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Resumen: Este proyecto trata sobre una aplicación que muestra un museo virtual al 

aire libre que permite conocer los aspectos patrimoniales más relevantes de cada 

municipio a través de la inteligencia artificial generativa y realidad aumentada. 

Abstract: This project is about an application that shows a virtual open-air museum 

that allows to know the most relevant heritage aspects of each municipality through 

generative artificial intelligence and augmented reality. 
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1. RESUMEN EJECUTIVO 

1.1 Elevator Pitch 

Adó es un museo al aire libre que convierte el entorno urbano en una experiencia 

cultural envolvente mediante la realidad aumentada y la inteligencia artificial 

generativa. A través de una aplicación móvil, los visitantes exploran la historia y el 

patrimonio de los municipios de manera autoguiada. Así, se distingue por incluir a la 

comunidad local en la creación de contenidos, promoviendo el sentido de identidad y 

la participación activa en la historia del territorio. De esta manera, se fundamenta en 

conceptos de economía circular, reduciendo el impacto ambiental y aprovechando los 

recursos disponibles del entorno urbano. A corto plazo, Adó busca establecerse en la 

isla de Tenerife con el objetivo de ganar visibilidad en el sector turístico y afianzar su 

funcionamiento para expandirse a otros destinos. 

1.2. Resumen ejecutivo  

Este proyecto expone el plan empresarial de Adó, una compañía enfocada en la 

valorización del patrimonio local a través de tecnología de realidad aumentada e 

inteligencia artificial generativa. Se describe el análisis del entorno, el modelo de 

negocio CANVAS y la estructura operativa, tanto interna como externa. Se detalla el 

avance técnico de la aplicación, la generación de contenidos interactivos, la estrategia 

de marketing y comunicación, así como el sistema de administración y evaluación del 

servicio. Por último, se presenta la estructura económica, los procesos legales y el 

calendario de ejecución desde la creación hasta la inauguración al público.  
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2. DESCRIPCIÓN DE LA IDEA DE NEGOCIO 

El presente proyecto, denominado Adó, propone la creación de una aplicación 

móvil que pone en valor el patrimonio histórico y cultural de cada lugar, promoviendo 

su preservación y difusión de forma accesible, mediante la inteligencia artificial 

generativa y realidad aumentada. 

El ámbito de actuación a corto plazo será la isla de Tenerife y a medio plazo la 

región de Canarias. Asimismo, el municipio del Puerto de la Cruz se utilizará como 

proyecto piloto para planificar el negocio, analizar los resultados y aplicar las mejoras 

necesarias que permitan perfeccionar el modelo. 

Acerca de los ingresos, se comercializarán municipios directamente al 

consumidor final, y se establecerán contratos con empresas locales para su 

promoción a través de la plataforma digital. Por otra parte, se formalizarán 

colaboraciones con intermediarios turísticos para la venta del servicio a través de un 

sistema de comisiones. 

En cuanto al público objetivo, este está compuesto por turistas y residentes de 15 

a 74 años, interesados en cultura, sostenibilidad y tecnología. Asimismo, se 

colaborará con entidades educativas e instituciones públicas. 

Respecto al valor añadido de Adó, se centra en la innovación por el desarrollo de 

tecnologías avanzadas, así como en la autenticidad del producto por su respaldo en 

la comunidad local. Además, se trata de un proyecto que considera la inclusión social, 

y cuenta con diversos idiomas disponibles, acceso offline al contenido y 

personalización de rutas.  

A continuación, se presenta el lienzo Canvas para visualizar de forma precisa el 

modelo de negocio y la propuesta de valor (Osterwalder y Pigneur, 2010). 



Figura 1. Modelo CANVAS Adó. 

Fuente: Elaboración propia.



3. ANÁLISIS DEL ENTORNO 

Análisis PESTEL  

A continuación, se realiza un análisis PESTEL (Aguilar, 1967) para analizar las 

amenazas y oportunidades del entorno que engloba a Adó. 

3.1. Entorno político-legal 

A nivel internacional, factores como la crisis energética derivada de la guerra en 

Ucrania, la competencia exportadora de China y las tensiones geopolíticas a nivel 

internacional podrían generar inestabilidad en los principales mercados emisores de 

turistas hacia Canarias. 

En el plano legal, un aspecto relevante es el Reglamento General de Protección 

de Datos (Reglamento 2016/679), para asegurar los datos de los usuarios (BOE, 

2016); la Ley de Servicios de la Sociedad de la Información y el Comercio Electrónico, 

que se encarga de regular las actividades económicas que prestan sus servicios a 

través de redes de telecomunicaciones (Agencia Estatal, 2023); y la Ley de la 

Inteligencia Artificial (IA) de la UE, donde se establecen normas armonizadas en 

materia de IA (BOE, 2024). 

Respecto al patrimonio, se considerará tanto la Ley del Patrimonio Histórico 

Español (Jefatura del Estado, 1985), como la Ley de Patrimonio Cultural de Canarias 

(Gobierno de Canarias, 2019). Además, se tomará en cuenta la normativa de los 

Bienes de Interés Cultural (BIC). 

Otro aspecto relevante son las oportunidades de financiación, como el programa 

Stars de la Agencia Canaria de Investigación, Innovación y Sociedad de la 

Información, que ofrece subvenciones de hasta 120.000 € para proyectos innovadores 

culturales, con una cobertura del 100% del gasto elegible (OCTSI, 2025). 

En cuanto al entorno legal, Canarias ofrece ventajas empresariales como la 

Reserva para Inversiones en Canarias (RIC), que permite reducir la base imponible 

hasta un 90% y la Zona Especial Canaria que permite una tributación del 4% (Manual 

Práctico de Sociedades, 2020). 
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3.2. Entorno económico 

En primer lugar, se analizará la evolución del PIB1 nacional frente el PIB turístico 

en España. El turismo se consolida como uno de los principales motores de la 

economía española, aportando un 26’1%, siendo la demanda extranjera la principal 

razón del crecimiento turístico (Exceltur, 2025). Como se puede observar en el gráfico 

1, exceptuando el efecto rebote post-pandemia, el crecimiento, en términos reales, del 

turismo se encuentra estrechamente vinculado a la evolución del PIB nacional. 

Gráfico 1. Tasa de variación anual del PIB turístico comparado con el PIB 

nacional (2020-2024). 

 
Fuente: Exceltur, INE y BCE. 

Teniendo en cuenta la procedencia de ingresos del proyecto, se ha analizado el 

PIB per cápita de los países que más visitan Canarias, como se puede visualizar en 

el gráfico 2 (ISTAC, 2024). Según el INE (2025), la media del PIB per cápita en la 

Unión Europea se establece en 37.390€. 

 
1 Producto Interior Bruto. 
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Gráfico 2. PIB per cápita de los países que más visitan Canarias (2023). 

 

Fuente: Instituto Canario de Estadística. 

Abarcando el tipo de interés, como se puede apreciar en el gráfico 3, ha 

disminuido 25 puntos respecto al año anterior (BCE, 2024). 

Gráfico 3. Tipos sintéticos de interés de las entidades de crédito (2019-2024). 

 
Fuente: Banco Central Europeo. 
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3.3. Factores tecnológicos 

El avance tecnológico es clave en el desarrollo turístico, pues proyectos como los 

Destinos Turísticos Inteligentes, impulsados por SEGITTUR, promueven la 

digitalización de destinos turísticos gracias al Plan de Recuperación, Transformación 

y Resiliencia (SERGITTUR, 2024).  

Por otra parte, Canarias destaca en este ámbito con iniciativas como el uso del 

Internet de las Cosas (IoT) para optimizar recursos turísticos (EAE Business School, 

2023), su participación en los proyectos RETECH de Blockchain, que refuerzan la 

transparencia turística (Gobierno de Canarias, 2023), y su implicación en el Spain 

Living Lab, enfocado en el desarrollo de IA y atracción de talento (ULPGC, 2022). 

En paralelo, la región forma parte del proyecto CIBERREG, con el objetivo de 

prevenir ciberataques (Instituto Tecnológico de Canarias, 2024). Además, cuenta con 

una infraestructura tecnológica avanzada, con un 93% de cobertura de fibra óptica y 

acceso a redes 5G de hasta 300 Mbps2  (OCTSI, 2024). 

 

3.4. Entorno socio-cultural 

En cuanto a los factores socioculturales, la pirámide poblacional de la Unión 

Europea (gráfico 4) refleja un claro envejecimiento demográfico, con franjas amplias 

entre los 40 y 60 años y una base juvenil cada vez más estrecha, lo que indica un bajo 

reemplazo generacional. 

 
2 Megabits por Segundo. 
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Gráfico 4. Pirámide poblacional de la Unión Europea en el 2024. 

 
Fuente: United Nations - Department of Economic and Social Affairs. 

Por otra parte, el turismo en Canarias ha evolucionado hacia experiencias 

auténticas y culturales, siendo la gastronomía un factor clave para el 55% de los 

turistas europeos (Futurismocanarias, 2019). 

A nivel nacional, el slow travel gana popularidad, promoviendo viajes sostenibles 

y una conexión real con la cultura del destino (Comunicae, 2025). Además, según 

Pérez (2025), la sostenibilidad y la digitalización son fundamentales en el turismo. 

Respecto a Canarias, esta destaca como referente en sostenibilidad, al ser el 

primer destino español con certificado AENOR para medir la huella de carbono 

(Gobierno de Canarias, 2024). Además, Tenerife, Gran Canaria y Lanzarote cuentan 

con el distintivo medioambiental Biosphere (Biosphere, 2025). 

 

 

-8,00% -6,00% -4,00% -2,00% 0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00%

0 a 4
5 a 9

10 a 14
15 a 19
20 a 24
25 a 29
30 a 34
35 a 39
40 a 44
45 a 49
50 a 54
55 a 59
60 a 64
65 a 69
70 a 74
75 a 79
80 a 84
85 a 89
90 a 94
95 a 99

100

Ed
ad

es

Femenino Masculino



Adó. Miriam García y Alejandra Perdomo. 
 

26 
 

4. ESTUDIO DE MERCADO 

4.1. Análisis del mercado objetivo 

El presente análisis examina las características y tendencias del sector turístico 

en la isla de Tenerife. A nivel regional, Promotur Turismo Canarias S.A. reportó que 

Tenerife fue el destino más visitado de Canarias en el año 2024, con un total de 7,2 

millones de turistas (ISTAC, 2025). 

Asimismo, según Hosteltur (2024), el gasto en las actividades lúdicas y 

experiencias se ha incrementado en un 43%. Esto implica que el segmento cultural se 

está consolidando como un motor clave del desarrollo turístico en la región. Además, 

según Promotur (2025), el gasto medio de los turistas en la isla de Tenerife en museos 

ha sido de 27€ y en actividades culturales de 64€ (gráfico 5). 

Gráfico 5. Gasto medio en actividades de ocio en Tenerife en 2024. 

 
Fuente: Promotur. 

En términos de hábitos de consumo, el 8% de los turistas incluyen actividades 

relacionadas con museos, exposiciones y centros culturales (Promotur, 2025). Por 

otra parte, el 40% de los turistas manifestó interés en actividades interactivas que 

combinen tecnología y cultura (Cabildo de Tenerife, 2023). Además, explorar y 
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conocer la isla representa el 25,1% en la motivación principal para sus vacaciones 

frente a otras actividades (Promotur, 2025), como se puede visualizar en la gráfica 6. 

Gráfico 6. Motivación de los viajeros en Tenerife en 2024. 

 
Fuente: Promotur. 

En cuanto al perfil del turista que visita la isla, el 74,4% cuenta con estudios 

superiores, lo que aumenta la probabilidad de que se interesen por descubrir y 

explorar la cultura local. Además, los turistas que visitan Tenerife suelen prolongar su 

estancia en la zona, con una media de 8,97 días por visitante (Promotur, 2024). 

A continuación, se puede observar en la siguiente gráfica la entrada de turistas 

en Tenerife durante el año 2022, 2023 y 2024. Esto supone una ventaja para Adó, 

puesto que muestra una tendencia creciente y, además, la estacionalidad supone un 

beneficio para la empresa. 
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Gráfico 7. Entrada de turistas en Tenerife en 2024. 

 
Fuente: Promotur. 

Por otra parte, según una investigación publicada en la revista Pasos de la ULL 

(2022), el 67% de los turistas optan por informarse previamente a sus viajes a través 

de sitios web, mientras que un 39% recurre a la descarga de plataformas digitales 

durante su experiencia. Además, en el 2023 las aplicaciones móviles de viaje a nivel 

mundial alcanzaron los 3.000 millones de descargas, generando así un crecimiento 

del 13% respecto al año anterior (Smart Travel News, 2024). 

Conforme Curbelo (2025), una comunidad que no se cuenta, se olvida, y se debe 

considerar a la población local en la participación activa de los municipios. Asimismo, 

concluye que tres de cada cuatro turistas eligen una experiencia porque les aporta un 

relato que recordarán. 

Por otra parte, Pérez (2025) contempla que el patrimonio cultural es una 

herramienta para el desarrollo sostenible, pues perderlo supondría perder la memoria 

y la identidad, así “muriendo socialmente”. Además, hace alusión a la importancia de 

gestionar los proyectos desde el marco local, con una proyección global. 
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4.2. Investigación de Mercado 

A continuación, se ha llevado a cabo una investigación de mercado donde se han 

realizado entrevistas a diversos profesionales del sector. Cabe destacar que los 

entrevistados han coincidido en que el proyecto es innovador, viable y atractivo. 

En primer lugar, se ha entrevistado a Diego Otamendi, director de Guest 

Experience dentro del hotel Barceló Tenerife, quien ha declarado la viabilidad a través 

de comisiones de la venta del servicio y sobre la promoción interna en las instalaciones 

del alojamiento. 

Además, se ha consultado al Clúster de Canarias Excelencia Tecnológica acerca 

de la programación de la aplicación y la página web. De esta manera, se ha obtenido 

un presupuesto detallado en el punto 7.2. 

Por último, se ha remitido una memoria explicativa del proyecto al área de 

Patrimonio del Cabildo de Tenerife, con el fin de conocer los requisitos necesarios 

para su implementación. Como respuesta, este informó sobre la obligatoriedad de 

obtener un permiso oficial para la exhibición de Bienes de Interés Cultural (BIC), así 

como para la incorporación de reconstrucciones y modelos en 3D, que son planes 

contemplados para el futuro. 

Por otra parte, se ha realizado una encuesta con un tipo de muestreo no proba-

bilístico de tipo incidental a 104 turistas nacionales e internacionales. Así, se llevó a 

cabo presencialmente en el municipio del Puerto de la Cruz entre diversos rangos de 

edad. Dicha entrevista se puede consultar en el Anexo 1. 

 

4.3. Cálculo de la demanda 

4.3.1. Turistas 
Acerca de los turistas, se ha calculado la demanda tanto para los primeros tres 

meses de proyecto piloto, como para el resto del año. Así, se han tomado los datos 

relacionados con los visitantes anuales durante 2024, tanto del Puerto de la Cruz como 

de Tenerife, a los cuales se aplicó el porcentaje de actividades destinadas a museos 

y centros culturales en Tenerife (8%). 
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Teniendo en cuenta el rango de edad del público objetivo, se ha determinado un 

10% del mercado esperado, estableciendo un mercado potencial de 2.595 turistas 

para el Puerto de la Cruz y 107.195 turistas para Tenerife. 

En cuanto a la encuesta realizada, se tomaron tres variables relevantes para co-

nocer el alcance del proyecto. 

Primeramente, se ha hallado la disposición de uso, donde se preguntó “¿Estaría 

dispuesto a pagar por una experiencia completa como la que ofrece Adó?”, en la cual 

se ha empleado la escala Likert. Así, como se puede visualizar en la tabla 1, se obtuvo 

una ponderación de 0’64, lo cual reportó una demanda futura de 1.656 turistas para 

Puerto de la Cruz y 68.391 turistas para Tenerife. 

 

Tabla 1. Disposición de compra de la aplicación. 

 
Fuente: Elaboración propia.  

Adicionalmente, se analizó la composición de personas por visita (tabla 2) a tra-

vés del portal de investigación de Turismo de Islas Canarias (2024), y se ha descom-

puesto la demanda futura. Este paso se ha realizado debido a que, aunque se obten-

gan clientes dispuestos a usar la app, se debe tener en cuenta que estos pueden venir 

en grupos. Así, la demanda futura se reduce a 912 personas en Puerto de la Cruz y 

37.688 en Tenerife anualmente. 
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Tabla 2. Composición de grupos de viaje en Tenerife en 2024. 

 
Fuente. Elaboración propia. 

Luego, se ha obtenido la frecuencia de uso (tabla 3), a través de la cuestión 

“¿Cuántos municipios visitarías con Adó?”. De esta manera, se estima una demanda 

de 125.877 visitas anuales, lo que implica 345 visitas por día, que representa un 0,71% 

respecto a los turistas diarios de la isla. 

 

Tabla 3. Frecuencia de visitas de municipios.  

 
Fuente: Elaboración propia.  
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4.3.1. Empresas 
En cuanto a las empresas colaboradoras, estas estarán ubicadas en las zonas 

donde se desarrolle la actividad de Adó. Para ello, se han obtenido los datos pertinen-

tes a través de la plataforma SABI. 

Por un lado, hemos extraído las cifras del CNAE 55, establecimientos de aloja-

miento, y del CNAE 79, agencias de viajes y operadores turísticos, para estimar el 

número de intermediarios que contribuirán a la difusión y comercialización del pro-

ducto a cambio de comisiones. 

Por otro lado, también se ha obtenido información acerca del CNAE 47, empre-

sas dedicadas al comercio minorista, y del CNAE 56, servicios de comidas y bebidas, 

que serán promocionados a través de la aplicación mediante una suscripción mensual. 

Para estos, se ha estimado un alcance del 3%, lo que implica 10 empresas para el 

Puerto de la Cruz y 167 para Tenerife. 

 

4.4. Análisis de la competencia 

Respecto a la competencia directa de Adó, esta varía entre tres grupos. 

 Los principales competidores son las aplicaciones móviles enfocadas en el 

turismo cultural, como izi.TRAVEL y Smartguide. Entre las semejanzas, ambos 

ofrecen información acerca de los diversos puntos de interés turísticos alrededor de 

la isla, y Smartguide emplea tecnologías avanzadas. No obstante, la diferencia radica 

en la participación de la comunidad local y especialización. 

También son competidores los guías turísticos, como Canarias te Guía, ya que 

ofrecen rutas guiadas por la isla. La principal desventaja frente a estos competidores 

es su trato directo y personalizado con el cliente. Sin embargo, no ofrecen 

experiencias inmersivas ni incorporan tecnologías avanzadas. 

Además, existen museos tradicionales destinados a la exhibición cultural canaria. 
A pesar de ser instituciones con gran trasfondo cultural, cuentan con una compleja 

estructura de costes debido a la infraestructura física y la mayoría no incorporan 

experiencias dinámicas y tecnológicas. A diferencia de Adó, la naturaleza de estas 

organizaciones no les permite ser repetibles ni escalables. 
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 A continuación, en la tabla 4 se realiza un análisis de la competencia. 

Tabla 4. Competencia de Adó. 

 

Fuente: Elaboración propia 

En cuanto a la competencia indirecta, son todas aquellas actividades que ofrezcan 

un tipo de ocio alternativo al proyecto, como pueden ser las actividades deportivas o 

de aventura, los bienes de interés natural y los centros de entretenimiento familiar. 

Además, las gafas de realidad aumentada presentan una competencia indirecta, 

puesto que ofrecen una experiencia inmersiva individual. 

 

4.5. Análisis DAFO  

A continuación, se analizan los distintos aspectos que conforman la matriz DAFO. 

Este estudio consta tanto de un análisis interno de las debilidades y fortalezas, como 

externo de las oportunidades y amenazas (Humphrey, 1960).  

4.5.1. Debilidades 

Una de las principales debilidades es la dependencia hacia la empresa 

desarrolladora de la aplicación, puesto que cualquier fallo técnico o un cambio en sus 

políticas internas perjudicará a la empresa. También es relevante el uso compartido 

de entradas, ya que, al vincularse la entrada al dispositivo móvil, permite que varias 

personas accedan con una sola compra. 
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Por otra parte, la dependencia tecnológica representa un riesgo, pues la 

plataforma debe funcionar correctamente en distintos sistemas operativos. Además, 

la implementación de tecnologías avanzadas implica altos costes operativos. 

En su fase inicial, la falta de reconocimiento de marca limitará la obtención de 

ingresos. Asimismo, el modelo fomenta el turismo individual, afectando a empresas y 

guías que dependen de las excursiones en grupo. 

4.5.2. Amenazas 

Acerca de las amenazas, Adó puede causar oposición por parte de los 

profesionales del sector turístico por la sustitución del capital humano, quienes pueden 

manifestarse o sindicalizarse, afectando a la imagen de marca. 

Por otro lado, este modelo de negocio implica un alto grado de dependencia hacia 

el comportamiento del consumidor, pues no todos los turistas están dispuestos a usar 

estas tecnologías. Del mismo modo, el acceso a internet y la cobertura de la zona son 

factores que afectarán a la experiencia del cliente, además del clima. 

Como se comentó anteriormente, la competencia directa e indirecta también 

suponen una amenaza, pues su consolidación en el mercado dificulta la captación de 

usuarios en la fase inicial. 

Además, debe tenerse en cuenta el papel de las instituciones públicas, quienes 

pueden limitar la operación de la actividad con restricciones sobre el uso del 

patrimonio. Por último, se debe considerar la filtración de datos personales de los 

clientes en el momento de estudio de preferencias personales. 

4.5.3. Fortalezas 

Abordando las fortalezas, el modelo de negocio es tecnológicamente 

innovador, ofreciendo así una experiencia inmersiva y adaptada a la evolución del 

turismo local. 

Por otro lado, la idea es repetible y escalable, ya que puede aplicarse en 

distintos lugares sin modificar su propuesta de valor ni aumentar recursos técnicos 

para crecer en el mercado. 
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También, la integración del sistema CRM3 permite recopilar datos sobre usuarios 

e intermediarios, facilitando la adaptación de la oferta a la demanda. Además, su 

flexibilidad tecnológica permite actualizar o modificar los puntos de interés según 

tendencias y temporadas turísticas. 

Cabe destacar que, la involucración de la población local en el desarrollo del 

producto turístico aporta autenticidad al producto y asegura la preservación de la 

identidad cultural, evitando el rechazo comunitario. 

4.5.4. Oportunidades  

En cuanto a las oportunidades, el territorio canario cuenta con gran riqueza 

histórica, cultural y patrimonial. Cada municipio cuenta con un legado que se refleja 

en tradiciones, paisajes culturales y personajes históricos.  

También, el proyecto puede beneficiarse del apoyo institucional a través de 

colaboraciones con las oficinas de turismo, los ayuntamientos y los consorcios locales 

para obtener subvenciones y promoción. Además, su enfoque inmersivo y cultural lo 

hace atractivo para centros educativos. 

Por otra parte, el creciente interés por el turismo sostenible favorece este modelo, 

al igual que el auge del turismo individual, ya que permite visitas autoguiadas y 

flexibles. 

Por último, la competencia directa, como pueden ser los guías locales, puede 

convertirse en un aliado estratégico al ofrecer la experiencia en sus paquetes 

turísticos, ampliando el alcance y fortaleciendo la marca. 

 

4.6 Análisis CAME 

A partir del previo análisis, se propondrán acciones concretas para aumentar las 

probabilidades de éxito a través del análisis CAME (Humphrey, 1960). 

 

 
3 Customer Relationship Management 
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4.6.1 Corregir debilidades 

Para hacer frente a la principal debilidad, se llevará a cabo el proyecto piloto, para 

así evaluar el funcionamiento de la app y detectar mejoras. Además, cada municipio 

contará con un tiempo de uso en la app de quince días, de acuerdo a la estancia media 

en la isla, con el objetivo de evitar el uso compartido de esta. 

Por otro lado, la página web se encontrará en todos los navegadores y la 

aplicación estará disponible para los sistemas iOS, Android y Web. Además, para 

hacer frente a los altos costes tecnológicos y al reconocimiento de marca, se llevará 

a cabo una campaña de marketing para aumentar la cuota de mercado. 

4.6.2 Afrontar amenazas 

Como se comentó en el punto anterior, para evitar la oposición de los 

profesionales del turismo, se propondrá un modelo de negocio B2B. También, para 

solventar la alta dependencia al comportamiento del consumidor, se segmentará el 

mercado hacia aquellos usuarios más propensos a utilizar estas tecnologías. Luego, 

para evitar los problemas de conexión, el contenido podrá descargarse y visualizarse 

offline. 

Acerca del clima, se trata de un riesgo mínimo, ya que la ciudad más lluviosa del 

archipiélago es Santa Cruz de Tenerife, con una media de 29,7 días de lluvia al año 

(Moya, 2024). 

Respecto a la competencia, se promocionará el valor añadido del producto 

mediante las campañas de publicidad. Además, se tratará de mantener relaciones 

positivas con las instituciones regionales y locales, involucrándolas así desde la fase 

de planificación. 

Por último, se debe considerar el asesoramiento de profesionales en el ámbito de 

la protección de datos, para evitar cualquier problema de carácter legal. 
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4.6.3 Mantener fortalezas 

Para maximizar las fortalezas, se debe establecer una comunicación constante 

con el desarrollador de la aplicación para mantener las tecnologías actualizadas y 

evitar fallos técnicos. 

De esta manera, las plataformas contarán con una base tecnológica modular para 

aumentar la eficiencia y flexibilidad a la hora de su desarrollo. Por otra parte, Adó se 

debe adaptar a las tendencias turísticas y los cambios en la demanda. Además, para 

fomentar la participación local se les propondrá la co-creación de contenido para 

transmitir una mayor autenticidad. 

4.6.4 Explotar oportunidades 

Primero, Adó aprovechará la riqueza cultural que existe en la isla de Tenerife para 

diseñar las rutas turísticas. Respecto a las instituciones públicas, no sólo se puede 

beneficiar económicamente, sino también de la promoción a través de canales 

oficiales. 

Como plan de desarrollo, se creará contenido específico para centros educativos 
y se dirigirá una campaña de marketing a estos. Además, la sostenibilidad es un 

aspecto clave, por lo que se debe minimizar el impacto digital optimizando el uso de 

datos (contenido offline), y promocionar prácticas sostenibles en la app. 

Asimismo, para motivar la alianza con guías turísticos locales, se puede ofrecer 

datos sobre la oferta para el desarrollo de su actividad. 
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Figura 2. Resumen estratégico DAFO/CAME. 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

4.7. Análisis estratégico del sector 

Para comprender este apartado, se llevará a cabo un análisis de las cinco fuerzas 

de Porter, con el objetivo de conocer el poder que presenta cada fuerza frente al 

posicionamiento de la entidad en el sector. 

4.7.1. Competidores 

Abarcando los competidores actuales, podemos determinar la rivalidad baja, 

pues, a pesar de que existen empresas con un modelo de negocio similar, su ámbito 

de actuación no afecta a Adó. 

Por otra parte, aquellas que se consideran competencia directa en el mismo 

territorio, no cuentan con las características diferenciadoras del proyecto. Por ello, es 

importante invertir en marketing para solidificar la identidad de marca y, en caso de la 

ampliación territorial, poder competir con un reconocimiento. 

 



Adó. Miriam García y Alejandra Perdomo. 
 

39 
 

4.7.2. Compradores 

Respecto al poder de negociación de los compradores se considera bajo. Aunque 

el visitante cuenta con variedad de opciones para conocer la historia de cualquier 

municipio, ninguna de estas ofrece una experiencia inmersiva con tecnología 

avanzada. 

4.7.3.  Nuevos competidores 

Acerca del sector en el que se posiciona la empresa, este presenta unas barreras 

de entrada altas. Por un lado, para poner en marcha una empresa similar a Adó, esta 

debe poseer conocimiento sobre las tecnologías avanzadas, así como una inversión 

considerable para adquirir y mantener la infraestructura necesaria. 

Por otro lado, en la fase inicial tendrá dificultades para captar clientes. También 

debe contar con un profesional que gestione la protección de datos, ya que el 

funcionamiento de estas empresas toma un riesgo legal. Por último, la alianza 

estratégica con socios locales resultará difícil de replicar, ya que los nuevos 

competidores no tendrán acceso a los mismos colaboradores clave. 

4.7.4. Productos sustitutivos 

En cuanto a los productos sustitutivos, la amenaza se considera alta, debido a la 

diversidad de alternativas culturales en la isla. Aunque estos productos no presenten 

una competencia directa, pueden desviar la atención del consumidor hacia otras 

preferencias de turismo cultural. 

De esta forma, resulta crucial que Adó se diferencie respecto a estas opciones, 

destacando el uso innovador de últimas tecnologías y la autenticidad del producto. 

Además, cabe destacar que tanto las tecnologías avanzadas como la personalización 

de la oferta, ofrecerá al cliente una experiencia única. 

4.7.5. Proveedores 

Adó cuenta con dos proveedores clave para la generación del servicio. Por una 

parte, el programador de la aplicación y la página web, lo que supone un poder de 
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negociación alto, pues, al tratarse de un servicio online, se puede contar con cualquier 

empresa a nivel internacional. 

Por otra parte, el desarrollador de contenidos con realidad aumentada, que 

representa un nivel de negociación bajo. Dicho modelo de negocio depende 

estrictamente de este contenido, y ello implica su alta calidad. Por lo tanto, la elección 

del proveedor tiene que realizarse de manera cuidadosa teniendo en cuenta aspectos 

como la seguridad, transparencia y calidad. 
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5. CONTRIBUCIÓN DEL PROYECTO A LOS ODS 

La responsabilidad social empresarial se trata de la integración voluntaria, por 

parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y medioambientales en sus 

operaciones en el mercado (Unión Europea, 2006). 

La estrategia comercial de Adó se centra en un enfoque sostenible mediante una 

aplicación que elimina la necesidad de infraestructuras físicas, desplazamientos 

innecesarios y el uso de materiales contaminantes, lo que facilita la disminución del 

impacto ambiental. Tampoco afecta al entorno natural o urbano, lo que promueve un 

turismo responsable con el medioambiente. 

Además, el contenido que se ofrece en la plataforma se adapta a personas con 

discapacidad visual y auditiva, además de la traducción con IA a cualquier idioma, 

incentivando así la inclusión, diversidad y accesibilidad. 

Por otro lado, se colaborará con instituciones educativas locales para enseñar la 

historia del municipio y promover prácticas sostenibles para minimizar el impacto 

ambiental en el territorio. También se colaborará con empresas locales, promoviendo 

así la economía circular. Asimismo, busca establecer un compromiso entre turistas y 

locales para la evolución y conservación del entorno. 

Así, Adó no solo funciona como un puente entre el turista y la cultura, sino que 

también fomenta el compromiso entre los residentes locales y los visitantes en la 

conservación del entorno cultural y natural. En este contexto, ayuda a reforzar el tejido 

social y a establecer modelos de desarrollo turístico que sean sostenibles, 

equilibrados e innovadores. 

Por otra parte, las Naciones Unidas impulsaron la Agenda 2030, que está 

compuesta por los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). Esta iniciativa busca 

fomentar un turismo respetuoso y comprometido con el entorno social, cultural y 

natural. De esta manera, Adó contribuye con dichas acciones combinando tecnología, 

cultura y sostenibilidad, como se puede apreciar en la figura 3. 
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Figura 3. Contribución a los ODS. 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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6. PLAN DE MARKETING 

6.1. Estrategias de segmentación, posicionamiento y fidelización 

6.1.1. Estrategias de segmentación 

Acerca de la segmentación, esta es diferenciada, puesto que, aunque se enfoque 

en un público diverso, adapta sus estrategias de comunicación según el segmento. 

Así, incluye tanto a los residentes locales como a los turistas nacionales e 

internacionales que visitan la isla de Tenerife, contemplando las características en la 

tabla 6. 

Tabla 5. Segmentación Adó. 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Adicionalmente, se presenta el buyer persona del negocio. 

Figura 4. Buyer persona de Adó. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

6.1.2. Estrategias de posicionamiento 

La esencia de Adó consiste en proporcionar una experiencia cultural inmersiva, 

accesible y creativa mediante una plataforma que convierte el entorno urbano en un 

museo sin límites. Asimismo, se fundamenta en una vivencia cultural inteligente, bajo 

un enfoque que integra tecnología, identidad local y sostenibilidad. A continuación, se 

nombran los valores diferenciales: 

- Acceso a una experiencia singular y personalizada, ajustada al entorno real y 
al idioma del usuario. 

- Comodidad y libertad, pues el usuario únicamente necesita su dispositivo.  

- Accesibilidad auténtica, que abarca características offline, subtítulos y 

alternativas para la diversidad funcional. 

- Propuesta sostenible que valora el espacio público y apoya la economía 

circular local. 
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- Relato emocional y próximo, que vincula al visitante con la historia a través de 
lo experiencial. 

Acerca de la personalidad de la marca, Adó busca posicionarse en la mente del 
consumidor como una organización pionera en el turismo tecnológico, extrovertido, 

explorador, transparente y amigo de todas las edades. 

A continuación, se presenta la misión, visión y valores de Adó. 

Figura 5. Misión, visión y valores de Adó. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

6.1.3. Estrategias de fidelización 

La estrategia de fidelización para Adó se basará en un sistema de acumulación 

de municipios, diseñado para premiar a los usuarios recurrentes y fomentar la compra 

continua. Cuando el usuario alcance 7 de estos, obtendrá gratuitamente otro de libre 

elección. 

Asimismo, como primer acercamiento y con el objetivo de captar la atención del 

cliente, se ofrecerá una demostración gratuita de un punto de interés en el municipio 

seleccionado. De este modo, el usuario podrá visualizar y evaluar el funcionamiento 

de la aplicación antes de formalizar la compra. 
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Por otra parte, aquellos usuarios que compran a través de los intermediarios 

turísticos obtendrán un 10% de descuento en los establecimientos de comida que se 

ofertan en la app. De esta manera, motivamos la colaboración de los agentes turísticos 

para alcanzar una mayor cuota de mercado. 

 

6.2. Definición de los objetivos de marketing: cualitativos y cuantitativos 

A continuación, se exponen los objetivos SMART cualitativos y cuantitativos de 

Adó (Steffens & Cadiat, 2016).  

6.2.1. Objetivos cualitativos 

OB1: Mejorar la notoriedad y reconocimiento de marca a través de las campañas 

de marketing. 

OB2: Ser empresa colaboradora de instituciones públicas, como Promotur o 

Turismo de Tenerife. 

OB3: Posicionarnos como referente turístico en Canarias. 

OB4: Crear una aplicación de fácil acceso, uso y retroalimentación.  

6.2.2. Objetivos cuantitativos 

OB6: Cubrir al menos 10 municipios durante el primer año.  

OB7: Conseguir al menos 800 descargas durante el primer año. 

OB8: Lograr que el 50% de los visitantes repita la experiencia en otros municipios. 

OB9: Obtener una tasa de conversión del 40% a través del online marketing. 

OB10: Obtener una calificación media de 4’5/5 en las reseñas de usuarios.  

OB11: Conseguir que al menos el 10% de los intermediarios turísticos de cada 

municipio colaboren con Adó. 
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OB12: Incrementar las ventas en el segundo año en un 15% de usuarios. 

 

6.3. Estrategias funcionales 

6.3.1. Estrategia de producto 

Teniendo en cuenta la naturaleza del proyecto, el tipo de estrategia de producto 

de Adó es la diferenciación de producto, como se ha explicado en el punto 6.1.2. A 

continuación, se comparte la carpeta que contiene algún contenido digital previsto 

para su implementación dentro de la app. 

Respecto a la gama de productos, cada municipio contará con diferentes 

itinerarios en función de su duración y extensión territorial. Además, se promocionarán 

diferentes establecimientos según su localización en la isla, como se puede observar 

en la figura 6. 

https://drive.google.com/drive/folders/1gbzRq0KPqrRV48eV4xaTzN2UBk9wqFsT?usp=share_link
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Figura 6. Gama de productos. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

6.3.2. Estrategia de precios 

La estrategia de precios de los municipios se basará en la combinación de 

distintos factores: 

- A través de la encuesta realizada, donde se obtuvo la disposición de compra 

del consumidor por municipio.  

- Análisis de precios y monetización de la competencia directa.  

- Cálculo del punto de equilibrio para cubrir todos los costes.  
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Por otra parte, para determinar el precio mensual de las colaboraciones de los 

establecimientos se aplicará una estrategia de costes, cubriendo así los gastos del 

marketing online y añadiendo un margen de beneficio del 78%. 

De esta manera, los precios de manera individualizada son los siguientes: 

Tabla 6. Precios de Adó. 

 
Fuente: Elaboración propia.  

6.3.3. Estrategias de distribución y ventas 

Adó contará con diferentes estrategias intensivas, pues se expondrá a una amplia 

audiencia: 

6.3.3.1 Distribución directa 

La naturaleza de la marca invita a una distribución directa, donde no se contará 

con intermediarios, a través de: 

• Página web: contará con una página web intuitiva con el objetivo de darle 

visibilidad al proyecto, aportar información y permitir la compra de 

municipios.  
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Figura 7. Página web Adó. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

• Aplicación móvil: a través de la aplicación se podrá comprar entradas y 

será el principal punto de interacción de la experiencia. Visualizar en el 

punto 7.1. 

Dicha decisión se basa en la previa investigación de mercado, en la simplicidad 

de la compra y el control de las reservas. Ambas contarán con sistemas de pago con 

diversas opciones y un soporte al cliente 24/7. 

• Comerciales: se realizarán negociaciones personalizadas de forma 

presencial en los establecimientos, con el objetivo de establecer 

relaciones a largo plazo. 

6.3.3.2 Distribución indirecta 

Como se comentó anteriormente, se negociará con empresas de actividades 

turísticas y hoteles para que oferten Adó entre su catálogo de actividades. Se tratan 

de organizaciones consolidadas con un amplio público objetivo, por lo que se podría 

obtener un mayor alcance y posicionamiento en el mercado. 
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6.3.4. Estrategia de promoción y comunicación 

Respecto a la promoción, la plataforma se promocionará a través de intermediarios 

turísticos, quienes se beneficiarán de comisiones del 15% por las ventas mensuales. 

Además, contarán con estrategias para impulsar el proyecto a través del 10% de 

descuento en los establecimientos recomendados en la app. 

Asimismo, las empresas suscritas tendrán carteles de Adó en sus propios 
negocios para dar una mayor visibilidad, según contrato. Cabe destacar que, las 

instituciones públicas, como el ayuntamiento o la oficina de turismo, podrían 

promocionar el proyecto a través de sus páginas oficiales o la repartición de mapas. 

Figura 8. Mapa de Adó – parte delantera, Puerto de la Cruz. 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 9. Mapa de Adó - parte trasera, Puerto de la Cruz. 

 
Fuente: Elaboración propia 

Por otra parte, se llevará a cabo una campaña de publicidad y de marketing online 

con las siguientes herramientas: 

• Valla publicitaria: se instalará en la rotonda del Aeropuerto de Los Rodeos, 

puesto que es un punto neurálgico turístico nacional. Se realizará a través 

de la agencia de publicidad JFT y tendrá una duración inicial de un año. 
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Figura 10. Valla publicitaria Adó, Aeropuerto Los Rodeos. 

  

Fuente: Elaboración propia. 

• Pantalla digital: se colocará en la zona de recogida de equipaje en el 

Aeropuerto de Tenerife Sur - Reina Sofía, con el objetivo de establecer la 

primera toma de contacto con el turista internacional en el momento de su 

llegada a la isla. Esta acción también será gestionada por la agencia JFT, 

con una duración de un año. 

• Cartelería y vinilo:  se ofrecerán a los intermediarios e instituciones para 

que promocionen el proyecto como entes colaboradores. 
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Figura 11. Cartelería y vinilo Adó. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

• Eventos: se asistirá a eventos relacionados con el sector turístico como 

Futurismo Canarias, TURITEC o INSPIRE. 

• Online Marketing:  

o SEM y SEO: a través de Google Ads, Meta Ads y Apple Search Ads. 

Su coste se basará en una estrategia CPC4. Por otra parte, se 

aplicarán estrategias para potenciar el SEO.  

 
4 Coste por Clic 



 

Figura 12. Google Ads Adó. 

 

Fuente: Elaboración propia.



Figura 13. Meta Ads Adó. 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 14. Apple Search Ads Adó. 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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o Presencia en redes: se contará con perfil en TikTok, Instagram y 

Facebook con una fuerte presencia. 

Figura 15. Perfil Instagram Adó. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Cabe destacar que, el diseño visual y la campaña de online marketing se llevará 

a cabo a través de la agencia de publicidad Lauder Creativa. 

 

6.4. Estrategia creativa 

Respecto a la estrategia creativa, en el manual de marca de Adó se puede ver la 

descripción detalladamente.  
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El nombre de la marca es “Adó”, una expresión castellana antigua de uso 

frecuentísimo entre la gente ruda de Canarias para referirse “a dónde” (Escuela 

Canaria, 2020). El logo representa las líneas imperfectas que demuestran la 

naturaleza de los caminos que hay que recorrer en los itinerarios, y la tilde en la O, 

una chincheta de ubicación que indica el destino final. Por otra parte, el isotipo se 

utilizará en aplicaciones más pequeñas. 

Figura 16. Logotipo Adó. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 17. Isotipo Adó. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Los colores principales serán el blanco y negro, en referencia a las fotografías y 

recuerdos antiguos; y el color amarillo, que refleja el color de nuestro archipiélago, el 

sol y la riqueza cultural.  

Figura 18. Colorimetría Adó. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

No obstante, se contará con una aplicación de colores secundaria según la 

localización del municipio. El azul cielo se aplicará en municipios costeros, el rojo tierra 

en municipios de medianía y el verde bosque en poblaciones de cumbre. 
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Figura 19. Aplicación de colores por municipios. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

Por último, la marca contará con una mascota para generar una conexión 

emocional y facilitar el reconocimiento de marca. 

Figura 20. Mascota Adonay. 

 
Fuente: Elaboración propia. 



Adó. Miriam García y Alejandra Perdomo. 
 

62 
 

7. PLAN DE PRODUCCIÓN O DE PRESTACIÓN DEL SERVICIO 

En dicho apartado, se detalla el proceso de ejecución de las plataformas de Adó. 

7.1. Esquema de la planificación, desarrollo y ejecución del bien o servicio 

Para este apartado, se expondrá un customer journey (figura 21), con la finalidad 

de que se comprenda el caso de uso de los clientes. 

Figura 21. Customer journey de Adó. 

 
 Fuente: Elaboración propia. 

A continuación, se exponen las fases del servicio de la aplicación de Adó. 

1. Captación del cliente potencial. Los usuarios serán atraídos mediante acciones 

de marketing multicanal, explicadas en el punto 5.4.  

2. Descarga de la aplicación. El usuario podrá acceder a la tienda de aplicaciones 

y descargarse Adó en su dispositivo. 

3. Uso de la aplicación. A continuación, se muestra la experiencia del cliente a 

través de la app. 
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Figura 22. Wireframe de la app Adó. 
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Fuente: Elaboración propia 

4. Evaluación de la aplicación a través de las reseñas: Una vez terminada la ruta, 

aparecerá una ventana para calificar el servicio mediante una escala de 1 a 5 

estrellas. 
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7.2. Características detalladas del proceso de fabricación o de prestación del 
servicio 

Respecto a la página web y la aplicación, será creada por Proyectran, empresa 

miembro del Clúster de Canarias Excelencia Tecnológica, especializada en diseños 

UI/UX y servicios de tecnología en realidad aumentada, inteligencia artificial y creación 

de espacios 3D. Tras haberse puesto en contacto con esta, se ha acordado la 

presentación del wireframe y un informe sobre la funcionalidad de ambas plataformas. 

Acerca del presupuesto, se ha estimado un total de 13.100€. 

A continuación, se muestra el conjunto de actuaciones que conforman dicho 

presupuesto: 

• Diseño y desarrollo de un prototipo visual como interfaz de diseño. 

• Desarrollo de la plataforma backend de apoyo a la app, junto con el desarrollo 

de la app híbrida vinculada con los dos formatos. 

• Modelar y preparar los contenidos 3D o interactivos, localizarlos y programar 

las interacciones a través de la realidad inmersiva y aumentada. 

• Desarrollo de funcionalidades como geolocalización, visor multimedia, 

notificaciones e idiomas. 

• Preparar un módulo de uso y una pequeña presentación que se pueda utilizar 

para promoción y comunicación del proyecto. 

Una vez se cuente con el producto final, Proyectran se encargará de la instalación 

de App, así como del seguimiento y mantenimiento constante, con un coste de 6.000€ 

mensuales. 

7.3. Recursos de localización, técnicos, humanos y materiales requeridos 

7.3.1. Recursos de localización 

Adó no contará con sede física operativa, pero no se descarta para el futuro 

crecimiento de la empresa. 
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7.3.2. Recursos técnicos 

Adó contará con los recursos de hardware mostrados en la tabla 8. En lo que 

respecta al equipo de software, se puede identificar en el punto 7.5. 

Tabla 7. Recursos hardware. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

7.3.3. Recursos humanos 

Adó se constituirá por dos departamentos, siendo el resto de las operaciones 

subcontratas. En el punto 8 se detalla en mayor profundidad. 

7.3.4. Materiales requeridos 

Estos recursos no son necesarios para Adó. 

7.4. Sistemas logísticos, de almacenamiento y de gestión de stocks 

Estos recursos no son necesarios para Adó. 

7.5. Recursos tecnológicos, seguridad y telecomunicaciones 

En relación con la arquitectura de sistemas, se contará con tecnologías WAPP 

como estándar de comunicación (TechTarget, 2022), y software Ad Hoc, que permite 

el interfaz de usuarios para iOS y Android (Proyectran, 2025). 
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Por otra parte, se detallan los recursos software en la tabla 9. 

Tabla 8. Recursos software. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 Considerando la seguridad, se contratará el Ciberseguro con Protección de 

Datos Autónomos y Pymes de Santander MAPFRE, a un coste anual de 600€ 

(Santander, 2025). 
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8. DIRECCIÓN DE PERSONAS 

8.1. Organigrama de personal 

Figura 23. Organigrama de Adó. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Este organigrama representa la estructura organizativa de la organización, tanto 

a nivel interno como a nivel externo. Como visión a futuro, se considera ampliar los 

departamentos internos en base al retorno de la inversión y el crecimiento operativo. 

8.2. Descripción de los puestos de trabajo, funciones y competencias 

A continuación, se muestran las fichas técnicas de cada puesto de trabajo, que 

serán desempeñados por las socias fundadoras. 

Figura 24. Ficha técnica del responsable de administración. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 25. Ficha técnica del responsable de finanzas. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

8.3. Plan de contrataciones y desarrollo de competencias 

Acerca del plan de contratación de Adó, este detallará el procedimiento de 

reclutamiento de los trabajadores, además de su formación y la motivación. 

Asimismo, el proceso futuro de selección seguirá las siguientes fases: 

Figura 26. Proceso de selección de Adó. 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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La formación para los trabajadores se dividirá en dos fases: una inicial sobre los 

valores de la empresa, el uso de la app y la atención al cliente; y otra específica por 

áreas, incluyendo innovación turística, sostenibilidad e idiomas. Además, se inscribirá 

al personal en el COTIME5. 

 Además, se establecerán mecanismos para fomentar la satisfacción y 

motivación de la plantilla, como reconocimiento, teletrabajo y participación en la toma 

de decisiones. 

 

8.4. Normativa laboral aplicable al personal, contratos que se van a implantar y 
evaluación del rendimiento 

Respecto al marco normativo, se regirá por el Estatuto de los Trabajadores (BOE, 

2025) y, específicamente, por el Convenio Colectivo Estatal del sector de Agencias de 

Viajes (BOE, 2023), al desarrollar experiencias turísticas digitales dentro del CNAE6 

7990 - Otros servicios de reservas y actividades relacionadas con los mismos. 

Por otra parte, en el futuro se optará por contratos indefinidos a tiempo completo 

para garantizar estabilidad y compromiso. El personal dispondrá de 30 días naturales 

o 22 laborables de vacaciones anuales. 

Asimismo, la evaluación del rendimiento se basará en KPIs7 generales, como el 

cumplimiento de tareas, la responsabilidad, el trabajo en equipo y el aprendizaje 

continuo; y específicos por departamento. 

 

8.5. Sistema de retribución 

Respecto al sistema de retribución que se llevará a cabo, estará regido por el 

Régimen Especial de Trabajadores Autónomos (RETA), pues ambas socias se darán 

de alta como autónomas, actuando como socias mancomunadas. A continuación, se 

puede visualizar la tabla con los datos relacionados con el salario de cada una: 

 
5 Ilustre Colegio Oficial de Titulados Mercantiles y Empresariales de Santa Cruz de Tenerife 
6 Clasificación Nacional de Actividades Económicas 
7 Key Performance Indicator (Indicador Clave de Rendimiento) 
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Figura 27. Salarios de las socias. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Según Hacienda (2025) y considerando los datos personales de cada socia, el tipo 

de retención aplicable a razón de IRPF8 es del 19,73% sobre el salario bruto. 

Además, según la Seguridad Social (2025), las personas que se den de alta por 

primera vez como autónomos tendrán acceso a la “tarifa plana”, que constará de 80€ 

mensuales durante el primer año de actividad de la empresa. Para los próximos años, 

se calculará en base al tramo correspondiente de rendimientos (Tesorería General de 

la Seguridad Social, 2025). 

Por otra parte, como visión a futuro, se tomará en cuenta el salario mínimo fijado 

en el convenio colectivo para los nuevos trabajadores. 

 

8.6. Plan de Igualdad 

Adó se acoge al Real Decreto-Ley 6/2019 (BOE, 2021) y al convenio colectivo 

correspondiente, incorporando medidas para garantizar la igualdad de trato y 

oportunidades entre mujeres y hombres. Desde sus políticas internas, el plan de 

igualdad es un pilar fundamental, reflejando el compromiso con el bienestar social. 

Entre sus objetivos destacan: 

• Sensibilizar sobre la igualdad de género. 

• Promover una cultura laboral basada en el respeto. 

• Valorar al personal por méritos sin discriminación. 

• Prevenir el acoso y la violencia de género. 

• Evitar la brecha salarial y asegurar la igualdad de trato sin distinción. 

 

 
8 Impuesto sobre la Renta de las Personas Físicas 
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9. ASPECTOS JURÍDICOS 

9.1. Elección de la forma jurídica 

Acerca de la forma jurídica escogida para la constitución de la entidad, ha sido la 

Sociedad de Responsabilidad Limitada (S.L.), cuya naturaleza está definida por su 

personalidad jurídica y carácter mercantil. Según el Portal Pyme (2025), las 

características generales son las siguientes: 

Figura 28. Características de la Sociedad Limitada. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

9.2. Obligaciones fiscales 

Teniendo en cuenta el aspecto jurídico adoptado, algunas obligaciones fiscales a 

considerar son (Plataforma Pyme, 2025): 

- Modelo 036: para ejecutar el alta en la Agencia Tributaria. 

- Modelo 600: declaración para registrar la constitución de la sociedad. 

Actualmente, es una operación exenta, pero es obligatorio su declaración.   

- Modelo 400: declaración censal para comunicar el inicio de la actividad sujeta 

al IGIC.  

- Modelo 200: declaración anual Impuesto sobre Sociedades 

- Modelo 111 y 190: declaración trimestral y anual de las retenciones e ingresos 

a cuenta del IRPF.  

- Modelo 420 y 425: declaración trimestral y anual del IGIC. 
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- Modelos RNT y RLC: declaración mensual de las cotizaciones sociales. 

9.3. Trámites para la constitución de la sociedad 

El proceso de constitución de la sociedad incluye varios trámites: 

1. Certificado negativo de denominación social en el Registro Mercantil, 

proponiendo tres opciones: Adó, Adó360 y Adó Alive. 

2. Apertura de cuenta bancaria a nombre de la empresa con un ingreso mínimo 

de 1€ (necesario para la notaría). 

3. Redacción de los Estatutos Sociales a través del Punto de Atención al 

Emprendedor, sin coste. 

4. Firma de la escritura pública de constitución ante notario. 

5. Trámites fiscales en Hacienda: 

a. Obtención del NIF provisional, que debe convertirse en definitivo en un 

plazo de 6 meses. 

b. Alta en el Impuesto de Actividades Económicas. 

c. Declaración censal (IGIC) – modelo 400. 

6. Inscripción en el Registro Mercantil de Canarias en un plazo de dos meses tras 
la escritura. 

7. Obtención del NIF definitivo tras completar los trámites anteriores. 

Además, en el futuro se solicitará el número de patronal en la Seguridad Social 

para poder contratar personal. 
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9.4. Gastos de constitución 

Según Rodríguez (2025), los gastos de constitución son los siguientes: 

Tabla 9. Gastos de constitución. 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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10. PLAN FINANCIERO 

10.1. Plan de Inversión y Financiación 

A continuación, se presenta la inversión inicial necesaria para el proyecto.  

Tabla 10. Inversión. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla 8, 9 y 10 se detalla la composición de los importes que engloban cada 

subcuenta. Así mismo, en el Anexo 2 se encuentra el NWC9, importe para conciliar los 

bancos. 

 
9 Net Working Capital. 
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Debido a la inversión en activos, se ha calculado la vida útil del inmovilizado a 
través de la tabla de amortización (Agencia Tributaria, 2025). A continuación, se 

muestra el valor neto de cada activo (tabla 12). 

Tabla 11. Valor neto de los activos. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Por otra parte, Adó contará con financiación interna y externa conformada por la 

información que contiene la tabla 13. 

Tabla 12. Financiación. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Respecto a la deuda con terceros, será una línea de financiación del Instituto de 

Crédito Oficial (ICO), con una TAE de 6,892% a 5 años sin carencia. A continuación, 
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se presenta la información del préstamo (tabla 14) y la amortización del primer año a 

través del sistema francés (tabla 15). 

Tabla 13. Deuda de la línea de crédito. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Tabla 14. Amortización de la deuda mediante el sistema francés. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

10.2. Proyección de Ingresos y Gastos 

En dicho apartado se ha calculado la previsión estimada de ingresos y gastos de 

Adó. Respecto a los ingresos, se ha calculado a partir de la demanda explicada en el 

punto 4.3, y la estrategia de precios aplicada en el 6.3.2. A continuación, se visualiza 

en la tabla 16 la previsión de ingresos. 
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Tabla 15. Previsión de ingresos. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Acerca de los gastos, la empresa cuenta con una estructura mayor de costes fijos 

debido a su naturaleza como software. También, cuenta con costes variables, como 

son las comisiones con los intermediarios (punto 6.1.3). 
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Tabla 16. Previsión de gastos. 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

10.3. Análisis de los Flujos de Caja 

10.3.1 Cálculo del coste del capital. 

A continuación, se calculará el WACC (Weighted Average Cost of Capital). 

Primero, se toma la beta (b) desapalancada perteneciente al sector de aplicaciones, 

1’24 (Profesor Damodaran, 2025). A continuación, se halla la beta apalancada del 

proyecto. 
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𝐵! = 𝐵" · $1 + (1 − 𝑡) ·
𝐷
𝐹𝑃. 

• 𝐵": Beta desapalancada. 

• 𝑡: Impuesto Sociedades 15% (empresa de nueva creación). 

• 𝐷: Deuda del proyecto. 

• 𝐹𝑃: Fondos propios. 

𝐵! = 1,24 · $1 + (1 − 0,15) ·
45.500
30.500. = 2,81 

Seguidamente, se realiza el cálculo del Capital Asset Pricing Model (CAPM) con 

la siguiente fórmula: 

𝐶𝐴𝑃𝑀 = 𝑅# + 𝛽! ∙ (𝑅$ − 𝑅#) 

• 𝑅#. Rentabilidad libre de riesgo: bono del estado de 5 años a fecha de 9 de 

mayo de 2025 – 2,437% (Investing, 2025). 

• 𝑅$. Rentabilidad de mercado: rentabilidad anualizada de 2020 a 2024 del 

IBEX 35 – 4,89% (Expansión, 2025). 

𝐶𝐴𝑃𝑀 = 0,02437 + 2,81 · (0,0489 − 0,02437) = 9,33% 

Una vez hallados estos datos, se procede a calcular el WACC, que sirve para 

seleccionar las fuentes de financiación, establecer la estructura financiera óptima y 

determinar el valor estimado de la empresa, entre otros aspectos (Universidad 

Europea, 2022). 

𝑊𝐴𝐶𝐶 = 𝐶𝐴𝑃𝑀 ∙
𝐹𝑃

𝐹𝑃 + 𝐷 + 𝑟% ∙ (1 − 𝑡&) ∙
𝐷

𝐹𝑃 + 𝐷 

• 𝑟%: Coste de la deuda. 

𝑊𝐴𝐶𝐶 = 0,0933 ∙
30.500

30.500 + 45.500 + 0,06892 ∙
(1 − 0,15) ∙

45.500
30.500 + 45.500 = 7,25% 
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10.3.2 Análisis de viabilidad: VAN, TIR y Plazo de Recuperación 

Teniendo en cuenta las variables presentadas a continuación, se analizará la 

viabilidad del proyecto.  

Tabla 17. Flujos de caja generados. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

En primer lugar, se calculará el Valor Actual Neto (VAN), teniendo en cuenta la 

tasa de descuento calculada previamente (WACC). 

𝑉𝐴𝑁 = −	74.745,68 + [
43.386,23

(1 + 0,0725)' +
59.852,13

(1 + 0,0725)( +
106.817,08
(1 + 0,0725))] = 104.327,64€ 

Asimismo, el VAN es de 104.327,64€ y, por tanto, se trata de una inversión 

positiva y viable. 

Por otra parte, para hallar la Tasa Interna de Retorno (TIR) del proyecto, se iguala 

el VAN a 0. 

0 = −	74.745,68 + [
43.386,23
(1 + 𝑟)' +

59.852,13
(1 + 𝑟)( +

106.817,08
(1 + 𝑟)) ] → 𝑇𝐼𝑅 = 61,96% 

El valor de la TIR es de 61,96%, mostrando así una rentabilidad considerable, 

pues su importe es superior al del WACC, por lo que cada unidad monetaria invertida 

generará un retorno del 61,96% sobre dicha inversión. 

Por último, se calculará el plazo de recuperación de la inversión inicial o payback. 
Por un lado, se hallará el payback bruto, que no tiene en cuenta la tasa de 

actualización de la inversión, y, por otro lado, el payback actualizado, que la tiene en 

cuenta. 
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Payback bruto 

A continuación, se presenta la tabla con los flujos de caja generados y 

acumulados. 

Tabla 18. Payback bruto. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 Como se puede observar, la recuperación de la inversión se produce en el 

segundo año de actividad, por lo que se procederá a estimar el tiempo exacto: 

1 +
31.359,45
59.852,13 = 1,52 

				0,52 · 12 = 6,24 

	0,24 · 30 = 7,2 

 Según el payback bruto, la inversión tardará en recuperarse 1 año, 6 meses y 

7 días. 

Payback actualizado 

 Para hallar el payback actualizado, se toman los siguientes flujos de caja. 
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Tabla 19. Payback actualizado. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

Los valores se han calculado de la siguiente forma: 

• Flujo de caja año 1 = *).),-,()
('01,12(3)!

= 40.453,36€ 

• Flujo de caja año 2 = 35.,3(,')
('01,12(3)"

= 52.033,74€ 

Asimismo, la recuperación de la inversión también se produce en el segundo año 

de actividad de la empresa. 

1 +
34.292,32
52.033,74 = 1,66 

0,66 · 12 = 7,92 

0,92 · 30 = 27,6 

 Según el payback actualizado, que es más realista, se recuperará la inversión 

en 1 año, 7 meses y 27 días. 

 

10.3.3 Análisis del punto de equilibrio: Umbral de rentabilidad 

A continuación, se expone el umbral de rentabilidad de Adó, para así conocer el 

número mínimo de ventas que se necesitan para cubrir los costes (Gil, 1991). 

A continuación, se estima el porcentaje perteneciente a cada fuente de ingresos: 
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Tabla 20. Ponderación de ingresos. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

Tras ello, se ponderan los costes fijos asociados a cada servicio, y los costes 

variables. 

Tabla 21. Ponderación de costes. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

Finalmente, el número de ventas necesarias de cada servicio para cubrir los 

costes se detalla a continuación. 

Tabla 22. Número mínimo de ventas. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

De esta manera, en los gráficos 8 y 9 se presenta la capacidad de generación de 

ingresos frente al umbral de rentabilidad. 

Costes fijos
Costes
variable

205.041,19€ 0,16€

9.772,55€ 0,60€

Municipios

Colaboraciones

Costes fijos
Costes

variables

217.642,63€ 0,16€

10.373,16€ 0,62€

Costes fijos
Costes

variables

203.274,28€ 0,16€

9.688,34€ 0,63€

   ño 1    ño 2  ño 3

Municipios

Colaboraciones

77.872,86

105,24

   ño 1    ño 2  ño 3

     82.658,78

111,73

     77.201,80

104,37
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Gráfico 8. Umbral de rentabilidad frente a los ingresos previstos por promoción. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

Gráfico 9. Umbral de rentabilidad frente a los ingresos previstos por ventas de 

municipio. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 

 

10.4. Estados financieros: Balance, PyG y Estado de flujos de efectivo 
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Tabla 23. Balance de situación de Adó. 

 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 



Adó. Miriam García y Alejandra Perdomo. 
 

87 
 

Tabla 24. Pérdidas y ganancias de Adó. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

Tabla 25. Previsión de tesorería de Adó. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Acerca de las ratios más significativas, son las siguientes: 

Tabla 26. Ratios de Adó. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

Primeramente, la rentabilidad económica (ROA) es positiva, pues, en términos 

generales, esta debe superar el 5% para considerarse aceptable (Universidad 

Internacional de Valencia, 2022). 

Por otra parte, la rentabilidad financiera (ROE) muestra una ligera tendencia 

decreciente durante los tres primeros años, que se debe al modelo tecnológico de Adó 

pues requiere una baja inversión inicial y presenta un coste estructural reducido. No 

obstante, las ratios continúan siendo aceptables, lo que confirma una correcta gestión 

de los recursos propios. A medida que el proyecto se expande, aumentan las 

necesidades de inversión en tecnología y marketing, por lo que la ratio se ajustará 

naturalmente. 

Luego, el margen sobre ventas (ROS) es positivo y creciente, lo que es un buen 
indicador para la empresa. Asimismo, en el tercer año se indica que, por cada euro 

ingresado, se obtienen 33 céntimos de beneficio. 

Así, se concluye que la situación económica es positiva. Además, el ROE y el 

ROA coinciden en el tercer año, lo que resulta ideal debido a que la empresa no tiene 

deudas y todos los activos se financian con fondos propios (Universidad Internacional 

de Valencia, 2022). 
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10.5. Análisis de sensibilidad 

En este apartado se procederá al estudio de un escenario futuro pesimista y otro 

optimista, con el objetivo de conocer de qué forma puede afectar al proyecto un 

cambio imprevisto en el presupuesto estimado. 

El supuesto pesimista que se ha determinado es la obtención de una demanda del 

55% por parte de los colaboradores, en lugar del 35%, como se había esperado. Este 

cambio implica un ascenso significativo de las comisiones a pagar. De esta manera, 

se recibirían 5.770 personas mensualmente, a diferencia de las 3.672 esperadas, por 

lo que se puede concluir una llegada de 2.098 clientes más cada mes por parte de las 

empresas colaboradoras. Así, la comisión para cada entidad pasaría de ser 118,57€ 

a ser 186,32€, lo que supone una tasa de variación del 57,14%.  

Además, el VAN y la TIR del proyecto se verían perjudicados, determinándose un 
VAN de 98.998,90€, habiendo decrecido en un 5,12%, y una TIR del 56%, mostrando 

una diferencia del 4,44%. 

Como se puede observar, esta situación ficticia ha supuesto un cambio negativo 

en el presupuesto estimado. No obstante, el proyecto continúa siendo rentable y viable 

y, si en un futuro se tuviese que enfrentar a dicha situación, Adó tendrá la capacidad 

suficiente para lidiar con ella. 

Por otro lado, el supuesto optimista trata sobre la aceptación de un aumento de 

precios por parte de las empresas patrocinadas, manteniendo la demanda esperada. 

Así, se fijará el doble del precio estimado, pasando a ofertarse los planes de publicidad 

a través de la app de 100€ a 200€ (IGIC incluido). De esta forma, se obtiene un VAN 

de 136.462,17€, habiéndose incrementado un 30,80%, y una TIR de 76,26%, que ha 

aumentado un 15,65%. 

Así, esta variación de presupuesto genera mayores beneficios, provocando un 

aumento significativo tanto del VAN como de la TIR. Esto conlleva a una maximización 

de ingresos para la organización, generando un mayor fondo de maniobra y un rápido 

retorno de la inversión. 
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11. PLAN DE ACCIÓN 

11.1. Principales fases del proyecto 

Adó tendrá un período de ejecución de 7 meses, divido en las siguientes fases: 

Fase 1: Constitución y contratos. 

Fase 2: Definición de la funcionalidad y el diseño de la interfaz de la aplicación y 

página web, además de la creación de los marcadores físicos para implementación 

de la RA. 

Fase 3: Programación de la app, página web y contenido inmersivo. 

Fase 4: Pruebas y validación junto con los trámites finales de administración. 

Fase 5: Lanzamiento en las plataformas digitales y comienzo de las acciones de 

promoción y comunicación. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Adó. Miriam García y Alejandra Perdomo. 
 

91 
 

11.2. Plan de trabajo: Definición de tareas / actividades a llevar a cabo en el 
proyecto 

Tabla 27. Plan de trabajo. 

 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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11.3 Cronograma de acciones: Diagrama de Gantt 

Figura 29. Diagrama de Gantt. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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11.4 Diagrama de Pert 

Figura 30. Diagrama de Pert. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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13. ANEXOS 

Anexo 1. Encuesta y resultados 

Encuesta: https://forms.gle/cuRtCyrjKnTkg1NeA  
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Anexo 2. NWC 

 


