes sacar. En Raddison 16 m2 es lo mas pequefio que hay.

Pero aparte de esto, una vez segmentado y visto lo que estan haciendo mis
competidores para determinar el precio. Tenéis que construir la P&L. Mi
revenue va a depender del nuero de habitaciones que tenga.

- Alain Marxuach: El local que hemos visto tiene 64 habitaciones de 16m2
cada habitacion.

- Federico Gonzalez: Bueno, es una habitacion pequefiita pero esta bien.
Dependiendo de lo que haga mi competencia igual tengo que poner precio
por persona. ...

Luego teneis que estimar en la PL cuanto voy a pagar de alquiler como
porcentaje. Se suele pagar entre el 25y el 30. Hay una formula que se
utiliza: EBITDA/alquiler. Entonces se intenta siempre que el GOP
(EBITDA) sea siempre por lo menos 1.5 o 2 veces el alquiler. Para estar
protegidos porque hay periodos que son mas malos. Hay una cosa que tenéis
que estimar también que es el Labor. Yo nunca tendria un hotel sin una
persona. Una persona minimo full-time vais a necesitar. La podeis poner off-
site pero que esté. Entonces algln coste de Labor voy a tener: para vigilar
quien entra y sale, que controle la compafiia de limpieza, que vigile las
habitaciones, etc.

- Alain Marxuach: Nosotros habiamos calculado un 5%.

- Federico Gonzalez: Depende del revenue que hagas. Pero es posible.
Luego, tenéis que ver muy bien el estado del edificio para ver cuanto os sale
el CAPEX. La inversion que me hace falta para poner el hotel como hay que
ponerlo. Comprar camas, decoracion, etc... Los edificios antiguos para
alquilar hay que tener mucho ojo con el contrato: quien paga la reforma,
quien paga las averias, etc. Hay que hacer muy bien el contrato de alquiler.

- Alain Marxuach: La inversién inicial nos sale a unos 600,000 euros. Hay 68
habitaciones y el duefio de lo que antes era un hotel pero que quebr6 por el
COVID nos ha dicho que nos deja el alquiler a 240,000 euros al afio.

- Federico Gonzalez: Habria que preguntarle a la gente del hostal como
vendian antes. Pero yo lo haria asi: Vamos a hacer una hipotesis rapida:
Imaginate que tengo 68 habitaciones a un 70% de ocupacion.

= Entonces, 68*70%

» Imaginate que vendo a 60. Pero precio promedio porque
acuérdate si vendo a 60 con un 70% de ocupacion realmente
estoy vendiendo a 42.

= Entonces: ((365 dias * 68 habitaciones) *70% ocupacion)*60
euros de precio = 1,042,440 de ingresos.

= Entonces, gastos de explotacion serian la limpieza, la persona de
empleada, etc. Se te va a ir un 20% seguro. Asique ponte que
gastas 250,000 en gastos operativos.

= Te quedan 800,000

= Y siel alquiler que estos me piden es de 240,000.
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= Bueno, si que podria salir.

Otros puntos que tiene que considerar son los ratios financieros. Por
ejemplo, un buen ratio de eficiencia, que se utiliza mucho, ronda entre un 0.3
y un 0.4. Otro ratio que se utiliza es el del EBITDA partido el alquiler.
Siempre se intenta que el EBITDA sea 1.5 0 2 veces el alquiler.

Alain Marxuach: Entonces, ¢crees que puede funcionar?

Federico Gonzéalez: Yo creo que una idea de este estilo que has dicho: Puede
funcionar. Puede tener sentido. Hay que hacer muy bien el modelo de
negocio. Si puedes vender a 60 euros por habitacion estaria bien. Pero las
habitaciones son pequefias. Habria que mirar el CAPEX y habria que mirar
como son las habitaciones. Pero en una reforma de una habitacion de 16m2
entre 5,000 y 10,000 se te van seguro. Es muy importante la condicion de los
bafios. Aqui se va mucho de reforma. La habitacion tiene que ser muy
coémoda.

Yo creo que como idea es una idea a explorar. Al estar al lado de ICADE es
bueno. Pero tienes que mirar que competencia esta al lado tuya. Al lado de
ICADE hay: Un Leonardo al lado de la gasolinera bastante baratillo. Tenéis
que ver como venden. También hay un Ibis por Alberto Aguilera. Yo me
miraria muy bien estos dos hoteles.

Yo creo que esta idea sobre todo es una cuestion de momento. EI 2021 aun
va a ser muy flojo. La clave esta en el 2022.

Alain Marxuach: ¢Cudles son los meses buenos y malos en cuanto a la
demanda de ocupacion en Madrid?

Federico Gonzalez: Madrid en Julio, Agosto y Septiembre no hay nadie.
Octubre y Noviembre son buenos meses. Diciembre, Enero y Febrero son
muy malos. Si tu miras la ocupacién de un hotel en Madrid los peores meses
donde pierdes dinero siempre son julio y agosto. Y en Diciembre y enero
muy poco. Donde ganas mas dinero es en Marzo, Abril, Mayo, Junio y
Septiembre Octubre. Si yo me meto ahora por ejemplo en Mayo, aun me
encuentro que en Mayo y Junio aun va a haber mucha incertidumbre en
Madrid. En julio agosto y septiembre no va a haber ni dios. Septiembre Oct
y noviembre pueden ser buenos. Pero diciembre y enero siempre van a ser
malos. Entonces tengo que tener mucho cuidado porque tengo que ganar
dinero en los meses en lo que entro.

Alain Marxuach: Légicamente sabemos que es un proyecto que supone una
inversion muy elevada. ;Crees que la rentabilidad que se podria sacar
justifica la inversion?

Federico Gonzéalez: Depende de cdmo saque estos nimeros. Depende del
revenue y del margen que saque. Si tu como inversor metes 1,000,000 lo
minimo que va a pedir es un 7% anual. Pero aparte hay riesgos. Mirate bien
los precios, los segmentos y los competidores.

Alain Marxuach: ;Qué opinas de la oportunidad actual que se presenta en el
sector a raiz del COVID?
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Federico Gonzalez: Yo creo que ahora es un muy bien momento para
meterse en el sector. Es muy buen momento para negociar alquileres bajos.
Sobre todo. Ahora hay mucha gente que no tiene dinero entonces se puede
negociar muy bien. Mucho mejor que hace 12 meses y mucho mejor que
dentro de 12 meses. Ahora, los alquileres siempre hay que negociarlos con
CLAUSULAS COVID. Clausulas que si la ciudad se vuelve a cerrar, o si
hay una bajada del RevPAR en la ciudad de mas de un 10% por alguna
medida gubernamental o de crisis y tal pues dejas de pagar el alquiler. En
alquileres de hoteles tu siempre lo que buscas es que la renta (el alquiler) sea
variable. Al duefio no le gusta. Negociar que el alquiler sea un % de lo que
se ingrese. El 20% es una cifra. Entonces si yo ingreso mucho te pago
mucho. Pero si ingreso cero la pago cero. El te dice: si tu eres mal gestor me
tienes que pagar igualmente.

Yo creo que la idea puede tener sentido pero depende del: CAPEX y del
precio promedio. Y el precio promedio depende de lo que est haciendo tu
competencia.

Alain Marxuach: ;Como ves que se va a transformar el sector a 5 o 10 afios
internacionalmente y en Espafia?:;y que papel van a desempefiar los hoteles
quality value-lowcost (basados en la tecnologia y en la eficiencia operativa)?
Federico Gonzalez: Yo creo que en todos los niveles de los hoteles la
digitalizacion va a avanzar mucho. El poder hacer tu check-in online, poder
pedirlo todo a través de la aplicacion ,eso va a venir en todos los hoteles.
Pero eso no se percibe como un ahorro necesariamente. Se va a digitalizar y
€s0 va a permitir reducir costes. Es algo que ya esta pasando y que va a
seguir. Pero va a ser muy normal. Dentro de dos dias va a ser muy normal
que tu puedas acceder a tu habitacion sin hablar con nadie. Eso va a estar en
todos los hoteles y en todas las cadenas. Entonces, esto no va a ser vuestra
ventaja competitiva principal.

Alain Marxuach: ¢Cual crees entonces que seria la ventaja competitiva de
este hotel?

Federico Gonzalez: Reside en el posicionamiento. Tu tienes que tener un
target muy claro. Yo como lo haria es: yo me quiero posicionar donde “the
Student hotel”’Simplemente tienes una habitacion limpia, puedes trabajar si
quieres y puedes ducharte si quieres. No tienes ni mas ni menos. Lo que
quieres. Es un posicionamiento limpio. No es ni un extremo ni el otro. Este
no es un hotel para hacer fiestas, no es un hotel para “social living”. ES un
hotel para dormir. “The sleeping hotel”. “Sleep and go”. Y0 vengo aqui a
dormir. A un sitio limpio. No necesito hablar con nadie y no quiero hablar
con nadie. Tengo un super wifi en mi habitacion y vengo a dormir. Esto seria
un sitio para estar 1 o 2 personas por habitacion, intimo, tranquilo y para
dormir.

Alain Marxuach: ;Conoces fondos especializados o sociedades de capital
riesgo especializadas que financien este tipo de proyectos? ¢Que podrian
Ilegar a considerar este proyecto?
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Federico Gonzalez: Cualquiera de estas empresas te va a pedir un 20% al
afio. Un inversor privado te va a pedir un 7 o un 10%. Un fondo serio un 20
o un 30. Podéis hacer un crowd-funding y levantar el dinero asi. Family and
Friends. La gente pide garantias. Te estas metiendo en un alquiler tocho. Una
garantia bancaria. O tiene el dinero o tienes la garantia del dinero. Yo creo
que esto se lo cuentas a un inversor y te diria que si que la idea es buena. El
inversor te va a preguntar qué garantias hay. Que sabes tl, a quien conoces,
en que network estas metido.

9.2 Transcripcion de entrevista a Andres Garau —
07/03/2021

Blanca Prieto: Hola Andrés, gracias por participar en nuestro proyecto de
investigacion de mercados y permitirme realizar esta entrevista. Voy a
hacerte algunas preguntas y va a durar mas o menos 1 hora. La idea es
hacerte peguntas sobre el sector para tener el punto de vista de un experto
como t0. También te queremos contar la idea de negocio para que no puedas
dar tu opinion.

Andres Garau: Perfecto Blanca.

Imaginate que yo soy el inversor, me tienes que vender la idea de negocio,
¢Qué me dirias?

Blanca Prieto: Explicacion del modelo de negocio de Tabi Hotels en 3
minutos (Tipo pitch).

Andres Garau:

Parece que tiene mucho potencial, pero te digo cuales son las debilidades
que yo identifico.

En primer lugar, tengo una confusion. Por una parte, me parece que la idea
es como una plataforma y luego hablais de un hotel y un hotel es un edificio
en el que se provee fundamentalmente de alojamiento, pero ademas para que
sea considerado hotel, tiene que ofrecer otros servicios. Normativamente
para que te den la licencia de “hotel” tienes que proveer determinados
servicios. Pero yo ya sé que una cosa son las normas y la otra es la idea de
negocio y por tanto las normativas no pueden condicionarnos ahora.

Blanca Prieto: ¢Podriamos ofrecer esos servicios de manera externalizada?
Andres Garau: Si, ahora si que se puede. Pero la definicidn de hotel requiere
que, por ejemplo, tengas un espacio para ofrecer desayuno.

Pero volviendo otra vez al negocio ¢vuestra idea es en principio alquilar no?
Blanca Prieto: Nuestra idea era comprarlo el inmueble, pero estamos
participando en el concurso y no podemos tener una inversion inicial muy
elevada. Ya tenemos un local fichado en Malasafia y nos cobran de alquiler
20000 euros al mes. Las habitaciones son super pequefiitas, son 16 metros
cuadrados por cada cual. El inmueble cuenta con 1550 metros cuadrados y
sacamos de ahi 70 habitaciones. La idea es alquilarlo con opcion a compra.
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Andres Garau: ¢Habéis elegido ya una habitacion tipo?

Blanca: Si (se la muestro)

Andres Garau: ¢Entonces el local que habéis pensado hacer es un modelo
tedrico pero que tiene que ser realista de cara a unos inversores verdad?
Blanca: Si, claro.

Andres Garau: Vale, te digo, porque, por ejemplo, si fuera un inversor, te
preguntaria por la escalabilidad del negocio. Entonces yo creo que una de las
primeras preguntas que te haria seria: ¢urbanisticamente el local tiene ya la
calificacion para poder ser un hotel?

Blanca Prieto: Si, muy buen punto Andrés y hemos pensado en él.

Antes de la pandemia era un hostal. Por eso tiene todas las licencias, y tiene
la estructura por habitaciones. Entonces si, si podriamos ejercer la actividad
hotelera en ese en ese local.

Andres Garau: Entonces esto tienes que especificarlo, que teneis en local que
tiene todas las licencias ya. El negocio hotelero tiene dos componentes. Una
de servicios y otra de Real Estate. Ahora al principio decis que queréis
alquilar para que la inversion sea menor. Claro, pero no es hacer un alquiler
cualquiera, sino que queréis hacer un alquiler con opcién a compra. Si el
propietario os ofrece poder hacerlo deberiais no solo considerar los
beneficios que da el negocio por la propia actividad hotelera, sino la
plusvalia que podriais generar de una compraventa del inmueble. Por qué
podriais llegar a tener interés en comprar el inmueble, en momentos del ciclo
del Real Estate bajo, y después venderlo e incluso quedandos vosotros
dentro llevando el negocio, pero que la propiedad fuese de un fondo
inmobiliario al que le pagais el alquiler. Ellos solo buscan un 3 o un 4 por
ciento de rentabilidad y a vosotros en un momento podéis sacar una
rentabilidad de la puntualidad de la venta o por necesidad operativa de caja.
Blanca Prieto: Si. Como estrategia a largo plazo, comprariamos el hotel,
pero ahora mismo de entrada no podemos poner tanta inversion.

Andres Garau: En el P&L entonces serian 240 000 euros anuales de alquiler.
¢ Cuantas habitaciones habéis calculado?

Blanca Prieto: Hemos calculado 70. En total hay 75, pero hay 5 plantas y en
cada una hemos dejado un cuarto que seria de mantenimiento. Asi podemos
dejar los productos de limpieza y estar organizados con una empresa de
renting de ropa de cama. Nos han recomendado tener un local en cada planta
para poder dejar las sabanas sucias. Asi las pueden recoger.

Andres Garau: Vale, ¢pero no tenéis cocina entonces?

Blanca Prieto: No, no hay ninguna zona comun, ni recepcion. Directamente
son habitaciones. Por eso queria explicarte la idea, porgque no sé si esto se
puede hacer.

Andres Garau: Exactamente, igual no se puede denominar un hotel
legalmente. Un consejo Blanca, yo os diria que no lo asociaseis con lowcost
porque lowcost, low incomes, low benefits... Porque en realidad vosotros
debéis centraros en ofrecer good value for money, ¢no? Y realmente, si td
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eres capaz de identificar tu nicho de mercado o los diferentes nichos, de lo
que se trata es de ofrecer mucho valor al minimo coste. Pero el valor no para
todos es lo mismo. Me parece muy interesante que a través de la aplicacion
el cliente pueda personalizar su estancia.

Esto es una promesa de valor al cliente. Si tu tienes la percepcidn de que esta
cumplida o superada, pues un perfecto fenomenal por el precio que pagas.
Entonces entiendo que se trata de un hotel en donde tu, a través de una
aplicacion que tendréis que disefiar, o0 adaptar una plataforma que ya existe.
En cuanto a la aplicacion, ¢ Tenéis que desarrollarla?

Blanca Prieto: Bueno, nosotros tenemos que explicar como se desarrolla la
aplicacion, cuanto nos cuesta desarrollarla y el mantenimiento. Pero no
vamos a desarrollarla como tal.

Andres Garau: jClaro! ¢De cara a los inversores y de cara a poder ver
opciones para ganar tenéis que explicar el desarrollo de la App, no? Que
aparte de que la idea sea brillante, tiene que parecer que controlais
perfectamente de que estais hablando. Y entonces en este negocio se
compone de dos cosas. Una, la parte tecnologica de lo que son las
plataformas que ya todos conocemos, como la de Uber, Ubereats, con las
plataformas de reservacion de hoteles como Booking o Expedia, que es otra
cosa. Entiendo que en el hotel tu entras con, por ejemplo, con un codigo QR
o de tu movil que habilitaria la cerradura de la habitacion ocupada. Después
si vas metiendo otras puertas, que es aconsejable, te habilitaria la puerta
principal de la primera planta y después la puerta de tu habitacion.

Blanca Prieto: Eso es. Y la idea es que también a traves de la aplicacion,
tengan todo el control de su estancia. Por ejemplo, de la luz, del aire
acondicionado, de la hora de limpieza, check-in, check-out...

Andres Garau: Lo de las cerraduras, no sé si lo habéis pensado, es
importantisimo, porque cuando alguien pida una pizza o un desayuno o lo
que sea, tenéis que pensar hasta dénde creéis que la traigan. Si hasta la
puerta de la habitacion o abajo.

Blanca Prieto: En la entrada habiamos pensado que hubiese unos casilleros
asignados a cada numero de habitacion, siempre que el cliente reciba tanto si
es, por ejemplo, el traje de la tintoreria, como si es comida, como si es lo que
sea, pues que se lleve a su buzon, que es una casilla en la entrada del hotel.
En cuanto a las cerraduras lo tenemos contratado y asegurado con una
empresa.

Andres Garau: Vale. Es importante que los proveedores que utilicen vuestra
plataforma que estara mas 0 menos integrada tengan la posibilidad se saber
que cliente ha hecho el pedido, que casillero eso o que habitacion es y que
puedan llegar con un codigo. Es posible programar cerraduras sin mas,
haciendo como una llave maestra.

Blanca Prieto: Claro que le permite acceder a todo, pero menos a la
habitacion o los espacios que no le corresponden.

Andres Garau: A través de codigos podriamos decir que se puede hacer muy
facil.
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Uno de los grandes problemas que tienen los hotel son los costes fijos.
Independientemente de los clientes que tenga, tiene una serie de costes fijos,
por ejemplo, un coste fijo del recepcionista

Blanca Prieto: Bueno, en nuestro caso no habria recepcionista porque no hay
personal, pero si que es cierto que tenemos que contar con el sueldo de una
persona que esté pendiente del teléfono porque Tabi es la aplicacion, pero
obviamente hay una persona detras.

Andres Garau: Entonces vosotros practicamente en costes de personal
tendriais esta persona de control siempre, otra persona de los costes
asociados al mantenimiento del hotel que podrian estar subcontratado a una
empresa de mantenimiento y después los costes si que serian variables, seria
la limpieza de la habitacidn. Si tu tienes clientes, pagas y si no tienes
clientes, no pagas. Y después hay que hacer una limpieza general de entrada
a los pasillos y todo esto, saber si es que tienen que ver con las tareas de
mantenimiento y reviso las cosas on request por si hay algun problema. La
realidad es que al final tienes que ver a un encargado en algin momento,
porque puede haber un plus, un problema con una gotera de agua o cualquier
cosa.

Blanca Prieto: Si la idea es que la persona que esta en el call center, esta
gestionando toda la aplicacion por detréas, esté dentro del hotel trabajando en
una de las salas y puede revisar todo el tema de mantenimiento: una luz, del
pasillo, del ascensor, de tal, 6sea que pueda hacer como esa doble funcion
Andres Garau: Vale. ;Y tenéis hecho un P&L, que costaria la habitacion en
Malasafa?

Blanca Prieto: Todo lo estamos planteando pero ain no hemos concluido el
plan financiero, de momento estimamos el precio de la habitacion de unos
55- 60 en los meses de demanda elevada. El tema es que son habitaciones
dobles, con una cama doble mas un sofa. Entonces nosotros vamos a cobrar
lo mismo, tanto si viene una persona como si vienen dos, como si vienen tres
0 cuatro.

Andres Garau: Si, normalmente cobras por habitacion.

Blanca Prieto: Si. La habitacion tiene la cama también del sofa camay a
nosotros nos viene bien porque al fin y al cabo cobramos por la habitacion,
que nos da igual que esté en una persona dos o cuatro, pero cuantas mas alla
mas servicios van a poder contratar. Y por todos los servicios nosotros
tenemos una comision.

Andres Garau: Vale, vale.

Andres Garau: Si, toda la experiencia esta enfocada a traves de la interfaz
digital de SmartTV y yo pasaria de la SmartTV y lo haria todo con el movil,
¢sabes? O que la Smart TV que pueda controlar con el movil.

Blanca Prieto: Vale, pero antes de pasar a esto, Si ves que se nos esta
olvidando algo en la parte de costes me dices. Hemos pensado que el
principal coste de un de un hotel convencional pues es el personal, ;no? Y
luego todo el servicio de limpieza y de ropa de cama.
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Andres Garau: El principal coste es el personal, pero yo lo que 0s
recomiendo es que utiliceis un estandar de hoteleria para analizar los costes,
podéis utilizar el método USALLI. Es un sistema contable pero analitico.
Ademas, tienen una visualizacion analitica por departamentos.

Blanca Prieto: Tenemos que hacer un plan financiero a 5 afios, con todos los
costes en detalle.

Andres Garau: Si quieres, cuando lo tengas, te lo reviso.

Blanca Prieto: Vale, si gracias.

Andres Garau: Vale, entonces, suponiendo que todo esto esté bien. A mi la
idea me parece bien porgque hay un segmento de gente que le va bien, es
decir, que lo que quiere es ir a Madrid. Sobre todo, en capitales turisticas,
que oye, pues voy a Madrid, me gasto poco y después salgo a comer, fuera o
lo que sea. Y bueno, si tengo hambre pues puedo pedir servicios. Y si estoy
mas tiempo, sé que puedo tener servicio de lavanderia, lo que sea. Bien, me
parece perfecto. Y ademas hay poco personal. EIl hecho que no haya gente,
implica muchisima discrecion y eso 0s abre un escenario mucho mas grande
que los hoteles tradicionales no ofrecen todo esto. Puede haber un escenario
en el que alquiles imitativo unas cuantas veces al dia.

Blanca Prieto: Si eso es lo hemos pensado, vamos a ofrecer dos posibilidades
de check in y de check out, una por la mafiana, por la tarde. Entonces, para
ser mas eficientes en la optimizacion de la actividad, la habitacion. No
podemos hacerlo por horas porque seria una locura. O sea, en tema de
operaciones no lo podriamos gestionar, pero si podemos hacer dos turnos.
Andres Garau: Si se podria gestionar porque, con 70 habitaciones, la
empresa de externalizacién de la limpieza y todo esto, yo creo que ya podria
permitirse tener un retén. Pero creo que el conflicto que generaria seria en el
caracter de clientes. Es decir que lo convirtais en un hotel de citas. ¢Pero eso
es incompatible con vuestra idea de hotel?

Blanca Prieto: Si, efectivamente, ese no es nuestro publico objetivo. Hemos
segmentado el mercado en tres perfiles: el perfil ejecutivo, porque ahora
consideramos que en las empresas ya no esta tan de moda pagar un hotel de
alta categoria con todo incluido. El perfil familiar, para todo tipo de familias
y por ultimo, el perfil juvenil. Realmente, lo que queremos aprovechar es la
oportunidad que tenemos ahora en el sector a través de la crisis sanitaria.
Pensamos que ahora la gente va a querer viajar muchisimo cuando salga la
vacunay no van a querer pasar tanto tiempo encerrados en el hotel porque ya
Ilevamos dos afios con muchas restricciones. Consideramos que la tendencia
del deseo de los viajeros va a ser “cuanto menos tiempo pase en el hotel,
mejor”. De ahi la idea de hacer un hotel, en el cual pases el minimo tiempo
posible dentro y te permita disfrutar de la ciudad y de todos las actividades
que propone la misma. Ademas, pues cuanto menos personal haya y cuanto
mas puedas evitar el contacto innecesario, mejor.

Andres Garau: Perfecto, a lo ultimo, lo veo mas irrelevante porque
volveremos a la normalidad. Esto es un punto clava ahora mismo, pero no es
una ventaja competitiva. Para que una ventaja sea competitiva tiene que ser
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sostenible en el tiempo. Si no te la pueden copiar facilmente o no tiene que
cambiar porque va a dejar de ser una ventaja competitiva.

Blanca Prieto: Si por los estudios de comportamiento que hemos estado
viendo se estima que si, que va a haber como un cambio en la tendencia de
relacion con otras personas.

Andres Garau: Si, probablemente. Si no aparecen nuevas historias y tal...
Bueno, vale, bien. Después el andlisis de la competencia, falta una cosa. Hay
cadenas hoteleras tipo o0 no cadenas hoteleras, sino marcas suspenderlos, que
ya son muy asi. Por ejemplo Formula 1 que es del grupo Accor que tiene
diferentes marcas... o Ibis, que tienen muy poco personal, pero si tienen
restaurantes, se van a adaptar muy facil a esto. Y si no lo hacen es porque su
estructura corporativa, son empresas tan grandes, que no les deja, pero hay
gente ahi dentro pensando en esto. Igual que Melia, pues tiene la marca Trib,
gue un poquito esto se para reducir costes. Y lo van a hacer. Copiando. Si no
lo piensas, la tecnologia esta.

Aunque bueno, estas empresas pueden tener resistencias internas dentro de
las propias compaiiias y tardar mas en meter toda esta tecnologia, mientras
vosotros podéis seguir invirtiendo en innovacién porque es vuestra
especializacién y siempre ir un paso por delante.

Por eso que yo lo que veo en vuestro negocio es si, Si conseguis un buen
alquiler, una buena reforma y tener una gestion controlada, creo que puede
ser un buen negocio porque se vende todo en Madrid.

Blanca Prieto: Si claro, al fin y al cabo, lo que queremos vender es la
experiencia tecnoldgica personalizada por lo cual, siempre tenemos que estar
pendientes de las necesidades de nuestros clientes, observando siempre lo
gue hacen nuestros competidores para poder diferenciarnos.

Andres Garau: De acuerdo, y ahi hay un perfil de gente como tu, gente que
quiere una experiencia tecnologica sin personal.

Blanca Prieto: Bueno, nos hemos cuestionado: ¢por qué no existe ya este
modelo de negocio en Espafia? Pero realmente Madrid, o sea, el 50 por
ciento de los turistas de Madrid son extranjeros y si en otros paises funciona,
pues aqui podria funcionar.

Andres Garau: O sea, no es problema. Aqui en Barcelona.... incluso. Bueno,
yo creo que esto funciona mejor en un rollo urbano. Pero dad vueltas a esto,
vuestro negocio en principio que se basa en el propio hotel, y la tecnologia
os ofrece un plus, y porgue os ahorra costes de personal. Pero desarrollar una
tecnologia asi tiene sus costes y sus problemas y todo eso. Pero una vez
desarrollada esta plataforma, la escalabilidad yo no lo veo tanto en hacer méas
hoteles, sino en aplicar otros. Y no solo hoteles. Imaginate que yo vivo aqui
Palma de Mallorca pero el problema es que no estoy no. Si yo cambio la
cerradura de mi casa vale porque tengo otras cerraduras de la puerta de
abajo. Pero si tengo un chalet o lo que sea...

O sea, podréis hacer lo que Airbnb pero sin necesidad de tener a un tio que
traera la llave o la deje.
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Blanca Prieto: Pues si que lo hemos pensado, porque, al fin'y al cabo,
nosotros lo que vendemos es la marca Tabi y Tabi te puede acompafar en
cualquier experiencia. Seria lo mismo, con la misma aplicacion y toda
funcionaria igual. Si que lo hemos valorado, nuestra estrategia de expansion
es traves de franquicias.

Andres Garau: Si, esto si es lo que veo. Podéis expandiros en forma de
franquicia.

Cualquier hotel podria convertirse en un hotel Tabi, simplemente, se tendria
que hacer una inversién en lo que seria la cerradura, las camas, etcétera... la
habitacion a vuestro estandar

De hecho, ya hay cerraduras que se pueden abrir por teléfono. Es un cédigo
y abres la cerradura con el teléfono y pues si tecnolégicamente es asi. Tu
solo tendrias que adaptar eso. Lo demas, poner las camaras, control y
entonces podais expandiros como marca y dentro de tu plataforma Tabi.
Mientras hablaba contigo me he metido en estos Omena que no los conocia,
que son finlandeses. Lo que pasa es que no tienen ni una foto del hotel.
Blanca Prieto: Nosotros, en cuanto a las habitaciones van a ser super
simples. Porque nuestro perfil es sleep&shower. Por eso nosotros tenemos
una pagina web vital, pero también hemos puesto pocas fotos porque
realmente la habitacion tienes lo minimo. Es stper minimalista, entonces
ellos es igual.

Andres Garau: Pero las cosas pueden ser minimalistas, pero que tengan un
poquito de gusto. No tiene por qué ser absolutamente frio. Es que también en
€s0, como Vvais a tener competencia de una manera u otra. Si tienes que
elegir, vas a elegir donde veas que aquello es mas célido o sabes mas o
menos friendly, méas sabes? Design matters.

Blanca Prieto: A ver si te envid la pagina web que hemos hecho. Si que
hemos puesto una imagen de una habitacion como todo blanco con el suelo,
asi como marron y tal. Pero si, en principio, el disefio va a ser lo minimo.
¢Pero queremos hacer un disefio en verdad como japonés, sabes?

Andres Garau: Si, te entiendo. Yo si sé lo que es. En algunos temas, sobre
todo la parte de Asia, lo utilizabamos bastante.

Blanca Prieto: Queremos vender la optimizacién de procesos. Dentro de
como lo gestionamos nosotros. Pero también en la optimizacion de espacio,
de tiempos. Todo va a ser optimizacion.

Andres Garau: Bueno, al menos hay que venderlo asi.

Me esta gustando porque veo que lo tenéis méas controlado de lo que
aparenta.

Blanca Prieto: Luego ya la ultima pregunta en tema de alianzas, o sea, como
nosotros queremos poder ofrecer tantos servicios, yo sé que por ejemplo, un
hotel pues tendra un nimero de teléfono de taxis que siempre llamais al
mismo 0 uno restaurantes que se suele recomendar entonces: ¢ Teneéis algun
tipo de alianzas con algunas empresas y sacais beneficio de ello?
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Adres Garau: Si, claro. Normalmente los recepcionistas son los especialistas
en eso. Son los que antiguamente se ganaban pasta en comisiones. Se les
pagaba a los taxistas, incluso para traerles clientes. En el aeropuerto habia un
cliente que no sabia a qué hotel ir... Pues también el taxista paga al
recepcionista para para que le llamen. Lo que pasa es que esto ha ido
evolucionando. Ahora es mas facil porque todo esto vosotros podéis llegar a
un acuerdo con Cabify que funciona muy bien, o Uber o los dos y no ataros
con uno. Es decir a Cabify: oye, mira, yo voy a poner este servicio en mi
plataforma. ¢ Te interesa estar en mi plataforma y tal? Después tendras que
analizar muy bien la conectividad de tu plataforma con la que tienen.

Blanca Prieto: Bueno, nosotros queremos ofrecer todo lo que el cliente
quiera. Por ejemplo, si necesita transporte, de repente aparecera un coche en
la puerta y le lleve al destino que él quiere y nosotros lo gestionariamos por
detras.

Andres Garau: Eso es lo complicado porque tu cliente estard en una app de
Tabi y pedird un taxi. Yo si fuese el cliente de Tabi no, si voy a pedir un taxi
0 un transporte, no lo haria con vuestra plataforma. Lo haria directamente
con Cabify. ¢;Por qué? Porque en otros momentos que no estoy en un hotel
Tabi utilizo Cabify.

Blanca Prieto: Bueno, tal vez Uber no sea buen ejemplo porque todo el
mundo tiene Uber.

Andres Garau: Claro, yo utilizo Cabify, utilizo el hotelito y todo esto y ya
tengo mi tarjeta. Pero visualizo bien el servicio que queréis dar. El problema
gue veo para la comida es el acceso. El repartidor no podra acceder al hotel.
Blanca Prieto: Pues bueno, habiamos pensado que lo podemos pasar el
codigo, él puede entrar hasta la habitacion.

Andres Garau: Pues si, pero eso facilitaria el hecho de que tu cliente pueda ir
a través de vuestra plataforma que os interesa por las comisiones o ir fuera
de vuestra plataforma. Simplemente lo que le tienes que decir es al Glovo
cuando veas la cerradura tecleas este cddigo. Entonces yo lo que veo es que
si la App es chula y facil de usar pues vale, correcto.

Blanca Prieto: Si. Osea, por ejemplo, igual para Uber y Cabify no atrae
mucho. Pero tu, por ejemplo, vas a Madrid y vas con la familia y quieres
hacer un plan de un museo. Pero tienes un bebé. Pues vas a tener un servicio
de guarderia. Es decir, hay ciertas cosas que no tienes acceso y/o no te
apetece registrarte para una semana que vas a estar en Madrid o dar tus
datos, dar todos tus datos de bancarios y tal. Entonces el proceso es mucho
mas simple. Y obviamente tenemos que meter servicios de transporte y de
comida, aunque tal vez no sean los servicios que mas beneficios nos den
porgue ya tienen esas aplicaciones. ;Sabes?

Andres Garau: Pero sé si teneis que contemplarlo para que tengas todas las
cosas.

Blanca Prieto: Claro. Si, si, vale. Pues no sé si luego te va surgiendo como
mAas consejos o asi nos dices, me dices.
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Andres Garau: Lo veo bien como negocio de plataforma a largo plazo y el
hotel que estais montando ahora como demonstracion de que el negocio
funciona.

Blanca Prieto: Pues esto que acabas de decir me parece super bien, porque
realmente es lo que podemos hacer. Vender este hotel como demostracion de
que el modelo funciona y que es facil de replicar intenso que tenemos que
justificar es cbmo vamos a ser escalables o en particulares o en otros hoteles
o tal.

Andres Garau: Cuando tu tienes a una persona controlando el hotel,
imaginate que tienes 10 Tabis en Madrid, el mismo puede estar controlando
a los 10. Y despues tienes un contrato de seguridad con Prosegur para decirle
oye, tengo un problema alli, manda una patrulla para all& o tengo un
problema de cerrajeria o s6lo de mantenimiento...

Blanca Prieto: Si, yo en Eazy City, cuando hice las practicas, teniamos
apartamentos por todo Dublin, y es lo que haciamos. Teniamos a un contacto
de mantenimiento que se encargaba de todos los pisos.

Andres Garau: Pues eso, por eso te digo que el modelo es escalable, siempre
y cuando la tecnologia sea tecnologia y el proceso, experiencia, el viaje con
el cliente, lo tengais muy claro. ¢ Y cdmo va a saber un cliente vuestro que lo
tenéis muy claro? No, un huésped, un cliente que tenga un edificio, un hotel
que quiera pasarlo con vuestra tecnologia, pues ensefiandoselo. Es lo potente
que veo. Pero mas en la tecnologia que en el hotel.

Blanca Prieto: Vale, pues esto es clave para la presentacion que vamos a
hacer los inversores. Lo que tenemos que vender a largo plazo es Tabi como
aspecto tecnoldgico para aplicarlo en otros hoteles en forma de franquicia.
Blanca Prieto: Pues muchas gracias por tu tiempo y por toda la informacion.
Nos ayudara mucho, ya te contaremos como sale la presentacion a los
inversores en el concurso.
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9.3 Detalle financiero mensual de cada afno operativo

ANO 12022

mLZZ ﬂ ma_!—ZZ |ﬂ % ago-22 sep-22 Lﬁ nov-22 dlcé ene-23 febj Index PL (rev) Index PL (cost)

Ventas habitaciones 58.140,00 63.954,00 75.582,00 87.210,00 63.954,00 63.954,00 75.582,00 87.210,00 87.210,00 63.954,00 63.954,00 63.954,00 91,62% 120,75%

ADR 57 57 57 57 57 57 57 57 57 57 57 57 0,01% 0,01%

% Promdeio ocupacién 50% 55% 65% 75% 55% 55% 65% 75% 75% 55% 55% 55% 0,00% 0,00%

Ventas SE 5.317,26 5.848,99 6.912,44 7.975,89 5.848,99 5.848,99 6.912,44 7.975,89 7.975,89 5.848,99 5.848,99 5.848,99 8,38% 11,04%

Mark-up sobre allianzas con restaurantes 1.744,20 1.918,62 2.267,46 2.616,30 1.918,62 1.91862 2.267,46 2.616,30 2.616,30 1.91862 1.918,62 1.918,62 2,75% 3,62%
Mark-up sobre servicios a domicilio (€) 1.533,06 1.686,37 1.992,98 2.299,59 168637 168637  1.992,98 229959  2.299,59 168637  1.68637 1.686,37 2,42% 3,18%
Mark-up scbre alianza con gimnasios 2.040,00 2.244,00 2.652,00 3.060,00 2.244,00 2.244,00 2.652,00 3.060,00 3.060,00 2.244,00 2.244,00 2.244,00 3,21% 4,24%
Total Ventas  63.457,26  69.802,99 8249444  95.18589  69.802,99  69.802,99  82.493,44 9518589 9518589  69.802,99  69.802,99  69.802,99 100,00% 131,80%

TrevPAR 31,11 34,22 40,44 46,66 34,22 34,22 40,44 46,66 46,66 34,22 34,22 34,22 0,00% 0,01%

Servicios de limpieza ilunion 1.496,00 1.645,60 1.944,80 2.244,00 1.645,60 1.645,60 1.944,80 2.244,00 2.244,00 1.645,60 1.645,60 1.645,60 2,36% 3,11%

Sevicios de lavanderia industrial y renting textil ilunion 8.942,00 9.836,20 11.624,60 13.413,00 9.836,20 9.836,20 11.624,60 13.413,00 13.413,00 9.836,20 9.836,20 9.836,20 14,09% 18,57%
Coste total toallas lavadas 7.752,00 8.527,20 10.077,60 11.628,00 8.527,20 8.527,20 10.077,60 11.628,00 11.628,00 8.527,20 8.527,20 8.527,20 12,22% 16,10%

Coste total sabanas lavadas 1.190,00 1.309,00 1.547,00 1.785,00 1.309,00 1.309,00 1.547,00 1.785,00 1.785,00 1.309,00 1.309,00 1.309,00 1,88% 2,47%
Mercancias y materias 3.240,20 3.564,22 4.212,26 4.860,30 3.564,22 3.564,22 4.212,26 4.860,30 4.860,30 3.564,22 3.564,22 3.564,22 5,11% 6,73%

Costes de Marketing 9.732,85 10.694,14 12.616,71 14.539,28 10.694,14 10.694,14 12.616,71 14.539,28 14.539,28 10.694,14 10.694,14 10.694,14 15,30% 20,17%

Logo 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00% 0,00%

Pablicidad Instagram y Facebook 225,00 247,50 292,50 337,50 247,50 247,50 292,50 337,50 337,50 247,50 247,50 247,50 0,35% 0,47%
Adwords 1.975,00 2.172,50 2.567,50 2.962,50 2.172,50 2.172,50 2.567,50 2.962,50 2.962,50 2.172,50 2.172,50 2.172,50 3,11% 4,10%

Venta indirecta 7.412,85 8.154,14 9.636,71 11.119,28 8.154,14 8.154,14 9.636,71 11.119,28 11.119,28 8.154,14 8.154,14 8.154,14 11,68% 15,40%

Comision por habitacion 8,55 8,55 8,55 8,55 8,55 8,55 8,55 8,55 8,55 8,55 8,55 8,55 0,00% 0,00%

% Comisién 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,00% 0,00%

% sobre ventas 85% 85% 85% 85% 85% 85% 85% 85% 85% 85% 85% 85% 0,00% 0,00%

Total Costes Directos 23.411,05 25.740,16 30.398,37 35.056,58 25.740,16 25.740,16 30.398,37 35.056,58 35.056,58 25.740,16 25.740,16 25.740,16 36,86% 48,58%

Media Costes Directos por habitacién 11,48 12,62 14,90 17,18 12,62 12,62 14,90 17,18 17,18 12,62 12,62 12,62 0,00% 0,00%
Gastos de personal 8.500,00 850000  8.500,00 8500,00  8.500,00 850000  8.500,00 850000  8.500,00 8500,00  8.500,00 8.500,00 10,93% 14,41%

Back-office 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 7,72% 10,17%

Front-office 2.500,00 250000  2.500,00 2.500,00  2.500,00 250000  2.500,00 250000  2.500,00 250000  2.500,00 2.500,00 3,22% 4,24%

Alquiiler Calle de Serrano Anguita, 11, Madrid 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 24,97% 32,91%
Costes de mantenimiento  1.255,83 1.255,83 1.255,83 1.255,83 1.255,83 1.255,83 1.255,83 1.255,83 1.255,83 1.255,83 1.255,83 1.255,83 1,62% 2,13%

Coste PMS MasterYield 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 0,40% 0,52%

MasterVield PMS 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 0,28% 0,37%

Conectividades On-line 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 0,12% 0,16%

Costes de tecnologia 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 0,97% 1,28%

Total coste wifi 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 0,19% 0,25%

Coste de electricidad Vending 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 0,08% 0,10%

Coste mantenimiento App 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 0,26% 0,34%
Mantenimiento integral 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 0,29% 0,38%
Mantenimiento pdgnia web 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 0,15% 0,20%

Seguro AXA 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 0,12% 0,16%

Total Costes Indirectos 30.329,21 30.329,21 30.329,21 30.329,21 30.329,21 30.329,21 30.329,21 30.329,21 30.329,21 30.329,21 30.329,21 30.329,21 39,02% 51,42%

Media Costes Indirectos por habitacién 14,87 14,87 14,87 14,87 14,87 14,87 14,87 14,87 14,87 14,87 14,87 14,87 0,00% 0,00%
EBITDAR 29.129,50 33.146,12 41.179,36 49.212,60 33.146,12 33.146,12 41.179,36 49.212,60 49.212,60 33.146,12 33.146,12 33.146,12 49,10% 64,71%

EBITDA 9.717,00 13.733,62 21.766,86 29.800,10 13.733,62 13.733,62 21.766,86 29.800,10 29.800,10 13.733,62 13.733,62 13.733,62 24,13% 31,80%

D&A  10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 13,40% 17,66%

EBIT - 701,69 3.314,93 11.348,18 19.381,42 3.314,93 3.314,93 11.348,18 19.381,42 19.381,42 3.314,93 3.314,93 3.314,93 10,72% 14,13%

Intereses 203,13 200,00 196,87 193,73 190,58 187,43 184,26 181,09 177,91 174,72 171,52 168,31 0,24% 0,32%

Beneficio antes de imp ) 904,81 311493  11.151,30  19.187,69 3.124,35 312751 11.163,91  19.200,33  19.203,51 3.140,22 3.143,42 3.146,62 10,48% 13,82%
Impuesto de sociedades 25% - 226,20 778,73 2.787,83 4.796,92 781,09 781,88 2.790,98 4.800,08 4.800,88 785,05 785,85 786,66 2,62% 3,45%
Beneficio neto - 678,61 2.336,20 8.363,48  14.390,76 2.343,26 2.345,63 837293  14.40025  14.402,63 2.355,16 2.357,56 2.359,97 7,86% 10,36%

NOPAT  7.287,75 1030021 1632514  22350,08 1030021 1030021 1632514  22.350,08  22.350,08 1030021 1030021  10.300,21 18,09% 23,85%




ANO 2 2023

mar-23 abr-23 may-23 jun-23 jul-23 ago-23 sep-23 oct-23 nov-23 dic-23 ene-24 feb-24 Index PL (rev) Index PL (cost)

_— E— — — — — — — _— —
Ventas habitaciones 81.396,00 87.210,00 93.024,00 93.024,00 63.954,00 63.954,00 75.582,00 87.210,00 87.210,00 63.954,00 63.954,00 63.954,00 91,62% 126,52%
ADR 57 57 57 57 57 57 57 57 57 57 57 57 0,01% 0,01%
% Promdeio ocupacién 70% 75% 80% 80% 55% 55% 65% 75% 75% 55% 55% 55% 0,00% 0,00%
Ventas SE 7.444,16 7.975,89 8.507,62 8.507,62 5.848,99 5.848,99 6.912,44 7.975,89 7.975,89 5.848,99 5.848,99 5.848,99 8,38% 11,57%
Mark-up sobre allianzas con restaurantes 2.441,88 2.616,30 2.790,72 2.790,72 1.918,62 1.918,62 2.267,46 2.616,30 2.616,30 1.918,62 1.918,62 1.918,62 2,75% 3,80%
Mark-up made on food delivery (€) 2.146,28 2.299,59 2.452,90 2.452,90 1.686,37 1.686,37 1.992,98 2.299,59 2.299,59 1.686,37 1.686,37 1.686,37 2,42% 3,34%
Gym alliance Revenue 2.85600  3.060,00  3.264,00  3.264,00 224400  2.24400  2.652,00  3.060,00  3.060,00 224400  2.24400  2.244,00 3,21% 4,44%
Total Ventas 88.840,16 95.185,89 101.531,62 101.531,62 69.802,99 69.802,99 82.494,44 95.185,89 95.185,89 69.802,99 69.802,99 69.802,99 100,00% 138,09%
TrevPAR 43,55 46,66 49,77 49,77 34,22 34,22 40,44 46,66 46,66 34,22 34,22 34,22 0,00% 0,01%
Servicios de limpieza ilunion 2.046,80 2.193,00 2.339,20 2.339,20 1.608,20 1.608,20 1.900,60 2.193,00 2.193,00 1.608,20 1.608,20 1.608,20 2,30% 3,18%
Sevicios de lavanderia industrial y renting textil ilunion 12.280,80 13.158,00 14.035,20 14.035,20 9.649,20 9.649,20 11.403,60 13.158,00 13.158,00 9.649,20 9.649,20 9.649,20 13,82% 19,09%
Coste total toallos lavadas ~ 10.662,40  11.424,00  12.18560  12.18560  8.377,60 837760  0.900,80  11.424,00  11.424,00 837760  8.377,60 8.377,60 12,00% 16,57%
Coste total sabanas lavadas 1.618,40 1.734,00 1.849,60 1.849,60 1.271,60 1.271,60 1.502,80 1.734,00 1.734,00 1.271,60 1.271,60 1.271,60 1,82% 2,52%
Mercancias y materias ~ 4.403,00 4.717,50 5.032,00 5.032,00 3.459,50 3.459,50 4.088,50 4.717,50 4.717,50 3.459,50 3.459,50 3.459,50 4,96% 6,84%
Costes de Marketing 13.577,99 14.539,28 15.500,56 15.500,56 10.694,14 10.694,14 12.616,71 14.539,28 14.539,28 10.694,14 10.694,14 10.694,14 15,29% 21,12%
Logo 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00% 0,00%
Publicidad Instagram y Facebook 315,00 337,50 360,00 360,00 247,50 247,50 292,50 337,50 337,50 247,50 247,50 247,50 0,35% 0,49%
Adwords 2.765,00 2.962,50 3.160,00 3.160,00 2.172,50 2.172,50 2.567,50 2.962,50 2.962,50 2.172,50 2.172,50 2.172,50 3,11% 4,30%
Venta indirecta 10.377,99 11.119,28 11.860,56 11.860,56 8.154,14 8.154,14 9.636,71 11.119,28 11.118,28 8.154,14 8.154,14 8.154,14 11,68% 16,13%
Comision por habitacion 8,55 8,55 8,55 8,55 8,55 8,55 8,55 8,55 8,55 8,55 8,55 8,55 0,00% 0,00%
% Comisidn 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,00% 0,00%
% sobre ventas 85% 85% 85% 85% 85% 85% 85% 85% 85% 85% 85% 85% 0,00% 0,00%
Total Costes Directos 32.308,59 34.607,78 36.906,96 36.906,96 25.411,04 25.411,04 30.009,41 34.607,78 34.607,78 25.411,04 25.411,04 25.411,04 36,37% 50,23%
Media Costes Directos por habitacién 15,84 16,96 18,00 18,09 12,46 12,46 14,71 16,96 16,96 12,46 12,46 12,46 0,00% 0,00%
Gastos de personal 8.500,00  8.500,00  8.500,00 8.500,00 8.500,00 &.500,00  8.500,00 8.500,00 8.500,00 8.500,00 8.500,00  &.500,00 10,11% 13,96%
Back-office 6.000,00 600000 600000  6.000,00  6.000,00 6.000,00  6.00000 600000  6.000,00  6.000,00  6.000,00 6.000,00 7,14% 9,85%
Front-office 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2,97% 4,11%
Alguiiler Calle de Serrano Anguita, 11, Madrid 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 23,09% 31,88%
Costes de mantenimiento 1.232,00 1.232,00 1.232,00 1.232,00 1.232,00 1.232,00 1.232,00 1.232,00 1.232,00 1.232,00 1.232,00 1.232,00 1,47% 2,02%
Coste PMS MasterYield 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 0,37% 0,51%
MasterYield PRMS 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 0,26% 0,35%
Conectividades On-line 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 0,11% 0,15%
Costes de tecnologia 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 0,90% 1,24%
Total coste wifi 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 0,18% 0,25%
Coste de electricidad Vending 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 0,07% 0,10%
Coste mantenimiento App 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 0,24% 0,33%
Mantenimiento integral 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 0,27% 0,37%
Mantenimiento pégnia web 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 0,14% 0,20%
Seguro AXA 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 0,12% 0,16%
Total Costes Indirectos 30.305,38 30.305,38 30.305,38 30.305,38 30.305,38 30.305,38 30.305,38 30.305,38 30.305,38 30.305,38 30.305,38 30.305,38 36,04% 49,77%
Media Costes Indirectos por habitacién 14,86 14,86 14,86 14,86 14,86 14,86 14,86 14,86 14,86 14,86 14,86 14,86 0,00% 0,00%
EBITDAR 45.638,69 49.685,24 53.731,78 53.731,78 33.499,07 33.499,07 41.592,15 49.685,24 49.685,24 33.499,07 33.499,07 33.499,07 50,67% 69,97%
EBITDA 26.226,19 30.272,74 34.319,28 34.319,28 14.086,57 14.086,57 22.179,65 30.272,74 30.272,74 14.086,57 14.086,57 14.086,57 27,58% 38,09%
D&A 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 12,39% 17,11%
EBIT 15.807,51 19.854,05 23.900,59 23.900,59 3.667,89 3.667,89 11.760,97 19.854,05 19.854,05 3.667,89 3.667,89 3.667,89 15,19% 20,98%
Intereses 165,09 161,87 158,63 155,39 152,14 148,38 145,61 142,33 139,04 135,75 132,44 129,13 0,18% 0,24%
Beneficio antes de impuestos 15.642,42 19.692,18 23.741,96 23.745,20 3.515,75 3.519,01 11.615,36 19.711,72 19.715,01 3.532,14 3.535,44 3.538,76 15,02% 20,73%
Impuesto de sociedades 25%  3.910,60  4.923,05 5.935,49 5.936,20 878,04 879,75 2.003,84  4.92793  4.92875 883,03 883,36 884,69 3,75% 5,18%
Beneficioneto  11.731,81  14.769,14  17.806,47  17.808,90 2.636,81 2.639,26 8.711,52  14.783,79  14.786,26 2.649,10 2.651,58 2.654,07 11,26% 15,55%
NOPAT 19.669,65 22.704,55 25.739,46 25.739,46 10.564,93 10.564,93 16.634,74 22.704,55 22.704,55 10.564,93 10.564,93 10.564,93 20,69% 28,57%
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ANO 3 2024

mar-24 abr-24 may-24 jun-24 jul-24 ago-24 sep-24 oct-24 nov-24 dic-24 ene-25 feb-25 Index PL (rev) Index PL (cost)

_— — _— _— — — — — I —
Ventas habitaciones 100.572,00 100.572,00 100.572,00 100.572,00 65.076,00 65.076,00 76.908,00 94.656,00 94.656,00 65.076,00 65.076,00  65.076,00 91,75% 132,79%
ADR 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 0,01% 0,01%
% Promdeio ocupacién 85% 85% 85% 85% 55% 55% 65% 80% 80% 55% 55% 55% 0,00% 0,00%
Ventas SE 9.039,34 9.039,34 9.039,34 9.039,34 5.848,99 5.848,99 6.912,44 8.507,62 8.507,62 5.848,99 5.848,99 5.848,99 8,25% 11,94%
Mark-up sobre allianzas con restaurantes 2.965,14 2.965,14 2.965,14 2.965,14 1.918,62 1.918,62 2.267,46 2.790,72 2.790,72 1.918,62 1.918,62 1.918,62 2,71% 3,91%
Mark-up made on food delivery (€) 2.606,20 2.606,20 2.606,20 2.606,20 1.686,37 1.686,37 1.992,98 2.452,90 2.452,90 1.686,37 1.686,37 1.686,37 2,38% 3,44%
Gym alliance Revenue 3.468,00 3.468,00 3.468,00 3.468,00 2.244,00 2.244,00 2.652,00 3.264,00 3.264,00 2.244,00 2.244,00 2.244,00 3,16% 458%
Total Ventas 109.611,34 109.611,34 109.611,34 109.611,34  70.924,99  70.924,99  83.820,44 103.163,62 103.163,62 70.924,99  70.924,99  70.924,99 100,00% 144,72%
TrevPAR 53,73 53,73 53,73 53,73 34,77 34,77 41,09 50,57 50,57 34,77 34,77 34,77 0,00% 0,01%
Servicios de limpieza ilunion 2.427,60 2.427,60 2.427,60 2.427,60 1.570,80 1.570,80 1.856,40 2.284,80 2.284,80 1.570,80 1.570,80 1.570,80 2,21% 3,21%
Sevicios de lavanderia industrial y renting textil ilunion 14.623,40 14.623,40 14.623,40 14.623,40 9.462,20 9.462,20 11.182,60 13.763,20 13.763,20 9.462,20 9.462,20 9.462,20 13,34% 19,31%
Coste total toallas lavadas ~ 12.716,00  12.71600  12.71600  12.716,00 8.228,00 8.228,00 9.724,00  11.96800  11.968,00 8.228,00 8.228,00 8.228,00 11,60% 16,79%
Coste total sabanas lavadas 1.907,40 1.907,40 1.907,40 1.907,40 1.234,20 1.234,20 1.458,60 1.795,20 1.795,20 1.234,20 1.234,20 1.234,20 1,74% 2,52%
Mercancias y materias 5.202,00 5.202,00 5.202,00 5.202,00 3.366,00 3.366,00 3.978,00 4.896,00 4.896,00 3.366,00 3.366,00 3.366,00 4,75% 6,87%
Costes de Marketing 16.682,93 16.682,93 16.682,93 16.682,93 10.837,19 10.837,19 12.785,77 15.708,64 15.708,64 10.837,19 10.837,19 10.837,19 15,24% 22,06%
Logo 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00% 0,00%
Publicidad Instagram y Facebook 382,50 382,50 382,50 382,50 247,50 247,50 292,50 360,00 360,00 247,50 247,50 247,50 0,35% 0,51%
Adwords 3.357,50 3.357,50 3.357,50 3.357,50 2.172,50 2.172,50 2.567,50 3.160,00 3.160,00 2.172,50 2.172,50 2.172,50 3,06% 4,43%
Venta indirecta  12.822,93  12.822,93  12.822,93 12.822,93  8.297,19  8.297,19  9.80577 12.068,64 12.06864  8.297,19 8.297,19  8.297,19 11,70% 16,93%
Comision por habitacion 8,70 8,70 8,70 8,70 8,70 8,70 8,70 8,70 8,70 8,70 8,70 8,70 0,00% 0,00%
% Comisién 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,00% 0,00%
% sobre ventas 85% 85% 85% 85% 85% 85% 85% 85% 85% 85% 85% 85% 0,00% 0,00%
Total Costes Directos 38.935,93 38.935,93 38.935,93 38.935,93 25.236,19 25.236,19 29.802,77 36.652,64 36.652,64 25.236,19 25.236,19 25.236,19 35,55% 51,44%
Media Costes Directos por habitacion 19,09 19,09 19,09 19,09 12,37 12,37 14,61 17,97 17,97 12,37 12,37 12,37 0,00% 0,00%
Gastos de personal 8.500,00 8.500,00 850000 850000 850000 8.500,00 8500,00 850000 850000 850000 8.500,00  8.500,00 9,42% 13,63%
Back-office 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6,65% 9,62%
Front-office 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2,77% 4,01%
Alquiiler Calle de Serrano Anguita, 11, Madrid 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 18.412,50 19.412,50 21,51% 31,12%
Costes de mantenimiento 1.213,00 1.213,00 1.213,00 1.213,00 1.213,00 1.213,00 1.213,00 1.213,00 1.213,00 1.213,00 1.213,00 1.213,00 1,34% 1,94%
Coste PMS MasterYield 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 0,34% 0,50%
Mastervield PMS 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 0,24% 0,35%
Conectividades On-line 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 0,10% 0,15%
Costes de tecnologia 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 0,84% 1,21%
Total coste wifi 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 0,17% 0,24%
Coste de electricidad Vending 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 0,07% 0,10%
Coste mantenimiento App 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 0,22% 0,32%
Mantenimiento integral 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 0,25% 0,36%
Mantenimiento pdgnia web 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 0,13% 0,19%
Seguro AXA 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 0,11% 0,16%
Total Costes Indirectos 30.286,38 30.286,38 30.286,38 30.286,38 30.286,38 30.286,38 30.286,38 30.286,38 30.286,38 30.286,38 30.286,38 30.286,38 33,55% 48,56%
Media Costes Indirectos por habitacion 14,85 14,85 14,85 14,85 14,85 14,85 14,85 14,85 14,85 14,85 14,85 14,85 0,00% 0,00%
EBITDAR 59.801,53 59.801,53 59.801,53 59.801,53 34.814,92 34.814,92 43.143,79 55.637,10 55.637,10 34.814,92 34.814,92 34.814,92 52,41% 75,85%
EBITDA 40.389,03 40.389,03 40.389,03 40.389,03 15.402,42 15.402,42 23.731,29 36.224,60 36.224,60 15.402,42 15.402,42 15.402,42 30,90% 44,72%
D&A  10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 11,54% 16,70%
EBIT 29.970,35 29.970,35 29.970,35 29,970,35 4.983,73 4.983,73 13.312,60 25.805,91 25.805,91 4.983,73 4.983,73 4,983,73 19,36% 28,02%
Intereses 125,81 122,48 119,13 115,78 112,43 109,06 105,68 102,29 98,90 95,49 92,08 88,66 0,12% 0,17%
Beneficio antes de impuestos 29.844,54 29.847,87 29.851,21 29.854,56 4.871,31 4.874,67 13.206,92 25.703,62 25.707,01 4.888,24 4.891,65 4,895,08 19,24% 27,85%
Impuesto de sociedades 25% 7.461,14 7.461,97 7.462,80 7.463,64 1.217,83 1.218,67 3.301,73 6.425,90 6.426,75 1.222,06 1.222,91 1.223,77 4,81% 6,96%
Beneficio neto 22.383,41 22.385,90 22.388,41 22.390,92 3.653,48 3.656,01 9.905,19 19.277,71 19.280,26 3.666,18 3.668,74 3.671,31 14,43% 20,89%
NOPAT 30.291,77 30.291,77 30.291,77 30.291,77 11.551,81 11.551,81 17.798,47 27.168,45 27.168,45 11.551,81 11.551,81 11.551,81 23,18% 33,54%
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E— E— I — — — E— — I —
Ventas habitaciones 100.572,00 106.488,00 106.488,00 106.488,00 70.992,00 70.992,00 88.740,00 100.572,00 94.656,00 70.992,00 65.076,00  67.442,40 91,75% 138,70%
ADR 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 0,01% 0,01%
% Promdeio ocupacion 85% 90% 90% 90% 60% 60% 75% 85% 80% 60% 55% 57% 0,00% 0,00%
Ventas SE 9.039,34 9.571,07 9.571,07 9.571,07 6.380,71 6.380,71 7.975,89 9.039,34 8.507,62 6.380,71 5.848,99 6.061,68 8,25% 12,47%
Mark-up sobre allianzas con restaurantes 2.965,14 3.13956 213956  3.13956  2.093,04 2.093,04 261630  2.96514 2.790,72  2.093,04 1.918,62 1.988,39 2,71% 4,09%
Mark-up made on food delivery (€) 2.606,20 2.759,51 2.759,51 2.759,51 1.839,67 1.839,67 2.299,59 2.606,20 2.452,90 1.839,67 1.686,37 1.747,69 2,38% 3,59%
Gym alliance Revenue 3.468,00 3.672,00 3.672,00 3.672,00 2.448,00 2.448,00 3.060,00 3.468,00 3.264,00 2.448,00 2.244,00 2.325,60 3,16% 4,78%
Total Ventas 109.611,34 116.059,07 116.059,07 116.059,07 77.372,71 77.372,71 96.715,89 109.611,34 103.163,62 77.372,71 70.924,99 73.504,08 100,00% 151,16%
TrevPAR 53,73 56,89 56,89 56,89 37,93 37,93 47,41 53,73 50,57 37,93 34,77 36,03 0,00% 0,01%
Servicios de limpieza ilunion 2.369,80 2.509,20 2.509,20 2.509,20 1.672,80 1.672,80 2.091,00 2.369,80 2.230,40 1.672,80 1.533,40 1.589,16 2,16% 3,27%
Sevicios de lavanderia industrial y renting textil ilunion 14.334,40 15.177,60 15.177,60 15.177,60 10.118,40 10.118,40 12.648,00 14.334,40 13.491,20 10.118,40 9.275,20 9.612,48 13,08% 19,77%
Coste total toallas lavadas 12.484,80 13.219,20 13.219,20 13.219,20 8.812,80 8.812,80 11.016,00 12.484,80 11.750,40 8.812,80 8.078,40 8.372,16 11,39% 17,22%
Coste total sabanas lavadas 1.849,60 1.958,40 1.958,40 1.958,40 1.305,60 1.305,60 1.632,00 1.849,60 1.740,80 1.305,60 1.196,80 1.240,32 1,69% 2,55%
Mercancias y materias 5.057,50 5.355,00 5.355,00 5.355,00 3.570,00 3.570,00 4.462,50 5.057,50 4.760,00 3.570,00 3.272,50 3.391,50 4,61% 6,97%
Costes de Marketing 15.928,64 16.858,56 16.858,56 16.858,56 11.279,04 11.279,04 14,068,380 15.928,64 14,998,72 11.279,04 10.349,12 10.721,09 14,55% 21,99%
Logo 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00% 0,00%
Publicidad Instagram y Facebook 382,50 405,00 405,00 405,00 270,00 270,00 337,50 382,50 360,00 270,00 247,50 256,50 0,35% 0,53%.
Adwords 3.357,50 3.555,00 3.555,00 3.555,00 2.370,00 2.370,00 2.962,50 3.357,50 3.160,00 2.370,00 2.172,50 2.251,50 3,06% 4,63%
Venta indirecta  12.068,64  12.778,56  12.778,56  12.778,56 8.519,04 8.519,04  10.648,80  12.068,64  11.358,72 8.519,04 7.809,12 8.093,09 11,01% 16,64%
Comisién por habitacién 8,70 8,70 8,70 8,70 8,70 8,70 8,70 8,70 8,70 8,70 8,70 8,70 0,00% 0,00%
% Comision 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,00% 0,00%
% sobre ventas 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 0,00% 0,00%
Total Costes Directos  37.690,34  39.900,36  39.900,36  39.900,36  26.640,24  26.640,24  33.270,30  37.690,34  35.480,32  26.640,24  24.430,22  25.314,23 34,40% 52,00%
Media Costes Directos por habitacion 18,48 19,56 19,56 19,56 13,06 13,06 16,31 18,438 17,39 13,06 11,98 12,41 0,00% 0,00%
Gastos de personal 8.500,00 8.500,00 8.500,00 8.500,00 8.500,00 8.500,00 8.500,00 8.500,00 8.500,00 8.500,00 8.500,00 8.500,00 8,92% 13,48%
Back-office 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6,29% 9,52%
Front-office 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2,62% 3,96%
Alquiiler Calle de Serrano Anguita, 11, Madrid 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 20,37% 30,79%
Costes de mantenimiento 1.192,00 1.192,00 1.192,00 1.192,00 1.192,00 1.192,00 1.192,00 1.192,00 1.192,00 1.192,00 1.192,00 1.192,00 1,25% 1,89%
Coste PMS MasterYield 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 0,32% 0,49%
MasterYield PRMS 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 0,23% 0,34%
Conectividades On-line 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 0,10% 0,15%
Costes de tecnologia 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 0,79% 1,20%
Total coste wifi 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 0,16% 0,24%
Coste de electricidad Vending 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 0,06% 0,10%
Coste mantenimiento App 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 0,21% 0,32%
Mantenimiento integral 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 0,24% 0,36%
Mantenimiento pégnia web 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 0,13% 0,19%
Seguro AXA 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 0,10% 0,15%
Total Costes Indirectos 30.265,38 30.265,38 30.265,38 30.265,38 30.265,38 30.265,38 30.265,38 30.265,38 30.265,38 30.265,38 30.265,38 30.265,38 31,75% 48,00%
Media Costes Indirectos por habitacién 14,84 14,84 14,84 14,84 14,84 14,84 14,84 14,84 14,84 14,84 14,84 14,84 0,00% 0,00%
EBITDAR 61.068,12 65.305,83 65.305,83 65.305,83 39.879,59 39.879,59 52.592,71 61.068,12 56.830,42 39.879,59 35.641,89 37.336,97 54,21% 81,95%
EBITDA 41.655,62 45.893,33 45.893,33 45.893,33 20.467,09 20.467,09 33.180,21 41.655,62 37.417,92 20.467,09 16.229,39 17.924,47 33,85% 51,16%
D&A 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10,93% 16,52%
EBIT 31.236,94 35.474,64 35.474,64 35.474,64 10.048,41 10.048,41 22.761,53 31.236,94 26.999,23 10.048,41 5.810,70 7.505,79 22,92% 34,64%
Intereses 85,22 81,78 78,33 74,87 71,40 67,92 64,43 60,94 57,43 53,91 50,39 46,85 0,07% 0,10%
Beneficio antes de impuestos 31.151,71 35.392,86 35.396,31 35.399,77 9.977,01 9.980,49 22.697,09 31.176,00 26.941,80 9.994,50 5.760,32 7.458,94 22,85% 34,54%
Impuesto de sociedades 25% 7.787,93 8.848,22 8.849,08 8.849,94 2.494,25 2.495,12 5.674,27 7.794,00 6.735,45 2.498,62 1.440,08 1.864,73 5,71% 8,63%
Beneficio neto  23.363,79  26.544,65  26.547,23  26.549,83 7.482,75 7.485,36  17.022,82  23.382,00  20.206,35 7.495,87 4.320,24 5.594,20 17,14% 25,90%
NOPAT 31.241,72 34.420,00 34.420,00 34.420,00 15.350,32 15.350,32 24.885,16 31.241,72 28.063,44 15.350,32 12.172,04 13.443,35 25,38% 38,37%
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Ventas habitaciones 102.306,00 108.324,00 108.324,00 108.324,00 72.216,00 72.216,00 90.270,00 102.306,00 96.288,00 72.216,00 66.198,00 68.605,20 91,17% 142,99%
ADR 59 59 59 59 59 59 59 59 59 59 59 59 0,01% 0,01%
% Promdeio ocupacién 85% 90% 90% 90% 60% 60% 75% 85% 80% 60% 55% 57% 0,00% 0,00%
Ventas SE 9.908,08 10.490,90 10.490,90 10.490,90 6.993,94 6.993,94 8.742,42 9.908,08 9.325,25 6.993,94 6.411,11 6.644,24 8,83% 13,85%
Mark-up sobre allianzas con restaurantes 2.965,14 3.139,56 3.139,56 3.139,56 2.093,04 2.093,04 2.616,30 2.965,14 2.790,72 2.093,04 1.918,62 1.988,39 2,64% 4,14%
Mark-up made on faod delivery (€) 3.474,94 3.679,34 3.679,34 3.679,34 2.452,90 2.452,90 3.066,12 3.474,94 3.270,53 2.452,90 2.248,49 2.330,25 3,10% 4,86%
Gym alliance Revenue 3.468,00 3.672,00 3.672,00 3.672,00 2.448,00 2.448,00 3.060,00 3.468,00 3.264,00 2.448,00 2.244,00 2.325,60 3,00% 4,85%
Total Ventas 112.214,08 118.814,90 118.814,90 118.814,90 79.209,94 79.209,94 99.012,42 112.214,08 105.613,25 79.209,94 72.609,11 75.249,44 100,00% 156,84%
TrevPAR 55,01 58,24 58,24 58,24 38,83 38,83 48,54 55,01 51,77 38,83 35,59 36,89 0,00% 0,01%
Servicios de limpieza ilunion 2.312,00 2.448,00 2.448,00 2.448,00 1.632,00 1.632,00 2.040,00 2.312,00 2.176,00 1.632,00 1.496,00 1.550,40 2,06% 3,23%
Sevicios de lavanderia industrial y renting textil ilunion 14.045,40 14.871,60 14.871,60 14.871,60 9.914,40 9.914,40 12.393,00 14.045,40 13.219,20 9.914,40 9.088,20 9.418,68 12,52% 19,63%
Coste total toallas lavadas 12.253,60 12.974,40 12.974,40 12.974,40 8.649,60 8.649,60 10.812,00 12.253,60 11.532,80 8.649,60 7.928,80 8.217,12 10,92% 17,13%
Coste total sabanas lavadas 1.791,80 1.897,20 1.897,20 1.897,20 1.264,80 1.264,80 1.581,00 1.791,80 1.686,40 1.264,80 1.159,40 1.201,56 1,60% 2,50%
Mercancias y materias 5.022,82 5.318,28 5.318,28 5.318,28 3.545,52 3.545,52 4.431,90 5.022,82 4.727,36 3.545,52 3.250,06 3.368,24 4,48% 7,02%
Costes de Marketing 15.369,43 16.266,45 16.266,45 16.266,45 10.884,30 10.884,30 13.575,38 15.369,43 14.472,40 10.884,30 9.987,28 10.346,09 13,71% 21,51%
Logo 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00% 0,00%
Publicidad Instagram y Facebook 382,50 405,00 405,00 405,00 270,00 270,00 337,50 382,50 360,00 270,00 247,50 256,50 0,34% 0,53%
Adwords 3.357,50 3.555,00 3.555,00 3.555,00 2.370,00 2.370,00 2.962,50 3.357,50 3.160,00 2.370,00 2.172,50 2.251,50 2,99% 4,69%
Venta indirecta ~ 11.509,43  12.186,45  12.186,45  12.186,45 8.124,30 812430 | 1015538 | 1150943  10.832,40 8.124,30 7.447,28 7.718,09 10,26% 16,09%
Comisién por habitacién 8,85 8,85 8,35 8,85 8,85 8,35 8,85 8,85 8,35 8,85 8,85 8,85 0,00% 0,00%
% Comisién 015 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,00% 0,00%
% sobre ventas 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 0,00% 0,00%
Total Costes Directos ~ 36.749,65  38.904,33  38.904,33  38.904,33  25.976,22  25.976,22  32.440,28  36.749,65 34.594,96  25.976,22  23.821,54  24.683,41 32,77% 51,39%
Media Costes Directos por habitacién 18,01 19,07 19,07 19,07 12,73 12,73 15,90 18,01 16,96 12,73 11,68 12,10 0,00% 0,00%
Gastos de personal 8.500,00 8.500,00 8.500,00 8.500,00 8.500,00 8.500,00 8.500,00 8.500,00 8.500,00 8.500,00 8.500,00 8.500,00 8,71% 13,66%
Back-office 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6,15% 9,64%
Front-office 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2,56% 4,02%
Alquiiler Calle de Serrano Anguita, 11, Madrid 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19.412,50 19,89% 31,20%
Costes de mantenimiento 1.170,00 1.170,00 1.170,00 1.170,00 1.170,00 1.170,00 1.170,00 1.170,00 1.170,00 1.170,00 1.170,00 1.170,00 1,20% 1,88%
Coste PMS MasterYield 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 309,00 0,32% 0,50%
MasterYield PRMS 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 0,22% 0,35%
Conectividades On-line 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 93,00 0,10% 0,15%
Costes de tecnologia 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 755,00 0,77% 1,21%
Total coste wifi 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 0,15% 0,24%
Coste de electricidad Vending 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 0,06% 0,10%
Coste mantenimiento App 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 0,20% 0,32%
Mantenimiento integral 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 0,23% 0,36%
Mantenimiento pdgnia web 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 0,12% 0,19%
Seguro AXA 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 96,88 0,10% 0,16%
Total Costes Indirectos 30.243,38 30.243,38 30.243,38 30.243,38 30.243,38 30.243,38 30.243,38 30.243,38 30.243,38 30.243,38 30.243,38 30.243,38 30,99% 48,61%
Media Costes Indirectos por habitacion 14,83 14,83 14,83 14,83 14,83 14,83 14,83 14,83 14,83 14,83 14,83 14,83 0,00% 0,00%
EBITDAR 64.633,55 69.079,69 69.079,69 69.079,69 42.402,84 42.402,84 55.741,27 64.633,55 60.187,41 42.402,84 37.956,69 39.735,15 56,14% 88,04%
EBITDA 45.221,05 49.667,19 49.667,19 49.667,19 22.990,34 22.990,34 36.328,77 45.221,05 40.774,91 22.990,34 18.544,19 20.322,65 36,24% 56,84%
D&A 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10.418,68 10,68% 16,75%
EBIT 34.802,37 39.248,51 39.248,51 39.248,51 12.571,65 12.571,65 25.910,08 34.802,37 30.356,22 12.571,65 8.125,51 9.903,97 25,56% 40,10%
Intereses 43,30 39,75 36,18 32,61 20,03 25,43 21,83 18,21 14,59 10,96 7,32 3,66 0,02% 0,04%
Intereses por habitacién ocupada 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01 0,00 0,00% 0,00%
Beneficio antes de impuestos 34.759,06 39.208,76 39.212,33 39.215,90 12.542,63 12.546,22 25.888,25 34.784,15 30.341,63 12.560,69 8.118,19 9.900,30 25,54% 40,06%
Impuesto de sociedades 25% 8.689,77 9.802,19 9.803,08 9.803,98 3.135,66 3.136,56 6.472,06 8.696,04 7.585,41 3.140,17 2.029,55 2.475,08 6,39% 10,01%
Beneficio neto 26.069,30 29.406,57 29.409,25 29.411,93 9.406,97 9.409,67 19.416,19 26.088,12 22.756,23 9.420,52 6.088,65 7.425,23 19,16% 30,04%
NOPAT 33.915,79 37.250,40 37.250,40 37.250,40 17.242,75 17.242,75 27.246,57 33.915,79 30.581,18 17.242,75 13.908,14 15.241,99 27,18% 42,63%



