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1. INTRODUCCION

1.1. Contexto y motivacion

El sector de los eventos y experiencias rurales ha experimentado un crecimiento sostenido
en los ultimos afios. Especialmente desde la pandemia, el turismo rural y los espacios en el
campo se han convertido en una alternativa cada vez mas demandada para desconectar,
convivir y celebrar eventos en entornos auténticos y tranquilos. De acuerdo con las
estadisticas del Instituto Nacional de Estadistica (INE), en abril de 2025 las estancias en
alojamientos rurales de Espafia crecieron un 30,1% en comparacion con el afio anterior.
Esto demuestra una tendencia al crecimiento en el turismo relacionado con la
sostenibilidad, la exclusividad y el bienestar (INE, 2025).

En Espana, el turismo de lujo mueve entre 20.000 y 25.000 millones de euros
(aproximadamente el 26 % del total del turismo) (Europa Press, 2022). Por otro lado, el
turismo rural ha visto un aumento del gasto medio por persona al dia de hasta 91 € en 2024,
lo que supone un crecimiento del 7,6 % frente al afio anterior (El Confidencial Digital,
2025). Estos datos sugieren que existe una demanda creciente tanto para el segmento rural
como para el premium, lo que posiciona a proyectos como La Santa Events en un punto de
unioén entre ambos muy atractivo. En esta misma linea, el informe Smart Observatory
elaborado por PwC y CEHAT (PwC, 2025) prevé una temporada favorable para el sector
hotelero espafiol impulsada por el aumento del gasto medio por turista y por la captacion
de un viajero internacional con mayor poder adquisitivo, factores que refuerzan el atractivo
del nicho premium en el que se sita La Santa Events.

Segun el INE (2025), en Espafa hay registrados alrededor de 16.636 alojamientos rurales,
aunque la mayoria se limita simplemente a ofrecer el espacio. Las fincas que, como La
Santa Events, combinan alojamiento integro, gastronomia, actividades y formacion en un
entorno privado son realmente pocas, lo que confirma que el nicho que se quiere ocupar
esta todavia por explotar. Este nicho estaria formado por personas con alto poder
adquisitivo que buscan algo mas que un simple viaje: quieren experiencias especiales, con
servicios de calidad y actividades que marquen la diferencia. También incluye grupos que
quieren celebrar momentos importantes, como puede ser un cumpleafios o pedidas de
mano, en este lugar Unico, y empresas que buscan entornos tranquilos, lejos de la ciudad,
para organizar formaciones o reuniones, asi como aquellas que requieren un espacio natural
y atractivo para la realizacion de shootings o eventos de marca.

Esta idea nace con el objetivo de aprovechar y poner en valor una finca familiar llamada
“La Santa”, situada cerca de Oropesa de Toledo a hora y media de Madrid y con unas vistas
excepcionales a la sierra de Gredos. Esta cuenta con dos viviendas, una casa grande y una
casa pequefia, y un entorno natural privado. Dado que ya se tiene un conocimiento
profundo del recinto y de las actividades que pueden ofrecerse en él, se quiere aprovechar
el potencial que tiene este sector del lujo turistico explotandola en dos lineas



complementarias: por un lado, estancias de fin de semana con distintos packs segun las
habitaciones utilizadas y las actividades requeridas y por otro eventos y celebraciones
especiales.

El primer uso se trata de escapadas de fin de semana del segmento “Escapadas” ofrece a
familias y grupos de amigos la oportunidad de pasar tiempo juntos disfrutando de la
naturaleza y de numerosas actividades disponibles en el recinto, desde paseos a caballo
hasta piragiiismo por el rio Tiétar con el que linda la finca. Ademas, se ofrecen otras
opciones en la zona, como la visita al museo de abejas o la posibilidad de jugar al golf en
el campo de Candeleda, pueblo cercano, la visita al castillo de Oropesa o clases de cocina
con chefs formadas en Le Cordon Bleu, con cuya ayuda se podra elaborar un almuerzo que
se disfrutara después de la clase.

El segundo uso seria una seccion de “Eventos” es la linea de negocio cuenta con una parte
orientada al segmento corporativo, en la que se incluyen: empresas que buscan un entorno
tranquilo, alejado del ruido de la ciudad, para la celebracion de reuniones de directivos,
jornadas de formacion y actividades de team building. También abarca marcas que
requieren un escenario singular para presentaciones de producto, asi como aquellas que
utilizarian la finca como localizacion privada para shootings de moda, sesiones fotograficas
y rodajes publicitarios.

A esta categoria se suman las celebraciones privadas (como cumpleafios, aniversarios y
pedidas de mano), para las que se colabora con Agape 360° Catering & Eventos (Agape
360°, s. f.), proveedor con el que ya se ha trabajado en diversas ocasiones en la finca.
Ademas, para las pedidas de mano se ofrece la opcion de encargar las flores y recibirlas
directamente en la finca.

Asimismo, las empresas clientes tendran la posibilidad de desarrollar las competencias de
sus equipos mediante el acceso a programas formativos disefiados por Crescente,
consultora especializada en transformacion cultural dirigida por Sonia Gonzalez
(Crescente, s. f.). Esta propuesta responde a la creciente demanda de organizaciones que
buscan espacios y soluciones integrales para este tipo de actividades. En este sentido, cabe
destacar que el 81% de las compaiiias manifiestan dificultades para encontrar profesionales
cualificados y estan incrementando su inversion en formacion (Hays, 2024).

Por ultimo, la familia promotora ya cuenta con experiencia en la organizacion de reuniones
y celebraciones en “La Santa”, lo que supone una base solida para este proyecto. Teniendo
en cuenta todos estos datos se nos abre una oportunidad y es la creacion de La Santa Events.



1.2. Objetivos

Objetivo General (OG):

Analizar la viabilidad y potencial de La Santa Events como espacio exclusivo para dos
lineas de negocio complementarias: “escapadas” de ocio para familias y grupos de amigos,
y “eventos” tanto profesionales para empresas, marcas y producciones audiovisuales, asi
como celebraciones privadas (cumpleafios, aniversarios y pedidas de mano), ofreciendo
experiencias integrales que combinan naturaleza, convivencia y servicios personalizados.

Objetivos Especificos (OE):

e OEIl: Analizar el sector del turismo rural y de eventos exclusivos en Espafia con el
fin de evaluar la oportunidad de mercado identificando tendencias, publico objetivo
y competidores relevantes.

e OE2: Diseiiar el modelo de negocio de La Santa Events utilizando la herramienta
Business Model Canvas, definiendo su propuesta de valor, segmentos de clientes,
canales de distribucion, relaciones con los clientes, estructura de costes e ingresos,
actividades clave, recursos clave y socios clave. Del mismo modo, se establecera
cual es la mision, vision y valores de la empresa.

e OE3: Analizar detalladamente los factores externos e internos de La Santa Events
y del sector mediante herramientas estratégicas con el fin de identificar debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades y establecer estrategias.

e OE4: Evaluar la viabilidad comercial de La Santa Events a través de la elaboracion
de un Plan de Marketing y comunicacion que defina el posicionamiento, estrategias
de captacion de clientes, politicas de precios, canales de promocion y distribucion.

e OES: Analizar la posibilidad operativa del proyecto mediante el desarrollo de un
Plan de Operaciones, especificando los recursos necesarios (humanos,
tecnologicos, logisticos y materiales y financieros), los procesos clave y la
organizacion de los servicios (alojamiento, restauracion y actividades).

e OE6: Elaborar un Plan de Recursos Humanos y determinar la estructura legal y
fiscal mas adecuada, definiendo la forma juridica de la empresa, sus obligaciones
fiscales y la estructura de personal.

e OET7: Realizar un estudio financiero que permita conocer la viabilidad financiera y
econdémica de la propuesta a través de la elaboracion de la cuenta de resultados, el



balance y los flujos de caja a tres afos y con tres escenarios diferentes. Asimismo,
el analisis del umbral de rentabilidad y de las principales ratios financieros.

e OES: Diseniar un Cuadro de Mando Integral (CMI) que recoja los indicadores
claves de desempefio (KPI) de cada una de las areas principales de la empresa.

e OE9Y: Elaborar una matriz de riesgos que permita identificar los posibles problemas
o contingencias (econdmicos, legales, operativos o medioambientales) y establecer
planes preventivos y correctivos para minimizar su impacto.

1.3. Metodologia

Para alcanzar los objetivos planteados se empleard una metodologia que combina analisis
cualitativo y cuantitativo. Este enfoque permitira comprender tanto el contexto general del
turismo rural y de eventos en Espafia como la viabilidad especifica del proyecto La Santa
Events.

En primer lugar, se llevard a cabo una revision documental de fuentes secundarias. Se
consultaran bases de datos académicas como Google Scholar y Dialnet, asi como informes
y estudios elaborados por consultoras como Deloitte y PwC. Todas estas busquedas se
centraran en la informacion lo mas reciente posible. Esta fase servira para identificar las
principales tendencias del sector, los cambios en la demanda turistica y las oportunidades
emergentes en el ambito de las experiencias rurales.

A nivel estratégico, se elaborara el modelo de negocio de La Santa Events a través del
Business Model Canvas (Osterwalder & Pigneur, 2010) describiendo sus nueve bloques
fundamentales: propuesta de valor, segmentos de clientes, canales, relaciones, fuentes de
ingresos, recursos clave, actividades clave, socios clave y estructura de costes.

A continuacion, se realizara un analisis del entorno, comenzando con el modelo PESTEL
para examinar los factores politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y
legales que afectan al mercado (ESIC University, 2023). Seguidamente, se aplicard el
modelo de las Cinco Fuerzas de Porter para evaluar la competencia y la rentabilidad del
sector (ThePowerMBA, 2025). Se incluird ademas un apartado de identificacion de los
competidores directos mas relevantes y, para complementarlo, se aplicara la estrategia Blue
Ocean Canvas, que permitird identificar qué factores crear, eliminar, mejorar o reducir
respecto a los competidores existentes para definir nuestro posicionamiento en el mercado.

Tras este analisis externo, se procederd al andlisis interno de la finca. Para ello se utilizara
la Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI) que permite identificar las principales
fortalezas y debilidades de una empresa en funcion de sus recursos humanos, tecnologicos,
fisicos y financieros (HubSpot, 2023).



Como complemento al analisis cualitativo, se realizaran dos entrevistas en profundidad a
colaboradores y personas vinculadas al proyecto: una a Pablo Sada, trabajador e hijo del
CEO de Crescente, con el objetivo de validar la viabilidad de la colaboracion prevista en
los retiros corporativos y delimitar el alcance del programa de formacion conjunto, y otra
a Pedro Sanchez-Cuerda, director de catering en Agape 360°, proveedor que ya ha llevado
a cabo celebraciones en la finca (entre ellas una pedida de mano), lo que permitira
contrastar la operativa real del servicio gastronémico y validar las hipdtesis de
coordinacion con el proveedor tnico. Las dos entrevistas se hicieron en persona durante la
primavera de 2026 y duraron unos cuarenta y cinco minutos. No se grabaron, sino que se
tomaron notas durante la conversacion y se ordenaron después. Sus conclusiones se
recogen en el apartado 7 (Plan de Recursos Humanos) y, en lo que tiene que ver con los
proveedores, también en los apartados 4.2 y 5.4. Los resumenes de las dos entrevistas estan
en los anexos: la de Pedro Sanchez-Cuerda (Agape 360°) en el Anexo I y la de Pablo Sada
(Crescente) en el Anexo II.

Los resultados del anélisis interno y externo se sintetizaran en una matriz DAFO, donde se
identificaran las principales debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades.
Posteriormente, se aplicard la matriz CAME la cual permitird definir estrategias para
corregir, afrontar, mantener y explotar los factores detectados.

Para validar la propuesta se llevard a cabo un analisis de marketing basado en las 7 Ps del
marketing mix, incluyendo producto (servicio), precio, distribucion (plataforma web),
comunicacion (promocion), personas, procesos y evidencia fisica. Se complementara con
una Unica encuesta dirigida a cualquier persona, sin distinguir entre particulares y
profesionales, con el objetivo de medir tanto el interés general por el proyecto como las
preferencias de uso. La encuesta permitird conocer si los encuestados utilizarian la finca
para escapadas, para eventos o para celebraciones privadas (cumpleafios, aniversarios,
pedidas de mano), y en el caso de eventos, qué tipo organizarian con mayor probabilidad
corporativos, de marca, producciones audiovisuales o celebraciones personales. Esta
aproximacion permite captar también la demanda cruzada (un mismo cliente que podria
contratar varias modalidades a lo largo del tiempo) y obtener una visidon integral del
potencial de la propuesta. Dicha encuesta se elaborara utilizando Qualtrics y se difundird
mediante redes sociales y WhatsApp, recogiéndose un total de 142 respuestas.

Se elaborard también un Plan de Operaciones en el que se detallaran los procesos clave de
funcionamiento de La Santa Events, desde la gestion de reservas y coordinacion de eventos
hasta la relacion con proveedores y la organizacion interna de la finca. Este apartado
permitird mostrar de forma clara como se llevaria a cabo la actividad en el dia a dia. Para
ello se realizard un flowchart. Del mismo modo, se empleard un Excel que permita estimar
cuéles son los recursos clave necesarios para poder poner en funcionamiento este modelo
de negocio ademas del calculo del punto muerto.



Se continuard con un Plan Fiscal y Juridico, donde se analizaran los requisitos legales,
licencias y obligaciones fiscales que debe cumplir el proyecto. Este bloque servird para
asegurar la viabilidad normativa y econémica de La Santa Events dentro del marco legal
vigente. A continuacion, se incluird un Plan de Recursos Humanos que definird la
estructura del equipo, las funciones principales y el presupuesto de personal necesario para
garantizar un servicio de calidad y una buena gestion del espacio. Este apartado recogera
también los planes de contratacion, los mecanismos de motivacién del equipo y las
politicas de mejora continua que permitan mantener un alto nivel de servicio a lo largo del
tiempo.

Por ultimo, se elaborard un plan financiero con proyecciones a tres afios. Se analizaran
ingresos, gastos, punto de equilibrio y escenarios (optimista, medio y pesimista) utilizando
Microsoft Excel. Finalmente se disefiara un Cuadro de Mando Integral (CMI) para medir
los indicadores clave de desempefio (KPI) de cada area del proyecto siguiendo el modelo
de Kaplan y Norton (Mundo Contabilidad, 2025). Por ultimo, se incluird una matriz de
riesgos que permita anticipar y mitigar posibles contingencias operativas o financieras.

Este conjunto de herramientas permitira justificar la viabilidad del proyecto y definir una
propuesta solida, diferenciada y alineada con las tendencias del turismo rural experiencial
en Espafia.

2. IDENTIFICACION DEL PROYECTO

2.1. Mision

"En La Santa Events queremos ser un referente del turismo rural en Espafia. Ofrecemos
un espacio privado en plena naturaleza para dos tipos de experiencia: escapadas de fin
de semana con todo incluido para familias y grupos de amigos, y eventos para
empresas, marcas y producciones audiovisuales, ademés de celebraciones privadas.
Lo que nos diferencia es un servicio integral de alojamiento, gastronomia y
actividades, con una gestion familiar, cercana y personalizada, en un lugar excepcional
con alma propia. Nuestro equipo es el corazon del proyecto: personas comprometidas
con que cada cliente se sienta como en casa."

2.2. Vision

"Convertirnos en el espacio rural de referencia en Espaiia tanto para escapadas de ocio
en grupo como para eventos especiales y profesionales, reconocidos por un servicio
excepcional y un entorno tnico."



2.3. Valores y puntos clave para el éxito

Ambiente familiar:

El hecho de que se trate de una finca familiar debe convertirse en uno de los principales
elementos diferenciadores para atraer clientes. Es facil encontrar hoteles que ofrezcan
actividades, pero un lugar con un ambiente cercano y familiar que puedas hacer tu plan a
tu medida no se encuentra. Este tipo de entorno encaja con las dos secciones del proyecto:
las escapadas de fin de semana (familias y grupos de amigos que buscan pasar tiempo
juntos) y los eventos, donde se incluyen tanto las celebraciones especiales (cumpleaiios,
aniversarios y pedidas de mano) como los eventos profesionales (empresas que buscan
fortalecer la convivencia entre sus empleados, marcas que necesitan un espacio singular y
equipos de produccion que valoran la disponibilidad cerrada de la finca).

Atencion al cliente

La atencion y el trato con los clientes deben ser una prioridad. Es fundamental que se
sientan bien atendidos, valorados y satisfechos con el servicio ofrecido (hacerles sentir en
casa dentro de un ambiente de lujo) tanto en el alojamiento como en las actividades
organizadas durante su estancia.

Etica
La empresa debe actuar siempre de acuerdo con principios €éticos, manteniendo una
conducta responsable y cumpliendo con la normativa vigente en todas sus actividades.

Servicio integral

Es importante ofrecer un servicio completo y adaptado a las necesidades de cada cliente.
Dependiendo del tipo de actividad, escapada de ocio o evento especial o profesional se
disefiaran paquetes o planes personalizados para que cada grupo aproveche al maximo su
experiencia en la finca.

Colaboracion con una empresa de formacion Crescente

Se va a establecer una colaboracion con Crescente, una consultora que se dedica a la
transformacion cultural y que dirige Sonia Gonzalez. La idea es crear programas de
formacion para empresas que organicen reuniones o eventos en la finca. Asi, las compafiias
podran combinar sus actividades de equipo con sesiones de formacion que les ayuden a
mejorar habilidades y fortalecer la colaboracion dentro de sus equipos (Crescente, 2026).

Colaboracién con Agape Catering
Se establecera una colaboracion con Agape 360° Catering & Eventos (Agape 360°, s.f)

para ofrecer servicios gastronémicos de alto nivel en eventos mds especiales. Aunque se
contard con personal propio cualificado para cocinar en la finca, se recurrird a Agape 360°
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cuando los clientes deseen experiencias culinarias mas sofisticadas o personalizadas,
asegurando asi un servicio flexible y de méxima calidad.

Captacion y fidelizacion de clientes

En primer lugar, es necesario dar a conocer el proyecto para atraer nuevos clientes, a través
de Redes Sociales, su propia Web y el boca a boca, pero igual de importante es lograr que
estos clientes vuelvan en el futuro. La fidelizacion sera clave para garantizar la continuidad
y el crecimiento del negocio.

Organizacion y control

Para que el proyecto funcione correctamente serd necesario contar con una buena gestion
en la organizacién de las actividades y en la relacion con los clientes. También sera
importante llevar un control adecuado del personal, de los gastos y de los resultados,
realizando evaluaciones periddicas que permitan mejorar el servicio y corregir posibles
errores.

2.4. Business Model Canvas

En la Figura 1 se puede apreciar el Business Model Canvas (Osterwalder & Pigneur, 2011)
de La Santa Events que recoge de forma visual como funciona el modelo de negocio. Este
esquema sirve como una vision general del proyecto, permitiendo entender rapidamente
como se organiza la propuesta y qué papel juega cada parte dentro del negocio. A lo largo
de los siguientes apartados se desarrollara cada uno de estos bloques con mayor detalle,
explicando en profundidad aspectos como el publico objetivo, la propuesta de valor o las
actividades clave que hacen posible la experiencia ofrecida en este proyecto.

Figura 1. Business Model Canvas
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BUSINESS MODEL CANVAS

SOCIOS CLAVE

ACTIVIDADES CLAVE

PROPUESTA DE VALOR

RELACION CON CLIENTE

SEGMENTOS DE CLIENTES

* Socios fundadores: 5 hermanos + padre
(SL al 16.67% cada uno)

« Agape 360° Catering & Eventos (socio
de pago)

« Crescente (formacion corporativa —
socio de pago)

« Pavla Argiielles / Click 10 (marketing
— servicio de pago)

+ Empresas de actividades externas
(Visita al castillo de Oropesa, Museo de
1as abejas, golf en Candeleda)

* Le Cordon Bleu — vinculo

gastronémico

* Proveedores tecnolégicos (web, motor
de reservas)

« Floristas proveedores (pedidas de
mana)

« Organizacién y coordinacion de

escapadas y eventos

« Gestion de reservas y atencion al cliente
« Disefio de paquetes v actividades

personalizadas

+ Marketing y coordinacion con

proveedores

RECURSOS CLAVE

+ Finca familiar cedida en arrendamiento

alaSL

« Equipo humano

+ Web v herramientas digitales

« Red de proveedores

+ Financiacion inicial: aportaciones

+ Escapadas: finca privada en exclusiva
con alojamiento, gastronomia y
actividades en plena naturaleza, a 1h30
de Madrid

« Eventos: espacio singular fuera de la
ciudad con servicio integral adaptado a
cada tipo de evento {corporativo,
celebracion privada, shooting...)

+ Trato familiar, cercano v personalizado
en un entomo rural preminm

« Trato cercano y familiar, experiencias
personalizadas y fidelizacion

+ Atencién profesional. propuestas a
medida y seguimiento posterior

+ Teléfono con horario de atencion (9:00—
20:00)

¢ Correo electronico

* Formulario de contacto web

CANALES

+ Escapadas: web propia, Instagram,
‘boca a boca, WhatsApp

« Eventos: web propia, LinkedIn,
agencias de eventos, contacto directo
con empresas, WhatsApp

+ Escapadas: familias y grupos de
amigos con poder adquisitive medio-
alto que buscan experiencia rural
exclusiva y privada

+ Eventos profesionales: empresas,
marcas ¥ producciones que buscan
espacio para formacién, team building
reuniones, shootings

+ Celebraciones privadas: cumpleafios,
aniversarios, pedidas de mano

propias de los socios

ESTRUCTURA DE COSTES FUENTES DE INGRESOS

Ingresos clave:
+ Alquiler de finca (alojamiento v restauracion)
o Paquetes de actividades v celebraciones privadas
+ Formacion empresarial
+ Comisiones de socios locales

+ Personal y mantenimiento de la finca

« Seguridad Social de los trabajadores

+ Suministros (electricidad. agua, gas)

« Marketing v proveedores externos (Agape, Crescente, Click 10)

+ Tecnclogia (web, sistema de reservas)

« Impuestos

* Renta del arrendamiento de 1a finca (pagada a los socios propietarios)

Ingresos secundarios:
+ Comisiones por reserva de socios estratégicos locales (Castillo de Oropesa, Aula-Museo Abejas del Valle,
Candeleda Golf)

Fuente: Elaboracion propia a través de la herramienta Canva

Cada uno de los bloques del Business Model Canvas se desarrollara en detalle a lo largo
de los siguientes apartados de este plan de negocio. En concreto, la propuesta de valor, los
segmentos de clientes, las relaciones con los clientes y los canales se analizaran en el Plan
de Marketing (apartado 4). Las actividades clave, los recursos clave y los socios clave se
abordaran en el Plan de Operaciones (apartado 5). Por ultimo, la estructura de costes y las
fuentes de ingresos se desarrollaran en el Plan Financiero (apartado 8). Ademas de los
ingresos principales derivados del alquiler de la finca, los eventos y las experiencias
contratadas, se contempla una linea de ingresos secundaria mediante comisiones por
reserva de socios estratégicos locales (Castillo de Oropesa, Aula-Museo Abejas del Valle
y Candeleda Golf), cuyas experiencias se ofrecen como extras a los clientes y se
promocionan en la plataforma web. Estas alianzas se desarrollan en los apartados 4.2.2
(Precio), 4.2.3 (Distribucién) y 5.3 (Proveedores).

3. ANALISIS DEL ENTORNO
3.1. Analisis externo

3.1.1. Analisis entorno general: Analisis PESTEL

A continuacion, se analizard el entorno general de La Santa Events mediante el modelo
PESTEL, para asi identificar los factores externos que pueden influir en esta empresa a
través de seis dimensiones: politicas, econdmicas, sociales, tecnoldgicas, ecologicas y
legales. Este andlisis nos va a ayudar a comprender el contexto del mercado y a detectar
posibles oportunidades y amenazas (Economipedia, s. f.).
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Factores Politicos
Politicas de promocion del turismo rural (Oportunidad):

En Espana existen politicas publicas orientadas a fomentar el turismo sostenible y el
desarrollo de las zonas rurales. En este sentido, se busca mover “la transicion verde,
orientada a promover practicas sostenibles que reduzcan la huella ecologica del turismo y
fomenten la economia circular”. Estas iniciativas pretenden diversificar la oferta turistica
y favorecer proyectos que desarrollen experiencias en entornos naturales (Ministerio de
Industria, Comercio y Turismo, 2023). Ademas, los programas de promocion del turismo
rural pueden beneficiar a proyectos como La Santa Events, que ofrece experiencias
exclusivas en una finca privada.

Regulacion del uso del suelo rural y licencias (Amenaza):

La actividad turistica en entornos rurales depende de normativas autondmicas y
municipales relacionadas con el uso del suelo, licencias de actividad o limitaciones
medioambientales. Estas regulaciones pueden afectar a la explotacion de fincas destinadas
a eventos o alojamiento turistico (BOE, 2023).

Factores Economicos
Crecimiento del turismo rural (Oportunidad):

El turismo rural ha experimentado un crecimiento significativo en los ultimos afios. Segin
el INE (2025), las estancias en alojamientos rurales aumentaron un 30,1 % en abril de 2025
respecto al afo anterior. Este crecimiento refleja una mayor demanda de experiencias en
entornos naturales, lo que beneficia a este proyecto. Esta tendencia de crecimiento
sostenido puede apreciarse en la figura 2, que muestra la evolucion de las pernoctaciones
en alojamientos de turismo rural en Espafia entre 2019 y 2025, pasando de 11,7 millones
antes de la pandemia a 12,9 millones en 2025 (INE, 2025). Este crecimiento refleja una
mayor demanda de experiencias en entornos naturales, lo que beneficia a este proyecto.

Figura 2. Evolucidn de pernoctaciones en alojamientos de turismo rural en Espafia (2019—

2025).
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Fuente: INE, Encuesta de Ocupacion en Alojamientos de Turismo Rural.
Turismo premium y gasto turistico (Oportunidad):

El turismo de lujo en Espafia mueve entre 20.000 y 25.000 millones de euros y representa
aproximadamente el 26 % del total del turismo del pais (Europa Press, 2022). Este
segmento de mercado esta especialmente interesado en experiencias exclusivas y
personalizadas.

Inflacion y aumento de costes (Amenaza):

La inflacion en Espaia se sitiia en el 3,4% en marzo de 2026 segun el INE, con especial
presion en sectores como la energia, la alimentacion y la restauracion (INE, 2026) tal y
como podemos apreciar en la figura 3. Para La Santa Events esto supone un riesgo directo,
ya que encarece los costes operativos de mantenimiento, personal y aprovisionamiento.
Ademas, una inflaciéon sostenida puede reducir el poder adquisitivo de los clientes
potenciales, lo que podria afectar a la demanda de experiencias de turismo rural.

Figura 3. Indice de Precios de Consumo. Variacion mensual (marzo 2025 - marzo 2026).
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indice de precios de consumo. Base 2025 - Marzo 2026
Variacién mensual Variacién anual

Indice general 1,24l 3,41k
Inflacién subyacente 1 0,71l 2,91k

1. Corresponde al epigrafe General sin alimentos no elaborados ni productos energéticos de |a tabla de Grupos especiales
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Fuente: INE (2026).
Factores Sociales
Busqueda de experiencias y turismo experiencial (Oportunidad):

Los consumidores valoran cada vez mas las experiencias ante el consumo tradicional,
especialmente aquellas relacionadas con la naturaleza, el bienestar y la convivencia
(Statista, 2024). Este cambio en los habitos de consumo hace muy atractiva la opcion de
experiencias completas como la ofrecida.

Cambio en los habitos tras la pandemia (Oportunidad):

La pandemia transformo la forma en que los espaiioles entienden el turismo. Desde 2020,
se ha consolidado una preferencia clara por entornos rurales, grupos pequefios y espacios
privados frente a los destinos masificados. Segin un informe de Travellyze (2025), el 69%
de los viajeros espafioles apuesta por pueblos pequefios y destinos de naturaleza, tendencia
que se ha mantenido y reforzado en los anos posteriores al Covid-19. Este cambio de
mentalidad beneficia directamente a propuestas como La Santa Events, que ofrece
exactamente ese tipo de experiencia: privacidad, naturaleza y exclusividad.

Demanda de formacion y actividades corporativas (Oportunidad):

Cada vez mas empresas, marcas y productoras audiovisuales buscan espacios fuera del
entorno urbano: las primeras para reuniones, team building y formacion: tanto las marcas
para presentaciones y activaciones en escenarios singulares, como las productoras
localizaciones para shootings y rodajes (Hays, 2024).

Factores Tecnologicos
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Digitalizacion del sector turistico (Oportunidad):

Las plataformas digitales y redes sociales se han convertido en uno de los principales
canales para descubrir experiencias turisticas y alojamientos rurales (Statista, 2023). La
presencia digital permitird a La Santa Events aumentar su visibilidad y facilitar el proceso
de reserva.

Uso de herramientas tecnologicas de gestion (Oportunidad):

La digitalizacion se ha convertido en una palanca clave para la competitividad en el sector
turistico. Segun datos de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), las empresas que
digitalizan sus procesos incrementan su eficiencia operativa en un 40% y mejoran la
satisfaccion del cliente hasta en un 35% (OMT, 2024). Para La Santa Events, contar con
un sistema de reservas online y un CRM (sistema de gestion de clientes) que centralice la
relacion con los clientes no solo facilitard la gestion del dia a dia, sino que también
permitird ofrecer un servicio mas personalizado y construir relaciones duraderas con los
clientes.

Factores Ecolégicos
Creciente interés por el turismo sostenible (Oportunidad):

Cada vez mas viajeros prefieren alojamientos que cuiden el entorno natural y que tengan
practicas sostenibles (Forbes, 2023). La ubicacion de “La Santa” en un entorno natural
permite ofrecer una propuesta que encaja con estas nuevas tendencias.

Regulaciones medioambientales (Amenaza):

Las normativas relacionadas con la protecciéon del medio ambiente o el uso del suelo
pueden limitar determinadas actividades en entornos naturales o requerir inversiones
adicionales para cumplir con la regulacién (BOE, 2023).

Factores Legales
Normativa turistica y licencias (Amenaza):

Las empresas del sector deben cumplir con la normativa turistica correspondiente,
incluyendo licencias de alojamiento rural, regulacion de eventos y cumplimiento de
estdndares de seguridad (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2023).

Regulacion laboral (Amenaza):

Las leyes laborales relacionadas con contratacion, salarios o prevenciéon de riesgos
laborales pueden influir en los costes de personal de la empresa (Ministerio de Trabajo,
2023).

3.1.2. Analisis entorno especifico: Las cinco fuerzas de Porter

Para comprender mejor el nivel de competencia del sector en el que se sitia La Santa
Events, asi como el atractivo del mismo, se va a hacer uso del modelo de las cinco fuerzas
de Porter (Porter, 1979; ThePowerMBA, 2025). Esta herramienta permite analizar los
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factores que influyen en la competitividad de una industria y en su rentabilidad, en este
caso servira para entender como funciona el mercado del turismo rural y de los espacios
destinados a eventos exclusivos, asi como para identificar los principales retos y
oportunidades a los que se enfrenta el proyecto.

1. Amenaza de Nuevos Entrantes: Media

El sector del turismo rural y de las fincas para eventos presenta barreras de entrada
moderadas. Aunque abrir un alojamiento rural o alquilar una finca puede parecer
relativamente sencillo, existen varios factores que pueden dificultar la entrada y
consolidacion de nuevos proyectos.

1. Inversion inicial y adecuacion de las instalaciones

Poner en marcha una finca destinada a la organizacion de eventos requiere una inversion
importante para acondicionar las instalaciones, adaptar el alojamiento y poder ofrecer
servicios como restauracion o diferentes actividades dentro de la finca. En el caso de La
Santa Events, ademads, es necesario mantener un nivel de calidad elevado para poder
posicionarse dentro del segmento premium del turismo rural (Statista, 2024).

2. Diferenciacion y posicionamiento

Actualmente existen en Espafia mas de 16.636 alojamientos rurales registrados (INE,
2025), por lo que para atraer clientes no basta unicamente con ofrecer alojamiento. Los
proyectos que tienen mas posibilidades de éxito suelen ser aquellos que ofrecen
experiencias mas completas o personalizadas. En este sentido, crear una marca reconocida
y construir una buena reputacion lleva tiempo y requiere inversion en marketing y
comunicacion.

3. Regulaciones y licencias

La explotacion de fincas para alojamiento turistico o eventos debe cumplir con
diferentes requisitos administrativos y legales, entre ellos destacan:

a) Licencias de actividad turistica otorgadas por las autoridades
autondmicas.

b) Cumplimiento de normativas de seguridad, sanidad y proteccion
medioambiental.

¢) Inscripcion en el Registro de Turismo de la comunidad auténoma
correspondiente y cumplimiento de la normativa urbanistica sobre
uso del suelo rural.

Por tanto, aunque es posible entrar en el sector, conseguir un buen posicionamiento dentro
del segmento de experiencias rurales premium va a resultar un reto, lo que hace que
consideremos esta fuerza como MEDIA.

2. Poder de Negociacion de los Proveedores: Media
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El poder de negociacion de los proveedores puede considerarse medio. Aunque la mayoria
de las actividades se realizan con recursos propios de la finca, reduciendo asi la
dependencia externa, hay dos proveedores clave de los que dependemos en exclusiva:
Agape 360° para el catering y Crescente para la formacion. Esto les da un mayor poder de
negociacion frente a nosotros

1.

Actividades dentro de la finca

Una parte importante de las actividades que se ofreceran a los clientes ya se pueden
realizar dentro de la propia finca. Se dispone de caballos para actividades de equitacion
y acceso al rio Tiétar, lo que permite organizar experiencias como el piragiiismo.
Aunque serd necesario contar con personal que ayude a organizar estas actividades o a
estar pendiente del cuidado de los caballos, los recursos principales, como ya se ha
comentado, pertenecen a la finca, lo que reduce la dependencia de proveedores
externos.

Servicio de restauracion y catering

En relacion con la restauracion, inicialmente se cuenta con una persona que trabaja en
la finca y que se encarga de la cocina. Para eventos de mayor tamafio también se podria
colaborar con Agape 360 !(Sevilla), empresa de catering dirigida por un familiar
llamado Pedro Sanchez-Cuerda, lo que permitiria ofrecer un servicio mas amplio y
adaptado a las necesidades de cada cliente.

Formacion Empresarial

Para el segmento corporativo, se prevé colaborar con Crescente, consultora
especializada en transformacion cultural®. Si bien esta colaboracién aporta un valor
diferencial importante, depender de un unico proveedor de formacion supone cierto
riesgo operativo, por lo que se contempla identificar proveedores alternativos a medida
que el negocio crezca.

Proveedores tecnologicos

El funcionamiento del negocio también dependera de proveedores tecnologicos para la
gestion de reservas, la pagina web y los sistemas de pago. Aunque existen multiples
opciones en el mercado, la eleccion y el mantenimiento de estas herramientas requerira
una inversion inicial y cierta supervision continua.

Otros proveedores y servicios complementarios
Para determinados servicios adicionales, como personal de apoyo para eventos o

actividades especificas, sera necesario contar con proveedores externos. En los eventos
se tendr4 la opcion de contar con la fotografa Paula Argiielles (Argiielles, s. f.)* o con
Click 10 (Click 10, s. f.)*, dependiendo de las necesidades y el tipo de servicio que se
busque.

1 Agape 360° Catering & Eventos. Mas informacion en: www.agape360.es
2 M4s informacion en: Quiénes somos — Crescente

3 Mas informacion en: About | Paula Argiielles Photography

4 M4s informacion en: Madrid Photography Studio | Click10 Fotografia
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3. Poder de Negociacion de los Clientes: Medio-Alto

El poder de negociacion de los clientes en el sector del turismo experiencial puede
considerarse medio-alto por varios motivos:

1. Amplia oferta de alojamientos rurales

En Espafia existe una gran cantidad de alojamientos rurales y espacios para eventos, lo que
permite a los clientes comparar diferentes opciones antes de tomar una decision (INE,
2025).

2. Bajo coste de cambio

Los clientes pueden elegir facilmente entre diferentes fincas, hoteles rurales o casas de
alquiler sin asumir costes adicionales importantes. Esto obliga a los proyectos a ofrecer
propuestas de valor atractivas para poder diferenciarse.

3. Altas expectativas del cliente premium

Los clientes que buscan experiencias exclusivas suelen tener expectativas muy altas en
cuanto a calidad del servicio, personalizacion y atencion al detalle. Segun el informe Ticket
to Travel de Marriott Bonvoy (2025), el 42% de los viajeros espafioles con alto poder
adquisitivo espera ser reconocido por su nombre al llegar al alojamiento y recibir detalles
personalizados durante su estancia. Por este motivo, mantener un alto nivel de servicio y
cuidar cada detalle sera fundamental para La Santa Events. No obstante, la oferta de fincas
que combinan alojamiento, actividades y programas de formacion empresarial sigue siendo
limitada, lo que reduce en cierta medida el poder de negociacion de los clientes.

4. Amenaza de Productos Sustitutivos: Media-Alta

Aunque la propuesta de La Santa Events ofrece una experiencia completa, existen otras
alternativas que pueden competir indirectamente por el tiempo y el presupuesto de los
clientes.

Entre los principales productos sustitutivos se encuentran:

* Hoteles rurales o resorts situados en entornos naturales que ofrecen alojamiento
y actividades similares.

* Plataformas de alquiler de viviendas turisticas como Airbnb, que permiten
alquilar casas completas para reuniones familiares o escapadas en grupo.

* Otras formas de ocio o turismo, como viajes internacionales, escapadas urbanas
o experiencias culturales.

* Restaurantes con espacios privatizables o experiencias gastronémicas tipo "chef
en casa'.

* Hoteles boutique urbanos con salas para reuniones y espacios de coworking
rural.
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* Turismo internacional de proximidad (Portugal, sur de Francia, Marruecos) con
propuestas similares a precios competitivos.

A pesar de estas alternativas, la propuesta de La Santa Events busca diferenciarse al
combinar alojamiento, gastronomia, actividades en la naturaleza y formacién empresarial
en un mismo espacio, lo que reduce parcialmente la amenaza de sustitucion. Ademas,
también compite por eventos exclusivos y shootings de marca, ampliando asi su propuesta
diferencial.

5. Rivalidad entre Competidores Existentes: Media-Alta

La rivalidad dentro del sector del turismo rural y de los espacios para eventos puede
considerarse media-alta, especialmente en zonas donde este tipo de turismo tiene una
presencia importante.

I. Crecimiento del turismo rural

El aumento de la demanda de turismo rural en los ultimos afios ha favorecido la aparicion
de nuevos alojamientos y espacios destinados a eventos en distintas regiones de Espafia
(INE, 2025).

2. Diferenciacion de la oferta

Muchos establecimientos intentan diferenciarse ofreciendo experiencias especificas, como
turismo gastrondmico, actividades deportivas, bienestar o contacto con la naturaleza.

3. Competencia en el segmento premium

El turismo de experiencias exclusivas continiia creciendo, lo que también aumenta la
competencia entre proyectos que buscan atraer a clientes con mayor poder adquisitivo.

En resumen, aunque el sector del turismo rural y de eventos presenta un nivel de
competencia elevado, existen oportunidades para proyectos que logren diferenciarse. En
este contexto, La Santa Events puede destacar gracias a la exclusividad de la finca, el
caracter familiar del proyecto y la oferta de experiencias personalizadas.

3.1.3. Identificacion de competidores directos
En la tabla 1 se muestran los principales competidores de la Santa Events:
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Tabla 1. Tabla de competidores

EMPRESA TIPO DE ESPACIO | SERVICIOS PUBLICO DIFERENCIACION
PRINCIPALES OBJETIVO
AAL¥ Flinca rural con 1t];ngntos privados, Em%resas, }];Zntolrgo natural con
alojamiento (Sierra odas, reuniones | celebraciones otel boutique
CACHUCHO de Madrid) familiares
AAL Cachucho
TN Finca rural exclusiva | Alojamiento Empresas, Entorno natural, servicio
. _\ con hotel y caserio. | completo, grupos privados | integral para empresas y
FINCA (Segovia) organizacion de y eventos actividades
\LDEALLANA eventos exclusivos
Finca Aldeallana corporativos
FINCA.- Finca privada para | Organizaciéon de | Empresasy Especializacion en
EL eventos en entorno | eventos, alquiler | particulares eventos, buena
natural (Madrid) de espacios, (eventos, bodas, | localizacion cerca de
ﬁ == celebraciones celebraciones) Madrid
privadas
Finca El Gasco
Casa rural completa | Alquiler integro, | Grupos privados, | Exclusividad y
en entorno natural | alojamiento, familias privacidad, pero menor
(Gredos) contacto con la oferta de servicios
naturaleza adicionales
MOLINO DEL FEO
Molino del Feo

Fuente: Elaboracion propia

Para complementar el analisis de competidores, se ha elaborado un Blue Ocean Canvas
(Kim & Mauborgne, 2005) que permite identificar en qué factores criticos de éxito del
sector nos diferenciamos de la competencia y qué decisiones estratégicas debemos tomar.
Los factores criticos se han obtenido a partir de la literatura sobre turismo rural experiencial
y eventos exclusivos (BCD M&E, 2024; Gourmet Catering & Events, 2025). Estos
incluyen: localizaciéon y entorno, alojamiento integro, gastronomia propia, variedad de
actividades, formacion empresarial, personalizacion del servicio, sostenibilidad, presencia
digital y accesibilidad de precio. En la tabla 2 se recoge una valoracion del 1 al 5 de cada
factor critico de éxito para La Santa Events y sus principales competidores. Se ve como
destaca especialmente en formacidon empresarial, personalizacion y alojamiento integro,
aspectos en los que ningin competidor alcanza su nivel. Un punto donde queda por detras
es la presencia digital, lo que justifica la inversion en web y redes sociales prevista en el
apartado 4.4.

21


https://aalcachucho.com/
https://hotelcaserioaldeallana.com/eventos-empresariales/
https://fincaelgasco.com/
https://molinodelfeo.com/reuniones/

Tabla 2: Valoracién de los factores criticos de éxito de La Santa Events y sus competidores.

Factor La Santa AAL Finca Finca El | Molino del
Events Cachucho | Aldeallana | Gasco Feo

Localizaciony |5 4 4 3 4

entorno

Alojamiento 5 3 4 3 5

integro

Gastronomia 4 3 4 2 2

propia

Formacioén 5 1 2 1 1

empresarial

Personalizacion | 5 3 4 2 3

Sostenibilidad | 4 3 3 2 4

Presencia 3 4 3 4 2

digital

Accesibilidad 3 2 2 3 4

(precio)

Elaboracion propia. Valoracion del 1 (muy bajo) al 5 (muy alto).

Una vez efectuada dicha valoracion, se procede a visualizar en la figura 4 como se
comportan cada uno de los competidores en estos factores criticos de éxito comentados.

Figura 4. Blue Ocean Canvas de La Santa Events
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LaSanta Events ---- AAL Cachucho Finca Aldeallana ---- FincaElGasco ---- MolinodelFeo

Localizacion Alojamiento Gastronomia Formacion Persona- Sosteni- Presencia Accesibilida
y entomo integro propia empresarial lizacion bilidad digital (precio)

Fuente: Elaboracion propia.

A partir de este andlisis se extraen las siguientes conclusiones estratégicas:

Eliminar: Se prescinde de la dependencia de plataformas intermediarias como
Booking o Airbnb, apostando por la reserva directa a través de web propia para
preservar la exclusividad y el margen.

Reducir: Se reducird la inversion en servicios estdndar que no aporten valor
diferencial, como intermediarios o paquetes genéricos, para centrarse en lo que
realmente nos diferencia.

Realzar / Mejorar: La presencia digital es el factor donde los competidores mas
aventajan a La Santa Events, por lo que se priorizara el desarrollo de una web
profesional y una estrategia activa en redes sociales.

Crear: La Santa Events introduce la formacion empresarial integrada en
colaboracion con Crescente, un factor inexistente en los competidores analizados
que supone una propuesta de valor Unica para el segmento corporativo.

3.2. Analisis interno

El andlisis interno de La Santa Events permite identificar los recursos, capacidades,
ventajas competitivas y areas de mejora dentro del proyecto. A través de esta evaluacion,
se puede comprender como aprovechar las fortalezas y trabajar en las debilidades para
posicionarnos en el mercado y ofrecer una propuesta de valor diferenciada. En la Tabla 3

se muestra un resumen de los principales recursos y capacidades identificados.

Tabla 3. Recursos v capacidades de La Santa Events
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Tipo Recurso [ Capacidad

Tangibles Finca "La Santa" con entorno natural privilegiado y amplios espacios
Tangibles Infraestructuras ya existentes que reducen la inversion inicial
Tangibles Base financiera solida al tratarse de una propiedad familiar

Intangibles Caracter familiar: cercania, autenticidad y trato personalizado
Intangibles Experiencia previa en organizacion de eventos en la finca

Intangibles Potencial de posicionamiento como referente en turismo rural premium
Organizativos Servicio integral: alojamiento, gastronomia, actividades y formacion
Organizativos Conocimiento directo del funcionamiento de la finca

Organizativos Flexibilidad para adaptarse a familias y empresas

Fuente: Elaboracion propia.

Dentro de los recursos tangibles, se cuenta con un activo clave: la finca “La Santa”, que
dispone de un entorno natural privilegiado, amplios espacios y la posibilidad de desarrollar
multiples actividades dentro del propio recinto. Esto permite ofrecer una experiencia
completa sin depender en exceso de proveedores externos. Ademas, se dispone de
infraestructuras ya existentes que reducen parte de la inversion inicial necesaria. Desde el
punto de vista financiero, aunque el proyecto requiere una inversion para su puesta en
marcha y adaptacion al segmento premium, se parte de una base solida al tratarse de una
propiedad familiar. No obstante, cabe sefialar que los costes de personal pueden ser
elevados, especialmente en el sector de la hosteleria, donde la rotacion de empleados es
una de las principales dificultades a gestionar (Hays, 2024). Este es un riesgo que debera
tenerse muy en cuenta en la planificacion de recursos humanos.

En el plano financiero y societario, La Santa Events se constituira como una Sociedad de
Responsabilidad Limitada (SL), participada a partes iguales por seis socios: los cinco
hermanos y el padre, como representante y figura principal de la familia, con un 16,67 %
de participacion cada uno.

La inversion inicial se financiard integramente con aportaciones propias de los socios, sin
recurrir a financiacion bancaria ni a inversores externos. Esta férmula permite iniciar la
actividad sin asumir carga financiera y mantener la independencia en la toma de decisiones,
aunque también condiciona el ritmo de crecimiento a la capacidad de ahorro e inversion de
la familia.
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En cuanto a la finca, es importante sefialar que no formara parte del capital social de la SL,
sino que seguira integrada en el patrimonio familiar. La sociedad utilizara el inmueble
mediante un contrato de arrendamiento a precio de mercado entre los propietarios y la SL,
conforme al régimen de operaciones vinculadas establecido en el articulo 18 de la Ley del
Impuesto sobre Sociedades.

Esta estructura ofrece una mayor proteccion del patrimonio familiar frente a posibles
riesgos derivados de la actividad empresarial y, ademas, facilita la constitucion de la
sociedad al evitar la tasacion de la finca y los costes fiscales asociados a una aportacion no
dineraria.

En cuanto a los recursos intangibles, La Santa Events se apoya en un elemento diferencial
muy importante: su caracter familiar. Este aspecto aporta cercania, autenticidad y un trato
personalizado, valores cada vez mas demandados en el turismo experiencial (Statista,
2024). Ademas, la experiencia previa en la organizacion de reuniones y eventos dentro de
la finca contribuye a generar confianza y facilita el desarrollo del proyecto. Este proyecto
tiene un gran potencial para posicionarse como un referente en experiencias rurales
premium basadas en la exclusividad y la personalizacion.

Las capacidades organizativas también juegan un papel clave. La posibilidad de ofrecer un
servicio integral, que combina alojamiento, gastronomia, actividades y formacion
empresarial. Esto permite la diferenciacion frente a otros competidores del sector. Ademas,
el conocimiento directo del funcionamiento de la finca facilita una gestion mas eficiente y
un mayor control sobre la calidad del servicio. Por otro lado, la flexibilidad del proyecto
permite adaptarse a las necesidades de cada cliente, ya sea en las escapadas de ocio para
familias y grupos de amigos o cualquier evento.

Como resultado de esta combinacion de recursos y capacidades, se han identificado las
principales ventajas competitivas. En primer lugar, la exclusividad de la finca y su entorno
natural, que permite ofrecer experiencias privadas en un espacio Unico. En segundo lugar,
el caracter integral del servicio, que facilita al cliente encontrar en un mismo lugar todo lo
necesario para su estancia. En tercer lugar, la personalizacion como eje central de la
propuesta de valor: cada experiencia se disefia a medida del cliente, algo que no ofrecen la
mayoria de los competidores identificados. Por tltimo, el componente emocional y familiar
del proyecto, que refuerza la conexion con el cliente y mejora su experiencia global.

Con este analisis detallado de los recursos, capacidades y ventajas competitivas, se estd en
disposicion de evaluar las fortalezas y debilidades, las cuales se incorporaran
posteriormente en una Matriz de Evaluacion de Factores Internos (HubSpot, 2023) que se
pueden ver en la siguiente Tabla 4.

Fortalezas
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1. Finca propia en entorno natural privilegiado: La disponibilidad de un espacio
unico permite ofrecer experiencias exclusivas y diferenciadas dentro del turismo
rural premium.

2. Caracter familiar y trato cercano: La cercania en el servicio genera confianza y
mejora la experiencia del cliente, favoreciendo la fidelizacion.

3. Servicio integral y personalizado: La combinacioén de alojamiento, actividades,
gastronomia y formacion en un mismo espacio aporta un alto valor anadido.

4. Experiencia previa en la organizacion de eventos: El conocimiento del
funcionamiento de la finca reduce la incertidumbre y facilita la gestion del
proyecto.

5. Amplias posibilidades de actividades dentro de la finca: Recursos propios como
el entorno natural, los caballos o el acceso al rio permiten ofrecer experiencias
variadas sin alta dependencia externa y ser flexibles a cambios y adaptaciones.

Debilidades

1. Falta de reconocimiento de marca: Al tratarse de un proyecto nuevo, ain no existe
posicionamiento ni reputacion en el mercado.

2. Inversion inicial necesaria para la adaptacion al cliente: Aunque se parte de una
propiedad familiar existente que reduce significativamente los costes iniciales, si sera
necesaria una inversion para acondicionar las instalaciones y desarrollar una
estrategia de marketing acorde al posicionamiento premium buscado.

3. Dependencia de un inico proveedor en servicios clave: Se cuenta con un solo
proveedor de catering (Agape 360) y uno de formacién empresarial (Crescente), lo
que limita la capacidad de negociacion y hace al proyecto vulnerable ante posibles
imprevistos con dichos colaboradores.

4. Estructura organizativa limitada: En un principio el equipo sera reducido, lo que
puede dificultar la gestion si la demanda crece rapidamente.

5. Costes de personal elevados y alta rotacion: El sector de la restauracion y la
hosteleria se caracteriza por una elevada rotacion de empleados, lo que puede generar
inestabilidad en el equipo y aumentar los costes de contratacion y formacion continua.

Tabla 4. Matriz de Evaluacién de Factores Internos para La Santa Events

FACTORES Peso Valoracion (1-4) Total
INTERNOS

FORTALEZAS
Finca propia en 0.2 4 0.80
entorno natural
privilegiado

Caracter familiar y | 0.10 4 0.40
trato cercano
Servicio integral y | 0.15 4 0.60
personalizado
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Experiencia previaen | 0.10 3 0.30
eventos
Recursos propios 0.10 3 0.30
para actividades
DEBILIDADES
Falta de 0.10 1 0.10
reconocimiento de
marca

Inversion en 0.05 2 0.10
mantenimiento y
personalizacion
Dependencia de un 0.08 1 0.08
Unico proveedor
Estructura 0.02 1 0.02
organizativa limitada
Costes de personal 0.10 1 0.10
elevados y alta
rotacion
TOTAL 1 2.80

Fuente: Elaboracion propia

La puntuacion total es de 2,80, lo que indica que La Santa Events cuenta con una posicion
interna so6lida, apoyada principalmente en sus fortalezas estructurales y en su propuesta
de valor diferenciada, aunque también es importante trabajar en aspectos como el
posicionamiento de marca y la organizacidon interna para consolidar el proyecto y
asegurar su crecimiento.

En el siguiente apartado, estas conclusiones se integraran en el analisis DAFO (ver Figura
5), lo que permitird definir estrategias mas concretas para potenciar las fortalezas y
corregir las debilidades detectadas.

3.3. Resumen analisis interno y externo: Matriz DAFO
Figura 5. Diagndstico DAFO
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Fuente: Elaboracion propia a través de la herramienta Canva

El diagnodstico DAFO nos permite identificar las areas clave en las que La Santa Events
debe centrarse para consolidar su posicion en el mercado, corrigiendo las debilidades,
afrontando las amenazas, manteniendo las fortalezas y explotando las oportunidades
detectadas. A partir de este andlisis, en el siguiente apartado se desarrolla el analisis
CAME, que permitira definir estrategias concretas para el desarrollo del proyecto.

3.4. Analisis CAME

El andlisis CAME (ver Tabla 5) permite identificar las estrategias necesarias para
Corregir las debilidades, Afrontar las amenazas, Mantener las fortalezas y Explotar las
oportunidades derivadas del andlisis DAFO.

Tabla 5. Analisis CAME de La Santa Events.

Aspecto Estrategias
Corregir - Construir reconocimiento de marca: al partir de cero, el
Debilidades primer paso es trabajar la marca a través de redes sociales,

colaboraciones con influencers y contenido propio, para asociar
progresivamente La Santa Events con una experiencia premium.
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- Ajustar la inversion inicial al posicionamiento premium:
aprovechar que la finca es propiedad familiar y concentrar el
gasto en aquellos elementos de la reforma y del marketing con
mayor impacto en la percepcion del cliente.

- Reducir la dependencia de proveedores tnicos: incorporar
progresivamente alternativas a Agape 360 en catering y a
Crescente en formacion, ganando margen ante imprevistos y
mejorando la capacidad de negociacion.

- Reforzar la estructura organizativa de forma escalable:
comenzar con un equipo reducido y apoyarse en colaboradores
externos en los momentos de mayor demanda para evitar saturar
la gestion.

- Contener los costes de personal y reducir la rotacion:
ofrecer condiciones competitivas, formacion continua y un buen
ambiente de trabajo, reduciendo asi la elevada rotacion
caracteristica del sector y los costes asociados a la contratacion y
formacion constantes.

Afrontar
Amenazas

- Diferenciacion frente a competidores: destacar la
exclusividad de la finca, el cardcter familiar y la personalizacion
del servicio a través de una estrategia de contenido en Instagram
que muestre la experiencia real, el desarrollo de kits de
bienvenida personalizados y la potenciacion del boca a boca
entre clientes satisfechos.

- Adaptacion a la normativa: contratar asesoria juridica
especializada en turismo rural desde el inicio para gestionar las
licencias de actividad turistica, cumplir con la normativa
medioambiental y garantizar el registro en el Registro de
Turismo de Castilla-La Mancha.

- Gestion de costes: optimizar recursos propios y establecer
acuerdos con proveedores para reducir costes.

- Refuerzo del valor frente a sustitutivos: ofrecer experiencias
completas que no puedan ser facilmente replicadas por hoteles o
plataformas como Airbnb.

- Mejora continua del servicio: mantener altos estandares de
calidad para responder a las altas expectativas de los clientes.

Mantener
Fortalezas

- Potenciar el trato personalizado: mantener la atencion
cercana como elemento diferenciador del proyecto.

- Cuidar el entorno y la finca: conservar el espacio natural
como principal activo del negocio mediante un plan de
mantenimiento periddico de instalaciones, jardines y zonas
comunes, y adoptando practicas sostenibles como la gestion
responsable de residuos, el uso eficiente del agua y el
aprovechamiento de energia solar a través de las placas solares
ya instaladas en la finca.

- Consolidar el servicio integral: seguir desarrollando paquetes
completos adaptados a cada cliente incorporando el feedback
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recibido tras cada estancia o evento, revisando y actualizando el
catalogo de actividades anualmente segun las preferencias
detectadas.

- Aprovechar la experiencia previa: mejorar continuamente la
organizacion de eventos a partir del aprendizaje documentando
cada celebracion con un informe interno de incidencias y puntos
de mejora, y trasladando ese conocimiento al equipo mediante
reuniones de revision periddicas.

- Fomentar la fidelizacion: establecer relaciones a largo plazo
con clientes mediante seguimiento y experiencias repetidas.

Explotar
Oportunidades

- Aprovechar el crecimiento del turismo rural: posicionar el
proyecto dentro de esta tendencia en auge participando en ferias
de turismo rural y colaborando con medios especializados en
lifestyle y turismo experiencial que den visibilidad al proyecto en
su fase de lanzamiento.

- Enfocar el negocio al segmento premium: atraer clientes con
alto poder adquisitivo que buscan experiencias exclusivas
disenando packs cerrados con precio visible y valor percibido
alto, cuidando al maximo la imagen de marca en todos los puntos
de contacto con el cliente, desde la web hasta los kits de
bienvenida.

- Desarrollar alianzas estratégicas: colaborar con empresas de
formacion, agencias y proveedores especializados.

- Impulsar la presencia digital: desarrollar una web profesional
con sistema de reservas, mantener una estrategia de contenido
activa en Instagram con publicaciones semanales que muestren la
finca, las actividades y las experiencias reales de los clientes, y
colaborar con influencers del nicho de turismo rural premium y
lifestyle para ampliar el alcance organico.

- Apostar por la sostenibilidad: integrar practicas responsables
comunicdndolas activamente en redes sociales y en la web,
destacando elementos como las placas solares instaladas en la
finca, la gestion responsable de residuos y el uso de productos
locales y de temporada en la gastronomia.

Fuente: Elaboracion propia

4. PLAN DE MARKETING

El objetivo del plan de marketing es posicionar a La Santa Events como un espacio
exclusivo de referencia en el turismo rural premium en Espafia, dirigido a clientes que
buscan experiencias completas que combinen naturaleza, privacidad, actividades y
servicios personalizados en un entorno Unico.
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4.1. Marketing estratégico

4.1.1. Analisis del mercado
Marco conceptual y tendencias del mercado

El sector del turismo rural y de experiencias en Espafia estd experimentando un crecimiento
significativo, impulsado por cambios en las preferencias de los consumidores y la busqueda
de experiencias mas completas y personalizadas. A continuacidon, se presentan las
principales tendencias que afectan directamente al desarrollo de La Santa Events:

1. Busqueda de experiencias:

Los consumidores actuales priorizan cada vez mas las experiencias frente al consumo
tradicional. En el ambito turistico, esto se traduce en una creciente demanda de
experiencias personalizadas y de mayor valor afadido, especialmente aquellas que
combinan ocio, naturaleza y exclusividad (McKinsey & Company, 2024). En esta linea,
el informe Travel and Hospitality Industry Outlook de Deloitte (2024) sefala que los
viajeros priorizan cada vez mas las experiencias en destino frente a la categoria del
alojamiento, y prevé un aumento de las alianzas entre operadores hoteleros y
proveedores de gastronomia o eventos para ofrecer accesos exclusivos a experiencias
diferenciales, un modelo plenamente alineado con la propuesta de La Santa Events,
basada en la colaboracion con Agape 360° (catering) y en la incorporacién de chefs
formadas en Le Cordon Bleu (gastronomia) para la direccion gastronomica de las
experiencias. Como se observa en la Figura 6, el 67% de los consumidores globales
prioriza las experiencias frente a los bienes materiales, cifra que alcanza el 59% entre
los millennials y las personas con altos ingresos (StartUs Insights, 2025; McKinsey &
Company, 2024).

Figura 6. Porcentaje de consumidores que priorizan las experiencias frente a los bienes
materiales (2024-2025).

Consumidores globales que priorizan experiencias _ 67%

Millennials que prefieren experiencias a bienes 59%

Personas con altos ingresos que prefieren experiencias 59%

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% 90% 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de StartUs Insights (2025) y McKinsey & Company
(2024).
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En linea con esta tendencia, La Santa Events plantea ofrecer:

Experiencias completas que incluyan alojamiento, gastronomia y actividades

Escapadas de fin de semana para grupos privados (familias y amigos) y eventos en
sus distintos formatos: profesionales (empresas, marcas y producciones
audiovisuales) y celebraciones especiales (cumpleafios, aniversarios y pedidas de
mano)

Actividades en la naturaleza (equitacion, piragliismo, golf en Candeleda, etc.)
Visita al castillo de Oropesa

Clases de cocina con chefs formadas en Le Cordon Bleu, con cuya ayuda se podra
elaborar un almuerzo que se disfrutara después de la clase

2. Turismo sostenible:

El interés por el turismo sostenible ha crecido de forma notable en los tltimos afios.
Los viajeros valoran cada vez mas aquellos alojamientos que respetan el entorno
natural y promueven practicas responsables (Forbes, 2023).

En este contexto, este proyecto se beneficiaria de:

Ubicacion en un entorno natural privilegiado
Posibilidad de desarrollar actividades respetuosas con el medio ambiente

Uso de recursos propios que reducen el impacto ambiental

3. Exclusividad y personalizacion:

El turismo premium estd en auge, con una creciente demanda de experiencias
exclusivas y adaptadas a las necesidades del cliente. En Espafia, el turismo de lujo
representa aproximadamente el 26 % del total del sector (Europa Press, 2022).

Por ello, La Santa Events plantea:

Servicios personalizados segtn el tipo de cliente
Espacios privados para eventos familiares y corporativos

Experiencias adaptadas (packs, actividades, formacion)

4. Digitalizacion del sector:
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Las plataformas digitales y redes sociales se han convertido en el principal canal de
busqueda y reserva de experiencias turisticas (Statista, 2023). En este sentido, el proyecto
contempla una pagina web propia con sistema de reservas, presencia activa en redes
sociales (Instagram y LinkedIn) y estrategias de marketing digital para captar clientes.

5. Tamano del mercado:

El turismo rural ha experimentado un crecimiento notable en Espafia. Segtn el INE, las
estancias en alojamientos rurales aumentaron un 30,1 % en abril de 2025 respecto al afio
anterior (INE, 2025). A este crecimiento en volumen se suma una mejora del gasto medio:
el Smart Observatory de PWC-CEHAT (PwC, 2025) destaca el aumento del gasto medio
por turista y la captacion de mercados de mayor poder adquisitivo como tendencias
estructurales del sector hotelero espafiol, lo que favorece a propuestas posicionadas en el
segmento premium. Este crecimiento se debe a varias tendencias: la preferencia por
entornos naturales y menos masificados, el aumento del gasto medio en turismo rural y la
mayor demanda de experiencias completas. Este contexto supone una oportunidad clara
para proyectos como La Santa Events.

Para validarlo desde cerca, se realizd una encuesta propia con una muestra total de 142
personas. La encuesta incluia un filtro inicial segun el interés del encuestado (escapadas en
grupo, eventos privados o ambos), por lo que el n de cada pregunta varia en funcién del
publico al que iba dirigida: las preguntas relativas a escapadas en grupo fueron respondidas
por 135 personas. De este subconjunto, aproximadamente el 51% hace entre 1 y 3
escapadas en grupo al afio y cerca de un 27% al menos una al mes. Solo el 3% no hace
nunca este tipo de viajes, lo que confirma que el habito existe y la demanda es real (ver
Figura 7).

Figura 7. Frecuencia de escapadas en grupo al afo (encuesta propia, n=134)
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Nunca o casi hunca 2.99% ]

2 o mas veces al mes 19.40% ———

L 1-3 veces al afio 50.75%

1 vez al mes 26.87% —I

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta realizada mediante Qualtrics (2026)

Encuesta de Qualtrics | Gestion de la experiencia de Qualtrics

4.1.2. Analisis del perfil del cliente

Para el desarrollo del plan de marketing, se han identificado dos segmentos de clientes
claramente diferenciados, cada uno con un perfil, unas necesidades y un comportamiento
de compra distintos. Por un lado, el segmento de escapadas, formado por familias y grupos
de amigos que buscan una experiencia rural completa y privada. Por otro, el segmento de
eventos, que agrupa tanto a empresas y marcas que necesitan un espacio singular fuera de
la ciudad como a clientes que desean celebrar momentos especiales en un entorno
exclusivo. A continuacion, se analiza cada uno de ellos en detalle.

SEGMENTO 1-ESCAPADAS (escapadas para familias y grupos de amigos):

Como se observa en la Figura 8, la encuesta (n=135) refleja que mas de la mitad de los
encuestados son jovenes de entre 18 y 25 afos (51%), lo que responde al entorno cercano
en el que se difundid. Sin embargo, cerca de la mitad restante pertenece a segmentos
adultos con mayor capacidad de gasto, personas de 26 a 35 afios (29%), mayores de 50
(13%) y de 36 a 50 afios (5%). Todo ellos, perfiles que encajan directamente con el cliente
objetivo de La Santa Events (ver Figura 8).
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Figura 8. Edad de los encuestados
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Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta realizada mediante Qualtrics (2026)

En cuanto a la situacion profesional, como muestra la Figura 9, el grupo mas numeroso es
el de empleados (41%) seguido de los estudiantes (39%). Ambos perfiles encajan con el
cliente objetivo de La Santa Events: los empleados representan adultos con ingresos
estables que buscan desconectar en entornos exclusivos, mientras que los estudiantes
universitarios de hoy son jovenes con poder adquisitivo familiar que organizan escapadas
en grupo para celebrar momentos especiales. A estos se suman autonomos o empresarios
(10%) y directivos (7%), perfiles con alin mayor capacidad de gasto y especialmente
relevantes para el segmento de eventos corporativos.

Figura 9. Situacion profesional de los encuestados
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Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta realizada mediante Qualtrics (2026)
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Como refleja la Figura 10, la escapada de fin de semana con familia o amigos es con
diferencia el uso mas demandado, elegido por el 91% de los encuestados, lo que valida el
segmento de escapadas como el nucleo del negocio. Pero mas alla de este dato, destaca que
el 63% también usaria la finca para una celebracion exclusiva como un cumpleafios,
aniversario o pedida de mano, lo que confirma la viabilidad clara de este segmento de
cliente. Por su parte, el 34% lo elegiria para un evento corporativo y el 18% para una
produccion audiovisual o evento de marca, segmentos con menor volumen, pero con mayor
ticket medio y potencial de fidelizacion empresarial. En conjunto, estos resultados validan
los segmentos definidos en el plan de marketing de La Santa Events.

Figura 10. Uso previsto de la finca — respuesta multiple

Escapada de fin de semana con familia 0 amigos _ 90.6%
Celebracion exclusiva (cumpleafios, aniversario, pedida de mano) 62.5%
Evento corporativo (reunién, formacion, team building) - 34.4%
Evento de marca o produccion audiovisual 18%
0% 20% 40% 60% 80% 100% 110%

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta realizada mediante Qualtrics (2026)

Como muestra la Figura 11, la gran mayoria de los encuestados prefiere hacer escapadas
en grupos de entre 5 y 20 personas, sumando entre ambas opciones casi el 90% de las
respuestas. Concretamente, el 47% se decanta por grupos de 11 a 20 personas y el 43% por
grupos de 5 a 10. Este dato es especialmente relevante para La Santa Events, ya que la
finca estd disefiada precisamente para acoger grupos de este tamafio en exclusiva, lo que
confirma que la capacidad de las instalaciones se ajusta perfectamente a la demanda real
del mercado.

Figura 11. Tamaino habitual del grupo de viaje
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2-40.87%

Mas de 20 9.57% ,I

~ 11-20 46.96%

5-1042.61% —I

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta realizada mediante Qualtrics (2026)

SEGMENTO 2-EVENTOS (eventos para empresas, marcas y producciones
audiovisuales):

Este segmento agrupa cuatro tipos de uso, cada uno con su propio perfil de cliente:

(a) Eventos corporativos: La Santa Events se dirige a empresas medianas y grandes con
presupuesto para eventos fuera de la oficina. Segtin el DIRCE del INE (2025), en Espana
existen 27.051 empresas medianas (50-249 empleados) y 5.684 empresas grandes (mas de
250 empleados). De estas, nos centraremos en las ubicadas en Madrid y alrededores, que
representan el 15,6% del total segin el mismo informe, unas 5.100 empresas. Si estimamos
de forma conservadora que el 5% organiza algln tipo de evento o jornada en entorno rural
al afio, una hipétesis prudente dado que no todas las empresas tienen presupuesto ni cultura
de eventos fuera de la oficina, el mercado potencial seria de unas 255 empresas. De estas,
si La Santa Events captara un 5% en los primeros afios de actividad, representaria unos 13
eventos corporativos anuales, una cifra realista y alcanzable para una empresa en fase de
lanzamiento.

(b) Eventos de marca y (c) producciones audiovisuales: Este segmento incluye, por un
lado, marcas consolidadas y agencias creativas de Madrid que buscan un espacio exclusivo
y con encanto para shootings, presentaciones o rodajes publicitarios. Por otro, un perfil
emergente igualmente relevante: emprendedores y creadores de contenido que estdn
lanzando su marca, asi como artistas y bandas musicales en crecimiento que necesitan un
entorno unico para sesiones de fotos, videos musicales o presentaciones. Este segundo
perfil tiene especial afinidad con La Santa Events por el atractivo visual de la finca y su
disponibilidad en exclusiva, que permite ambientar el espacio libremente. Aunque no
existen datos publicos precisos sobre el volumen de este mercado en Madrid, aplicando un
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criterio conservador se estima un potencial de entre 8 y 12 producciones al afio solo entre
contactos del entorno cercano, con capacidad de crecer organicamente a través del boca a
boca y las redes sociales.

(d) Celebraciones especiales (cumpleafios, aniversarios y pedidas de mano): Es el
segmento con mas demanda natural, es decir, clientes que nos buscan directamente sin que
tengamos que salir a captarlos. De hecho, en la encuesta el 63% de los participantes usaria
la finca para una celebracion exclusiva, solo por detras de las escapadas de fin de semana
(ver Figura 10). Ademas, muchos de estos clientes son los mismos que ya habrian venido
de escapada, lo que facilita mucho la fidelizacion: ya conocen la finca, la han disfrutado y
quieren volver para celebrar algo especial. La finca ya tiene experiencia real en este tipo
de eventos, con pedidas de mano y cumpleafios organizados junto a Agape 360°.

En cuanto al mercado potencial, segtn el INE (2024) hay en la Comunidad de Madrid unos
334.000 hogares con ingresos superiores a 3.000€ mensuales, el perfil de familia que puede
permitirse una celebracion en un entorno rural premium como La Santa Events. En cuanto
al segmento corporativo, los datos lo respaldan: como muestra la Figura 12, de los
encuestados que usarian la finca para un evento de empresa (n=48), el 54% organizaria una
reunion de directivos o retiro estratégico y el 25% una jornada de formacidon con empresa
externa, exactamente los dos formatos que cubre la colaboracién con Crescente (ver Figura
12).

Figura 12. Tipo de evento corporativo preferido

Reunién de directivos o retiro estratégico — 54 2%
Jomada de formacion con empresa externa 25%
Rodajes + Sesiones de fotos - 12.5%
Presentacién de marcas 8.3%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

62%

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta realizada mediante Qualtrics (2026)

Lo que mas valoran de la finca para este uso es la privacidad y exclusividad del espacio
(36%), seguido de la posibilidad de combinar evento y alojamiento del equipo en la misma
finca (28%), el entorno natural con vistas a Gredos (20%) y el pack completo con todo
organizado (16%) (ver Figura 13). Este ultimo punto es especialmente relevante: muy
pocos espacios de la zona permiten alojar al equipo en el mismo lugar donde se celebra el
evento, y es uno de los argumentos més diferenciadores frente a la competencia.
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Figura 13. Principal atractivo de la finca para uso corporativo (encuesta propia, n=35)

La privacidad y exclusividad del espacio _ 36%
Posibilidad de combinar evento + alojamiento 28%
El entorno natural (vistas a Gredos) _ 20%
Pack completo con todo organizado 16%
% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

63%

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta realizada mediante Qualtrics (2026)

4.1.3. Ventaja competitiva: Propuesta de Valor

La propuesta de valor de La Santa Events se construye sobre la combinacion de factores
diferenciadores ya identificados en el analisis interno (ver apartado 3.2): la exclusividad de
la finca, el modelo de alquiler integro, el servicio integral y el trato cercano y familiar. Esta
combinacion, dificil de replicar por los competidores identificados, constituye la base del
posicionamiento premium del proyecto. Esta propuesta se concreta en dos lineas de
negocio complementarias que comparten finca, equipo y filosofia de servicio.

Por un lado, estancias de fin de semana con todo incluido, articuladas en distintos packs
segn se utilice la casa grande, la casa pequefa o ambas, y con un catalogo flexible de
actividades (expuestas en el apartado 4.2.1) tanto en el recinto como en su entorno. Por
otro lado, eventos especiales, corporativos con la empresa de formacion Crescente, rodajes
y sesiones de fotos, presentaciones de marca y celebraciones privadas (cumpleafios,
aniversarios y pedidas de mano). Para todos ellos se puede contar con Paula Argiielles
Fotografia o Click 10, garantizando asi los mejores recuerdos. Estas dos lineas permiten
rentabilizar la finca en jornadas sueltas y diversificar las fuentes de ingresos, convirtiendo
cada fin de semana o jornada en una experiencia Unica dificilmente replicable en otro
espacio.

4.2. Marketing operativo (7 Ps)

A continuacion, se presenta el modelo de las 7Ps del marketing aplicado a La Santa Events
(ver figura 24). Este plan tiene como objetivo posicionar el proyecto como una propuesta
diferenciadora dentro del turismo rural premium, ofreciendo experiencias personalizadas
en un entorno natural que combinan alojamiento, actividades y bienestar.
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Este proyecto se articula en torno a dos lineas de negocio: las escapadas de fin de semana,
dirigidas a grupos privados ya sean familias o amigos que desean desconectar, y los
eventos, que incluyen tanto eventos profesionales (team building y formacidon para
empresas, presentaciones y activaciones de marca, shootings y rodajes para producciones
audiovisuales) como celebraciones especiales (cumpleafios, aniversarios y pedidas de
mano). En todos los casos, la naturaleza, la atencioén al detalle y la personalizacion
constituyen el eje central de la experiencia.

4.2.1. Producto (servicio)

La oferta de La Santa Events se basa en tres pilares fundamentales: experiencias completas,
exclusividad y personalizacion en un entorno natural. En linea con las tendencias actuales
del turismo, los consumidores priorizan cada vez mas propuestas integrales que combinen
alojamiento, actividades y bienestar, frente a los servicios tradicionales centrados
unicamente en el alojamiento, en los que el cliente debe organizar por su cuenta el resto de
la experiencia (McKinsey & Company, 2024).

El servicio principal consiste en la organizacion de estancias y eventos en una finca rural
privada, donde los clientes pueden disfrutar de alojamiento, gastronomia y actividades en
la naturaleza en un mismo espacio. Esta propuesta responde a la creciente demanda de
turismo experiencial y personalizado (Statista Research Department, 2024).

Ademas, La Santa Events ofrece una variedad de actividades adaptadas a las preferencias
de cada cliente, entre las que se incluyen:

o Paseos a caballo por el entorno natural de la finca o recorridos en coche de caballos
e Piragiliismo en el rio Tiétar, con el que linda la finca
e Tiro al plato

o Experiencia gastronomica: clase de cocina con profesionales formados en Le
Cordon Bleu y almuerzo posterior

También se proponen actividades especialmente pensadas para familias, como:
e Recogida de huevos del gallinero
e Recoleccion de productos del huerto seglin la temporada
o Paseos al rio con picnic
Asimismo, se pueden complementar las estancias con experiencias en la zona, como:
e Visitas al Castillo de Oropesa °

o Visita al Aula-Museo Abejas del Valle ©

5 Mas informacion en: Puntos de interés para visitar en Oropesa - Turismo Oropesa
6 Mas informacion en: Aula Museo Abejas del Valle
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o Practica de golf en el campo de Candeleda Golf’

Tal y como se puede apreciar en la Figura 14, los paseos por la finca (rio, animales y huerto)
lideran las preferencias con un 71%, seguidos de los paseos a caballo o en coche de caballos
(64%) y la piscina y relax (62%). La experiencia gastrondmica con chefs de Le Cordon
Bleu alcanza el 46% y el tiro al plato el 40%. Que las tres actividades mas votadas sean
precisamente las que mas identifican a La Santa Events,el entorno natural, los caballos y
el relax en la finca confirma que el catalogo de actividades est4 bien orientado a la demanda
real.

Figura 14. Actividades mas valoradas para una escapada rural (max. 4 respuestas)

Paseos por la finca (rio, animales y huerto) 70.7%

Paseos a caballo o en coche de caballos 63.8%

Experiencia gastronémica Le Cordon Bleu 45.7%

Piragiismo en el rio 26.7%

Golf 26.7%

Visita turistica: Castillo Oropesa o Museo abeja 13.8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta realizada mediante Qualtrics (2026)

En cuanto a los servicios imprescindibles para una celebracion especial, la Figura 15
muestra que el catering y servicio de mesas es el mas demandado (88%), seguido del
alojamiento para todos los invitados en la finca (75%) y de la musica en directo, DJ o
animacion (57%). Estas preferencias se confirman también cuando se pregunta
especificamente por el cliente de eventos (cumpleafios, aniversarios y pedidas de mano),
donde el catering, el alojamiento conjunto en la finca y la animacion vuelven a aparecer en
las tres primeras posiciones. Los tres estan ya contemplados en la propuesta de La Santa
Events: Agape 360° cubre la parte gastrondmica, los packs cerrados incluyen ambas casas
para que nadie tenga que dormir fuera, y la animacion se desarrollard con proveedores
externos. La decoracion y la fotografia aparecen con menos peso, pero son servicios que
se ofrecen bajo peticion, como ya se ha hecho en celebraciones anteriores en la finca.

Figura 15. Servicios imprescindibles para una celebracion

7 Mas informacion en: Golf Candeleda
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Alojamiento para todos los invitados 75%
Musica en directo, DJ, animacién o actividades _ 57.5%
Decoracién y ambientacidn 20%

Fotografia y/o video - 11.3%

Magquillaje a domicilio y recepcidn de flores . 6.3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta realizada mediante Qualtrics (2026)

Este conjunto de actividades aporta un valor afiadido significativo y permite diferenciar el
servicio frente a otros alojamientos rurales mas tradicionales, contribuyendo a mejorar la
experiencia global del cliente.

Dentro de la seccion de eventos, la oferta se adapta a los distintos tipos de uso: para
empresas que buscan un lugar alejado de la ciudad para sus equipos, el proyecto afiade un
elemento diferenciador mediante la integracion de programas de formacion y team
building, lo que permite combinar ocio y desarrollo profesional en un mismo entorno. Para
marcas, la finca funciona como espacio singular para presentaciones de producto y
activaciones; para producciones audiovisuales, como localizacion privada con variedad de
planos naturales y disponibilidad cerrada; y para celebraciones especiales (cumpleaios,
aniversarios y pedidas de mano), como un entorno privado y exclusivo donde celebrar
momentos Unicos.

Tal y como se ha comentado, la oferta de La Santa Events gira en torno a dos lineas
principales: las escapadas de fin de semana, dirigidas a grupos privados de familias y
amigos, y los eventos, que incluyen tanto los profesionales (corporativos, de marca y
producciones audiovisuales) como las celebraciones especiales (cumpleafios, aniversarios
y pedidas de mano). Ambas se apoyan en una misma infraestructura: una finca familiar con
dos viviendas, una casa grande y otra mas pequeia, situadas en un entorno rural privado
con vistas a la Sierra de Gredos.

“Escapadas”: Escapadas de fin de semana/ dias (familias y grupos de amigos):

Se trata de estancias de la duracion que el cliente elija, con todo incluido: alojamiento,
gastronomia adaptada a los gustos del grupo y un catalogo flexible de actividades para
disfrutar a lo largo de la estancia, sin que nadie tenga que organizarse nada por su cuenta.
La oferta se adapta al tamano y al perfil de cada grupo mediante distintos packs segun las
habitaciones necesarias. Las Figuras 16 y 17 muestran algunas de las actividades y espacios
disponibles en la finca: piscina y relax, paseos a caballo, recogida de huevos y piragiiismo
en el rio.
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Figura 16. Actividades en la finca (piraguas y recogida de huevos)

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 17. Espacios y entorno de la finca
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Fuente: Elaboracion propia.

“Eventos”: Eventos profesionales (empresas, marcas y producciones audiovisuales)
y celebraciones especiales (aniversarios, campleaiios o pedidas de mano):

La segunda linea de negocio agrupa los distintos formatos de evento que pueden celebrarse
en la finca: eventos corporativos en colaboracion con Crescente, que aporta el programa
de formacion y team building y permite ofrecer una propuesta mas completa que la de un
alojamiento rural convencional, rodajes y sesiones de fotos, aprovechando el atractivo
visual del entorno, presentaciones de marca y celebraciones privadas exclusivas, donde ya
se han organizado cumpleafios y pedidas de mano con el apoyo de Agape 360 como
catering colaborador, que ya ha trabajado en la finca en distintas ocasiones. Esta linea
permite rentabilizar la finca también en jornadas sueltas y diversifica las fuentes de
ingresos del proyecto. Las Figuras 18 y 19 muestran un ejemplo real de una pedida de mano
organizada en la finca con Agape 360 como catering colaborador.

Figura 18. Pedida de mano celebrada en la finca

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 19. Montaje de mesa con servicio de catering en la finca
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Fuente: Elaboracion propia.

4.2.2. Precio

La politica de precios de La Santa Events combina tres criterios: el posicionamiento de la
marca como propuesta rural premium accesible, el coste real de cada servicio
(alimentacion, actividades, coordinacion, alquiler de finca y, en su caso, fee de partners) y
el benchmarking con los competidores directos identificados en el apartado 3.1.3. El
objetivo es ofrecer un precio percibido como justo por el cliente, competitivo frente a
alternativas de la zona y, al mismo tiempo, capaz de sostener los margenes que permiten
la viabilidad del proyecto descrita en el apartado 8. Se aplicaran markups diferenciados por
linea de negocio en funcidn del valor percibido y la complejidad logistica

El precio se estructura por escalones segiin las dos variables que determinan el coste y el
valor de cada experiencia: el tipo de uso (escapada o evento) y el tamaiio del grupo. Esta
logica escalonada permite al cliente identificar con claridad qué pack se adapta a su grupo
y, a la empresa, alinear la tarifa con la capacidad utilizada de la finca.

Packs de escapada (fin de semana, 2 noches):

Los precios de las escapadas se han fijado por benchmarking con los cuatro competidores
directos del apartado 3.1.3 (AAL Cachucho, Finca Aldeallana, Finca El Gasco y Molino
del Feo), todos ellos alojamientos rurales de uso exclusivo con capacidad similar (8-26
plazas). El precio por plaza y noche resultante se sitiia en una banda de 90—105 €, coherente
con la franja alta del segmento rural premium en la zona. La estructura por escalones de
capacidad hace que el precio por persona disminuya a medida que crece el grupo,
incentivando la reserva de la finca completa y mejorando la rentabilidad por estancia.
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Casa Pequeiia (hasta 8 1.680 € 210 €
personas)

Casa Grande Media 2.240 € 249 €
(hasta 9 personas)

Casa Grande Completa 3.560 € 198 €
(hasta 18 personas)

Finca Completa (hasta 26 4.880 € 188 €
personas)

Fuente: elaboracion propia.

Packs de eventos:

Los precios de los eventos se han calculado sobre el coste real de cada tipologia (catering,
coordinacién, decoracion, alquiler de finca, equipamiento y, en su caso, fee de Crescente o
equipo audiovisual), aplicando un markup del 35% sobre coste. Como contraste de
mercado se ha revisado la oferta de fincas privadas para celebraciones y jornadas
corporativas en Madrid y Gredos con aforo comparable: el rango habitual de una
celebracion intima “solo evento” se sitia entre 5.000 y 7.000 €, y entre 7.500 y 10.000 €
cuando incluye fin de semana completo con alojamiento; en el segmento corporativo, una
jornada de team building en finca completa oscila entre 6.000 y 9.000 € “solo evento” y
entre 8.500 y 12.000 € con alojamiento, y las producciones audiovisuales superan los
10.000 € por dia. La Santa Events se posiciona dentro de esas bandas, ligeramente por
debajo del techo en celebraciones para reforzar la propuesta de valor en lanzamiento, y en
la y en la franja alta en formacion con Crescente por el valor afiadido del partner
especializado, los shootings se ofrecen como cesion de localizacion y apoyo logistico..

Cada familia de evento se ofrece en dos versiones: “solo evento” (jornada cerrada en finca
completa, sin alojamiento) o “evento + estancia” (jornada del evento mas fin de semana
completo con alojamiento y comidas para los invitados).

Aniversarios y 6.000 € 8.500 €
cumpleaiios

Pedidas de mano 7.000 € 9.500 €
Formacion corporativa 6.500 € 9.000 €
sin Crescente

Formacion corporativa 9.000 € 11.500 €
con Crescente

Shooting / produccion 8.500 € 11.000 €
audiovisual

Apertura / activacion de | 8.000 € 10.500 €
marca
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Fuente: elaboracion propia.
Extras opcionales:

Los extras pueden contratarse tanto en escapadas como en eventos, estos se han establecido
a partir del precio publico de cada proveedor, al que se afiade un suplemento por transporte
organizado desde la finca, coordinacion logistica y gestion de la experiencia en exclusiva
para el grupo. Los precios de las actividades del entorno son orientativos y se confirman
en el momento de la reserva en funcion del grupo y la disponibilidad.

Clase de cocina Le Escapadas y eventos 80 € / persona
Cordon Bleu + almuerzo

Visita guiada al Castillo Escapadas y eventos 30 € / persona
de Oropesa

Aula-Museo Abejas del Escapadas y eventos 25 € / persona
Valle

Golf en Candeleda Golf Escapadas y eventos 60 € / persona
Fotografo profesional del = Aniversarios/cumpleafiosy = +850 €
evento pedidas

Recepcion y montaje Pedidas de mano +650 €

floral en finca

Magquillaje y peluqueria  Pedidas de mano +250 €
profesional

Fuente: elaboracion propia.

Los datos recogidos en la encuesta confirman el posicionamiento de precios: el 50% de los
encuestados pagaria entre 100 y 150 € por persona y noche con todo incluido, y un 28%
adicional llegaria hasta los 150-200 €, sumando cerca del 78% en el rango compatible con
los packs definidos (ver Figura 20). Si se considera que parte de la muestra son estudiantes,
el dato del segmento adulto con poder adquisitivo medio-alto, que constituye el target
principal del proyecto, resulta ain mas favorable y respalda la propuesta economica.

Figura 20. Precio por persona y noche con todo incluido que estarian dispuestos a pagar

47



Menos de 100€ 11.11% ——7

Mas de 200€ 11.11% ——

L 100-150€ 50.43%

150-200€ 27.35% —’

Fuente: Elaboracion propia

El detalle de volumenes esperados por pack, ticket medio e ingresos del afio 1 se desarrolla
en el apartado 4.3 (Prevision de ventas), y la proyeccion a tres aflos en tres escenarios, asi
como la estructura de costes y el analisis de viabilidad, en el apartado 8 (Plan Financiero).

4.2.3. Distribucion (plataforma web)

La distribucion de La Santa Events se basaré principalmente en canales digitales, siendo la
pagina web el principal punto de contacto con el cliente.

A través de la web, los usuarios podran conocer la finca, los servicios disponibles y realizar
solicitudes de reserva. En el sector turistico, la digitalizacion ha transformado la forma en
la que los consumidores buscan y contratan experiencias (Statista, 2023), por eso se ha
elegido esta forma de llegar a los clientes.

Como apoyo, se utilizaran redes sociales: Instagram para captar a los clientes de escapadas
de fin de semana (familias y grupos de amigos) y de celebraciones especiales (cumpleaiios,
aniversarios, pedidas de mano), ademas de mostrar visualmente la finca como localizacion
a marcas y productoras audiovisuales. Se hard uso también de Linkedin para llegar a
responsables corporativos y de RR.HH., interesados en eventos y formacion. Estas
plataformas son clave para aumentar la visibilidad y facilitar la captacion en las dos lineas
de negocio.

Los encuestados lo confirman (ver Figura 21): el 37% prefiere contactar por WhatsApp y
el 30% a través de la web con formulario, sumando casi el 67% de las preferencias. El
teléfono y el email empatan con un 15% cada uno, mientras que Instagram representa el
4%. Estos datos refuerzan la estrategia de centrar la atencion al cliente en WhatsApp y la
web como canales principales, sin descuidar el teléfono y el email como vias
complementarias para quienes los prefieren.

Figura 21. Canal de contacto preferido con la finca
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Instagram 3.91% 1

Teléfono 14.84% ——

—— WhatsApp 36.72%

Email 14.84% —r

Web con formulario 29.69%

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta realizada mediante Qualtrics (2026)

Ademas, se contemplan colaboraciones con agencias especializadas en turismo rural y
organizacion de eventos, lo que permitira ampliar el alcance del proyecto y mejorar su
posicionamiento en el mercado. (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2023).

4.2.4. Comunicacion (promocion)

La estrategia de promocion de La Santa Events se centrard principalmente en el marketing
digital, con el objetivo de posicionar la marca dentro del sector del turismo rural premium.
Aunque al ser un proyecto familiar el boca a boca va a jugar un papel clave para hacernos
conocer, especialmente entre grupos del mismo entorno social que reservan escapadas de
fin de semana o celebraciones especiales.

Las redes sociales, especialmente Instagram, nos permitiran mostrar de forma visual la
experiencia ofrecida. La publicacion de contenido atractivo contribuird a generar interés y
aumentar la intencion de reserva (Statista, 2023). Asimismo, LinkedIn se utilizard para
captar clientes profesionales dentro de la seccion de eventos, comunicando la propuesta de
valor en sus tres vertientes: eventos corporativos y formacion (RR. HH. y direccion),
eventos de marca (responsables de marketing y eventos), y la finca como localizacion para
producciones audiovisuales (productoras, agencias). Ademas, se desarrollaran
colaboraciones con influencers y creadores de contenido, lo que permitird aumentar la
visibilidad del proyecto y generar confianza en potenciales clientes (Forbes, 2023).

Mas alla de la promocidn, el trato cercano con el cliente es lo que realmente nos diferencia.
La Santa Events ofrecera contacto directo por WhatsApp y teléfono en horario de 9:00 a
20:00, asi como por correo electroénico y formulario en la web. Pero antes de cualquier
reserva, realizamos una entrevista previa con el cliente para conocer qué busca, qué le gusta
y como quiere vivir la experiencia. Esto nos permite personalizar cada estancia o evento
desde el primer momento y garantizar ese trato cercano y familiar que nos caracteriza. Esta
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forma de comunicarnos responde ademds a lo que los encuestados prefieren: el 37%
elegiria WhatsApp y el 30% la web para ponerse en contacto (ver Figura 21).

4.2.5. Personas

El equipo humano es un elemento clave en la experiencia de La Santa Events, ya que el
trato al cliente influye directamente en la calidad del servicio. El caracter familiar del
proyecto permite ofrecer una atencion cercana y personalizada, lo que constituye un
elemento diferenciador dentro del sector (Forbes, 2023).

Al frente del proyecto estaré yo, responsable de la gestion global, la coordinacién de
eventos y la atencion al cliente. Me apoyaré en mi hermana Irene, formada en el Cordon
Bleu, que se encargara de la direccion gastronomica y el disefio de los menus de la finca.
Su marido sera el responsable de toda la logistica relacionada con los animales y el entorno
natural, transmitiendo ese conocimiento al matrimonio que reside permanentemente en la
finca: ¢l es guarda rural, especialista en campo, con un profundo conocimiento del entorno;
ella aporta una gran capacidad culinaria y flexibilidad para adaptarse a los distintos menus
y necesidades de cada evento.

Para eventos que lo requieran se contara con la colaboracién de Agape 360, que permitira
ampliar la oferta gastrondmica segun las necesidades de cada cliente. Como opcion
adicional para producciones audiovisuales y reportajes profesionales, podra colaborarse
con Click 10 Fotografia (Click 10 Fotografia, s. f.), estudio que ofrece servicios de
fotografia y video para eventos. Para el segmento corporativo, se trabajara con Crescente,
consultora especializada en transformacion cultural y desarrollo de equipos, para el disefio
e imparticion de programas de formacién y team building.

La estructura del equipo, los perfiles necesarios, los criterios de seleccion y la politica de
formacion y retencion del personal se analizaran en detalle en el apartado 7 (Plan de
Recursos Humanos).

4.2.6. Procesos

Los procesos de La Santa Events estaran disenados para garantizar una experiencia fluida,
organizada y personalizada.

El proceso comenzara con la solicitud de informacion o reserva, seguido de una
comunicacion directa con el cliente para adaptar la experiencia a sus necesidades.
Posteriormente, se llevara a cabo la planificacion y coordinacion de los servicios incluidos.

Durante la estancia, se realizard un seguimiento continuo para asegurar la satisfaccion del
cliente, y finalmente se establecerd un contacto posterior para recoger feedback. La
optimizacion de estos procesos es clave para mejorar la experiencia del cliente y aumentar
la eficiencia del servicio (ESIC University, 2023). El detalle operativo de cada una de estas
fases, junto con el flow chart correspondiente, se desarrolla en el apartado 5.2 (Procesos
operativos).
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4.2.7. Evidencia fisica (entorno y experiencia del servicio)
La Santa Events parte de una ventaja que no se puede construir desde cero: las vistas, el
entorno y la atmdsfera de la finca ya estan ahi. Lo que se hara es potenciarlos.

La idea no es transformar el espacio sino acompanarlo, mantener ese caracter rustico y
auténtico que tiene la finca y afiadir los detalles que hacen que una estancia se convierta en
algo especial: una iluminacion calida, materiales naturales, una decoracién cuidada que no
desentone con el entorno. Nada recargado, nada impostado.

Lo que si se adaptard segun el tipo de evento es la disposicion y el uso de las distintas
zonas. Una celebracion familiar no necesita lo mismo que una jornada de formacion
empresarial o un shooting de marca, y la finca tiene espacio suficiente para dar respuesta a
cada uno de forma diferente. Esa flexibilidad es parte de lo que se ofrece.

Laidea es que la imagen de marca de La Santa Events estaréa presente en todos esos detalles,
desde la bienvenida hasta los elementos visuales, para que todo tenga coherencia y refuerce
la identidad del proyecto sin que resulte forzado. En cuanto al logo, se ha desarrollado un
diseno sencillo y elegante que refleje esta esencia: tonos verdes y calidos que transmitan
calma, naturaleza y cercania.

A continuacion, en la Figura 22 presentamos el logo propuesto para La Santa Events:

Figura 22. Logo de La Santa Events

QO@

ANTA

— EVENTS —

LAg ¢

Fuente: Elaboracion propia con la herramienta Canva

En conjunto, todos estos elementos ayudaran a que La Santa Events sea un lugar especial,
diferente y fécil de recordar para los clientes. A continuacion, en la Figura 23 se muestra
un resumen de todo el andlisis de las 7Ps

Figura 23: Analisis de la 7Ps del marketing aplicado a La Santa Events.
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Fuente: Elaboracion propia con la herramienta Canva.

4.3. Prevision de ventas

La prevision de ventas de La Santa Events se construye a partir del analisis de mercado del
apartado 4.1.1, los resultados de la encuesta y la estructura de precios definida en 4.2.2. A
partir de estos inputs se estiman los ingresos del afio 1 por linea, que sirven como base para
la proyeccion a tres afios desarrollada en el apartado 8.2.

Hipaotesis de partida: La prevision se organiza en tres lineas: packs de escapada, packs de
eventos y extras opcionales. El volumen de partida para el ano 1 se sitia en 22 fines de
semana de escapada y 11 eventos al afio, dejando margen para el uso familiar de la finca.
Ocupar 22 de los 52 fines de semana del afio supone una tasa de ocupacion del 42%, una
hipotesis prudente para una marca en fase de lanzamiento. Los eventos se justifican en el
mercado potencial del apartado 4.1.2: un target captable de unos 13 eventos corporativos
en Madrid mas la demanda natural de celebraciones especiales, validada por el 63% de
encuestados que usaria la finca para cumpleafios, aniversarios o pedidas de mano. La linea
de escapada se apoya ademds en la fuerte demanda observada en la encuesta para las
actividades base del pack (Figura 14): paseos por la finca con animales y huerto (70,7%),
paseos a caballo (63,8%) y piscina y relax (62,1%) son las tres actividades mas valoradas
para una escapada rural, lo que respalda la hipdtesis de 22 fines de semana al afo. Para los
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11 eventos, el reparto entre formato corporativo y social se justifica con las dos fuentes
complementarias: las preferencias del segmento corporativo recogidas en la Figura 12
(54,2% reuniones y retiros directivos, 25% formaciones, 12,5% rodajes y 8,3%
activaciones de marca) y la demanda natural de celebraciones especiales del 63%
mencionado.

Packs de “Escapada”- 2 noches:

Cuatro packs de fin de semana con precio cerrado. Incluyen las actividades propias del
recinto (paseos a caballo o en coche de caballos, piragiiismo en el rio Tiétar, tiro al plato,
recogida de huevos del gallinero, recoleccion de productos del huerto y paseos al rio con
picnic.). El resto de las actividades se contratan con previo aviso como extras opcionales
(ver Tabla 6).

Tabla 6: Packs de escapada — qué incluyen y precio por fin de semana.

Casa Pequeiia (8 Alojamiento en la casa 1.680 €
personas) pequefia + actividades base

del recinto
Casa Grande Media (9 Media casa grande + 2.240 €
personas) actividades base del

recinto.
Casa Grande Completa Casa grande completa + 3.560 €
(18 personas) actividades base del

recinto.
Finca Completa (26 Uso exclusivo de la finca 4.880 €
personas) (casa pequena + casa

grande) + actividades base
del recinto.
Fuente: elaboracion propia

Tabla 7: Actividades extras del entorno vy servicios auxiliares.

Clase de cocina Le Sesion impartida por Irene 80 € / persona
Cordon Bleu + almuerzo  Michavila y otra

compaiiera (Le Cordon

Bleu) en la finca, incluye

almuerzo posterior con lo

cocinado.
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Visita guiada al Castillo Visita guiada al castillo y 30 € / persona

de Oropesa casco historico, con
traslado desde la finca.
Aula-Museo Abejas del Visita didactica al aula- 25 € / persona
Valle museo apicola del Valle
del Tiétar, con cata de
mieles.
Golf en Candeleda Golf Green fee y acceso al 60 € / persona

campo de Candeleda Golf
(orientativo, segun grupo).

Fuente: elaboracion propia.

Los precios de las escapadas (Tabla 6) se han fijado por benchmarking con los
competidores directos identificados en el apartado 3.1.3 (AAL Cachucho, Finca
Aldeallana, Finca El Gasco y Molino del Feo), todos ellos alojamientos rurales de uso
exclusivo con capacidad similar (8-26 plazas) y régimen de fin de semana de dos noches.
El precio por plaza y noche resultante se sitiia en una banda de 90—105 €, coherente con la
franja alta del segmento rural premium en la zona. Los extras del entorno (Tabla 7), se han
tarifado a partir del precio publico de cada proveedor mas un margen de coordinacion, por
lo que el precio es orientativo y se confirmara en el momento de la reserva segin grupo y
disponibilidad.

Packs de eventos:

Tres familias, cada una ofrecida en dos versiones de pack que el cliente elige: “Solo evento”
(jornada cerrada en finca completa, sin alojamiento) o “Evento + estancia” (jornada del
evento mas fin de semana completo en la finca con alojamiento y comidas, sin programa
de actividades), para quienes quieren que todo esté resuelto en un mismo lugar, lo que suele
ser el caso en celebraciones especiales y retiros corporativos. Servicios auxiliares
habituales (fotografia/video, musica) se contratan como extras.

Los precios de los eventos se han calculado sobre el coste real de cada tipologia (catering,
coordinacién, decoracion, alquiler de finca, equipamiento y, en su caso, fee de Crescente),
aplicando un markup del 35% sobre coste.

1-Aniversarios v cumpleanos:

Estos precios se han fijado partiendo del coste real estimado de cada jornada (catering para
el aforo medio del pack, decoracidon base, coordinacion del evento, alquiler de la finca y
equipamiento) y aplicando el markup del 35% sobre coste como indicado mas arriba. Como
contraste de mercado se ha tomado la oferta de fincas privadas para celebraciones en
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Madrid y Gredos con aforo comparable (hasta 26 personas) y formato de jornada cerrada,
donde el rango habitual para celebraciones intimas “solo evento” se sitia entre 5.000 y
7.000 €, y entre 7.500 y 10.000 € cuando incluyen fin de semana completo con alojamiento.
La Santa Events se posiciona dentro de esa banda, ligeramente por debajo del techo, para
reforzar la propuesta de valor en una marca en lanzamiento.

Tabla 8: Aniversarios v cumpleafios — versiones del pack

Solo evento Jornada de celebracion en  6.000 €
finca completa (espacios,
decoracion base, catering y
coordinacion), sin
alojamiento.

Evento + estancia Jornada de celebracion + 8.500 €
fin de semana completo en
la finca con alojamiento y
comidas para los invitados.

Fuente: elaboracion propia.

2- Pedidas de mano:

Los precios de las pedidas de mano se sitlian ligeramente por encima de los de aniversarios
y cumpleanios del mismo formato, reflejando un coste operativo superior: el catering en
formato sentado con servicio personalizado, una decoracion floral mas elaborada y un nivel
de coordinacion previa con la familia mas intensivo. Como referencia de mercado, este tipo
de celebracion intima se sittia habitualmente entre 6.000 y 9.000 € en finca privada con
servicios incluidos en Madrid y Gredos, banda en la que La Santa Events queda
posicionada.

Tabla 9: Pedidas de mano — versiones del pack

Solo evento Formato intimo con 7.000 €
decoracion especifica,
catering personalizado y
coordinacion, sin
alojamiento.

Evento + estancia Pedida + fin de semana 9.500 €
completo en la finca con
alojamiento y comidas para
la pareja y allegados.

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 10: Extras opcionales para Aniversarios/Cumpleanos v Pedidas de mano.

Fotografo profesional del ~ Aniversarios/Cumpleafios - +850 €
evento (cobertura jornada Pedidas de mano

+ galeria digital)

Recepcion y montaje floral = Pedidas de mano +650 €
en finca (mesa, arco o

camino de pétalos)

Magquillaje y peluqueria Pedidas de mano +250 €
profesional (1 persona, a

domicilio en finca)

Suma maxima de extras Pedidas de mano 1.750 €
(Pedidas de mano, los tres)
Suma de extras Aniversarios/Cumpleafios 850 €

(Aniversarios/Cumpleaiios,
solo fotografo)
Fuente: elaboracion propia.

3- Eventos corporativos:

Los precios de los eventos corporativos se han construido sobre la misma logica de coste
real mas margen del 35%, incorporando dos partidas adicionales propias del segmento: el
fee de Crescente en las jornadas con consultoria externa y el coste de equipamiento
audiovisual o de produccion en shootings y activaciones de marca. Como referencia de
mercado se han revisado tarifas publicas de fincas comparables que comercializan jornadas
corporativas en Madrid y Gredos, donde una jornada de team building en finca completa
se sittia habitualmente entre 6.000 y 9.000 € “solo evento” y entre 8.500 y 12.000 € con
alojamiento, y las producciones audiovisuales superan los 10.000 € por dia. Los precios de
La Santa Events se ubican dentro de esas bandas, con la formacion con Crescente en la
franja alta por el valor afiadido del partner especializado. Los shootings se posicionan
ligeramente por debajo del techo de mercado de 10.000 €/dia: el pack incluye la cesion de
la localizacion, el catering, la coordinacion logistica y la preparacion y ambientacion de
los espacios, mientras que el equipo audiovisual (cdmara, iluminacion y técnicos) corre por
cuenta del cliente o de la productora.

Tabla 11: Eventos corporativos — versiones del pack por tipo.
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Formacion sin Jornada de 6.500 € 9.000 €
Crescente formacion o team

building en finca

completa,

gestionada por La
Santa Events sin
consultoria externa.
Formacion con Misma jornada con | 9.000 € 11.500 €
Crescente la colaboracion de
Crescente
(consultora
especializada en
transformacion
cultural y desarrollo
de equipos).
Shooting / Uso de la finca 8.500 € 11.000 €
produccion como localizacion
audiovisual para rodajes,
sesiones
fotograficas y
producciones de
marca.
Apertura / Evento de 8.000 € 10.500 €
activacion de presentacion o
marca activacion de marca
en la finca (medios,
invitados,
produccion).
Fuente: elaboracion propia.

Extras opcionales:

Actividades del entorno y servicios auxiliares no incluidos en el pack base, que pueden
contratarse tanto en escapadas como en eventos. Las tasas de adopcion del afio 1 se han
estimado combinando dos inputs: (i) el perfil del cliente identificado: parejas y grupos de
30-55 afos con poder adquisitivo medio-alto, dispuestos a pagar por experiencias
diferenciales y (ii) la valoracion de cada actividad por parte del target en la encuesta
(Figura 14): la experiencia gastronomica Le Cordon Bleu obtiene un 45,7% de valoracion
y se proyecta una adopcion del 40%; el golf, valorado por un 26,7% del target, se proyecta
al 25%; y las visitas culturales (castillo y aula-museo), con un 13,8% de valoracion, se
proyectan en una banda conservadora del 15-20%, dando prioridad al castillo (20%) sobre
el museo (15%) por su mayor reconocimiento como atractivo turistico de la zona. En los
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extras asociados a eventos, las tasas reflejan la practica habitual del segmento: la cobertura
fotografica es practicamente estandar en aniversarios, cumpleafios y pedidas (60—70%),
mientras que el maquillaje y peluqueria se aplica solo en pedidas (50%), donde la novia
suele contratar este servicio. Para los extras tarificados por persona (clase de cocina,
castillo, aula-museo y golf), la base de célculo son las 30 ocasiones con estancia en finca
del afio 1 (22 escapadas + 8 eventos con estancia) y un tamafio medio de 12 personas por
grupo, obtenido al ponderar las capacidades de cada pack seglin el mix de la Tabla 13 (Casa
Pequenia 30% x 8 pax + Casa Grande Media 35% x 9 pax + Casa Grande Completa 25%
x 18 pax + Finca Completa 10% x 26 pax = 12 pax/grupo). Los extras tarificados por
evento (fotografo, floral y maquillaje) se calculan sobre los 5 eventos sociales del afio
(aniversarios, cumpleafios y pedidas), salvo el floral y el maquillaje, que solo aplican a las
2 pedidas de mano. Estos porcentajes y el tamafio medio de grupo se revisaran al cierre del
afio 1 con datos reales de contratacion.

Tabla 12: Extras opcionales — aiio 1, escenario realista.

Clase de 80 € / pax 40% 144 pax (12 11.520 €
cocina Le grupos x 12

Cordon Bleu pax/grupo)

+ almuerzo

Visita guiada 30 € / pax 20% 72 pax (6 2.160 €
Castillo de grupos x 12

Oropesa pax/grupo)

Aula-Museo 25 €/ pax 15% 60 pax (5 1.500 €
Abejas del grupos x 12

Valle pax/grupo)

Golf en 60 € / pax 25% 96 pax (8 5.760 €
Candeleda grupos x 12

Golf pax/grupo)

Fotografo 850 € 60% 3 2.550 €
profesional

del evento

Recepcion y 650 € 70% 1 650 €
montaje floral

en finca

Magquillajey 250 € 50% 1 250 €
peluqueria

profesional

Total extras — — — 24.390 €

Fuente: elaboracion propia. Los precios del golf son orientativos y se confirmaran segin
el grupo.
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Resumen de ingresos afio 1

La siguiente tabla incluye el volumen previsto, el ticket medio y los ingresos estimados de
cada linea para el afo 1. Las 22 escapadas se distribuyen en un mix equilibrado (30% Casa
Pequena, 35% Casa Grande Media, 25% Casa Grande Completa, 10% Finca Completa) y
los 11 eventos se reparten por familia y version de pack: 3 aniversarios/cumpleafios (los 3
con estancia, ya que la celebracion familiar se beneficia del fin de semana completo), 2
pedidas de mano (1 solo evento + 1 con estancia), 3 formaciones corporativas (2 con
Crescente y 1 sin Crescente, las 3 con estancia para reforzar la experiencia de team building
completo), 2 shootings (1 solo evento + 1 con estancia) y 1 apertura de marca (con
estancia). Este reparto refleja un equilibrio entre los dos grandes segmentos: cinco eventos
sociales (aniversarios, cumpleafios y pedidas), alineados con la fuerte demanda natural de
celebraciones especiales mostrada por la encuesta, y cinco eventos corporativos
(formaciones, shooting y apertura de marca), proporcionales a las preferencias del
segmento profesional recogidas en la Figura 12.

Tabla 13: Resumen de ingresos ano 1 por linea y pack — escenario realista (fds = fines de

semana)

Casa Pequeiia 7 tds 1.680 € 11.760 €
Casa Grande 8 fds 2.240 € 17.920 €
Media

Casa Grande 5 fds 3.560 € 17.800 €
Completa

Finca Completa 2 fds 4.880 € 9.760 €
Subtotal 22 fds — 57.240 €
escapadas

Aniversarios y 3 8.500 € 25.500 €
cumpleaiios-

evento + estancia

Pedidas de mano- 1 7.000 € 7.000 €
solo evento

Pedidas de mano- 1 9.500 € 9.500 €
evento + estancia

Formacion con 2 11.500 € 23.000 €
Crescente-evento

+ estancia

Formacion sin 1 9.000 € 9.000 €
Crescente-evento

+ estancia

Shooting-solo 1 8.500 € 8.500 €
evento
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Shooting-evento + | 1 11.000 € 11.000 €
estancia

Apertura de 1 10.500 € 10.500 €
marca-evento +

estancia

Subtotal eventos 11 eventos — 104.000 €
Subtotal extras — 24.390 €
Total aio 1 — 185.630 €

Fuente: elaboracion propia.

Nota: el subtotal extras de 24.390 € proviene del volumen expuesto en la Tabla 12: clase
Le Cordon Bleu (80 €/pax x 144 pax = 11.520 €), Castillo de Oropesa (30 €/pax x 72 pax
=2.160 €), Aula-Museo Abejas del Valle (25 €/pax x 60 pax = 1.500 €), Golf en Candeleda
Golf (60 €/pax x 96 pax = 5.760 €), fotografo profesional (850 € x 3 eventos = 2.550 €),
recepcion y montaje floral (650 € x 1 evento = 650 €) y maquillaje y peluqueria (250 € x
1 evento = 250 €).

Sumando las tres lineas, los ingresos del afio 1 en el escenario realista ascienden a 185.630
€. La proyeccion a tres afos en los tres escenarios, asi como su integracion con la estructura
de costes para evaluar la viabilidad del proyecto, se desarrollan en el apartado 8 (Plan
Financiero).

La Tabla 13 recoge las tres lineas de actividad operativa y suma 185.630 €. A esta cifra se
afnaden 2.349 € por los acuerdos de visibilidad web con los cuatro partners estratégicos ya
mencionados al inicio de este apartado (Castillo de Oropesa, Aula-Museo Abejas del Valle,
Candeleda Golf'y Le Cordon Bleu), que en el modelo financiero van incorporados dentro
del ticket medio de extras (813 €/grupo). El total de ingresos del afio 1 en el escenario
realista asciende asi a 187.979 €, cifra que se utiliza como referencia en el apartado 8.2 y
en la cuenta de resultados de la Figura 28.

Hipotesis de los escenarios pesimista v optimista: ademas del escenario realista detallado
en las Tablas 12 y 13, se han modelizado dos escenarios alternativos que comparten la

misma estructura de precios y mix de producto, variando Unicamente el volumen de
actividad. El escenario pesimista refleja un arranque mas lento del boca a boca y una
conversion inferior en el segmento corporativo, traduciéndose en menor ocupacion de las
escapadas y menos eventos al afio. El escenario optimista recoge un sobre-rendimiento de
la red de colaboradores (Crescente para el segmento corporativo, Agape 360 para
celebraciones) y una mayor traccion inicial, con mayor ocupacion de fines de semana, mas
eventos y una adopcion de extras ligeramente superior. El desglose cuantitativo de ambos
escenarios, asi como su impacto sobre la cuenta de resultados y la viabilidad del proyecto,
se desarrolla en el apartado 8 (Plan Financiero).
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Extras: tasa de adopcion 5 puntos porcentuales por encima del realista, sobre un volumen
mayor de escapadas y eventos — aproximadamente 31.200 €.

Ingresos por patrocinios en la web: a la prevision se suma una pequeiia linea de ingresos
por acuerdos de visibilidad en la web (apartado 4.2.3) con cuatro partners que ya encajan

de forma natural en lo que ofrece la finca: el Castillo de Oropesa, el Aula-Museo Abejas
del Valle, Candeleda Golf y Le Cordon Bleu. Estas cifras se incorporan al plan financiero
del apartado 8.

4.4. Presupuesto de marketing

El presupuesto de marketing se dimensiona como un porcentaje de los ingresos previstos
en el apartado 4.3, criterio habitual en negocios de servicios premium en fase de
lanzamiento. Para el afio 1 se asigna un presupuesto de aproximadamente 2.800 € (1,5%
sobre ingresos), deliberadamente reducido respecto al 3-5% tipico del sector. Esta cifra se
justifica por un modelo de auto-suficiencia en comunicacion: los socios (mis hermanas y
yo) asumen internamente el disefio y mantenimiento de la web (apartado 4.2.3), la
produccion fotografica y audiovisual inicial de la finca, la gestion de redes sociales
(Instagram y LinkedIn) y la creacion recurrente de contenido. El coste de oportunidad de
este tiempo se reconoce conceptualmente, pero no se imputa en la cuenta de resultados para
no inflar artificialmente la estructura de gastos. La estrategia se apoya ademas en la
cercania y la recomendacion personal: La Santa Events es un proyecto pensado para
celebrar entre familias y circulos de confianza, y el canal natural de captacion es el boca a
boca de los primeros clientes, no la exposicion masiva. Por ese motivo se prescinde de
colaboraciones masivas con influencers y se prioriza la inversion en la experiencia del
propio cliente como motor de recomendacion, dejando una partida de reserva para acciones
puntuales (colaboracion con un creador de contenido relevante, sesion profesional para un
evento concreto o refuerzo de campana en temporada alta). La evolucion del porcentaje en
los afios 2 y 3, asi como su integraciéon como gasto operativo en los tres escenarios, se
desarrolla en el apartado 8.1 (Presupuesto de costes de venta y gastos de explotacion).

Importe total afio 1:
Ano 1: ~2.800 € (1,5% sobre ingresos de 185.630 €).
Distribucion por partida:

El presupuesto se concentra en tres partidas, en linea con la estrategia de promocion del
apartado 4.2.4. La inversion es mas alta en el afio 1 por el lanzamiento de la web e identidad
de marca, a partir del afio 2 se estabiliza en torno a la produccion de contenido para redes
sociales. Los importes se han estimado a partir de precios de mercado consultados
directamente con los proveedores: la partida de web, hosting y herramientas digitales (350
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€) corresponde al coste anual de dominio y hosting profesional en proveedores como
IONOS o Hostinger (en torno a 80-100 €/afno) mas la suscripcidon al plan basico de
Metricool para la gestion de redes sociales (aproximadamente 22 €/mes), la partida de
anuncios y material fisico (650 €) recoge campafas puntuales en Meta/Instagram con
presupuestos de 50-100 € por campaiia en momentos clave del afio (lanzamiento y
temporada alta), junto con la produccion en imprenta de papeleria corporativa y folletos
para colaboradores. Por ultimo la reserva para acciones puntuales (1.500 €) actia como
fondo de oportunidad para colaboraciones puntuales con creadores de contenido o sesiones
audiovisuales profesionales en eventos concretos que lo justifiquen. Las partidas son:

e Web, hosting y herramientas digitales: dominio, hosting profesional y herramienta
de gestion de redes sociales (Metricool o equivalente). El disefo, desarrollo y

mantenimiento de la plataforma web (apartado 4.2.3) se realiza internamente por
los socios.
e Anuncios y material fisico: campaiias puntuales en Meta/Instagram para impulsos

de lanzamiento y temporadas altas, y material fisico de marca (tarjetas, papeleria y
folletos para colaboradores como Crescente, Agape 360 y Candeleda Golf). La
produccion fotografica y audiovisual de la finca, la gestion de redes sociales y la
creacion de contenido recurrente se asumen internamente por los socios.

e Reserva para acciones puntuales: fondo de oportunidad para colaboraciones con

creadores de contenido relevantes para el target, sesiones fotograficas o de video
profesionales en eventos concretos que lo justifiquen, o refuerzos de campana en
momentos clave del afio.

Tabla 14: Presupuesto de marketing por partida — afio 1.

‘Partida  Adol

Web, hosting y 350 €

herramientas

digitales

Anuncios y 650 €
material fisico

Reserva para 1.500 €

acciones puntuales
Total presupuesto  2.500 €
marketing
% sobre ingresos  1,5%
realista

Fuente: elaboracion propia.
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El detalle de la proyeccion a tres afios en los tres escenarios (pesimista, realista y optimista)
se desarrolla en el apartado 8.2 (Cuenta de resultados provisional), manteniendo los
mismos porcentajes sobre ingresos y la misma distribucion por partida. Estas cifras se
integran como gasto operativo en el apartado 8.1 (Presupuesto de costes de venta y gastos
de explotacion). La proyeccion del presupuesto de marketing a tres afios y en los tres
escenarios, manteniendo la misma distribucion por partida, se integra como gasto operativo
en el apartado 8.1 (Presupuesto de costes de venta y gastos de explotacion) y su impacto
en resultados se vera en el apartado 8.2.

5. PLAN DE OPERACIONES

5.1. Entorno fisico de la finca (localizacion, caracteristicas)

La finca (ver Figura 24) se encuentra en el entorno de Oropesa de Toledo, con entrada
desde el observatorio de aves de Candeleda y linde directo con el rio Tiétar (ver Figura
25)., desde el que se abren vistas continuas a la sierra de Gredos. Se accede por la salida
del kilometro 148 de la A-5, a poco més de hora y media de Madrid, una distancia razonable
para escapadas de fin de semana y eventos de un dia. La cercania con Candeleda y Oropesa
de Toledo, ya mencionados en el apartado 4.2.1 como referencias culturales y
gastronomicas de la zona, permite ademds enriquecer la experiencia con actividades
complementarias en el entorno.

La propiedad ocupa aproximadamente 60 hectareas. Esta dimension garantiza un nivel de
privacidad dificil de encontrar en otras fincas de la zona, dentro de un entorno natural
protegido donde conviven la naturaleza pura y las vistas panoramicas abiertas hacia
Gredos. El tamaiio y el aislamiento permiten plantear desde celebraciones intimas hasta
jornadas corporativas al aire libre sin interferencias visuales ni sonoras ajenas al proyecto,
algo especialmente valorado por el perfil de cliente identificado en el apartado 4.1.2.

El recinto se organiza en torno a dos viviendas. La casa principal, visible en las imagenes
anteriores, tiene siete habitaciones de matrimonio y una adicional con dos literas, con
capacidad para alojar hasta dieciocho personas. Cuenta con dos salones de distinto tamafio,
cuarto de juegos, despacho y una capilla propia, uno de los elementos mas singulares de la
finca. En el exterior, varios porches y una terraza superior rodean la vivienda y conectan
directamente con la piscina infinity, con vistas a Gredos, ideales para aperitivos, almuerzos
o cenas al aire libre. La casa pequeiia se encuentra junto a los establos y al picadero, dispone
de dos habitaciones de matrimonio, una habitacion con literas y cocina abierta al salon,
esta resulta especialmente adecuada para huéspedes interesados en las actividades o para
grupos mas pequenios que prefieren mayor autonomia. A estas dos viviendas se suma una
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casa del arbol que afiade un elemento diferencial al producto, particularmente valorado en
celebraciones familiares con nifios.

En cuanto a infraestructuras, la finca cuenta con aparcamiento interior y una explanada
superior habilitada como zona adicional cuando el evento lo requiere. Ambas viviendas
tienen conexidon wifi y la finca dispone de placas solares para la generacion eléctrica, lo
que reduce la dependencia de la red convencional y refuerza el posicionamiento sostenible
del proyecto, en linea con los valores recogidos en el apartado 2.3.

La casa grande es fruto de un proyecto de interiorismo firmado por Luisa Olazabal®, que
ha definido un estilo ristico y elegante coherente en todos los espacios. Esta combinacion
entre la arquitectura tradicional de la finca y un proyecto de interiorismo propio es, junto
con la dimension y la privacidad del entorno, uno de los activos diferenciales mas
relevantes del producto: aporta una identidad estética reconocible y refuerza la propuesta
de valor frente a la oferta de alojamiento rural estdndar.

La finca conserva ademas un componente rural vivo que enriquece la experiencia. Todos
los rincones del recinto, incluidas las orillas del rio Tiétar ya mencionadas, son accesibles
a pie desde las viviendas, lo que permite recorrer la propiedad sin necesidad de vehiculo y
favorece un uso pausado del entorno. En este recorrido conviven un gallinero con gallinas,
gallos, pollitos y pavos reales, una zona con conejos, ovejas y cerdos, y los establos donde
se encuentran caballos y ponis. A todo ello se suma un huerto propio que abastece parte de
la oferta gastrondémica de la casa.

Figura 24. Vista aérea de la casa principal, con el aparcamiento interior y la piscina

Fuente: elaboracion propia.

8 Mas informacion en: Home - Luisa Olazabal | Arquitectura
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Figura 25. Rio Tiétar v vistas a la sierra de Gredos desde la finca.

Fuente: elaboracion propia.

5.2.  Procesos operativos (reservas, eventos y logistica interna)

El funcionamiento de La Santa Events se organiza en varias fases con el objetivo de que
cada evento o estancia se prepare de forma personalizada y todo se desarrolle de manera
fluida. Més alld de alquilar una finca, la idea del proyecto es ofrecer una experiencia
cercana y cuidar el trato con el cliente durante todo el proceso.

La primera fase comienza con la captacion y la reserva. Los clientes pueden contactar con
la empresa a través de la pagina web, WhatsApp, redes sociales o por teléfono. A partir de
ese primer contacto, se realiza una conversacion previa para conocer qué tipo de evento
quieren organizar, cuantas personas asistiran, qué necesidades tienen y qué estilo buscan.
Ademas, al tratarse de una finca familiar con un valor personal importante para la familia,
esta entrevista también sirve para generar confianza y asegurarse de que el espacio encaja
con el tipo de cliente y de evento que se quiere realizar. La intenciéon es mantener un
ambiente cuidado y garantizar un uso responsable de la finca, ya que no deja de ser una
propiedad familiar.

Una vez confirmada la reserva, empieza la fase de organizacion y preparacion. En este
momento se coordinan todos los servicios necesarios para el evento, trabajando con
proveedores externos de confianza como Agape, Crescente, fotografos, decoracién o
musica, dependiendo de las necesidades de cada ocasion. Al mismo tiempo, se prepara la
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finca y se acondicionan los espacios para que todo esté listo antes de la llegada de los
clientes. La intencion es que cada evento tenga una organizacion cuidada y que todos los
detalles estén preparados con antelacion para evitar imprevistos. Durante el desarrollo del
evento o de la estancia, el equipo de La Santa Events permanece disponible para supervisar
que todo funcione correctamente y resolver cualquier necesidad que pueda surgir. En la
parte de “Escapadas” sobre todo la idea es ser flexibles ante cualquier idea que tengan a lo
largo de su estancia y adaptarnos al cliente en la medida de lo posible para hacerles sentir
como en casa. Aunque muchos servicios sean realizados por colaboradores externos, la
empresa mantiene una funcion de coordinacion y seguimiento para asegurarse de que la
experiencia sea positiva y de que el cliente se sienta acompafiado en todo momento.

Por ultimo, una vez finalizado el evento, se recoge la opinidn de los clientes para conocer
su nivel de satisfaccion y detectar posibles aspectos de mejora. Ademas, también se realiza
una valoracion interna sobre coémo ha funcionado la organizacion, los proveedores y el
desarrollo general del servicio. Esta informacion resulta til para mejorar futuros eventos
y seguir adaptando la actividad a las necesidades de los clientes.

Figura 26. Fases del proceso operativo de La Santa Events

Fase 1 — Captacion y reserva

previa: tipo ades  estilo

ficacion di

Fase 4 — Evaluacion y mejora

Fuente: elaboracion propia.

5.3. Recursos (humanos, materiales, tecnologicos y financieros)

Para que La Santa Events funcione como negocio hace falta combinar cuatro tipos de
recursos: humanos, materiales, tecnoldgicos y financieros. Cada uno cumple un papel
distinto y en su conjunto son los que hacen posible la experiencia que se quiere ofrecer al
cliente.
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Recursos humanos

El equipo de La Santa Events esta formado por un grupo reducido y fijo, que se encarga
del dia a dia de la finca y de la coordinacién de los eventos, y que se refuerza con personal
externo cuando el volumen de trabajo lo requiere. La descripcion detallada del equipo, los
perfiles necesarios y la politica retributiva se desarrolla en el apartado 7 (Plan de Recursos
Humanos).

Recursos materiales
El recurso material mas importante es la propia finca, que incluye:

e Las dos viviendas (la casa grande y la casa pequena), donde se aloja a los clientes.

e Los caballos propios, que permiten ofrecer la actividad de equitacion.

e FElacceso al rio Tiétar y las piraguas.

e El mobiliario, la cuberteria y el equipamiento de cocina necesarios para los eventos y
el alojamiento.

e FEl material para las distintas actividades, como el tiro al plato o los picnics.

e Los elementos de decoracion y ambientacion que se utilizan para personalizar cada
evento.

Recursos tecnolégicos

e Una pagina web propia con sistema de reservas online.

e Un CRM (Customer Relationship Management) para gestionar los clientes y hacer
seguimiento de las reservas.

e Herramientas para la gestion de reservas y pagos.

e Las redes sociales (Instagram y LinkedIn) como canal de comunicacién con el
cliente.

e Un equipamiento audiovisual basico para los eventos que lo necesiten.

Recursos financieros

Para la puesta en marcha de La Santa Events la inversion inicial es moderada, ya que las
instalaciones de la finca estdn en buen estado y son adecuadas para el segmento premium
al que nos dirigimos. Sin embargo, si serd necesaria una inversion destinada a tareas de
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mantenimiento y pequefias mejoras, asi como a la personalizacion de la experiencia del
cliente, como la elaboracion de kits de bienvenida personalizados. A esto se suma el
desarrollo de la pagina web, la identidad de marca y contar con liquidez suficiente para
cubrir los gastos de los primeros meses hasta que el negocio empiece a generar ingresos de
forma estable. Esta inversion se financiara mediante aportacion de capital propio de los
socios familiares. El detalle de la estructura financiera y su impacto en la cuenta de
resultados se desarrolla en el apartado 8 (Plan Financiero).

5.3. Proveedores
La actividad de La Santa Events se apoya en una red de colaboradores y proveedores
externos que permiten ofrecer una experiencia mas completa y adaptada a cada tipo de
cliente. Aunque la finca es el eje principal del proyecto, muchos de los servicios
complementarios necesarios para los eventos y las estancias se desarrollan en colaboracion
con profesionales especializados y proveedores de confianza.

En el ambito gastrondmico, el proyecto contard con el apoyo de un proveedor cercano
vinculado al entorno profesional de Irene mi hermana y socia del proyecto, formada en Le
Cordon Bleu. Parte de los alimentos y productos gastronomicos se realizara a través de un
compaiero del curso, lo que permitira acceder a productos de calidad y mantener una linea
gastronomica cuidada y coherente con la imagen del proyecto. Ademas, siempre que sea
posible, se utilizaran productos de temporada procedentes del propio huerto de la finca,
aportando un valor afadido relacionado con la sostenibilidad, la cercania y el caracter
natural de la experiencia.

Para determinados eventos de mayor tamafio o momentos de alta demanda, también sera
necesario recurrir a compras de volumen en proveedores mayoristas de Madrid, como
Makro® o Costco'?, con el objetivo de garantizar stock suficiente y una gestion mas
eficiente de costes y suministros. De esta forma, se combinard una oferta mas artesanal y
de proximidad con soluciones logisticas adaptadas a eventos de mayor escala.

Como mencionado anteriormente, en el segmento corporativo, La Santa Events trabajara
junto a Crescente, empresa especializada en formacion, dindmicas de grupo y actividades
de team building. Gracias a esta colaboracion, la finca podra ofrecer experiencias dirigidas
a empresas que busquen realizar reuniones, retiros o jornadas de trabajo en un entorno mas
tranquilo y diferente al habitual.

9 Mas informacion en: Makro: distribucion a hosteleria. Compra online o en tienda
10 Mas informacion en: Home | Costco Spain
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En cuanto a la parte audiovisual, se contard con profesionales como Paula Argiielles / Click
10, encargados de la cobertura fotografica y de video de los eventos. Este servicio tendra
un papel importante especialmente en bodas y celebraciones privadas, donde los clientes
suelen valorar mucho conservar un recuerdo profesional de la experiencia.

Ademas, el proyecto colaborara con empresas y profesionales de actividades de ocio y
turismo activo de la zona de Candeleda, con el objetivo de complementar la experiencia de
los clientes con propuestas externas ya mencionadas. Este tipo de colaboraciones permiten
enriquecer la estancia, especialmente en el caso de grupos y clientes corporativos,
aportando alternativas de ocio que se integran de forma natural con la actividad principal
en la finca y contribuyen a que la experiencia sea mas completa y variada.

Por ultimo, en el ambito tecnologico, La Santa Events contara inicialmente con una gestion
bastante directa por parte del propio equipo, especialmente en lo relacionado con la pagina
web y el sistema de reservas. No obstante, a medida que el proyecto crezca, se valorara la
incorporacion de un proveedor externo especializado que permita profesionalizar y
optimizar esta parte del negocio, mejorando la eficiencia y la experiencia del cliente en el
entorno digital.

La relacion con todos estos colaboradores se basara en acuerdos previos de confianza y
coordinacién, buscando garantizar la disponibilidad de los servicios, la calidad en la
ejecucion y una experiencia coherente con la imagen y los valores de La Santa Events.

5.4. Clientes

El perfil de los clientes de La Santa Events, junto con sus necesidades y su forma de
contratar el servicio, ya se ha explicado en el apartado 4.1.2, por lo que se puede consultar
alli para no repetir informacion.

6. PLAN FISCAL Y JURIDICO
Este apartado define la forma juridica elegida para La Santa Events, la estructura societaria
y el marco fiscal aplicable a la actividad.

6.1. Forma juridica y estructura societaria

La Santa Events se constituird como Sociedad de Responsabilidad Limitada (SL), forma
juridica adecuada para un proyecto familiar de tamafio reducido. Esta figura limita la
responsabilidad de los socios al capital aportado, ofrece flexibilidad en la gestion y
minimiza los costes de constitucion frente a una sociedad anonima.
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El capital social se fija en el minimo legal (3.000 €), suscrito y desembolsado integramente
en el momento de la constitucion. La sociedad cuenta con seis socios, estos seremos los
cinco hermanos y el padre, con participaciones iguales del 16,67 % cada uno. El 6rgano de
administracion seré yo como Administrador Unico, lo que agiliza la toma de decisiones
operativas. Los estatutos recogen un reparto preferente de dividendos a favor de Ana e
Irene, que son las dos socias que llevan el dia a dia del negocio. Esto se ampara en el
articulo 275 de la Ley de Sociedades de Capital y compensa el trabajo de coordinacién y
direccion gastronomica que las dos asumimos sin cobrar sueldo durante el arranque (ver
apartado 7.2). El capital social se mantiene repartido por igual entre los seis socios
familiares.

La inversion inicial necesaria para la puesta en marcha del proyecto (acondicionamiento
de las instalaciones, equipamiento, marketing y tesoreria inicial) se cubre con recursos
propios procedentes del ahorro de los socios, articulados como aportaciones a fondos
propios (cuenta 118 «Aportaciones de socios o propietarios») por encima del capital social
minimo. Esta via permite reforzar el patrimonio neto de la sociedad sin ampliar
formalmente el capital, ofreciendo la flexibilidad de recuperar los fondos en el futuro
mediante reparto sin necesidad de reduccion de capital.

6.2. Tratamiento de la finca: arrendamiento entre socios y sociedad

La finca «La Santa», sobre la que se desarrolla toda la actividad, no se aporta al capital
social de la sociedad, sino que permanece en el patrimonio familiar de los socios
propietarios. La SL accedera al uso del inmueble mediante un contrato de arrendamiento
de industria/local de negocio firmado entre los socios propietarios (parte arrendadora) y La
Santa Events SL (parte arrendataria).

Esta decision responde a tres motivos. Primero, protege un activo patrimonial relevante
frente a cualquier contingencia del negocio: la finca no responde de las deudas de la
sociedad. Segundo, simplifica la constitucion, al evitar la tasaciéon por experto
independiente exigida por el articulo 67 de la Ley de Sociedades de Capital'! para las
aportaciones no dinerarias, asi como los costes fiscales asociados a la aportacion. Tercero,
mantiene la flexibilidad sobre el inmueble en el medio y largo plazo, sin condicionarlo a la
vida societaria.

Al tratarse de una operacion entre partes vinculadas (articulo 18 de la Ley 27/2014, del
Impuesto sobre Sociedades)'?, el alquiler debe fijarse a valor de mercado y documentarse
adecuadamente para evitar ajustes por parte de la Administracion tributaria. La renta del

11 Real Decreto Legislativo 1/2010, de 2 de julio, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley de
Sociedades de Capital. BOE num. 161, de 3 de julio de 2010. BOE-A-2010-10544 Real Decreto Legislativo
1/2010, de 2 de julio, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley de Sociedades de Capital.

12 Ley 27/2014, de 27 de noviembre, del Impuesto sobre Sociedades, art. 18 (operaciones vinculadas). BOE
nim. 288, de 28 de noviembre de 2014. BOE-A-2014-12328 Ley 27/2014, de 27 de noviembre, del Impuesto
sobre Sociedades.
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arrendamiento sera gasto deducible para la sociedad e ingreso para los socios propietarios,
que tributara en su IRPF como rendimiento del capital inmobiliario.

6.3. Régimen fiscal

La Santa Events SL tributa en el Impuesto sobre Sociedades (IS) al tipo general del 25 %.
Por tratarse de una entidad de nueva creacion, podra aplicar durante el primer ejercicio con
beneficios y el siguiente el tipo reducido del 15 % previsto en el articulo 29.1 de la LIS',
siempre que se cumplan los requisitos exigidos.

En cuanto al IVA, la actividad de alojamiento turistico tributa al tipo reducido del 10 %,
mientras que los servicios de restauracion y de organizacion de eventos lo hacen también
al 10 %, la formacion en su caso podria quedar exenta. Adicionalmente, la sociedad debera
practicar las correspondientes retenciones a cuenta del IRPF de los trabajadores y de los
socios profesionales, asi como cumplir con las obligaciones de la Seguridad Social.

Finalmente, al ubicarse en Castilla-La Mancha, se valoraran las ayudas y bonificaciones
autonomicas dirigidas a empresas de turismo rural, en particular las recogidas en los planes
de apoyo a la actividad turistica sostenible y al emprendimiento en el medio rural.

7. PLAN DE RECURSOS HUMANOS

7.1. Organizacion funcional

La Santa Events se organiza en torno a una estructura familiar y reducida, disefiada para
ser operativa desde la fase de lanzamiento y escalable a medida que crezca la actividad. La
gestion global del proyecto, asi como la coordinacion de eventos y la relacion con el cliente,
recae sobre mi, Ana Michavila, que asumiré también la funciéon de Administradora Unica
de la sociedad, segiin lo recogido en el apartado 6.1. La direccion gastronoOmica
corresponde a Irene Michavila, encargada del disefio de ments y de la cocina durante los
eventos y las estancias. Las dos asumimos estas funciones como socias y no nos llevamos
sueldo durante el arranque del proyecto, nuestra dedicacion se compensa via dividendos,
con un reparto preferente recogido en los estatutos (ver apartados 6.1 y 7.2). La operativa
del entorno natural, asi como cuidado de los animales, caballos, huerto y actividades al aire
libre estd a cargo del marido de Irene, con el apoyo permanente del matrimonio que vive
en la finca, que forma parte del personal de la propiedad familiar y no de La Santa Events
(ver 7.2). El, en su funcién de guarda rural, se encarga del dia a dia de los animales, del
mantenimiento general de la finca y de los desplazamientos internos de huéspedes y
materiales dentro de la propiedad. Ella, por su parte, cubre la cocina del dia a dia de los
huéspedes y el apoyo durante las estancias, aunque como explicado, para eventos o

13 Ley 27/2014, de 27 de noviembre, del Impuesto sobre Sociedades, art. 29.1 (tipo de gravamen para
entidades de nueva creacién). BOE-A-2014-12328 Ley 27/2014, de 27 de noviembre, del Impuesto sobre
Sociedades.
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servicios gastrondmicos de mayor exigencia, este trabajo se complementa con el servicio
de catering descrito en el apartado 5.4 cuando el cliente asi lo solicita. La limpieza de las
instalaciones, por su volumen y por la necesidad de adaptarla a cada evento, se externaliza
a un proveedor especializado de la zona. Su residencia permanente en la finca garantiza
continuidad operativa y una respuesta inmediata ante cualquier necesidad del cliente.

Esta estructura interna se complementa, cuando el volumen del evento o el tipo de servicio
lo requieren, con la red de colaboradores externos descrita en el apartado 5.4: Agape 360°
para catering en celebraciones de mayor tamafio, Crescente en el segmento de formacion
corporativa y Paula Argiielles y Click 10 en la cobertura audiovisual. Este modelo permite
mantener un equipo fijo contenido en costes, garantizando al mismo tiempo la capacidad
de respuesta y la calidad en los momentos de mayor demanda. Los detalles de ambas
conversaciones se recogen en los anexos.

Para montar esta red de colaboradores nos hemos apoyado en las dos entrevistas que se
mencionan en el apartado 1.3. Con Pablo Sada (Crescente) vimos que la colaboracién tenia
sentido y acordamos los dos formatos del pack de empresa: el retiro estratégico y la jornada
de formacidon con empresa externa, que son ademas los dos que mas pidid la gente en la
encuesta (ver apartado 4.1.2). También acordamos quién pone qué: Crescente trae a los
formadores y los contenidos, y La Santa Events pone la finca, el alojamiento y la comida.
De ahi salen los dos precios del pack «Formacidon corporativa con / sin Crescente» del
apartado 4.2.2. Con Pedro Sanchez-Cuerda (Agape 360°) repasamos como funcionan los
eventos que ya se han hecho en la finca, entre ellos una pedida de mano, y decidimos donde
entra cada uno: Agape se encarga de los eventos mas grandes o mas exigentes, con su
equipo de cocina y de camareros; las estancias y los eventos mas pequefios los resuelve la
cocina de la finca. Por eso en el presupuesto de personal (apartado 7.2) La Santa Events
solo paga refuerzos puntuales y no un equipo de sala propio.

7.2. Presupuesto de personal

El presupuesto de personal recoge los costes laborales del equipo de La Santa Events,
incluyendo el salario bruto y la cuota patronal a la Seguridad Social, que asciende
aproximadamente al 31,2% del salario bruto. La estructura de personal es reducida y esta
pensada para la fase de lanzamiento del proyecto, tal y como se recoge en la Figura 26.

La estructura de personal de La Santa Events es muy ligera, en linea con la fase de
lanzamiento y con el caracter familiar del proyecto. El tinico gasto de personal que asume
la sociedad es el del personal eventual que se contrata para reforzar los eventos: limpieza
extra para cada celebracion, cocina de refuerzo y chef externo en los eventos mas exigentes,
camarero o camarera de apoyo y seguridad cuando el aforo lo requiere. Estos refuerzos
solo se contratan cuando hay un evento, por lo que su coste depende directamente del
volumen de actividad. A partir de la prevision del afio 1 (22 escapadas y 11 eventos), esta
partida se estima en 10.496 € anuales, importe que se mantiene igual en los tres escenarios

72



porque el nimero de servicios previsto ya esté fijado en cada uno. El desglose se detalla en
la Figura 27.

Ana e Irene Michavila no cobran sueldo de la sociedad. Asumimos la coordinacién general
y la direccidon gastrondmica como socias, y hemos preferido no llevarnos un salario durante
los primeros afios para que el proyecto pueda consolidar caja y no arrastrar pérdidas
innecesarias en el arranque. La compensacion por el trabajo de las dos llega via dividendos,
con un reparto preferente recogido en los estatutos que se explica en el apartado 6.1.

El matrimonio que vive en la finca tampoco entra en el presupuesto de personal de la
sociedad. El se ocupa de los caballos, los animales, el huerto y el mantenimiento general;
ella, de la cocina del dia a dia y del apoyo durante las estancias. Su trabajo no depende de
que haya eventos: estan en la finca todo el afio, también cuando la familia la usa de forma
particular, y por eso su sueldo (1.300 € al mes por persona, 14 pagas) lo paga la propiedad
familiar y no La Santa Events. Cuando puntualmente echan una mano en un evento, ese
refuerzo se cubre con la bolsa de horas variable o, si la cocina del evento requiere un nivel
mayor, con el catering externo que se describe en el apartado 5.4.

Con todo esto, el gasto de personal de La Santa Events queda en 10.496 € al afo y se
mantiene igual los tres afios, en los tres escenarios. No estdn previstas nuevas
incorporaciones al equipo durante este periodo.

Dicho esto, hay que tener en cuenta que esta cifra no recoge todo el trabajo que hay detras
del proyecto. Ana e Irene dedican muchas horas a la coordinacién y a la cocina sin cobrar
sueldo, algo que en el mercado equivaldria a unos 60.000 € brutos anuales entre las dos.
Es una decision que hemos tomado conscientemente para no cargar de gastos el proyecto
en los primeros afios, y que es bastante habitual en negocios familiares en fase de arranque.
Lo mismo pasa con el matrimonio que vive en la finca: su trabajo lo paga la propiedad
familiar, no la sociedad, lo que nos permite tener la finca operativa en todo momento sin
que ese coste le corresponda asumir a La Santa Events.

Figura 26. Presupuesto de personal eventual de La Santa Events

Coste anual

Concepto Unidades Tarifa unitaria | Servicios/afio
bruto
Limpieza extra (cierre de estancia y 2 personas * 6 h 14 €/h.0r.a (168 13 5.544 €
evento) €/servicio)
. | coci
Corcma de refuerzo (escapadas de cocinero/a por 180 €/escapada 10 1800 €
mas de 9 personas) escapada
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12 €/hora (60

Control de accesos en eventos 1 persona x 5 h Elevento) 11 660 €
Subtotal salario bruto 8.004 €
Cuota patronal Seguridad Social (31,15%) 2.493 €
Coste total para la empresa 10.496 €

Fuente: elaboracion propia.

8. PLAN FINANCIERO

8.1. Presupuesto de costes de venta y gastos de explotacion

El plan financiero de La Santa Events parte de una estructura de costes reducida, coherente
con el caracter familiar del proyecto y con la decision de no endeudarse ni incorporar
personal fijo durante los primeros aflos.!* Los costes se dividen en tres bloques: los costes
variables, que dependen directamente del numero de servicios prestados; los gastos fijos
operativos, que hay que pagar independientemente de cuantos clientes haya; y las
amortizaciones, que reparten el coste de la inversion inicial a lo largo de cinco afios.

Costes variables

Los costes variables solo aparecen cuando hay un servicio contratado y crecen con la
actividad. En el caso de las escapadas, el coste variable recoge el aprovisionamiento de
alimentos y bebidas para los huéspedes: 60 € por persona y noche, para una media de 12,65
personas por escapada y dos noches, lo que da un coste de 1.518 € por escapada. En los
eventos, el coste variable es el catering de Agape 360° 90 € por persona para un aforo
medio de 20 personas, es decir, 1.800 € por evento. Lo importante es que el coste unitario
es el mismo en los tres escenarios: lo que cambia entre el pesimista, el realista y el optimista
no es cuanto cuesta cada servicio, sino cuantos se llegan a prestar.

Gastos fijos operativos

Los gastos fijos son los que La Santa Events tiene que asumir haya o no haya actividad ese
afio. El mayor de ellos es el alquiler de la finca, fijado en 15.000 € anuales como

14 Importes redondeados al euro para facilitar la lectura. El modelo en Excel trabaja con dos
decimales, por lo que en algunos totales puede aparecer una diferencia de uno o dos euros entre el
sumatorio visual y la cifra final (por ejemplo, 83.901 € en el documento frente a 83.900,95 € en el
Excel).
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arrendamiento de industria con la propiedad familiar, cifra que representa en torno al 8%
de los ingresos del escenario realista y que es coherente con el valor de mercado de la zona
(apartado 6.2). El personal eventual asciende a 10.496 €, tal y como se detalla en la Figura
26 del apartado 7.2, e incluye los refuerzos puntuales de limpieza, cocina y control de
accesos que se contratan para cada servicio, ya con la cuota patronal a la Seguridad Social
incluida. El presupuesto de marketing se mantiene en 2.500 € anuales, desglosados en la
Tabla 14 del apartado 4.4, una cifra contenida porque la comunicacion la gestionamos
internamente las socias. El resto de partidas (seguros, gestoria, suministros, CRM y
mantenimiento) suman 7.500 € adicionales y responden a precios de mercado para una
empresa de turismo rural en 2026, segtn lo recogido en el apartado 5.3. El total de gastos
fijos operativos asciende a 35.496 € anuales, y se mantiene igual en los tres afios y en los
tres escenarios.

Amortizaciones

La inversion inicial amortizable asciende a 2.900 €, repartida entre el equipamiento
complementario (1.500 €), la identidad de marca (600 €) y los gastos de constitucion de la
SL (800 €). El capital social de 3.000 € no forma parte de esta inversion, sino que es la
aportacion de los socios y se recoge en el patrimonio neto del balance, no como gasto.
Aplicando amortizacién lineal a cinco afos, la cuota anual es de 580 €, igual en los tres
escenarios y los tres afios. La Figura 27 a continuacion recoge de forma ordenada toda la
estructura de costes.

Figura 27. Presupuesto de costes de venta y gastos de explotacion de La Santa Events a

tres afos y en tres escenarios

Pesimista Realista Optimista

) Coste
A. Costes variables

unitario

Afiol | Ailo2 | Afo3 | Aol | Alo2 | Ailo3 | Aol | Alo2 | Aifio3

N*escapadas (fines de 15 17 20 22 28 35 28 38 51
semana)

N?eventos — 7 8 9 11 14 18 15 20 27

CV aprovisionamiento

escapadas 1.518

(60 €/pax/noche x 2 €/escapada
noches x pax medio)

22.770 | 25.806 | 30.360 | 33.396 | 42.504 | 53.130 | 42.504 | 57.684 | 77.418

CV catering eventos —

Agape 360° 1.800
(90 €/pax x 20 pax €/evento
medio/evento)

12.600 | 14.400 | 16.200 | 19.800 | 25.200 | 32.400 | 27.000 | 36.000 | 48.600
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|
Pesimista Realista Optimista
Coste

unitario

A. Costes variables

Anol | Afio2 | Afio3 | Afiol | Afio2 | Afio3 | Afiol | Afio2 | Afo3

Total costes variables 35.370 | 40.206 | 46.560 | 53.196 | 67.704 | 85.530 | 69.504 | 93.684 | 126.018

Nota: el coste unitario es idéntico en los tres escenarios. Solo varia el numero de servicios prestados.

B. Gastos fijos operativos

Alquiler de la finca (arrendamiento de industria) 15.000 §6.2

Personal eventual (limpieza, cocina refuerzo, control accesos) 10.496 §7.2 Figura 26
Marketing y herramientas digitales 2.500 §4.4 Tabla 14
Seguros (RC + continente + accidentes) 2.400 Mercado 2026
Gestoria / asesoria contable y fiscal 1.800 Mercado 2026
Suministros (luz, agua, gas) 1.500 §5.1

CRM vy herramientas de gestion 600 (S)rilsltizr:a feservas
Mantenimiento y pequefias reparaciones 1.200 §5.1

Igual los 3 aiios y los

Total gastos fijos operativos

3 escenarios

C. Amortizaciones (método lineal, vida util 5
afos)

Equipamiento complementario 1.500 5 afios 300 900

Identidad de marca 600 5 afos 120 360
Gastos de constitucion SL 800 5 afos 160 480

Total amortizacion anual

Nota: el capital social (3.000 €) no es un activo amortizable. Es la aportacion de los socios y figura en el patrimonio neto del

balance (apartado 6.1).

Fuente: elaboracion propia.
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8.2. Cuenta de resultados provisional a tres afios y en tres escenarios

La cuenta de resultados recoge de forma ordenada como se generan y se consumen los
ingresos de La Santa Events a lo largo de los tres primeros afios de actividad, en tres
escenarios posibles: pesimista, realista y optimista. La diferencia entre escenarios no esta
en el precio de los servicios ni en el coste unitario, que son iguales en los tres casos, sino
en el numero de escapadas y eventos que se llegan a prestar cada afio.

En el escenario realista, que es el de referencia, los ingresos pasan de 187.979 € en el afio
1 a304.189 € en el afio 3, con un crecimiento anual del 25%. El margen bruto se sitlia en
torno al 71,7% en los tres anos, lo que refleja una estructura de costes variables muy
controlada gracias al modelo de colaboracion con Agape 360° y al aprovisionamiento
propio de la finca. Una vez descontados los gastos fijos operativos (35.496 € anuales,
iguales en todos los escenarios), el EBITDA del afio 1 ya es positivo y alcanza los 99.287
€, lo que confirma que el negocio cubre sus costes con holgura desde el primer afio. Tras
aplicar las amortizaciones (580 € anuales), el resultado de explotacion o EBIT asciende a
98.707 €en el ano 1 y a 182.583 € en el afio 3.

El Impuesto de Sociedades se aplica al tipo reducido del 15% en los dos primeros afios,
por tratarse de una entidad de nueva creacion segun el articulo 29.1 de la Ley del Impuesto
sobre Sociedades, y al tipo general del 25% en el tercer afio. El resultado neto del ejercicio,
que es el beneficio que queda tras el impuesto, es de 83.901 € en el afo 1 en el escenario
realista y crece hasta los 136.937 € en el afio 3. Notese que el porcentaje sobre ingresos
baja ligeramente en el afio 3 respecto al afio 2 precisamente por el salto del tipo impositivo
del 15% al 25%, no porque el negocio pierda rentabilidad.

En el escenario pesimista, con 22 escapadas y 7 eventos menos al afio que en el realista,
el negocio sigue siendo rentable desde el primer afio, con un resultado neto de 43.852 €.
En el escenario optimista, el resultado neto del afio 3 supera los 216.803 €, con un margen
sobre ingresos cercano al 48%.

A la linea de ingresos extras se suma también los patrocinios web mencionados
anteriormente. Se trata de extras opcionales contratados por los clientes (clase de cocina
Le Cordon Bleu, visitas al Castillo de Oropesa y al Aula-Museo Abejas del Valle, golf en
Candeleda y servicios auxiliares de eventos) junto con los ingresos por acuerdos de
visibilidad web con esos mismos cuatro partners estratégicos, tal y como se describe en el
apartado 4.3. La Figura 28 recoge el detalle completo de la cuenta de resultados.

77



Figura 28. Cuenta de resultados provisional de La Santa Events a tres afios y en tres

escenarios.

Importes en euros (€) - IS: 15% arios 1 y 2 (entidad de nueva creacion, art. 29.1 LIS) /
25% ario 3 -+ P = Pesimista - R = Realista - O = Optimista

Pesimista

Realista

Optimista

Ao 1

44.200

52.000

Aiio 1

57.200

72.800

91.000

Ao 1

(=) CV escapadas (60

(+) Ingresos escapadas 39.000 72.800 98.800 132.600
(+) Ingresos eventos 66.150 | 75.600 | 85.050 | 103.950 | 132300 | 170.100 | 141.750 | 189.000 | 255.150
(*)  Ingresos extras Y | 1) g0 | 20305 | 23577 | 26829 | 34146 | 43.089 | 34950 | 47.154 | 63.414
patrocinios web

— Total ingresos 123.036 | 140.125 | 160.627 | 187.979 | 239.246 | 304.189 | 249.509 | 334.954 | 451.164

€/pax/noche x 2 noches x pax | (22.770) | (25.806) | (30.360) | (33.396) | (42.504) | (53.130) | (42.504) | (57.684) | (77.418)
medio)

(=) CV catering eventos —

Agape 360° (90 €/pax x 20 | (12.600) (14.400) | (16.200) | (19.800) | (25.200) | (32.400) | (27.000) | (36.000) | (48.600)
pax medio)

= Margen bruto 87.666 99.919 114.067 | 134.783 | 171.542 | 218.659 | 180.005 | 241.270 | 325.146
% sobre ingresos 71,3% 71,3% 71,0% 71,7% 71,7% 71,9% 72,1% 72,0% 72,1%

(-) Alquiler de la finca (15.000) | (15.000) | (15.000) | (15.000) | (15.000) | (15.000) | (15.000) | (15.000) | (15.000)
(-) Personal eventual (10.496) | (10.496) | (10.496) | (10.496) | (10.496) | (10.496) | (10.496) | (10.496) | (10.496)
() Marketing y herramientas | ) 500 | 5 500y | (2.500) | (2.500) | (2.500) | (2.500) | (2.500) | (2.500) | (2.500)
digitales

(-) Seguros (2.400) | (2400) | (2400) | (2.400) | (2.400) | (2.400) | (2.400) | (2.400) | (2.400)
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Pesimista Realista Optimista
Concepto
Afiol | Afio2 | Afio3 | Alol | Afio2 | Afio3 | Afiol | Afio2 | Afio3

(-) Gestoria / asesoria (1.800) | (1.800) | (1.800) | (1.800) | (1.800) | (1.800) | (1.800) | (1.800) | (1.800)
(-) Suministros (1.500) | (1.500) | (1.500) | (1.500) | (1.500) | (1.500) | (1.500) | (1.500) | (1.500)
~) CRM y herramientas d
(ge)sﬁén Y NCTamIentas €€ 1 600y | 600) | (600) | (600) | (600) | (600) | (600) | (600) | (600)
() Mantenimiento v |\ 5000 | (1200) | (1200) | (1200) | (1200) | (1200) | (1.200) | (1.200) | (1200)
reparaciones ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
= EBITDA 52170 | 64.423 | 78571 | 99.287 | 136.046  183.163  144.509 | 205.774 | 289.650
% sobre ingresos 424% | 460% | 489% | 52.8% | 569% | 602% | 57.9% | 614% | 64,2%
O Amortizacion | 200|300y | 300y | 300) | 300) | (300) | (300) | (300) | (300)
equipamiento (1.500 € +5)
) Amortizacién identidad
() Amortizacion identidad || )| o0 | 120y | 1200 | 1200 | @200 | (1200 | @200 | (120
de marca (600 € +5)
(—) Amortizacion  gastos
constitacion SL (800 € - 5) | (160 | (160) | (160) | (160) | (160) | (160) | (160) | (160) | (160)
= EBIT — Resultado de

» 51590 | 63.843 | 77.991 | 98707 | 135.466 | 182.583 | 143.929 | 205.194 | 289.070
explotaciéon
% sobre ingresos 41,9% 45,6% 48,6% 52,5% 56,6% 60,0% 57,7% 61,3% 64,1%
Tipo IS aplicable 15% 5% | 25% 15% 15% | 25% 15% | 15% | 25%
(-) Impuesto de Sociedades | (7.739) | (9.576) | (19.498) | (14.806) | (20.320) | (45.646) | (21.589) | (30.779) | (72.268)

= Resultado neto del

ejercicio

% sobre ingresos

43.852

35,6%

54.267

38,7%

58.493

36,4%

83.901

44,6%

115.146

48,1%

136.937

45,0%

122.340

49,0%

174.415

52,1%

216.803

48,1%

Fuente: elaboracion propia.
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8.3. Presupuesto de tesoreria a tres afios y en tres escenarios

El presupuesto de tesoreria muestra el movimiento real del dinero en La Santa Events:
cuanto entra, cuanto sale y cudnto queda en caja al final de cada afno. A diferencia de la
cuenta de resultados, aqui no aparecen las amortizaciones porque no suponen ningun pago
real, y el Impuesto de Sociedades se incluye en el afio en que efectivamente se paga, que
es el siguiente al que se genera el beneficio.

Para construir este presupuesto se han aplicado tres criterios que se mantienen iguales en
todos los escenarios. El primero es que todos los servicios se cobran por anticipado, por lo
que no hay ningun cliente que quede pendiente de pago. El segundo es que los proveedores
también se pagan en el momento, sin aplazamiento. El tercero es que el IS del afio 1 se
paga en el afo 2, el del afio 2 en el afio 3, y asi sucesivamente, que es como funciona en la
practica para una sociedad limitada.

El saldo con el que arranca la caja en el afio 1 es de 3.000 € en los tres escenarios. Este
importe viene de la diferencia entre lo que los socios aportan para poner en marcha el
negocio (5.900 € en total, entre capital social y aportaciones adicionales) y lo que se gasta
en la inversion inicial amortizable (2.900 €). Los 3.000 € que sobran quedan en la cuenta
corriente de la sociedad desde el primer dia.

En el escenario realista, la caja no para de crecer: empieza el afio 1 con 3.000 €, cierra ese
mismo afo con 102.287 € y llega al final del afo 3 con 386.370 €. El negocio genera mas
dinero del que gasta desde el primer ejercicio y no necesita pedir financiacién externa en
ningun momento. En el escenario pesimista el saldo al final del afio 3 sigue siendo muy
solido, con 180.849 €. En el optimista supera los 590.000 €.

Por ultimo, el saldo final de caja de cada afio coincide exactamente con la cifra de tesoreria
que aparece en el balance de situacion, lo que garantiza la coherencia entre los dos estados
financieros. La Figura 29 recoge el detalle completo del presupuesto de tesoreria.

Figura 29. Presupuesto de tesoreria de La Santa Events a tres afos y en tres escenarios

Importes en euros (€) - Cobro 100% anticipado - Pago proveedores al momento - IS
pagado en el ejercicio siguiente - P = Pesimista - R = Realista - O = Optimista

Pesimista Realista Optimista

Aiio 2 Aifio 3 Aiio 1 Afio 2 Aifio 3 Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3
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Saldo inicial de caja al

inicio del afio

Pesimista Realista Optimista
Aiio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 1 Aifio 2 Aifio 3 Aifio 1 Aifio 2 Aifio 3
3.000 55.170 | 111.855 | 3.000 102.287 | 223.527 | 3.000 147.509 | 331.694

Afio 1: saldo inicial = capital social no invertido en activos fijos (5.900 € financiacion — 2.900 € inversion amortizable = 3.000 €).
Afios 2y 3: saldo final del afio anterior.

Pagos  aprovisionamiento

Cobros escapadas 39.000 | 44200 | 52.000 | 57.200 | 72.800 | 91.000 | 72.800 | 98.800 | 132.600
Cobros eventos 66.150 | 75.600 | 85.050 | 103.950 | 132.300 | 170.100 | 141.750 | 189.000 | 255.150
Svte)Eros extras y pairocinios | 5 eec | 20325 | 23.577 | 26.820 | 34.146 | 43.089 | 34959 | 47.154 | 63414

Total cobros 123.036 | 140.125 | 160.627 | 187.979 | 239.246  304.189 | 249.509 | 334.954 | 451.164

csoapadas (22.770) | (25.806) | (30.360) | (33.396) | (42.504) | (53.130) | (42.504) | (57.684) | (77.418)
P teri \( —

808 calening evemtos T 15 600) | (14.400) | (16.200) | (19.800) | (25.200) | (32.400) | (27.000) | (36.000) | (48.600)
Agape 360°

Total pagos variables (35.370) | (40.206)  (46.560) | (53.196) | (67.704)  (85.530)  (69.504)  (93.684) (126.018)

Alquiler de la finca (15.000) | (15.000) | (15.000) | (15.000) | (15.000) | (15.000) | (15.000) | (15.000) | (15.000)
Personal eventual (10.496) | (10.496) | (10.496) | (10.496) | (10.496) | (10.496) | (10.496) | (10.496) | (10.496)
x;rz::g y herramientas | 5000 | 2500) | 2.500) | 2.500) | 2.500) | (2.500) | (2.500) | (2.500) | (2.500)
Seguros (2.400) | (2.400) | (2.400) | (2.400) | (2.400) | (2.400) | (2.400) | (2.400) | (2.400)
Gestoria / asesoria (1.800) | (1.800) | (1.800) | (1.800) | (1.800) | (1.800) | (1.800) | (1.800) | (1.800)
Suministros (1.500) | (1.500) | (1.500) | (1.500) | (1.500) | (1.500) | (1.500) | (1.500) | (1.500)
gcilt\:f,my heramientas de | (00| 600) | (600) | (600) | (600) | (600) | (600) | (600) | (600)
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|
Pesimista Realista Optimista

Concepto

Afo 1 Afio 2 Ao 3 Ao 1 Afio 2 Ao 3 Aiio 1 Afio 2 Afio 3

Mantenimiento y
1.2 1.2 1.2 1.2 1.2 1.2 1.2 1.2 1.2
reparaciones (1.200) | (1.200) | (1.200) | (1.200) | (1.200) | (1.200) | (1.200) | (1.200) | (1.200)

Total pagos fijos (35.496) | (35.496) | (35.496) | (35.496) | (35.496) | (35.496) | (35.496) | (35.496) | (35.496)

IS pagado en el ejercicio — (1.739) | (9.576) | — (14.806) | (20.320) | — (21.589) | (30.779)

Afio 1: no hay IS previo (no hubo actividad en el aiio 0). Afio 2: paga el IS devengado en el aiio 1. Afio 3: paga el IS devengado en
el aiio 2.

= Flujo de caja neto del | o) 1,0 | o685 | 68.995 | 99287 | 121240 | 162.843 | 144.509 | 184.185 | 258.871

ejercicio

= Saldo final de caja (=

| 55.170 111.855 | 180.849 | 102.287 | 223.527 | 386.370 | 147.509 | 331.694 | 590.565
Tesoreria en el Balance)

Fuente: elaboracion propia.

8.4. Balance de situacion a tres afios y en tres escenarios

El balance de situacion recoge la foto financiera de La Santa Events al cierre de cada afio:
qué tiene la empresa (activo), como se financia lo que tiene (patrimonio neto y pasivo) y si
ambos lados cuadran. Por construccion, el activo siempre tiene que ser igual al patrimonio
neto mas el pasivo, y asi ocurre en los nueve casos que se presentan.

El active de La Santa Events es muy sencillo porque el modelo de negocio no requiere
grandes inversiones en instalaciones ni maquinaria. El activo no corriente recoge los
activos amortizables: los 2.900 € de inversion inicial (equipamiento, identidad de marca y
gastos de constitucion), que van perdiendo valor cada afio a razén de 580 €, hasta quedar
en 1.160 € netos al final del afio 3. El activo corriente es practicamente todo caja, que crece
de forma constante porque el negocio cobra por anticipado y no tiene clientes pendientes
de pago. En el escenario realista, la caja pasa de 102.287 € al cierre del afio 1 a 386.370 €
al cierre del afio 3, y coincide exactamente con el saldo final del presupuesto de tesoreria
del apartado 8.3.

En el patrimonio neto se recogen los 3.000 € de capital social aportado por los seis socios
y los 2.900 € de aportaciones adicionales, que se mantienen igual todos los afios. A estos
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se suman dos partidas de resultados que conviene distinguir bien: el resultado acumulado
de ejercicios anteriores, que en el afio 1 es cero porque la empresa acaba de empezar, y el
resultado del ejercicio en curso, que coincide exactamente con el resultado neto de la cuenta
de pérdidas y ganancias del apartado 8.2. Esta separacion es importante porque permite ver
con claridad cuénto ha ganado la empresa en cada afio concreto y cudnto acumula desde
que abrio.

El pasivo es unicamente el IS a pagar, es decir, la deuda fiscal que se genera en cada
ejercicio y que se liquidara al afo siguiente. No hay deuda bancaria ni ningun otro pasivo
porque el negocio se financia integramente con recursos propios. La Figura 30 recoge el
balance completo a tres afios y en los tres escenarios.

Figura 30. Balance de situacion de La Santa Events a tres afios v en tres escenarios

Importes en euros (€) - P = Pesimista - R = Realista - O = Optimista - Caja = Saldo
final Tesoreria - Resultado ejercicio = Resultado neto P&G

|
Pesimista Realista Optimista

Concepto

Afio 1 | Afio 2 Afio 3 Aiio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 1 Afio 2 Afio 3

ACTIVO

Inmovilizado bruto
(equipamiento, identidad de | 2.900 | 2.900 2.900 2.900 2.900 2.900 2.900 2.900 2.900
marca y constitucion SL)

(—) Amortizacion acumulada

(530 €/io) (580) | (1.160) | (1.740) | (580) | (1.160) | (1.740) | (580) | (1.160) | (1.740)

Total activo no corriente (neto) 2.320 | 1.740 1.160 2.320 1.740 1.160 2.320 1.740 1.160

Tesoreria (caja y bancos) =
saldo final del presupuesto de | 55.170 | 111.855 | 180.849 | 102.287 | 223.527 | 386.370 | 147.509 | 331.694 | 590.565
tesoreria

Total activo corriente 55.170 | 111.855 | 180.849 | 102.287 | 223.527 | 386.370 | 147.509 | 331.694 | 590.565

TOTAL ACTIVO 3.595 | 182.009 ‘ 104.607 ‘ 225.267 | 387.530 | 149.829 | 333.434
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Pesimista Realista Optimista

Concepto

Afio 1 | Afio 2 Afio 3 Ao 1 Afio 2 Afio 3 Aiio 1 Afio 2 Afio 3

PATRIMONIO NETO Y PASIVO

Capital social (6 socios X 500 €) | 3.000 | 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000

Aportaciones socios adicionales

2.900 | 2.900 2.900 2.900 2.900 2.900 2.900 2.900 2.900
(cuenta 118)

Resul !
esultado  acumulado de | 43852 | 98.118 | — 83.901 | 199.047 | — 122.340 | 296.755
ejercicios anteriores (afio 1 =0)

Resultado del ejercicio =
resultado neto de la cuenta de | 43.852 | 54.267 | 58.493 | 83.901 | 115.146 | 136.937 | 122.340 | 174.415 | 216.803
P&G

Total patrimonio neto 49.752 | 104.018 | 162.511 | 89.801 | 204.947 | 341.884 | 128.240 | 302.655 | 519.457

|
IS a pagar (deuda fiscal —se | ;35 | g s76 | 19408 | 14.806 | 20320 | 45.646 | 21589 | 30.779 | 72.268

liquida el afio siguiente)

Total pasivo corriente 7.739 | 9.576 19.498 | 14.806 | 20.320 | 45.646 | 21.589 | 30.779 | 72.268

v’ Verificacién: Activo — (Patrimonio neto + Pasivo) = 0 en los nueve casos - Caja del balance = Saldo final de

tesoreria - Resultado del ejercicio = Resultado neto de P&G

Fuente: elaboracion propia.

8.5. Ratios de balance y de cuenta de resultados

Los ratios financieros ayudan a entender los resultados de La Santa Events de una forma
mas clara que los nimeros solos. Se han calculado tres grupos: ratios de rentabilidad, que
miden cuanto gana la empresa en relacion con lo que ingresa o con lo que tiene; ratios de
liquidez, que indican si la empresa puede hacer frente a sus pagos a corto plazo; y ratios de
solvencia, que muestran en qué medida depende de deuda externa para funcionar.

En cuanto a la rentabilidad, el margen bruto se mantiene estable alrededor del 71-72% en
los tres afios y en los tres escenarios, lo que confirma que el coste de cada escapada y cada

84



evento esta bien ajustado. El margen EBITDA mejora cada afio porque los ingresos crecen
mientras los gastos fijos se quedan igual: en el escenario realista pasa del 52,8% en el afio
1 al 60,2% en el afio 3. El margen neto baja un poco en el afio 3 en todos los escenarios,
pero no porque el negocio vaya peor, sino porque el tipo del Impuesto de Sociedades sube
del 15% al 25% a partir de ese afio. El ROE y el ROA son muy altos en el afio 1 porque la
empresa aun es pequefia y tiene poco patrimonio acumulado; a medida que van creciendo
los beneficios retenidos, estos ratios bajan, lo cual es normal y esperado en cualquier
negocio que arranca bien.

En cuanto a la liquidez, el ratio supera las 6,8 veces en el peor caso y llega a las 11,7 veces
en el mejor. Esto significa que por cada euro que debe pagar a corto plazo, La Santa Events
tiene entre 7 y 12 euros disponibles en caja. La unica deuda a corto plazo es el IS del
gjercicio anterior pendiente de liquidar, ya que no hay préstamos bancarios ni pagos
aplazados a proveedores.

En cuanto a la solvencia, mas del 85% del activo estd financiado con recursos propios en
todos los escenarios y afios. El endeudamiento es minimo y corresponde unicamente a la
deuda fiscal. Esto es coherente con un proyecto que arranca sin financiacion externa y que

genera caja positiva desde el primer dia, tal y como se refleja en el presupuesto de tesoreria
del apartado 8.3. La Figura 31 recoge el detalle completo de los ratios.

Figura 31. Ratios financieros de La Santa Events a tres anos y en tres escenarios.

P = Pesimista - R = Realista - O = Optimista - El escenario realista es el de referencia

|
Ratio de rentabilidad Férmula Pesimista Realista Optimista

|
Aiio 1

Margen bruto Margen bruto / Ingresos 71,3% | 71,3% | 71,0% | 71,7% | 71,7% | 71,9% | 72,1% | 72,0% | 72,1%
Margen EBITDA EBITDA / Ingresos 42,4% | 46,0% | 48,9% | 52,8% | 56,9% | 60,2% | 57.9% | 61,4% | 64.2%
Margen neto Resultado neto / Ingresos | 35,6% | 38,7% | 36,4% | 44,6% | 48,1% | 45,0% | 49,0% | 52,1% | 48,1%
ROE — Rentabilidad sobre | Resultado ~ meto /1 gg 1o | 590 | 360% | 93.4% | 56,2% | 40,1% | 95.4% | 57.6% | 41.7%
fondos propios Patrimonio neto
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Ratio de rentabilidad Férmula Pesimista Realista Optimista

Aol | Aflo2 | Afio3 | Afiol | Afio2 | Ailo3 | Afiol | Afio2 | Afo3

I |
ROA~— Rentabilidad sobre | ppp) 4 ivo total 89,7% | 56,2% | 42,9% | 94,4% | 60,1% | 47,1% | 96,1% | 61,5% | 48,9%

activos

El ROE y el ROA bajan progresivamente porque el patrimonio neto y el activo crecen con la acumulacion de beneficios, mientras que el resultado
crece a menor ritmo (efecto del salto de IS al 25% en aiio 3). Siguen siendo muy elevados en los tres escenarios.

e , Pasi
Ratio de liquidez ctivo corriente / Pasivo | oy |y o0 Lo | 6ox | 11,0x | 85x | 6.8x | 10.8x | 8.2x
corriente

Un ratio superior a Ix indica que la empresa puede atender sus deudas a corto plazo sin dificultad. El tinico pasivo corriente es el IS a pagar del
ejercicio. Los valores muy elevados reflejan que practicamente todo el activo es caja y no hay deuda bancaria.

Ratio de autonomia financiera ii:l‘momo neto [ ACVO | o6 500 | 91,6% | 893% | 85.8% | 91,0% | 88,2% | 85.6% | 90.8% | 87.8%

Ratio de endeudamiento E:Z‘)V" total / Patrimonio |\ co | g 200 | 12,0% | 16,5% | 99% | 13.4% | 168% | 102% | 13.9%

Una autonomia financiera superior al 85% en todos los escenarios confirma que La Santa Events se financia casi en su totalidad con recursos propios.
El endeudamiento es muy reducido y corresponde exclusivamente a la deuda fiscal (IS a pagar), sin ningiin préstamo bancario.

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de la cuenta de resultados (Figura 28) y el
balance de situacion (Figura 30).

8.6. Umbral de rentabilidad

Para calcular el umbral de rentabilidad de La Santa Events se parte de los costes fijos totales
recogidos en el apartado 8.1: los gastos fijos operativos ascienden a 35.496 € anuales y la
amortizacion anual es de 580 €, lo que da unos costes fijos totales de 36.076 €. El margen
de contribucion, que se mantiene estable en torno al 71,7% en el escenario realista, permite
calcular el punto muerto de la siguiente forma:

Umbral de rentabilidad = 36.076 €/ 0,717 = 50.315 €

Esto equivale aproximadamente a 8 fines de semana de escapada y 3 eventos al afio en el
mix del escenario realista, un nivel muy por debajo del escenario pesimista, que ya parte
de 123.036 € en el ano 1. La Figura 32 recoge este andlisis en los tres escenarios,
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confirmando que en todos ellos los ingresos previstos superan con holgura el punto muerto
desde el primer ejercicio.

Figura 32. Umbral de rentabilidad de La Santa Events a tres anos v en tres escenarios.

Concepto Aol Afo2 Afo3 Anol Ano2 Afno3 Afol Afo2 Afo3

Costes fijos

36.076 = 36.076 = 36.076 @ 36.076 = 36.076 @ 36.076 36.076 = 36.076 = 36.076
totales (€)

Margen de

contribucion | 71,25%  71,31%  71,01% 71,70% 71,70% 71,88% @ 72,14% | 72,03% | 72,07%
(%0)

Umbral de
rentabilidad 50.633 | 50.593 50.804 50.315 50.315  50.191 50.009 50.085 @50.057

©

Ingresos
reales 123.036  140.125 160.627 187.979 239.246 304.189 249.509 334.954 451.164
previstos (€)

Marg.e n de 72.403  90.049 109.823 137.664 188.931 254.074 199.500 284.869 401.107
seguridad (€)

Margen de

seguridad 58,8% 64,3% @ 68,4%  73,2% 79,0% @ 83,5% 79,9% | 85,1% @ 88,9%
(%)

Importes en euros (€).

Costes fijos totales = Gastos fijos operativos (35.496 €) + Amortizacion anual (580 €) =36.076 €.
Umbral de rentabilidad = Costes fijos totales / Margen de contribucion.

Margen de contribucion (%) = 1 — (Costes variables / Ingresos totales).

Margen de seguridad (€) = Ingresos reales previstos — Umbral de rentabilidad.

Margen de seguridad (%) = Margen de seguridad (€) / Ingresos reales previstos.

P = Pesimista - R = Realista - O = Optimista.

Fuente: elaboracion propia.
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8.7. Analisis de viabilidad
Los numeros del plan financiero confirman que La Santa Events es un proyecto viable, y
lo es en los tres escenarios planteados, no solo en el mas favorable.

El negocio genera beneficios desde el primer afio. En el escenario realista, el resultado neto
del afio 1 es de 83.901 €, y crece hasta los 136.937 € en el afio 3. En el escenario pesimista,
incluso con menos escapadas y menos eventos de los previstos, el beneficio del afio 1 sigue
siendo de 43.852 €. Esto se debe principalmente a que la estructura de costes es muy ligera:
no hay personal fijo en némina, los costes variables crecen solo cuando hay actividad, y
los gastos fijos se mantienen en 35.496 € anuales independientemente del volumen.

En cuanto a la caja, el negocio no necesita financiacion externa en ningiin momento.
Arranca con 3.000 € y cierra el afio 1 con mas de 102.000 € en el escenario realista y con
mas de 55.000 € incluso en el pesimista. Al final del afio 3, la tesoreria supera los 386.000
€ en el escenario realista. No hay deuda bancaria en ningin escenario ni en ningun afo.

El umbral de rentabilidad, desarrollado en el apartado 8.6, se sitia en torno a los 50.315 €,
lo que equivale a cubrir aproximadamente 8 fines de semana de escapada y 3 eventos al
afno. Por encima de ese nivel, todo lo que se ingresa contribuye al beneficio. En el escenario
pesimista, los ingresos previstos practicamente triplican ese umbral, lo que da un margen
de seguridad amplio frente a posibles imprevistos o un arranque mas lento de lo esperado.

En definitiva, La Santa Events es un negocio rentable desde el primer dia, sin deuda y con

capacidad para absorber desviaciones importantes en la demanda sin comprometer su
viabilidad.

9. CUADRO DE MANDO INTEGRAL Y MATRIZ DE RIESGOS

9.1. Cuadro de Mando Integral

Para hacer seguimiento de los aspectos clave del negocio durante el primer afio, La Santa
Events adopta el Cuadro de Mando Integral desarrollado por Kaplan y Norton (1992),
estructurado en cuatro perspectivas: financiera, clientes, procesos internos y aprendizaje y
crecimiento. Cada indicador tiene fijado un objetivo realista ,el de referencia, alineado con
el escenario base del apartado 8.2, un objetivo optimista y un umbral de alarma a partir del
cual habria que revisar la estrategia. El seguimiento es trimestral y recae en las socias
gestoras, que son quienes tienen visibilidad directa sobre la operativa, las reservas y las
cuentas del negocio.

Desde la perspectiva financiera, los indicadores de referencia son los ingresos totales
(187.979 € en el afo 1), el resultado neto (83.901 €), el margen bruto (71,7%) y el saldo de
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caja al cierre del ejercicio, que debe superar los 100.000 €. Estos cuatro indicadores son
suficientes para detectar de forma temprana cualquier desviacion relevante respecto al plan.

Desde la perspectiva de clientes, lo que mas importa en el afio 1 es llegar a una ocupacion
minima de 26 fines de semana de escapada y 14 eventos, mantener una valoracion media
por encima de 8,5 sobre 10 y conseguir que al menos un 20% de los clientes repita o
recomiende activamente. La recomendacion es el canal de captacion principal de La Santa
Events, por lo que la satisfaccion del cliente no es un objetivo secundario sino una
condicion de viabilidad del modelo.

Desde la perspectiva de procesos internos, se controla el tiempo de respuesta a consultas
(menos de 24 horas), la tasa de conversion de leads a reservas confirmadas (objetivo del
40%) y la desviacion entre el coste real y el presupuestado. Este ultimo indicador es
especialmente relevante en el afio 1, cuando la operativa todavia se esta ajustando y los
imprevistos tienen mas probabilidad de aparecer.

Por ultimo, desde la perspectiva de aprendizaje y crecimiento, se fijan objetivos de
actividad en redes sociales, incorporacion de nuevos partners y al menos una accion de
mejora interna a lo largo del ano. Son los indicadores que mas tarde se traducen en
resultados financieros y de cliente, pero que conviene monitorizar desde el principio para
no perder el ritmo de construccion de marca. La Figura 33 recoge todos los indicadores
con sus tres niveles de referencia.

Figura 33. Cuadro de Mando Integral de La Santa Events (afio 1).

<
Financiera Ingresos totales ano | Socias 187.979 € 220.000 123.036
- 1 gestoras ﬁ €
1 >
Resultado neto afio 1 | 2138 83001 ¢ | 000001 _4sesre
gestoras €
Soci
Margen bruto (%) | Do >71.7% | >74% < 65%
gestoras
i 1 > >
S'aldo ~de caja al | Socias 100.000 130.000 <30.000 €
cierre ano 1 gestoras € €
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. Ocupacién Socias
Clientes N > 26 fds > 32 fds < 16 fds
- escapadas (fds/afio) | gestoras
N° eventos | Socias > 14 | > 18
. N <9 eventos
realizados (afio 1) gestoras eventos eventos
NPS / wvaloracién | Socias
. >85/10 >92/10 '<7.,0/10
media clientes gestoras
Tasa de repeticidén | Socias
) >20% >35% <10%
clientes gestoras
Procesos Tiempo de respuesta | Socias
SADLERDS P D <24h <6h > 48 h
internos a consultas gestoras
Incidencias Socias
o <1 0 >3
operativas/mes gestoras
Reservas Socias
- I > 40% >55% <25%
confirmadas / leads | gestoras
Coste real vs. coste | Socias Desviacion | Desviacion | Desviacion
previsto gestoras <5% <2% > 10%
Aprendizaje Nuevos .
Socias
Y partners/proveedores estoras >2 >4 0
crecimiento @ afo 1 £esiotas
Accmn‘es - de | Socias >4 >3 <1
comunicacion/mes gestoras - - -
Seguidores Socias
; >1.500 >3.000 <500
Instagram (cierre al) | gestoras
Formaciones o | Socias N N
. ) >lalafio ([ >2alafio |0
mejoras internas gestoras

Fuente: elaboracion propia a partir de Kaplan y Norton (1992).
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9.2. Matriz de Riesgos

Para La Santa Events, los principales riesgos se agrupan en cuatro categorias: operativos,
comerciales, financieros y normativos. Para cada uno se valora la probabilidad de que
ocurra y el impacto que tendria sobre el negocio, lo que determina su nivel de riesgo y la
prioridad con la que hay que gestionarlo.

Los riesgos mas criticos para el afio 1 son la dependencia de proveedores Unicos , tanto
Agape 360° en catering y Crescente en formacion, y un arranque més lento de lo esperado
en reservas. Ambos tienen probabilidad media-alta y un impacto directo sobre los ingresos.
Para el primero, la medida preventiva es identificar proveedores alternativos desde el
primer trimestre, aunque sin romper la relacion actual. Para el segundo, el margen de
seguridad del 58,8% calculado en el apartado 8.6 da margen suficiente para aguantar un
afo 1 por debajo del objetivo sin entrar en pérdidas. La rotacion de personal de apoyo y los
imprevistos operativos en la finca (averias, condiciones meteorologicas adversas) son
riesgos con probabilidad media pero impacto contenido, dado que la estructura de costes
es flexible y no hay personal fijo en nomina mas alla de los guardeses. La Figura 34 recoge
la matriz completa con todos los riesgos identificados, su valoracién y las medidas de
respuesta previstas.

Figura 34. Matriz de riesgos de La Santa Events.

“m

Dependencia de proveedor unico
de catering (Agape 360°)

Operativo Media Alto

Medida: Identificar al menos un proveedor alternativo antes de cerrar el afio 1. Formalizar el acuerdo con
Agape 360° por escrito. - Responsable: Socias gestoras

Dependencia de proveedor tinico

. Media Medio MEDIO-ALTO
de formacion (Crescente)

Operativo

Medida: Mapear consultoras alternativas para formacion corporativa a medida que el negocio crezca. Crescente
se mantiene como prioritario por el valor diferencial que aporta. - Responsable: Socias gestoras

. Averia o incidencia técnica en la . .
Operativo .. . . Media Medio MEDIO
finca (suministros, instalaciones)
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Medida: Mantenimiento preventivo semestral. Fondo de reserva en tesoreria para imprevistos. Los guardeses
actian como primer nivel de respuesta. *+ Responsable: Guardeses / Socias gestoras

Condiciones meteorologicas

Operativo Media Medio MEDIO

adversas durante un evento

Medida: Protocolo de contingencia con espacios cubiertos habilitados. Clausula de reprogramacion en los
contratos de reserva. - Responsable: Socias gestoras

Rotacion o falta de disponibilidad

Medi Baj BA
del personal de apoyo eventual oilk ajo JO

Operativo

Medida: Red de colaboradores eventuales identificados con antelacion. La estructura sin personal fijo reduce
el impacto econdmico. - Responsable: Socias gestoras

Arranque mas lento de lo previsto:
Comercial reservas por debajo del escenario = Media Alto ALTO
pesimista

Medida: El umbral de rentabilidad (50.315 €) estd muy por debajo del escenario pesimista (123.036 €). Activar
captacion directa desde el primer trimestre. - Responsable: Socias gestoras

Comercial Falta df: reconocimiento de marca Alta Medio MEDIO-ALTO
en el afio 1

Medida: Estrategia de contenido en Instagram y LinkedIn desde el lanzamiento. Apoyarse en la red de
contactos de las socias para los primeros clientes. * Responsable: Socias gestoras

Entrada de nuevos competidores

Comercial ..
similares en la zona de Gredos

Baja Medio BAJO

Medida: Consolidar reputacion y fidelizacion desde el inicio. La exclusividad de la finca familiar es una ventaja
dificil de replicar. - Responsable: Socias gestoras

Inflacion que encarece costes
Financiero operativos (catering, suministros, = Alta Medio MEDIO-ALTO
mantenimiento)

Medida: Revision anual de precios con proveedores. Contratos con Agape 360° con clausula de revision de
tarifa. La estructura variable permite trasladar parte del incremento al precio. - Responsable: Socias gestoras

. . Desviacién en la inversion inicial . .
Financiero Baja Medio BAJO
respecto al presupuesto
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Medida: La inversion (14.900 €) se financia integramente con recursos propios. Sin deuda bancaria, una
desviacion moderada no compromete la viabilidad. - Responsable: Socias gestoras

Cambios en la normativa de uso
Normativo del suelo rural o licencias @ Baja Alto MEDIO
turisticas en CLM

Medida: Asesoria juridica especializada en turismo rural desde el inicio. Registro en el Registro de Turismo
de Castilla-La Mancha y seguimiento de cambios normativos. - Responsable: Asesoria juridica

Incumplimiento de normativa
Normativo medioambiental o de seguridad en = Baja Alto MEDIO
eventos

Medida: Revision del cumplimiento normativo antes del primer evento. Las placas solares y la gestion de
residuos ya estan alineadas con los requisitos actuales. - Responsable: Socias gestoras

Prob. = Probabilidad (Alta / Media / Baja) - Impacto (Alto / Medio / Bajo) - Nivel = combinacioén de ambos factores.

Fuente: elaboracion propia.

10. CONCLUSION

La Santa Events nace de una idea sencilla: aprovechar una finca familiar excepcional en
plena naturaleza para ofrecer algo que cada vez mas gente busca y que pocos espacios
saben dar, una experiencia completa, privada y con alma propia. Este trabajo ha
demostrado que esa idea tiene sentido, que hay mercado para ella y que es viable
financieramente.

El analisis del sector confirma que el turismo rural en Espafia no para de crecer. Las
estancias en alojamientos rurales aumentaron un 30,1% en abril de 2025 respecto al afio
anterior (INE, 2025), el gasto medio por persona crecid un 7,6% en 2024 (E1 Confidencial
Digital, 2025) y el 69% de los viajeros espaioles apuesta activamente por destinos de
naturaleza y pueblos pequefios (Travellyze, 2025). La Santa Events no compite en un
mercado saturado: se posiciona en el punto de union entre el turismo rural y el segmento
premium, un nicho con demanda creciente y poca oferta especializada en la zona de
Gredos.

Lo que aporta este proyecto va mas alla del negocio en si. Para los clientes, supone tener
acceso a un espacio donde desconectar de verdad, celebrar los momentos importantes o
trabajar en equipo en un entorno que no se parece a ningun hotel ni sala de reuniones. Para
la familia promotora, es la forma de poner en valor un patrimonio que ya existe y de
convertirlo en un proyecto profesional sostenible. Y para el entorno, representa una apuesta
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por el desarrollo econémico local, trabajando con proveedores de la zona y atrayendo
visitantes con capacidad de gasto.

Desde el punto de vista financiero, el proyecto es rentable desde el primer dia sin necesidad
de endeudamiento. En el escenario realista, el beneficio neto del afio 1 es de 83.901 € y
crece hasta los 136.937 € en el afio 3. Incluso en el escenario mas conservador, el negocio
genera 43.852 € de beneficio neto en el afo 1. El umbral de rentabilidad estd muy por
debajo de cualquier escenario planteado, lo que da un margen de seguridad amplio para un
proyecto en fase de arranque. Todos los objetivos planteados al inicio del trabajo han
quedado cubiertos: se ha disefiado el modelo de negocio, analizado el mercado y la
competencia, definido la estrategia de marketing, operaciones, recursos humanos y
fiscalidad y elaborado el plan financiero completo con sus herramientas de seguimiento.

Lineas futuras de crecimiento

El plan presentado en este trabajo cubre los tres primeros afos, pero el proyecto tiene
recorrido para crecer en varias direcciones. La mas clara, si los eventos funcionan bien y
la demanda lo justifica, seria dar el salto a celebraciones de mayor escala como bodas. Es
una linea de negocio que encaja de forma natural con lo que ya ofrece la finca ,exclusividad,
entorno, catering, coordinacion y que tiene un ticket medio muy superior al de cualquier
otro evento del catalogo actual.

Otra idea que se esta valorando es aprovechar las semanas de verano en las que la finca no
esté alquilada para organizar un campamento de verano para nifios. La finca retine ya todos
los ingredientes para ello: los caballos, el acceso al rio Tiétar para actividades acuaticas, el
espacio al aire libre y el entorno natural. Seria una forma de darle uso al recinto en
temporada alta sin depender exclusivamente del alquiler por grupos.

En cuanto a las escapadas, el catdlogo de actividades ird creciendo con el tiempo a medida
que se vaya viendo qué valoran mas los clientes y qué funciona mejor en cada temporada.
La finca tiene mucho potencial para seguir incorporando experiencias nuevas sin perder el
caracter tranquilo y exclusivo que la define.

Limitaciones del trabajo

Este trabajo tiene también algunas limitaciones que conviene reconocer. La prevision de
ventas se basa en una encuesta de 142 respuestas difundida principalmente a través de redes
sociales y WhatsApp, lo que introduce un sesgo de seleccion: los encuestados son en su
mayoria personas del entorno cercano, no una muestra representativa del mercado
potencial. Las proyecciones financieras parten de hipotesis razonadas pero no contrastadas
con datos reales de operacion, ya que el negocio todavia no ha arrancado. Los costes de
personal eventual y de mantenimiento son estimaciones que podrian desviarse en la
practica, especialmente en el primer afio. Por ultimo, el andlisis de competidores se ha
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construido a partir de informacion publica disponible, sin acceso a datos internos de las
fincas analizadas, lo que limita la precision del benchmarking. Estas limitaciones no
invalidan las conclusiones del trabajo, pero si sefialan los aspectos que habra que revisar y
ajustar una vez el proyecto esté en marcha y se disponga de datos reales.
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11. DECLARACION DE USO DE HERRAMIENTAS DE IA
Declaracion de Uso de Herramientas de Inteligencia Artificial Generativa en
Trabajos Fin de Grado

ADVERTENCIA: Desde la Universidad consideramos que ChatGPT u otras herramientas
similares son herramientas muy utiles en la vida académica, aunque su uso queda siempre
bajo la responsabilidad del alumno, puesto que las respuestas que proporciona pueden no
ser veraces. En este sentido, NO esta permitido su uso en la elaboracion del Trabajo fin de
Grado para generar codigo porque estas herramientas no son fiables en esa tarea. Aunque
el codigo funcione, no hay garantias de que metodologicamente sea correcto, y es altamente
probable que no lo sea.

Por la presente, yo, Ana Michavila, estudiante de ADE E2 de la Universidad Pontificia
Comillas al presentar mi Trabajo Fin de Grado titulado "La Santa Events", declaro que he
utilizado la herramienta de Inteligencia Artificial Generativa ChatGPT u otras similares de
IAG de codigo so6lo en el contexto de las actividades descritas a continuacion [el alumno
debe mantener solo aquellas en las que se ha usado ChatGPT o similares y borrar el resto.
Si no se ha usado ninguna, borrar todas y escribir “no he usado ninguna”]:

1. Brainstorming de ideas de investigacion: Utilizado para idear y esbozar posibles
areas de investigacion.

2. Referencias: Usado conjuntamente con otras herramientas, como Science, para
identificar referencias preliminares que luego he contrastado y validado.

3. Metoddlogo: Para descubrir métodos aplicables a problemas especificos de
investigacion.

4. Constructor de plantillas: Para disenar formatos especificos para secciones del
trabajo.

5. Corrector de estilo literario y de lenguaje: Para mejorar la calidad lingiiistica y
estilistica del texto.

6. Generador previo de diagramas de flujo y contenido: Para esbozar diagramas
iniciales.

7. Sintetizador y divulgador de libros complicados: Para resumir y comprender
literatura compleja.

8. Generador de datos sintéticos de prueba: Para la creacion de conjuntos de datos
ficticios.

9. Generador de encuestas: Para disefiar cuestionarios preliminares.

Afirmo que toda la informacién y contenido presentados en este trabajo son producto de
mi investigacion y esfuerzo individual, excepto donde se ha indicado lo contrario y se han
dado los créditos correspondientes (he incluido las referencias adecuadas en el TFG y he
explicitado para que se ha usado ChatGPT u otras herramientas similares). Soy consciente
de las implicaciones académicas y éticas de presentar un trabajo no original y acepto las
consecuencias de cualquier violacion a esta declaracion.
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Fecha: 31 de mayo de 2026

Firma:

12. BIBLIOGRAFIA

Abejas del Valle. (s.f.). Aula-Museo Abejas del Valle. Recuperado el 29 de abril de 2026,
Aula Museo Abejas del Valle

Agape 360° Catering & Eventos. (s. f.). Contacto. Recuperado el 29 de abril de 2026, de
Agape 360° — Catering & Eventos

Argiielles, P. (s. f.). Paula Argiielles — Fashion Photographer. Instagram. (8) Instagram

Banco de Espafia. (2023). Informe anual 2023. Informe Anual 2023 - Banco de Espafia

BCD M&E. (2024). ;Por qué celebrar eventos en entornos rurales?
https://www.bcdme.es/celebrar-eventos-entornos-rurales/

BOE. (2023). Normativa sobre regulacion del suelo y actividades turisticas. Medidas
urgentes sobre el régimen urbanistico de las viviendas de uso turistico

BOE. (2010). Real Decreto Legislativo 1/2010, de 2 de julio, por el que se aprueba el
texto refundido de la Ley de Sociedades de Capital. Boletin Oficial del Estado, num. 161,
de 3 de julio de 2010. BOE-A-2010-10544 Real Decreto Legislativo 1/2010, de 2 de
julio, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley de Sociedades de Capital.

BOE. (2014). Ley 27/2014, de 27 de noviembre, del Impuesto sobre Sociedades. Boletin
Oficial del Estado, num. 288, de 28 de noviembre de 2014. BOE-A-2014-12328 Ley
27/2014, de 27 de noviembre, del Impuesto sobre Sociedades.

Candeleda Golf. (s. f.). Campo de golf en Avila. Recuperado el 29 de abril de 2026, de
Golf Candeleda

97


https://www.abejasdelvalle.com/
https://agape360.com/
https://www.instagram.com/paulaarguellesg/
https://www.bde.es/wbe/es/publicaciones/informes-memorias-anuales/informe-anual/informe-anual-2023.html
https://www.bcdme.es/celebrar-eventos-entornos-rurales/
https://laadministracionaldia.inap.es/noticia.asp?id=1238545
https://laadministracionaldia.inap.es/noticia.asp?id=1238545
https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2010-10544
https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2010-10544
https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2014-12328
https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2014-12328
https://www.golfcandeleda.com/

Castillo de Oropesa. (s. f.). Parador y monumento historico. Recuperado el 29 de abril de
2026, de Puntos de interés para visitar en Oropesa - Turismo Oropesa

Click 10 Fotografia. (s. f.). Servicios de fotografia y video para eventos. Madrid
Photography Studio | Click10 Fotografia

Costco. (s. f.). Costco Espania. Recuperado el 13 de mayo de 2026, de Home | Costco
Spain

Crescente. (2026). Quiénes somos. Recuperado de Quiénes somos — Crescente

Deloitte. (2024). Travel and hospitality industry outlook. Travel Archives | Consumer
Edge

PwC y CEHAT. (2025). Smart Observatory de la industria hotelera — Temporada
Primavera 2025. Smart Observatory de la industria hotelera - Primavera 2025

Echale. (2026). Qué es Meta Ads en 2026: ;realmente lo necesitas? Recuperado de
https://echale.es/blog/que-es-meta-ads/

Economipedia. (s. f.). Analisis PESTEL ;Qué es el analisis PESTEL? Estructura, factores
y ventajas

El Confidencial Digital. (2025, 24 de enero). El gasto en turismo rural aumento un 7,6 %
en 2024, segun EscapadaRural.
https://www.elconfidencialdigital.com/articulo/actualidad/gasto-turismo-rural-aumento-
76-2024-escapadarural/20250124114216915503.html

Europa Press. (2022, 26 de mayo). El turismo de lujo en Espariia tiene un valor de 25.000
millones y supone el 26 % de los ingresos del sector.
https://www.europapress.es/turismo/nacional/noticia-turismo-lujo-espana-tiene-valor-
25000-millones-supone-26-ingresos-sector-20220526120954.html

Forbes. (2023). La apuesta por la sostenibilidad, el turismo de negocios y la IA:
tendencias destacadas del turismo para 2024. La apuesta por la sostenibilidad, el turismo
de negocios y la A, tendencias destacadas del turismo para 2024 - Forbes Espafa

Hays. (2024, 22 de febrero). Una de cada tres empresas espaiiolas va a invertir en
programas de formacion en 2024.https://www.hays.es/sala-de-prensa/notas-de-
prensa/content/empresas-espa%C3%B1olas-invierten-en-programas-de-formacion-2024

Hostinger. (2026). ;Cuanto cuesta un hosting en 2026? Recuperado de
https://www.hostinger.com/es/tutoriales/cuanto-cuesta-un-hosting

HubSpot Spain. (2023, 8 de noviembre). Matriz EFI: qué es, para qué sirve, como se
crea y ejemplos. Matriz EF1: qué es, para qué sirve, como se crea y ejemplos

98


https://www.turismoropesatoledo.es/puntos-de-interes-oropesa
https://www.click10.net/
https://www.click10.net/
https://www.costco.es/
https://www.costco.es/
https://crescente.es/quienes-somos
https://www.consumeredge.com/resources/tag/travel/?utm_term=travel%20industry%20report&utm_campaign=Search_Corporate&utm_source=bing&utm_medium=cpc&hsa_acc=4353012362&hsa_cam=485651286&hsa_grp=1236951649756859&hsa_ad=&hsa_src=o&hsa_tgt=kwd-77309823187633:loc-170&hsa_kw=travel%20industry%20report&hsa_mt=p&hsa_net=bing&hsa_ver=3&msclkid=84e9942948f018fb2e25fde8c8969771&utm_content=Travel%20Data
https://www.consumeredge.com/resources/tag/travel/?utm_term=travel%20industry%20report&utm_campaign=Search_Corporate&utm_source=bing&utm_medium=cpc&hsa_acc=4353012362&hsa_cam=485651286&hsa_grp=1236951649756859&hsa_ad=&hsa_src=o&hsa_tgt=kwd-77309823187633:loc-170&hsa_kw=travel%20industry%20report&hsa_mt=p&hsa_net=bing&hsa_ver=3&msclkid=84e9942948f018fb2e25fde8c8969771&utm_content=Travel%20Data
https://www.pwc.es/es/publicaciones/turismo/smart-observatory-primavera-2025.html#:~:text=PwC%20y%20la%20Confederaci%C3%B3n%20Espa%C3%B1ola%20de%20Hoteles%20y,por%20el%20aumento%20del%20gasto%20medio%20por%20turista.
https://echale.es/blog/que-es-meta-ads/
https://economipedia.com/definiciones/analisis-pestel.html
https://economipedia.com/definiciones/analisis-pestel.html
https://www.elconfidencialdigital.com/articulo/actualidad/gasto-turismo-rural-aumento-76-2024-escapadarural/20250124114216915503.html?utm_source=chatgpt.com
https://www.elconfidencialdigital.com/articulo/actualidad/gasto-turismo-rural-aumento-76-2024-escapadarural/20250124114216915503.html?utm_source=chatgpt.com
https://www.europapress.es/turismo/nacional/noticia-turismo-lujo-espana-tiene-valor-25000-millones-supone-26-ingresos-sector-20220526120954.html?utm_source=chatgpt.com
https://www.europapress.es/turismo/nacional/noticia-turismo-lujo-espana-tiene-valor-25000-millones-supone-26-ingresos-sector-20220526120954.html?utm_source=chatgpt.com
https://forbes.es/ultima-hora/385398/la-apuesta-por-la-sostenibilidad-el-turismo-de-negocios-y-la-ia-tendencias-destacadas-del-turismo-para-2024/
https://forbes.es/ultima-hora/385398/la-apuesta-por-la-sostenibilidad-el-turismo-de-negocios-y-la-ia-tendencias-destacadas-del-turismo-para-2024/
https://www.hays.es/sala-de-prensa/notas-de-prensa/content/empresas-espa%C3%B1olas-invierten-en-programas-de-formacion-2024?utm_source=chatgpt.com
https://www.hays.es/sala-de-prensa/notas-de-prensa/content/empresas-espa%C3%B1olas-invierten-en-programas-de-formacion-2024?utm_source=chatgpt.com
https://www.hostinger.com/es/tutoriales/cuanto-cuesta-un-hosting
https://blog.hubspot.es/marketing/matriz-efi?utm_source=chatgpt.com

IONOS. (2026). Hosting web profesional desde 1 €/mes y dominio .es. Recuperado de
https://www.ionos.es/dominios/es-dominio

INE (2025). Encuesta de Ocupacion en Alojamientos de Turismo Rural. Resultados
anuales 2024.
https://www.ine.es/dyngs/INEbase/es/operacion.htm?c=Estadistica_C&cid=1254736176
963 &menu=resultados&idp=1254735576863

INE_(2025, mayo 30). Encuesta de ocupacion en alojamientos turisticos extrahoteleros.
https://www.ine.es/dyngs/Prensa/EOAT0425.htm

INE (2026). Indice de Precios de Consumo (IPC). Marzo 2026.
https://www.ine.es/dyngs/INEbase/es/operacion.htm?c=Estadistica C&cid=1254736176
802&menu=ultiDatos&idp=1254735976607

Kaplan, R. S., & Norton, D. P. (1992). The balanced scorecard: Measures that drive
performance. Harvard Business Review, 70(1), 71-79. Recuperado de
https://hbr.org/1992/01/the-balanced-scorecard-measures-that-drive-performance-2

Kim, W. C. & Mauborgne, R. (2005). Blue Ocean Strategy: How to Create Uncontested
Market Space and Make the Competition Irrelevant. Harvard Business School Press.

Makro. (s. f.). Makro Espaiia — Mayorista profesional. Recuperado de Makro:
distribucién a hosteleria. Compra online o en tienda

Marriott Bonvoy. (2025). 2025 Ticket to Travel.
https://tecnohotelnews.com/2024/1 1/informe-ticket-to-travel-marriot/

McKinsey & Company. (2024). State of the consumer 2024. Think you know what
consumers want? Think again. | McKinsey

McKinsey & Company. (2024). The state of tourism and hospitality 2024. The state of
tourism and hospitality in 2024 | Travel | McKinsey & Company

Ministerio de Industria, Comercio y Turismo. (2023). Ministerio de Industria y Turismo -
Estrategia de Turismo Sostenible de Espafia 2030

Mundo Contabilidad. (2025). Indicadores KPI: ;Qué son? ;Qué tipos hay? ;Como se
miden? Recuperado de https://mundocontabilidad.es/diccionario-de-contabilidad/kpi/

Organizacion Mundial del Turismo (OMT). (2024). Tecnologia turismo digital: guia
completa. Recuperado de https://touragencyapp.com/tecnologia-turismo-digital-guia-

completa/

Osterwalder, A., & Pigneur, Y. (2010). Business model generation: A handbook for
visionaries, game changers, and challengers. Wiley. Recuperado de
https://www.wiley.com/en-

us/Business+Model+Generation%3 A+A+Handbook+for+Visionaries%2C+Game+Chang
ers%2C+and+Challengers-p-9780470876411

99


https://www.ionos.es/dominios/es-dominio
https://www.ine.es/dyngs/INEbase/es/operacion.htm?c=Estadistica_C&cid=1254736176963&menu=resultados&idp=1254735576863
https://www.ine.es/dyngs/INEbase/es/operacion.htm?c=Estadistica_C&cid=1254736176963&menu=resultados&idp=1254735576863
https://www.ine.es/dyngs/Prensa/EOAT0425.htm?utm_source=chatgpt.com
https://www.ine.es/dyngs/INEbase/es/operacion.htm?c=Estadistica_C&cid=1254736176802&menu=ultiDatos&idp=1254735976607
https://www.ine.es/dyngs/INEbase/es/operacion.htm?c=Estadistica_C&cid=1254736176802&menu=ultiDatos&idp=1254735976607
https://hbr.org/1992/01/the-balanced-scorecard-measures-that-drive-performance-2?utm_source=chatgpt.com
https://www.makro.es/
https://www.makro.es/
https://tecnohotelnews.com/2024/11/informe-ticket-to-travel-marriot/
https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-insights/think-you-know-what-consumers-want-think-again?utm_source=chatgpt.com
https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-insights/think-you-know-what-consumers-want-think-again?utm_source=chatgpt.com
https://www.mckinsey.com/industries/travel/our-insights/the-state-of-tourism-and-hospitality-2024
https://www.mckinsey.com/industries/travel/our-insights/the-state-of-tourism-and-hospitality-2024
https://turismo.gob.es/es-es/estrategia-turismo-sostenible/paginas/index.aspx
https://turismo.gob.es/es-es/estrategia-turismo-sostenible/paginas/index.aspx
https://mundocontabilidad.es/diccionario-de-contabilidad/kpi/?utm_source=chatgpt.com
https://touragencyapp.com/tecnologia-turismo-digital-guia-completa/
https://touragencyapp.com/tecnologia-turismo-digital-guia-completa/
https://www.wiley.com/en-us/Business+Model+Generation%3A+A+Handbook+for+Visionaries%2C+Game+Changers%2C+and+Challengers-p-9780470876411
https://www.wiley.com/en-us/Business+Model+Generation%3A+A+Handbook+for+Visionaries%2C+Game+Changers%2C+and+Challengers-p-9780470876411
https://www.wiley.com/en-us/Business+Model+Generation%3A+A+Handbook+for+Visionaries%2C+Game+Changers%2C+and+Challengers-p-9780470876411

Porter, M. (1979). How competitive forces shape strategy. Harvard Business Review. The
Explainer: Porter's Five Forces - HBR Video

Statista. (2023). Digitalizacion del sector turistico. Digitalization of the travel industry -
statistics & facts | Statista

Statista Research Department. (2024). Global tourism industry — statistics & facts. Travel
and tourism worldwide - statistics & facts | Statista

StartUs Insights. (2025). Consumer behavior trends 2026. Recuperado de Consumer
Behavior Trends 2026 | StartUs Insights

ThePowerMBA. (2025). 5 fuerzas de Porter: analisis de las fuerzas competitivas de una
empresa. https://www.thepowermba.com/es/blog/las-5-fuerzas-de-porter

Travellyze / Hopscotch Tourism. (2025). El turismo rural gana fuerza en Espainia: el 69%
de los viajeros apuesta por pueblos pequenos. TecnoHotel.
https://tecnohotelnews.com/2025/03/turismo-rural-gana-fuerza-espana/

13. ANEXOS
Anexo I. Entrevista a Pablo Sada — Crescente

Entrevistado: Pablo Sada | Crescente
Fecha: Primavera 2026 | Duracion: ~30 minutos
Contexto del proyecto

Estoy haciendo mi TFG en ICADE sobre La Santa Events, una finca familiar en Oropesa
de Toledo que quiero convertir en espacio para eventos y escapadas. Una de las ideas es
poder ofrecer a las empresas que vengan también formacion o team building con Crescente.
Quiero entender bien como funcionaria eso en la practica para incluirlo en el plan de
negocio.

1. ;Qué tipo de empresas suelen pediros retiros o jornadas fuera de la oficina?

Respuesta: De todo tipo... pero principalmente empresas familiares y empresas
corporativas con proposito.

2. (Soléis trabajar en vuestras instalaciones o os adaptais a lo que necesite el cliente?
Habéis hecho algo fuera alguna vez?
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Respuesta: Ambas, hemos organizado eventos en la Universidad Francisco de Vitoria (con
la que tenemos una amplia relaciéon) y también hemos organizado eventos en las
instalaciones del cliente. Nos podemos adaptar bastante en ese sentido.

2b. ;Veriais viable hacerlo en un sitio como La Santa, o eso cambiaria mucho como
trabajais?

Respuesta: Sin duda, por lo que conocemos la Santa, consideramos que es un espacio
idéneo para este tipo de eventos, porque reune muchas caracteristicas importantes:
comodo, espacioso, elegante, en medio de la naturaleza, jaislado... mejor imposible!
Especialmente destacable lo de espacioso, ya que cuenta con un gran comedor y terraza
para comidas y eventos mas sociales, asi como una gran nave para la realizacion de
dinamicas, talleres, formaciones, etc.

3. ;Como suele ser una jornada: cuanto dura, cuanta gente, como lo estructurais?

Respuesta: Aqui no hay nada fijo, nos adaptamos bastante a lo que busca / necesita el
cliente. Pero una jornada tipo/standard seria parecido a una jornada laboral... 4 horas antes
de comer (con un descanso entre medias) y 4 horas después de comer (con un descanso
entre medias). Solemos hacer bloques sesiones de 90-120 minutos, pero luego todo lo
adaptamos siempre.

4. ;Con cuanto tiempo necesitais saber los detalles del cliente para prepararlo bien?

Respuesta: Aqui aplica la regla de cuanto mas mejor. Pero podriamos decir que con una
antelacion como minimo de 2 semanas seria suficiente para conocer bien lo que el cliente
busca / necesita, hacer una propuesta acorde y montar todo lo necesario para que salga de
manera perfecta.

5. (Como lo hariais econdmicamente, os pagaria la empresa directamente a vosotros
o iria todo junto con el precio de la finca?

Respuesta: Para Crescente seria indistinto, podemos facturar al cliente directamente o a la
Santa. Dependeria principalmente del tipo de acuerdo/alianza al que lleguemos con la
Santa, si somos un proveedor puntual facturariamos directamente al cliente, pero si somos
socios/aliados podriamos facturar a la Santa o a través de una sociedad conjunta constituida
para esta actividad econdmica en concreto.

6. Viéndola como la conoces, ;crees que La Santa encaja con el tipo de cliente que
busca Crescente para este tipo de cosas?

Respuesta: Sin duda, y como deciamos en la pregunta 2b), nos parece un lugar idilico. El
tipo de empresas con la que trabajamos busca una experiencia aportante por un lado, pero
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exclusiva por otro. La Santa aporta, por los motivos recogidos antes, todos los requisitos
que busca un empresario/directivo cuando piensa

Anexo II. Entrevista a Pedro Sanchez-Cuerda — Agape 360° Catering & Eventos

Entrevistado: Pedro Sanchez-Cuerda | Socio-Director Agape 360° Catering & Eventos
Fecha: Primavera 2026 | Duracion: ~30 minutos

Contexto del proyecto

Estoy elaborando mi TFG en ICADE sobre el plan de negocio de La Santa Events, una
finca familiar cerca de Oropesa de Toledo que quiero convertir en un espacio para
escapadas de fin de semana y eventos exclusivos (celebraciones privadas, corporativos,
shootings). Agape 360° aparece como proveedor de catering de referencia, ya con
experiencia real en la finca, y quiero incluir en el plan como funcionaria esta colaboracion
de forma estable.

1. De lo que ya habéis hecho en La Santa, ;qué funcioné bien y qué cambiarias para
la proxima vez?

Respuesta: En los eventos que, hecho en La Santa, funcion6 bien. Para otras ocasiones,
abundaria quizés, en equipo de frio y congelacion, y repaso de menaje, cristaleria, vajilla,
manteleria y mobiliario, para que haya todo lo necesario en La Santa, para el numero de
comensales que se desee servir.

2. Cuando trabajdis en una finca que no es vuestra, ;qué traéis vosotros y qué
necesitais que tenga el sitio?

Respuesta: Habitualmente nosotros llevamos todo, el espacio en el que servimos el catering
nos proporciona un espacio suficiente por tamafio para poder trabajar comodamente, con
facil acceso para camiones, que tenga campana de extraccion de humos para poder freir,
agua potable, y se agradece si cuenta con zona de camara de frio y congelacion, asi como
mesas de trabajo y zona de vestuario y aseo para el personal que acuda al evento.

Si el espacio, como es el caso de La Santa, cuenta con una cocina montada y los utiles
necesarios para poder realizar el catering, Tales como vajilla, cristaleria menaje,
manteleria, hornos, freidoras y resto de utiles, hace que todo pueda ser més econémico, al
no tener que desplazar todo ese material hasta la finca.

3. ;Con cuanto tiempo de antelacion necesitais saber que hay un evento? ;Y de cuinta
gente minimo y maximo soléis encargaros?

102



Respuesta: En cuanto al tiempo, deberia saberse con al menos 10 o 15 dias de antelacion y
habitualmente para no menos de 100/150 personas. Si la cantidad de personas es menor, el
costo del menu suele subir al tener que repartir los costos fijos de desplazamiento entre
menos comensales.

4. (A partir de qué tamaiio o tipo de evento recomendariais meter un equipo de
catering externo en lugar de tirar con la cocina del sitio?

Respuesta: A partir de 25/30 comensales aproximadamente.

5. ({Como prefeririais que fuera el acuerdo econémico: precio por persona, tarifa fija
por evento, o algo mixto?

Respuesta: Creo que la mejor formula seria una cantidad mixta, en la que se plantease un
costo fijo por el desplazamiento hasta la Santa, y luego el costo del menu a realizar.

6. En general, ;ves que esto puede funcionar bien entre La Santa y Agape? ;Qué
necesitarias de mi parte?

Respuesta: Si se organiza bien previamente, para reducir al méaximo los costes de
desplazamiento, para que sea sencillo el servicio y rentable para ambas partes. También se
podia explorar la opcion, sobre todo para grupos pequefios, de asesorar desde Agape a un
equipo de la zona de La Santa, para que con formacion previa, pudiesen realizar los eventos
pequefios en su totalidad, contando con todo lo necesario en la finca y con un disefio de los
menus adecuados para que pudiesen realizarse con agilidad y facilidad. Esto provocaria un
gasto mucho menor para La Santa, mayor rentabilidad y agilidad para realizar los eventos.
En este caso, habria también que contar con una uniformidad propia en la santa para el
equipo de sala y cocina que realizase el servicio.

Anexo III. Modelo financiero

A continuacidn, se recogen las principales tablas del modelo financiero de La Santa Events.
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LA SANTA EVENTS — INVERSION INICIAL Y FINANCIACION (ANO 0)

Texto azul = inputs | Texto negro = formulas | TFG §8.1

A. INVERSION INICIAL (desembolso tnico antes de abrir)
| Concepto [ _mporte(§ | _Tipo | Fuente/Nota |

5:t‘s;:"zrgg;rzggfﬁg;a”° (cuberteria, vajlla, ropa 1.500| Amortizable |TFG §5.3 — vida dtil 5 aftes

Identidad de marca (logotipo, papeleria, imprenta) 600/ Amortizable | Disefio grafico externo. Mercado 2026
Desarrollo web - Amortizable |Asumido internamente por socios. TFG §4.2.3
Gastos de constitucion SL (notaria + RM + gestoria) 800, Amortizable |MNotaria ~400€ + RM ~150€ + gestoria ~250€

Eguipamiento 1 Marca 600 + Web 0 + Co 800 = 2.

El capital social {3.000 €) NO es un coste ni un activo amortizable. Es la aportacion de los socios que financia la inversién — aparece en Palrimonio Neto del Balance,

B. FINANCIACION DE LA INVERSION INICIAL
|___Importe () | %total |

Capital social (6 socios x 500 €) 3.000 50,8% Desembolso minimo legal — Art. 4 LSC. TFG §6.1
Aportaciones socios adicionales (¢/118) 2.900 49,2% Fondos propios por encima del minimo. TFG §6.1
Deuda bancaria - - Sin financiacion externa. TFG §5.3

5.900 100,0%
v’ Verificacion: Financiacion total — Inversion amortizable — excedente en caja = 0 3.000
— La diferencia de 3.000 € es el SALDO INICIAL DE CAJA (capital social no invertido en activos fijos)

C. GASTOS FIJOS OPERATIVOS ANUALES (referencia para Cuenta de Resultados)

Concepto Importe anual (€) Fuente / Nota

Alguiler finca (arrendamiento de industria) 15.000 Fijo TFG §6.2 — ~8% slingresos realista

Personal eventual 10.496 Fijo TFG §7.2 Figura 26

Marketing y herramientas digitales 2.500 Fijo TFG §4.4 Tabla 14 (web 350+anuncios 650+reserva 1.500)
Seguros (RC + continente + accidentes) 2.400 Fijo Paliza turismo rural. Mercado 2026

Gestoria [ asesoria contable y fiscal 1.800 Fijo Gestoria pyme. Mercado 2026

Suministros (luz, agua, gas) 1.500 Fijo Estimacion conservadora. Placas solares. TFG §5.1

CRM y herramientas de gestion 600 Fijo CRM basico + sistema reservas online

Mantenimiento y pequefias reparaciones 1.200 Fijo Estimacion conservadora. TFG §5.1

35.496

D. AMORTIZACIONES (5 afios, lineal)
Activo Coste total (€) Amortizacién anual (€)

Equipamiento complementario 1.500 5 300
Identidad de marca 600 5 120
Gastos de constitucion SL 800 5 160

2.900 580
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DE INGRESOS Y COSTES VARIABLES A 3 ANOS

TFG §4.3/§8.1 | P = Pesimista | R = Realista | O = Optimista | Costes variables: misma coste unitario en todos los escenarios; volumen varia

Pesimista Realista Optimista
| Concepo | Aot | AdRc2 | Afe3 | Aot | Afe2 | Afie3 | Afot | Afe2 | Afo3 |
Escapadas (n° fines de semana) 15 17 20 22 28 35 28 38 51
Eventos (n° eventos) 7 8 9 11 14 18 15 20 27
Tasa de crecimiento anual 15% 25% 35%
2. TICKET MEDIO PONDERADO (€ por servicio — tico en los 3 escenarios)
Ticket medio escapadas (€/fin de semana) 2.600 2.600 2.600 2.600 2.600 2.600 2.600 2.600 2.600
Ticket medio eventos corporativos/privados (€/evento) 9.450] 9.450 9.450] 9.450 9.450 9.450 9.450 9.450 9.450
:sg:;i?a?xtra por comisiones y web (€/escapada o evento con 813 813 813 813 813 813 813 813 813
3.INGRESOS._______________ |
Ingresos escapadas [n® x ticket €2.600] 39.000] 44.200 52.000 57.200 72.800 91.000 72.800 98.800 132.600
Ingresos eventos [n°  ticket €9.450] 66.150 75.600 85.050 103.950 132.300 170.100 141.750 189.000 255.150
Ingresos extras y patrocinios web [€813 x (esc+ev)] 17.886 20.325 23.577 26.829 34.146 43.089 34.959 47.154 63.414

pa 1.518
Ca unitario/evento Agape ) €x20 pax med 1.800
- " .
fes)cg;"azz;‘;"'s"’”am'em“ escapadas [1.518€/escapada x n (22.770) (25.806) (30.360) (33.396) (42.504) (53.130) (42.504) (57.684) (77.418)
_ ; — o 0
gv)egt‘:,:]a‘e”"g aventos — Agape 360° [1.800€/evento * n (12.600) (14.400) (16.200) (19.800)  (25.200) (32.400) (27.000) (36.000) (48.600)
(35.370) 206) (46.560) (53.196) (67.704) (85.530) (69.504) (03.684)]  (126.018)
MARGEN BRUTO [Ingresos + CV] 87.666 99.919 114.067 134.783 171.542 218.659 180.005 241.270 325.146
% Margen bruto sfingresos 71,3% 71,3% 71,0% 71,7% 71.7% 71,9% 72,1% 72,0% 721%
LA SANTA EVENTS ENTA DE RESU 0S PROVISIONAL A 3 ANOS (3 ESCENARIOS)
Importes en € | 1S: 15% afos 1-2 (entidad nueva creacion arl. 29.1 LIS) / 25% afo 3 | TFG §8.2
Pesimista Realista Optimista
. comcepo | Ano1 | A2 | Ano3 [ Anc1 | Afc2 | Ano3 [ A1 | Ado2 | Ado3 |
1. INGRESOS
(+) Ingresos escapadas 39.000 44.200 52.000 57.200 72.800 91.000 72.800 98.800 132.600
(+) Ingresos eventos 66.150 75.600 85.050 103.950 132.300 170.100 141.750 189.000 255.150
(+) Ingresos extras y patrocinios web 17.886 20.325 23.577 26.829 34.146 43.089 34.959 47.154 63.414

2. COSTES VARIABLES [coste unitario fijo, varia el volumen]

(-) CV escapadas [60€/pax/inoche % 2 noches * pax ponderado] (22.770) (25.808) (30.360) (33.396) (42.504) (53.130)! (42.504) (57.684) (77.418)

(-) CV eventos Agape 360° [90€/pax x 20 pax medio/evento] (12.600) (14.400) (16.200) (19.800) (25.200) (32.400) (27.000) (36.000) (48.600)

MARGEN BRUTO [Ingresos + Costes vari: 87.666 99.919 114.067 134.783 171.542 218.659 180.005 241.270 325.146

% sobre ingresos 71.3% 71.3% 71,0% 71.7% 71.7% 71.9% 72,1% 72,0% 72,1%

3. GASTOS FIJOS OPERATIVOS [independientes del volumen uales en los 3 escenarios]

(-) Alquiler finca (arrendamiento de industria) (15.000)! (15.000) (15.000) (15.000) (15.000)! (15.000) (15.000)! (15.000) (15.000)

(-) Personal eventual (10.496) (10.496) (10.496) (10.496) (10.496) (10.496) (10.496) (10.4986) (10.4986),

(-) Marketing y herramientas digitales (2.500) (2.500) (2.500) (2.500) (2.500) (2.500) (2.500) (2.500) (2.500)

(-) Seguros (RC + continente + accidentes) (2.400) (2.400) (2.400) (2.400) (2.400) (2.400) (2.400) (2.400) (2.400),

(-) Gestoria / asesorfa contable y fiscal (1.800) (1.800) (1.800) (1.800) (1.800) (1.800) (1.800) (1.800) (1.800),

(-) Suministros (luz, agua, gas) (1.500) (1.500) (1.500) (1.500) (1.500) (1.500) {1.500) (1.500) (1.500)

(-) CRM y herramientas de gestion (600) (600} (600) (600) (600) (600) (600) (600) (600)

(-) Mantenimiento y pequefias reparaciones (1.200) (1.200) (1.200) (1.200) (1.200) (1.200) (1.200) (1.200) (1.200)

EBITDA [Margen Bruto + Gastos Fijos] 52.170 64.423 78.571 99.287 136.046 183.163 144.509 205.774 289.650

% sobre ingresos 42.4% 46,0% 48,9% 52,8% 56,9% 60,2% 57,9% 61,4% 64,2%

4. AMORTIZACIONES [2.900€ amortizable + 5 afios lineal = 580€/afio]

() Amortiz. equipamiento [1.500€ + 5] (300) (300) (300) (300) (300) (300) (300) (300) (300)

() Amortiz. identidad de marca [600€ + 5] (120) (120) (120) (120) (120) (120) (120) (120) (120)

(-) Amortiz. gastos constitucién [800€ + 5] (160) (160) (160) (160) (160) (160); (160) (160) (160)

(580) (580) (580) (580) (580) (580) (580) (580) (580)

EBIT — Resultado de Explotacién [EBITDA + Amortizaciones] 51.590 63.843 77.991 98.707 135.466 182.583 143.929 205.194 289.070

% sobre ingresos 41,9% 45,6% 48,6% 52,5% 56,6% 60,0% 57,7% 61,3% 64,1%

5. IMPUESTO DE SOCIEDADES [solo si EBIT > 0; tipo 15% afios 1-2 / 25% afio 3]

Tipo IS aplicable 15% 15% 25% 15% 15% 25% 15% 15% 25%

(=) Impuesto de Sociedades [EBIT  tipo IS, si EBIT > 0] (7.739) (9.576) (19.498) (14.806) (20.320) (45.646) (21.589) (30.779) (72.268)
43.852 54.267 58.493| 83.901 115.146 136.937 122.340 174.415 216.803

% sobre ingresos 35.6% 38.7% 36,4% 44,6% 48,1% 45,0% 49,0% 52,1% 48,1%
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LA SANTA EVENTS — PRESUPUESTO DE TESORERIA A 3 ANOS (3 ESCENARIOS)

Cobro 100% anticipado - Pago proveedores al momento - IS pagado en ejercicio siguiente - TFG §8.3

Pesimista Realista Optimista
. cComcepto | Afo1 | Afo2 | A3 | Afo1 | Afo2 | Afo3 | Afo1 | Afc2 | Afo3 |
Saldo inicial de caja al inicio del afio 3.000 55.170 111.855 3.000 102.287 223.527 3.000 147.509 331.694
Cobros escapadas 39.000 44.200 52.000 57.200 72.800 91.000 72.800 98.800 132.600
Cobros eventos 66.150 75.600 85.050 103.950 132.300 170.100 141.750 189.000 255.150
Cobros extras y patrocinios web 17.886 20.325 23.577 26.829! 34.146 43.089 34.959 47.154 63.414
123.036 140.125 160.627 187.979 239.246| 304.189 249.509 334.954 451.164
C. PAGOS VARIABLES

Pagos aprovisiohamiento escapadas (22.770) (25.806) (30.360) (33.396) (42.504) (53.130) (42.504) (57.684) (77.418)
Pagos catering eventos — Agape 360° (12.600) (14.400) (16.200) (19.800) (25.200) (32.400) (27.000) (36.000) (48.600)
(35.370) (40.206) (46.560) (53.196)| (67.704) (85.530) (69.504) (93.684) RECKEEN

D. PAGOS FIJOS OPERATIVOS
Alquiler finca (15.000) (15.000) (15.000) (15.000) (15.000) (15.000) (15.000) (15.000) (15.000)
Personal eventual (10.496) (10.496) (10.496) (10.496) (10.496) (10.496) (10.496) (10.496) (10.496)
Marketing y herramientas (2.500) (2.500) (2.500) (2.500) (2.500) (2.500) (2.500) (2.500) (2.500)
Seguros (2.400) (2.400) (2.400) (2.400) (2.400) (2.400) (2.400) (2.400) (2.400)
Gestoria / asesoria (1.800) (1.800) (1.800) (1.800) (1.800) (1.800) (1.800) (1.800) (1.800)
Suministros (1.500) (1.500) (1.500) (1.500) (1.500) (1.500) (1.500) (1.500) (1.500)
CRM y herramientas de gestion (600) (600) (600) (600) (600) (600) (600) (600) (600)
0) ) 1 ) 00)
) ) )

E. PAGO IS (del ejercicio anterio ago diferido al afio siguiente)
IS pagado (IS del afic anterior — afio 1: no hay IS previo) (9.576) - (14.806) (20.320) - (21.589) (30.779)

F. FLUJO DE CAJA Y SALDO FINAL

68.995 99.287 121.240 162.843 144.509 184.185

55.1TIJ| 111.855| 180.849| 102.287| 223.527| 386.370| 147.50! | 331.694|

LA SANTA EVENTS — BALANCE DE SITUACION A 3 ANOS (3 ESCENARIOS)

TFG §8.4 | Caja = Saldo final Tesoreria | Resultado Ejercicio = R Neto P&G | Ri A lado = suma ejercicios anteriores
Pesimista Realista Optimista
| Concepo | Aie1 [ A2 | AGe3 [ Ado1 | Afc2 | Afo3 | Afiot [ Aoz | Afo3 |

A1 ACTIVO NO CORRIENTE

Inmovilizado bruto (equipamiento + identidad de marca + constitucion) 2.800 2.900 2.900 2.900 2.900 2.900 2.900 2.900 2.900
(-) Amortizacion acumulada [580€/afic * afios transcurridos] (580) (1.160) (1.740) (580) (1.160) (1.740) (580) (1.160) (1.740)
Total activo no corriente (neto) 2.320 1.740 1.160 2.320 1.740 1.160 2.320 1.740 1.160

A2 ACTIVO CORRIENTE
Tesoreria (caja y bancos) — IGUAL al Saldo Final de Caja del

Presupuesto de Tesoreria 55.170 111.855 180.849 102.287 223.527| 386.370 147.509 331.694 590.565

Total activo corriente 55.170 111.855 180.849 102.287 223.527 386.370 147.509 331.694. 590.565
| 57.490| 113.595| 182.009| 104.607| 225.267| 387.530| 149.829| 333.434| 591.725

PATRIMONIO NETO Y PASIVO

B.1 PATRIMONIO NETO

Capital social [6 socios x 500€] 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000

Aportaciones socios adicionales (cuenta 118) 2.900 2.900 2.900 2.900) 2.900 2.900 2.900 2.900 2.900

Resultado acumulado ejercicios anteriores [Afio1=0; Afio2 =

Rdo.E} Afiot: Ao 3 = RLO_EJ_MDHMoz] L - 43.852 98.118 - 83.901 199.047 - 122.340 296.755

s;z‘"ad" sl sferciclo — KUAL al Reaultado Neto de la Guenta de 43.852 54.267 58.493 83.901 115.146 136.937 122.340 174.415 216.803

Total patrimonio neto 49.752 104.018 162.511 89.801 204.947 341.884 128.240 302.655 519.457

B.2 PASIVO CORRIENTE

IS a pagar (deuda fiscal del ejercicio — se liquida el afio siguiente) 7.738 9.576 14.806 20.320 45.646 21.589 30.779 72.268

Total pasivo corriente 7.739 9.576 14.806 20.320 45.646 21.589 30.779 72.268

57.490 113.595| 104.607| 225.267| 387.530|

VERIFICACION DE CUADRE [Activo — (PN + Pasivo) debe ser 0 en todos los escenarios]

Activo - (PN + Pasivo) = debe ser 0 - - - - - R R d 3
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