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1. RESUMEN EJECUTIVO

1.1 Elevator Pitch

Ado 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 aplicacion movil, los visitantes exploran la historia y el
patrimonio de los municipios de manera autoguiada. Asi, se distingue por incluir a la
comunidad local en la creacion de contenidos, promoviendo el sentido de identidad y
la participacion activa en la historia del territorio. De esta manera, se fundamenta en
conceptos de economia circular, reduciendo el impacto ambiental y aprovechando los
recursos disponibles del entorno urbano. A corto plazo, Adé busca establecerse en la
isla de Tenerife con el objetivo de ganar visibilidad en el sector turistico y afianzar su

funcionamiento para expandirse a otros destinos.
1.2. Resumen ejecutivo

Este proyecto expone el plan empresarial de Add, una compafiia enfocada en la
valorizacion del patrimonio local a través de tecnologia de realidad aumentada e
inteligencia artificial generativa. Se describe el analisis del entorno, el modelo de
negocio CANVAS vy la estructura operativa, tanto interna como externa. Se detalla el
avance técnico de la aplicacion, la generacion de contenidos interactivos, la estrategia
de marketing y comunicacion, asi como el sistema de administracion y evaluacion del
servicio. Por ultimo, se presenta la estructura econdmica, los procesos legales y el

calendario de ejecucidon desde la creacion hasta la inauguracion al publico.
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2. DESCRIPCION DE LA IDEA DE NEGOCIO

El presente proyecto, denominado Ado, propone la creacion de una aplicacion
movil que pone en valor el patrimonio histérico y cultural de cada lugar, promoviendo
su preservacion y difusion de forma accesible, mediante la inteligencia artificial
generativa y realidad aumentada.

El ambito de actuacién a corto plazo sera la isla de Tenerife y a medio plazo la
region de Canarias. Asimismo, el municipio del Puerto de la Cruz se utilizara 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 comercializaran municipios directamente al
consumidor final, y se estableceran contratos con empresas locales para su
promociéon a través de la plataforma digital. Por otra parte, se formalizaran
colaboraciones con intermediarios turisticos para la venta del servicio a través de un

sistema de comisiones.

En cuanto al publico objetivo, este esta compuesto por turistas y residentes de 15
a 74 anos, interesados en cultura, sostenibilidad y tecnologia. Asimismo, se

colaborara con entidades educativas e instituciones publicas.

Respecto al valor afnadido de Ado, se centra en la innovacién por el desarrollo de
tecnologias avanzadas, asi como en la autenticidad del producto por su respaldo en
la comunidad local. Ademas, se trata de un proyecto que considera la inclusién social,
y cuenta con diversos idiomas disponibles, acceso offline al contenido y

personalizacion de rutas.

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

modelo de negocio y la propuesta de valor (Osterwalder y Pigneur, 2010).
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Figura 1. Modelo CANVAS Adé.
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3. ANALISIS DEL ENTORNO

Analisis PESTEL

A continuacion, se realiza un analisis PESTEL (Aguilar, 1967) para analizar las

amenazas y oportunidades del entorno que engloba a Ado.
3.1. Entorno politico-legal

A nivel internacional, factores como la crisis energética derivada de la guerra en
Ucrania, la competencia exportadora de China y las tensiones geopoliticas a nivel
internacional podrian generar inestabilidad en los principales mercados emisores de

turistas hacia Canarias.

En el plano legal, un aspecto relevante es el Reglamento General de Proteccion
de Datos (Reglamento 2016/679), para asegurar los datos de los usuarios (BOE,
2016); la Ley de Servicios de la Sociedad de la Informacion y el Comercio Electrénico,
que se encarga de regular las actividades econdmicas que prestan sus servicios a
través de redes de telecomunicaciones (Agencia Estatal, 2023); y la Ley de la
Inteligencia Atrtificial (IA) de la UE, donde se establecen normas armonizadas en
materia de IA (BOE, 2024).

Respecto al patrimonio, se considerara tanto la Ley del Patrimonio Historico
Espanol (Jefatura del Estado, 1985), como la Ley de Patrimonio Cultural de Canarias
(Gobierno de Canarias, 2019). Ademas, se tomara en cuenta la normativa de los
Bienes de Interés Cultural (BIC).

Otro aspecto relevante son las oportunidades de financiacion, como el programa
Stars de la Agencia Canaria de Investigacién, Innovacion y Sociedad de la
Informacion, 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 tributacién del 4% (Manual
Practico de Sociedades, 2020).
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3.2. Entorno economico

En primer lugar, se analizara la evolucién del PIB" nacional frente el PIB turistico
en Espafa. El turismo se consolida como uno de los principales motores de la
economia espanola, aportando un 26'1%, siendo la demanda extranjera la principal
razon del crecimiento turistico (Exceltur, 2025). Como se puede observar en el grafico
1, exceptuando el efecto rebote post-pandemia, el crecimiento, en términos reales, del

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

Grafico 1. Tasa de variacion anual del PIB turistico comparado con el PIB
nacional (2020-2024).

80,00%
60,00%
40,00%
20,00%
0,00% 2
-20,00%
-40,00%
-60,00%

-80,00%
2008 2020 2021 2022 2023 2024

@ P|B turistico (ISTE) PIB Espafia

Fuente: Exceltur, INE y BCE.

Teniendo en cuenta la procedencia de ingresos del proyecto, se ha analizado el
PIB per capita de los paises que mas visitan Canarias, como se puede visualizar en
el gréfico 2 (ISTAC, 2024). Segun el INE (2025), la media del PIB per capita en la

Unidn Europea se establece en 37.390€.

" Producto Interior Bruto.
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Grafico 2. PIB per capita de los paises que mas visitan Canarias (2023).
120.000,00
100.000,00
80.000,00

60.000,00

Millones

40.000,00
20.000,00

0,00
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Fuente: Instituto Canario de Estadistica.

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

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

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

7,00
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5,00

4,00

En %

3,00
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0,00
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Préstamos y créditos (TAE)

Fuente: Banco Central Europeo.
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3.3. Factores tecnolégicos

El avance tecnoldgico es clave en el desarrollo turistico, pues proyectos como los
Destinos Turisticos Inteligentes, impulsados por SEGITTUR, promueven la
digitalizacién de destinos turisticos gracias al Plan de Recuperacion, Transformacion
y Resiliencia (SERGITTUR, 2024).

Por otra parte, Canarias destaca en este ambito con iniciativas como el uso del
Internet de las Cosas (IoT) para optimizar recursos turisticos (EAE Business School,
2023), su participacion en los proyectos RETECH de Blockchain, que refuerzan la
transparencia turistica (Gobierno de Canarias, 2023), y su implicacion en el Spain
Living Lab, enfocado en el desarrollo de IA y atraccidn de talento (ULPGC, 2022).

En paralelo, la regién forma parte del proyecto CIBERREG, con el objetivo de
prevenir ciberataques (Instituto Tecnoldgico de Canarias, 2024). Ademas, cuenta con
una infraestructura tecnoldgica avanzada, con un 93% de cobertura de fibra optica y
acceso a redes 5G de hasta 300 Mbps? (OCTSI, 2024).

3.4. Entorno socio-cultural

En cuanto a los factores socioculturales, la piramide poblacional de la Union
Europea (grafico 4) refleja un claro envejecimiento demografico, con franjas amplias
entre los 40 y 60 afios y una base juvenil cada vez mas estrecha, lo que indica un bajo

reemplazo generacional.

2 Megabits por Segundo.
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Grafico 4. Piramide poblacional de la Unién Europea en el 2024.
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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 gastronomia 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 conexion real con la cultura del destino (Comunicae, 2025). Ademas, segun
Pérez (2025), la sostenibilidad y la digitalizacion son fundamentales en el turismo.

Respecto a Canarias, esta destaca como referente en sostenibilidad, al ser el
primer destino espafiol con certificado AENOR para medir la huella de carbono
(Gobierno de Canarias, 2024). Ademas, Tenerife, Gran Canaria y Lanzarote cuentan

con el distintivo medioambiental Biosphere (Biosphere, 2025).
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4. ESTUDIO DE MERCADO

4.1. Analisis del mercado objetivo

El presente analisis examina las caracteristicas y tendencias del sector turistico
en la isla de Tenerife. A nivel regional, Promotur Turismo Canarias S.A. reporté que
Tenerife fue el destino mas visitado de Canarias en el afilo 2024, con un total de 7,2
millones de turistas (ISTAC, 2025).

Asimismo, segun Hosteltur (2024), el gasto en las actividades ludicas y
experiencias se ha incrementado en un 43%. Esto implica que el segmento cultural se
esta consolidando como un motor clave del desarrollo turistico en la region. Ademas,
segun 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€ (grafico 5).

Grafico 5. Gasto medio en actividades de ocio en Tenerife en 2024.
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Fuente: Promotur.

En términos de habitos 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 manifesto interés en actividades interactivas que
combinen tecnologia y cultura (Cabildo de Tenerife, 2023). Ademas, explorar y
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conocer la isla representa el 25,1% en la motivacién principal para sus vacaciones

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

Grafico 6. Motivacion de los viajeros en Tenerife en 2024.
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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. Ademas, los turistas que visitan Tenerife suelen prolongar su

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

A continuacién, se puede observar en la siguiente grafica la entrada de turistas
en Tenerife durante el afo 2022, 2023 y 2024. Esto supone una ventaja para Ado,
puesto que muestra una tendencia creciente y, ademas, la estacionalidad supone un

beneficio para la empresa.
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Grafico 7. Entrada de turistas en Tenerife en 2024.
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Fuente: Promotur.

Por otra parte, segun una investigacion 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. Ademas, en el 2023 las aplicaciones moviles de viaje a nivel
mundial alcanzaron los 3.000 millones de descargas, generando asi un crecimiento

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

Conforme Curbelo (2025), una comunidad que no se cuenta, se olvida, y se debe
considerar a la poblacion local en la participacion activa de los municipios. Asimismo,
concluye que tres de cada cuatro turistas eligen una experiencia porque les aporta un

relato que recordaran.

Por otra parte, Pérez (2025) contempla que el patrimonio cultural es una
herramienta para el desarrollo sostenible, pues perderlo supondria perder la memoria
y la identidad, asi “muriendo socialmente”. Ademas, hace alusion a la importancia de

gestionar los proyectos desde el marco local, con una proyeccion global.
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4.2. Investigacion de Mercado

A continuacién, se ha llevado a cabo una investigacion 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 Barcelo Tenerife, quien ha declarado la viabilidad a traves
de comisiones de la venta del servicio y sobre la promocién interna en las instalaciones

del alojamiento.

Ademas, se ha consultado al Cluster de Canarias Excelencia Tecnoldgica acerca
de la programacion de la aplicacion y la pagina web. De esta manera, se ha obtenido

un presupuesto detallado en el punto 7.2.

Por ultimo, se ha remitido una memoria explicativa del proyecto al area de
Patrimonio del Cabildo de Tenerife, con el fin de conocer los requisitos necesarios
para su implementacion. Como respuesta, este informoé sobre la obligatoriedad de
obtener un permiso oficial para la exhibicion de Bienes de Interés Cultural (BIC), asi
como para la incorporacion 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-
bilistico de tipo incidental a 104 turistas nacionales e internacionales. Asi, se llevd 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. Calculo 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 afio. Asi, 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 aplico 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 publico 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 disposicion de uso, donde se pregunto “; Estaria

dispuesto a pagar por una experiencia completa como la que ofrece Ado?”, en la cual
se ha empleado la escala Likert. Asi, como se puede visualizar en la tabla 1, se obtuvo
una ponderacion de 0’64, lo cual reportd una demanda futura de 1.656 turistas para

Puerto de la Cruz y 68.391 turistas para Tenerife.

Tabla 1. Disposicion de compra de la aplicacion.

Ponderacion Resultados encuesta p:::::::;n
No, en absoluto 0 0,00 0,00
Muy poco probable 0,2 0,12 0,02
Probable 0,4 0,16 0,06
Bastante probable 0,6 0,30 0,18
Muy probable 0,8 0,25 0,20
Seguro 1 0,17 0,17
Resultado disposicion compra 0,64

Fuente: Elaboracion propia.

Adicionalmente, se analiz6 la composicidn de personas por visita (tabla 2) a tra-

vés del portal de investigacion 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. Asi, la demanda futura se reduce a 912 personas en Puerto de la Cruz y
37.688 en Tenerife anualmente.

30



E Ado. Miriam Garcia y Alejandra Perdomo.

Tabla 2. Composicion de grupos de viaje en Tenerife en 2024.

Ponderacion Datos extraidos p:-::(si::;(:;n
1 persona 1 0,17 11.284,37
2 personas 0,50 0,57 19.388,60
3 personas 0,33 0,11 2.439,25
4 0 5 personas 0,40 0,14 3.720,42
6 0 mas personas 0,50 0,03 854,88

Resultado demanda futura

b . 37.687,52
segin composicion del grupo

Fuente. Elaboracion propia.

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

“¢ Cuantos municipios visitarias con Ado?”. De esta manera, se estima una demanda
de 125.877 visitas anuales, lo que implica 345 visitas por dia, que representa un 0,71%
respecto a los turistas diarios de la isla.

Tabla 3. Frecuencia de visitas de municipios.

Ponderacion Visitas anuales Total visitas
1 municipio 1 0,25 9.421,88
2 municipios 2 0,22 16.582,51
Entre 3 y 5 municipios 4 0,38 57.285,03
Entre 6 y 8 municipios 7 0,07 18.466,88
Mas de 8 municipios 8 0,08 24.120,01
Resultado visitas a municipios 125.876,31

Fuente: Elaboracion propia.
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4.3.1. Empresas

En cuanto a las empresas colaboradoras, estas estaran ubicadas en las zonas
donde se desarrolle la actividad de Ado. Para ello, se han obtenido los datos pertinen-
tes a través de la plataforma SABI.

Por un lado, hemos extraido las cifras del CNAE 55, establecimientos de aloja-
miento, y del CNAE 79, agencias de viajes y operadores turisticos, para estimar el
numero de intermediarios que contribuiran a la difusion y comercializacién del pro-

ducto a cambio de comisiones.

Por otro lado, también se ha obtenido informacion acerca del CNAE 47, empre-
sas dedicadas al comercio minorista, y del CNAE 56, servicios de comidas y bebidas,
gue seran promocionados a través de la aplicacion mediante una suscripcion 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. Analisis de la competencia
Respecto a la competencia directa de Ado, esta varia entre tres grupos.

Los principales competidores son las aplicaciones moviles enfocadas en el
turismo cultural, como izi TRAVEL y Smartguide. Entre las semejanzas, ambos
ofrecen informacion acerca de los diversos puntos de interés turisticos alrededor de
la isla, y Smartguide emplea tecnologias avanzadas. No obstante, la diferencia radica
en la participacion de la comunidad local y especializacion.

También son competidores los guias turisticos, como Canarias te Guia, 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 tecnologias avanzadas.

Ademas, existen museos tradicionales destinados a la exhibicién cultural canaria.
A pesar de ser instituciones con gran trasfondo cultural, cuentan con una compleja
estructura de costes debido a la infraestructura fisica y la mayoria no incorporan
experiencias dinamicas y tecnolégicas. A diferencia de Ado, la naturaleza de estas

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

(@)

SmartGuide

izi TRAVEL

GUIAS
TURISTICOS

MUSEOS
LOCALES

Tabla 4. Competencia de Ado.

ORIGEN Y FECHA.
DE CREACLON

Jan Dolezal,
Republica Checa
(2017)

Alexey Pashkov,

Paises Bajos (2011)

Islas Canarias,
Espana

Islas Canarias,
Espafa

T VODELO DE
NEGOC{0

Plataforma de guias
turisticas que
ofrece rutas
autoguiadas.

Plataforma abierta y
gratuita que permite
a museos, ciudades y
guias independientes
crear y publicar
audioguias.

Empresas locales
de guias turisticos
que ofrecen
freetours.

Museos locales que
conservan y
exhiben el
patrimonio canario.

DIFERENCIAS

La comunidad local no
participa activamente.

No emplea tecnologias
avanzadas ni ofrece
acceso offline, y la
comunidad local no
participa activamente.

No emplea tecnologias
avanzadas y ofrecen
idiomas limitados.

No utiliza tecnologias
avanzadas ni se
desarrolla al aire libre.

Fuente: Elaboracion propia

FORTIVA DE _
MONZTIZACION

Suscripcién y
acuerdos B2B.

Comisién del 20% por
cada audioguia de
pago que venden los
creadores dentro de la
app.

Freetours con pago
voluntario del cliente.

Entrada de pago.

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.
Ademas, las gafas de realidad aumentada presentan una competencia indirecta,

puesto que ofrecen una experiencia inmersiva individual.

4.5. Analisis DAFO

A continuacion, se analizan los distintos aspectos que conforman la matriz DAFO.
Este estudio consta tanto de un analisis 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 aplicacion, puesto que cualquier fallo técnico o un cambio en sus
politicas internas perjudicara a la empresa. También es relevante el uso compartido
de entradas, ya que, al vincularse la entrada al dispositivo mévil, permite que varias

personas accedan con una sola compra.
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Por otra parte, la dependencia tecnoldgica representa un riesgo, pues la
plataforma debe funcionar correctamente en distintos sistemas operativos. Ademas,

la implementacién de tecnologias avanzadas implica altos costes operativos.

En su fase inicial, la falta de reconocimiento de marca limitara la obtencion de
ingresos. Asimismo, el modelo fomenta el turismo individual, afectando a empresas y

guias que dependen de las excursiones en grupo.

4.5.2. Amenazas

Acerca de las amenazas, Ado puede causar oposicion por parte de los
profesionales del sector turistico por la sustitucion 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 estan dispuestos a usar
estas tecnologias. Del mismo modo, el acceso a internet y la cobertura de la zona son

factores que afectaran a la experiencia del cliente, ademas del clima.

Como se comentd anteriormente, la competencia directa e indirecta también
suponen una amenaza, pues su consolidacion en el mercado dificulta la captacién de

usuarios en la fase inicial.

Ademas, debe tenerse en cuenta el papel de las instituciones publicas, quienes
pueden limitar la operacién de la actividad con restricciones sobre el uso del
patrimonio. Por ultimo, se debe considerar la filtracion 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 tecnolégicamente
innovador, ofreciendo asi una experiencia inmersiva y adaptada a la evolucion 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 integracion del sistema CRM? permite recopilar datos sobre usuarios
e intermediarios, facilitando la adaptacién de la oferta a la demanda. Ademas, su
flexibilidad tecnoldgica permite actualizar o modificar los puntos de interés segun
tendencias y temporadas turisticas.

Cabe destacar que, la involucracién de la poblacion local en el desarrollo del
producto turistico aporta autenticidad al producto y asegura la preservacién de la

identidad cultural, evitando el rechazo comunitario.
4.5.4. Oportunidades

En cuanto a las oportunidades, el territorio canario cuenta con gran riqueza
historica, cultural y patrimonial. Cada municipio cuenta con un legado que se refleja

en tradiciones, paisajes culturales y personajes historicos.

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 promocion. Ademas, 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 ultimo, la competencia directa, como pueden ser los guias locales, puede
convertirse en un aliado estratégico al ofrecer la experiencia en sus paquetes

turisticos, ampliando el alcance y fortaleciendo la marca.

4.6 Analisis CAME

A partir del previo analisis, se propondran acciones concretas para aumentar las

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

3 Customer Relationship Management
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4.6.1 Corregir debilidades

Para hacer frente a la principal debilidad, se llevara a cabo el proyecto piloto, para
asi evaluar el funcionamiento de la app y detectar mejoras. Ademas, cada municipio
contara con un tiempo de uso en la app de quince dias, de acuerdo a la estancia media

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

Por otro lado, la pagina web se encontrara en todos los navegadores y la
aplicacidon estara disponible para los sistemas iOS, Android y Web. Ademas, para
hacer frente a los altos costes tecnoldgicos y al reconocimiento de marca, se llevara

a cabo una campana de marketing para aumentar la cuota de mercado.
4.6.2 Afrontar amenazas

Como se comentdé en el punto anterior, para evitar la oposicion de los
profesionales del turismo, se propondra un modelo de negocio B2B. También, para
solventar la alta dependencia al comportamiento del consumidor, se segmentara el
mercado hacia aquellos usuarios mas propensos a utilizar estas tecnologias. Luego,
para evitar los problemas de conexion, el contenido podra descargarse y visualizarse

offline.

Acerca del clima, se trata de un riesgo minimo, ya que la ciudad mas lluviosa del
archipiélago es Santa Cruz de Tenerife, con una media de 29,7 dias de lluvia al afio
(Moya, 2024).

Respecto a la competencia, se promocionara el valor afiadido del producto
mediante las campafas de publicidad. Ademas, se tratara de mantener relaciones
positivas con las instituciones regionales y locales, involucrandolas asi desde la fase
de planificacion.

Por ultimo, se debe considerar el asesoramiento de profesionales en el ambito de
la proteccidn de datos, para evitar cualquier problema de caracter legal.
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4.6.3 Mantener fortalezas

Para maximizar las fortalezas, se debe establecer una comunicacion constante
con el desarrollador de la aplicacion para mantener las tecnologias actualizadas y

evitar fallos técnicos.

De esta manera, las plataformas contaran con una base tecnolégica modular para
aumentar la eficiencia y flexibilidad a la hora de su desarrollo. Por otra parte, Ado se
debe adaptar a las tendencias turisticas y los cambios en la demanda. Ademas, para
fomentar la participacion local se les propondra la co-creacion de contenido para

transmitir una mayor autenticidad.

4.6.4 Explotar oportunidades

Primero, Ad6 aprovechara la riqueza cultural que existe en la isla de Tenerife para
disefar las rutas turisticas. Respecto a las instituciones publicas, no sélo se puede
beneficiar econdmicamente, sino también de la promocion a través de canales

oficiales.

Como plan de desarrollo, se creara contenido especifico para centros educativos
y se dirigira una campafna de marketing a estos. Ademas, la sostenibilidad es un
aspecto clave, por lo que se debe minimizar el impacto digital optimizando el uso de
datos (contenido offline), y promocionar practicas sostenibles en la app.

Asimismo, para motivar la alianza con guias turisticos locales, se puede ofrecer

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

Alta dependencia tecnolégica. Posible oposicion de profesionales.
Uso compartido de entradas. Clima adverso y problemas de cobertura.
Costes operativos elevados. Competencia directa e indirecta
Falta de reconocimiento de marca inicial. Riesgos legales por tratamiento de datos personales.
Modelo centrado en turismo individual. Restricciones institucionales al uso del patrimonio.

Realizar proyecto piloto. Proponer modelo B2B.
Tiempo de uso por municipio. Contenido offline.
Fuerte campana de marketing. Establecer relaciones con instituciones publicas.
App compatible con iOS, Android y Web. Asesoramiento legal.

Comunicacion constante con el desarrollador. Disenar rutas que aprovechen el patrimonio local.
Plataformas modulares y actualizables. Promocion a través de canales oficiales.
Inversion continua en CRM. Contenido como herramienta educativa.
Co-creacion con la comunidad local. Optimizar uso de datos (offline) y practicas sostenibles.

Modelo innovador, inmersivo y tecnolégico. Riqueza histérica y cultural del territorio canario.
Escalable y repetible. Posible apoyo institucional.
Integracion de sistema CRM. Turismo sostenible.
Participacion de la poblacion local. Potenciales alianzas.

Fuente: Elaboracion propia

4.7. Analisis estratégico del sector

Para comprender este apartado, se llevara a cabo un analisis 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 ambito
de actuacion no afecta a Adé.

Por otra parte, aquellas que se consideran competencia directa en el mismo
territorio, no cuentan con las caracteristicas diferenciadoras del proyecto. Por ello, es
importante invertir en marketing para solidificar la identidad de marca y, en caso de la

ampliacion territorial, poder competir con un reconocimiento.
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4.7.2. Compradores

Respecto al poder de negociacion 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 tecnologia

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 Ado, esta
debe poseer conocimiento sobre las tecnologias avanzadas, asi como una inversion

considerable para adquirir y mantener la infraestructura necesaria.

Por otro lado, en la fase inicial tendra dificultades para captar clientes. También
debe contar con un profesional que gestione la proteccion de datos, ya que el
funcionamiento de estas empresas toma un riesgo legal. Por ultimo, la alianza
estratégica con socios locales resultara dificil de replicar, ya que los nuevos

competidores no tendran 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 atencion del consumidor hacia otras

preferencias de turismo cultural.

De esta forma, resulta crucial que Ado se diferencie respecto a estas opciones,
destacando el uso innovador de ultimas tecnologias y la autenticidad del producto.
Ademas, cabe destacar que tanto las tecnologias avanzadas como la personalizacién

de la oferta, ofrecera al cliente una experiencia unica.
4.7.5. Proveedores

Adb cuenta con dos proveedores clave para la generacion del servicio. Por una

parte, el programador de la aplicacion y la pagina web, lo que supone un poder de
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negociacion 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 negociacion bajo. Dicho modelo de negocio depende
estrictamente de este contenido, y ello implica su alta calidad. Por lo tanto, la eleccion
del proveedor tiene que realizarse de manera cuidadosa teniendo en cuenta aspectos

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

La responsabilidad social empresarial se trata de la integracion voluntaria, por
parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y medioambientales en sus

operaciones en el mercado (Union Europea, 2006).

La estrategia comercial de Ado se centra en un enfoque sostenible mediante una
aplicacion que elimina la necesidad de infraestructuras fisicas, desplazamientos
innecesarios y el uso de materiales contaminantes, lo que facilita la disminucién del
impacto ambiental. Tampoco afecta al entorno natural o urbano, lo que promueve un

turismo responsable con el medioambiente.

Ademas, el contenido que se ofrece en la plataforma se adapta a personas con
discapacidad visual y auditiva, ademas de la traduccion con IA a cualquier idioma,
incentivando asi la inclusién, diversidad y accesibilidad.

Por otro lado, se colaborara con instituciones educativas locales para ensenfar la
historia del municipio y promover practicas sostenibles para minimizar el impacto
ambiental en el territorio. También se colaborara con empresas locales, promoviendo
asi la economia circular. Asimismo, busca establecer un compromiso entre turistas y

locales para la evolucion y conservacion del entorno.

Asi, Ado 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
conservacion del entorno cultural y natural. En este contexto, ayuda a reforzar el tejido
social y a establecer modelos de desarrollo turistico que sean sostenibles,

equilibrados e innovadores.

Por otra parte, las Naciones Unidas impulsaron la Agenda 2030, que esta
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, Ado contribuye con dichas acciones combinando tecnologia,
cultura y sostenibilidad, como se puede apreciar en la figura 3.
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Figura 3. Contribucion a los ODS.

0DS 4 . Este objetivo se cumple debido a que facilita el aprendizaje del patrimonio
EDUC&CION DE local mediante experiencias culturales inmersivas y colaboraciones con

centros educativos, promoviendo el conocimiento del entorno desde un
CALI DAD enfoque innovador y didactico.

Adé estimula la economia local a través de colaboraciones con ODS 8

Coorsomeades o omps arects roconadas con ol trams,  TRABAJO DEC ENTE Y.
la tecnologia y la cultura. ’ CRECIMIENTO ECONOMICO

ODS 9

|N DUSTR!A, Este modelo sustituye la infraestructura tradicional por soluciones
NNOVAch E tecnolégicas avanzadas, generando valor anadido tanto al visitante como a las

instituciones puablicas. Asi, se impulsa la transformacion digital del destino y la
|N FRAESTRUCTU RA modernizacién del sector turistico.

Contribuye a descongestionar zonas saturadas, protege el
entorno urbano y natural y permite un turismo cultural
descentralizado que respeta la identidad y el ritmo de las
comunidades locales.

0DS 13 - - : . .
ACCION POR EI. Reduce la huella ecolégica al eliminar desplazamientos innecesarios,
materiales contaminantes y consumo energético, promoviendo
CI_"VI& comportamientos responsables entre los visitantes.
OoDS 17

Establece redes de colaboraciéon con administraciones publicas, ALIANZAS PARA mGRAR

centros educativos y agentes locales, favoreciendo una

implementacién coordinada y sostenible del proyecto. I.OS OBJ E“VOS

Fuente: Elaboracion propia.
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6. PLAN DE MARKETING

6.1. Estrategias de segmentacion, posicionamiento y fidelizacién

6.1.1. Estrategias de segmentaciéon

Acerca de la segmentacion, esta es diferenciada, puesto que, aunque se enfoque
en un publico diverso, adapta sus estrategias de comunicacion segun el segmento.
Asi, incluye tanto a los residentes locales como a los turistas nacionales e
internacionales que visitan la isla de Tenerife, contemplando las caracteristicas en la
tabla 6.

Tabla 5. Segmentacion Ado.

Edad: 15 - 74 afos.

Género: Femenino, masculino, no binario.

Clase social: Media.

Estado civil: Soltero, casado, con pareja de hecho, con/sin hijos.
Residencia: Turistas y locales.

Estilo de vida: Explorador, activo, curioso, disfruta caminando y
descubriendo.

Intereses: Cultura, historia, tradiciones, nuevas tecnologias, patrimonio
local canario, actividades al aire libre, sostenibilidad y experiencias
sensoriales.

Personalidad: Curioso, entusiasta, facil adaptacion a la tecnologia,
sociable, mentalidad abierta.

Opiniones: “cuéntamelo diferente”, “vamos a descubrir mundo”, “busco
lo atipico”.

Uso del servicio: Ocasional, ocio diurno.

Habitos de compra: consumidores influenciados por publicidad, uso
habitual de apps.

Ventajas: Innovacién, aprendizaje, autenticidad, autonomia,
tecnologia y accesibilidad.

Ocasion: Turismo cultural, escapada fin de semana, actividades
educativas, visitas familiares.

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

Figura 4. Buyer persona de Ado.

Metas Redes y contenido que consume d
Crear su propio gabinete de en internet
psicologia y terminar su

doctorado. @ 0 w Alicia

Busqued_as Puntos de dolor
Blogs de viajes.

y
Skyscanner. Es muy independiente, no le gusta
Recetas y ejercicios fitness. tener horarios ni acatar 6rdenes.

Intereses y hobbies

Le gusta bastante llevar un

estilo de vida saludable. Francesa, su padre es de la region de
Occitania, en Francia; y su madre de Japén.

Le encanta viajar y la_
gastronomia internacional.

35 afios
También, en sus ratos libres, se . ) .
dedica a pintar cuadros para Habla franceés, inglés, espanol y
decorar su piso. un poco japonés.

. Comprometida.
Se considera...

Aveturera, amiga de sus amigas,

creativa y extrovertida. Los ingresos que percibe es por su

puesto de psicéloga en una clinica
privada.

¢Qué podemos ofrecerle?

Una manera inmersiva de conocer el mundo a . . 7

ttravés de nuevas tecnologias y de la manera la Universidad Centrale Supélec

mas cercana a la propia identidad del destino. de Francia.

Estudié Neuropsicologia Clinica en

Fuente: Elaboracion propia.

6.1.2. Estrategias de posicionamiento

La esencia de Ado consiste en proporcionar una experiencia cultural inmersiva,
accesible y creativa mediante una plataforma que convierte el entorno urbano en un
museo sin limites. Asimismo, se fundamenta en una vivencia cultural inteligente, bajo
un enfoque que integra tecnologia, identidad local y sostenibilidad. A continuacién, 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 unicamente necesita su dispositivo.

- Accesibilidad auténtica, que abarca -caracteristicas offline, subtitulos vy

alternativas para la diversidad funcional.

- Propuesta sostenible que valora el espacio publico y apoya la economia

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

lo experiencial.

Acerca de la personalidad de la marca, Ado busca posicionarse en la mente del
consumidor como una organizacion pionera en el turismo tecnoldgico, extrovertido,

explorador, transparente y amigo de todas las edades.

A continuacion, se presenta la mision, vision y valores de Ado.

Figura 5. Mision, vision y valores de Ado.

Fuente: Elaboracion propia.

6.1.3. Estrategias de fidelizacion

La estrategia de fidelizacion para Ado se basara en un sistema de acumulacion
de municipios, disefiado para premiar a los usuarios recurrentes y fomentar la compra
continua. Cuando el usuario alcance 7 de estos, obtendra gratuitamente otro de libre

eleccion.

Asimismo, como primer acercamiento y con el objetivo de captar la atencion del
cliente, se ofrecera una demostracion gratuita de un punto de interés en el municipio
seleccionado. De este modo, el usuario podra visualizar y evaluar el funcionamiento

de la aplicacion antes de formalizar la compra.
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Por otra parte, aquellos usuarios que compran a través de los intermediarios
turisticos obtendran un 10% de descuento en los establecimientos de comida que se
ofertan en la app. De esta manera, motivamos la colaboracién de los agentes turisticos

para alcanzar una mayor cuota de mercado.

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

A continuacion, se exponen los objetivos SMART cualitativos y cuantitativos de
Ado (Steffens & Cadiat, 2016).

6.2.1. Objetivos cualitativos

OB1: Mejorar la notoriedad y reconocimiento de marca a través de las campanas
de marketing.

OB2: Ser empresa colaboradora de instituciones publicas, como Promotur o
Turismo de Tenerife.

OB3: Posicionarnos como referente turistico en Canarias.
OB4: Crear una aplicacion de facil acceso, uso y retroalimentacion.
6.2.2. Objetivos cuantitativos
OB6: Cubrir al menos 10 municipios durante el primer afio.
OB7: Conseguir al menos 800 descargas durante el primer afio.
OB8: Lograr que el 50% de los visitantes repita la experiencia en otros municipios.
OB9: Obtener una tasa de conversion del 40% a través del online marketing.
OB10: Obtener una calificacion media de 4’5/5 en las resefias de usuarios.

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

municipio colaboren con Ado.
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OB12: Incrementar las ventas en el segundo afio 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 Ado es la diferenciacion de producto, como se ha explicado en el punto 6.1.2. A

continuacion, se comparte la carpeta que contiene algun contenido digital previsto

para su implementacién dentro de la app.

Respecto a la gama de productos, cada municipio contara con diferentes
itinerarios en funcion de su duracion y extension territorial. Ademas, se promocionaran
diferentes establecimientos segun su localizacion en la isla, como se puede observar

en la figura 6.
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Figura 6. Gama de productos.

10 puntos 4
Duracign: 2-3 horas

I RIO

Duracnén Shar-as — e

Fuente: Elaboracion propia.

6.3.2. Estrategia de precios

La estrategia de precios de los municipios se basara en la combinacién de

distintos factores:

- Através de la encuesta realizada, donde se obtuvo la disposicién de compra

del consumidor por municipio.
- Analisis de precios y monetizacion de la competencia directa.

- Calculo 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 aplicara una estrategia de costes, cubriendo asi los gastos del

marketing online y afiadiendo un margen de beneficio del 78%.
De esta manera, los precios de manera individualizada son los siguientes:

Tabla 6. Precios de Ado.

2,99€

*Igic incluido

100,00€

*Igic incluido

Fuente: Elaboracion propia.
6.3.3. Estrategias de distribucién y ventas

Adob contara con diferentes estrategias intensivas, pues se expondra a una amplia

audiencia:
6.3.3.1 Distribucion directa

La naturaleza de la marca invita a una distribucion directa, donde no se contara

con intermediarios, a través de:

e Pagina web: contara con una pagina web intuitiva con el objetivo de darle
visibilidad al proyecto, aportar informacion y permitir la compra de

municipios.
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Figura 7. Pagina web Ado.

¢QUE ES AD0? ¢QUIENES SOMOS? SOSTENIBILIDAD CONTACTANOS FAQ @

EL PASADO
NUNCA HA ESTADO
TAN PRESENTE

La app que hace que conozcas ), N PRr——
absolutamente todo sobre los sitios P> GooglePlay I @ App Store
que visitas.

Fuente: Elaboracion propia.

e Aplicacion movil: a través de la aplicacion se podra comprar entradas y
sera el principal punto de interaccion de la experiencia. Visualizar en el

punto 7.1.

Dicha decision se basa en la previa investigacion de mercado, en la simplicidad
de la compra y el control de las reservas. Ambas contaran con sistemas de pago con

diversas opciones y un soporte al cliente 24/7.

e Comerciales: se realizaran negociaciones personalizadas de forma
presencial en los establecimientos, con el objetivo de establecer

relaciones a largo plazo.

6.3.3.2 Distribucion indirecta

Como se comentd anteriormente, se negociara con empresas de actividades
turisticas y hoteles para que oferten Ado entre su catalogo de actividades. Se tratan
de organizaciones consolidadas con un amplio publico objetivo, por lo que se podria

obtener un mayor alcance y posicionamiento en el mercado.
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6.3.4. Estrategia de promocién y comunicaciéon

Respecto a la promocion, la plataforma se promocionara a través de intermediarios
turisticos, quienes se beneficiaran de comisiones del 15% por las ventas mensuales.
Ademas, contaran con estrategias para impulsar el proyecto a través del 10% de
descuento en los establecimientos recomendados en la app.

Asimismo, las empresas suscritas tendran carteles de Add en sus propios
negocios para dar una mayor visibilidad, segun contrato. Cabe destacar que, las
instituciones publicas, como el ayuntamiento o la oficina de turismo, podrian

promocionar el proyecto a través de sus paginas oficiales o la reparticion de mapas.

Figura 8. Mapa de Adé6 — parte delantera, Puerto de la Cruz.

POR SI 7o QUEDASTE
COsu GANAS DE
VISITAR MAS...

Descubre itinerarios
y adéntrate en las historias
de tus visitas.

2 Consiguelo en el

& App Store

DISPONIBLE EN

P Google Play

DESCUBRE MAS
LUGARES
EN ADO.ES

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 9. Mapa de Ad6 - parte trasera, Puerto de la Cruz.

~ Plaza de la Iglesia
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~ Santisima Mano
a El Calvario
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92-»?';35-"*"-'3"‘% e

‘560 0o ewsmod fempor

vEa R

4[> San Antonio Tasca Chonda (@ Bar Simpson
" La Vera City ° Lo g o st ot corsecne s R o i

. Valle del Aire

Fuente: Elaboracion propia

Por otra parte, se llevara a cabo una campafna de publicidad y de marketing online

con las siguientes herramientas:

e Valla publicitaria: se instalara en la rotonda del Aeropuerto de Los Rodeos,
puesto que es un punto neuralgico turistico nacional. Se realizara a través

de la agencia de publicidad JFT y tendra una duracion inicial de un afno.
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Figura 10. Valla publicitaria Ado, Aeropuerto Los Rodeos.
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Fuente: Elaboracion propia.

Pantalla digital: se colocara en la zona de recogida de equipaje en el
Aeropuerto de Tenerife Sur - Reina Sofia, con el objetivo de establecer la
primera toma de contacto con el turista internacional en el momento de su
llegada a la isla. Esta accion también sera gestionada por la agencia JFT,

con una duracién de un ano.

Carteleria y vinilo: se ofreceran a los intermediarios e instituciones para

que promocionen el proyecto como entes colaboradores.
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Figura 11. Carteleria y vinilo Ado.

THE GUGNCHES EL CHICHARRO
GOT SOME TIENE
EP{C MUCHO
STOREKS QUE

FOR YOU CONTART@

Explore the "/th o e ol Descubre s histora do Santa Cruz de

Wwhat you ing:- haran e q d Imene

" Googl Play . App Store

aol? ol

Fuente: Elaboracion propia.

e Eventos: se asistira a eventos relacionados con el sector turistico como
Futurismo Canarias, TURITEC o INSPIRE.

¢ Online Marketing:

o SEMYy SEO: a través de Google Ads, Meta Ads y Apple Search Ads.
Su coste se basara en una estrategia CPC*. Por otra parte, se
aplicaran estrategias para potenciar el SEO.

4 Coste por Clic
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Figura 12. Google Ads Ad6.
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Puerto de la Cruz es una ciudad de la costa norte de Tenerife, la isla mas
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oscura y el inmenso zoo Loro Parque, que se halla al oeste. Frente al
mar se encuentra el lago Martianez, un complejo de piscinas de agua
salada disefi por el arqui Cesar i El antiguo puerto
alberga una aduana del siglo XVl y la Bateria de Santa Barbara, una
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Fuente: Elaboracion propia.



Figura 13. Meta Ads Ado.

Descubre itinerarios y
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» Google Play

# Download on the
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Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 14. Apple Search Ads Adé.

th
4,7 12+ N.°Q (2]
% % % % K afnos Redes sociales Ado S
Novedades >
Version 1.21.11 hace 3 dias

- Todos los itinerarios que puedas imaginar en la
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Previsualizacion

e PUCRTO DE
ye—— LA CRUZ

0,99€

{5 Continuar con Google Anadir a mi maleta

Fuente: Elaboracion propia.
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o Presencia en redes: se contara con perfil en TikTok, Instagram y
Facebook con una fuerte presencia.

Figura 15. Perfil Instagram Ado.

510 11K 1.142
Posts Followers  Following

Adé

App

# iii El pasado nunca ha estado tan
presente

www.ado.es

LOS GUANCHES
TZENEN MUCHO
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3 LUGARES
DEL NORTE DE EL PASADO
T TNERIFE
QUE NO TE DEBES |-PoliRiarikay
PERDCR

Fuente: Elaboracion propia.

Cabe destacar que, el disefo visual y la campaia de online marketing se llevara

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 Ado se puede ver la

descripcion detalladamente.
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El nombre de la marca es “Ado”, una expresidn castellana antigua de uso
frecuentisimo entre la gente ruda de Canarias para referirse “a donde” (Escuela
Canaria, 2020). El logo representa las lineas imperfectas que demuestran la
naturaleza de los caminos que hay que recorrer en los itinerarios, y la tilde en la O,
una chincheta de ubicacion que indica el destino final. Por otra parte, el isotipo se
utilizara en aplicaciones mas pequenas.

Figura 16. Logotipo Ado.

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 17. Isotipo Ad6.

Fuente: Elaboracion propia.
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Los colores principales seran el blanco y negro, en referencia a las fotografias y
recuerdos antiguos; y el color amarillo, que refleja el color de nuestro archipiélago, el

sol y la riqueza cultural.

Figura 18. Colorimetria Ado.

BLA7\.CO
PURO #FFFFF

NECGR
ABSOUUTO 00000

Fuente: Elaboracion propia.

No obstante, se contara con una aplicacién de colores secundaria segun la
localizacion del municipio. El azul cielo se aplicara en municipios costeros, el rojo tierra

en municipios de mediania y el verde bosque en poblaciones de cumbre.
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Figura 19. Aplicacion de colores por municipios.

ROJO VERDZ

#3oace2 [l TIERRA #ag2E25 ll BOSQUE #458633

Fuente: Elaboracion propia.

Por ultimo, la marca contara con una mascota para generar una conexion

emocional y facilitar el reconocimiento de marca.

Figura 20. Mascota Adonay.

HOLA! SOY
ACLONAY

Te daré los mejores consejos y
te ayudaré para que disfrutes
aun mas de tu experiencia
con nosotros.

Fuente: Elaboracion propia.
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7. PLAN DE PRODUCCION O DE PRESTACION DEL SERVICIO

En dicho apartado, se detalla el proceso de ejecucién de las plataformas de Ado.

7.1. Esquema de la planificacién, desarrollo y ejecucién del bien o servicio

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

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

Etapas de la
experiencia

Figura 21. Customer journey de Ado.

Tras disfrutar de la
demo, deciden comprar
el recorrido completo del
municipio en el que se
alojan.

Motivados por la
publicidad, investigan
sobre la app. La descargan
y se crean una cuenta
para explorar las opciones.

Una pareja de turistas
belgas busca conocer la
cultura y el patrimonio del
destino.

Publicidad en el Aeropuerto
de Tenerife Sur.
Informacion en la oficina de
turismo.

Pagina web de Ado, App
Store/Google Play, demo
gratuita, resefnas de otros
clientes y redes sociales.

Plataforma de pago
integrada en la app.
Notificacion de
“desbloquear recorrido
completo”.

Siguen la ruta autoguiada
con contenidos
interactivos, realidad
aumentada y audio
generativo.

Interfaz de la app, GPS,
RA, IA generativa, sonido
ambiente, contenido
visual.

A =4
e o —

R S

Bajo reconocimiento de
marca, saturacién de
ofertas turisticas.

Dudas sobre seguridad de
datos, compatibilidad del
movil o calidad del
contenido.

Duda inicial al pagar
por un servicio digital
desconocido.

Anuncios publicitarios, a
través de redes
sociales, mediante
geolocalizacion.

Garantizar privacidad y uso
facil e intuitivo de la pagina
web y la app. Destacar la
demo como experiencia
gratuita de calidad.

Métodos de pago
variados, como Apple
Pay o PayPal.

Fuente: Elaboracion propia.

Posibles errores de
conexién, uso intensivo
de bateria, incomodidad
si hay mucho ruido.

Contenido offline,
actualizaciones
tecnoldgicas constantes,
ajustes automaticos de RA
y adaptacién al entorno.

Comparten su experiencia
con amigos y publican
resefas positivas.

Redes sociales, foros,
recomendaciones en
persona, resenas en la
app.

Pérdida de tiempo u
olvido de redactar una
resefa completa.

Incluir recordatorio
sobre valoracién al
finalizar el recorrido.

A continuacion, se exponen las fases del servicio de la aplicacion de Ado.

1. Captacion del cliente potencial. Los usuarios seran atraidos mediante acciones

de marketing multicanal, explicadas en el punto 5.4.

2. Descarga de la aplicacion. El usuario podra acceder a la tienda de aplicaciones

y descargarse Ado en su dispositivo.

3. Uso de la aplicacion. A continuacion, se muestra la experiencia del cliente a

través de la app.
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Figura 22. Wireframe de la app Ado.

PERFIL ES @
' MARIA
GONZQLEZ

6 Puntos
acumulados
@ Los favoritos de Maria

¢Qué lugares has visitado?

R XK
&

a
con nosotros!

G Continuar con Google
Q Configuracién
Envieme consejos y recomendacionss
e o Guias offline

e Contactar con atencion al cliente

A Centro de recursos sobre seguridad

At cotrma g st oo cndckres de DO

S 2 0

Perfl

Descarga de la app Pantalla de inicio

Mostrar cerca de ti

¢POR DONDE DEST{NOS
QUI@RES POPULARCS
EMPEZSR? . §

Comience a descubrir lugares
e historias bajo una
experiencia inmersiva. PUCRTO D

Anadir a mi maleta

Puerto de la Cruz es un encantador
fincon costero de Tenerife donde la
historia, la cultura y el paisaje volcanico
se funden para ofrecer una experiencia
Gnica junto al mar.

LA OROTQVA

Completa
tu experiencia

Menu de inicio Oferta de destinos Seleccién de municipio
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[

1 poblacién

Maleta de experiencias Itinerarios del municipio  Contenido del itinerario

jHOLA! SOY

ADONAY, Y ESTOY
4 AQUI PARA
¥ AYUDARTE

| ver
el 1. Acércate al monumento de La L,
Pescadora.

2. Pulsa en el icono de la
= cémara y apunta hacia la

4 5. Pulsa “Continuar ruta”.

Puedes pausar o retroceder
i durante la narracion.

7 Abrir con Google Maps

B iction @ Pecomencacin

Q O W @

Descubrir Mapa Maleta Perfil

Mapa del itinerario Instrucciones para el uso Chatbot de Adonay
de Realidad Aumentada

Fuente: Elaboracion propia

4. Evaluacion de la aplicacion a través de las resenas: Una vez terminada la ruta,

aparecera una ventana para calificar el servicio mediante una escalade 1a 5

estrellas.
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7.2. Caracteristicas detalladas del proceso de fabricacion o de prestacién del

servicio

Respecto a la pagina web y la aplicacion, sera creada por Proyectran, empresa
miembro del Cluster de Canarias Excelencia Tecnoldgica, especializada en disefios
Ul/UX'y servicios de tecnologia en realidad aumentada, inteligencia artificial y creacion
de espacios 3D. Tras haberse puesto en contacto con esta, se ha acordado la
presentacion del wireframe y un informe sobre la funcionalidad de ambas plataformas.

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

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

presupuesto:
+ Disefio y desarrollo de un prototipo visual como interfaz de disefio.

+ Desarrollo de la plataforma backend de apoyo a la app, junto con el desarrollo
de la app hibrida 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 geolocalizacion, visor multimedia,

notificaciones e idiomas.

* Preparar un médulo de uso y una pequefia presentacion que se pueda utilizar

para promocién y comunicacion del proyecto.

Una vez se cuente con el producto final, Proyectran se encargara de la instalacion
de App, asi como del seguimiento y mantenimiento constante, con un coste de 6.000€

mensuales.

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

7.3.1. Recursos de localizacion

Ado no contara con sede fisica operativa, pero no se descarta para el futuro

crecimiento de la empresa.
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7.3.2. Recursos técnicos

Ado contara 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.

RCCURSO  U7UDADES MARCA& PREC{0

ORDENADOR 2 L4535 RovR 649€/unidad
-Il\-/lEOL\E/II:LONO 2 iPhone 16e 709€/usuario
COMPLEM ENTOS 2 Ratén inaldmbrico 16,90€/unidad
Monitor DELL 159€/unidad
Cable HDMI 5,08€/unidad
Auriculares 27,27€/unidad
1.566,25€
/PERSONA

Fuente: Elaboracion propia.
7.3.3. Recursos humanos

Ado se constituira 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 Ado.
7.4. Sistemas logisticos, de almacenamiento y de gestion de stocks
Estos recursos no son necesarios para Ado.
7.5. Recursos tecnolégicos, seguridad y telecomunicaciones
En relacion con la arquitectura de sistemas, se contara con tecnologias WAPP

como estandar de comunicacion (TechTarget, 2022), y software Ad Hoc, que permite
el interfaz de usuarios para iOS y Android (Proyectran, 2025).

66



E Ado. Miriam Garcia y Alejandra Perdomo.

Por otra parte, se detallan los recursos software en la tabla 9.

Tabla 8. Recursos software.

SOFTWARC FUlCION ~ pLAN  PROVEEDOR  PRECLO

Gestion de CRM

BREVO &%ﬂ:g%ﬂgﬁip Starter Brevo (2025) 6,33€/mensual

Management).

MICROSOFT  Aplicaciones de

erramientas creativas
i Empresa i .
365 (a;sgnlea,sg%undad preﬁnium Microsoft (2025) 20,60€/usuario
almacenamiento en la
nube
CHATG PT AslisLencia_ inteligente, -
colaboracién segura eam :
TEAM aumento del rendimiento OpenAl (2025) 25%/usuario
mediante |A generativa
93,15€
/MENSUAL

Fuente: Elaboracion propia.

Considerando la seguridad, se contratara el Ciberseguro con Proteccion de
Datos Auténomos y Pymes de Santander MAPFRE, a un coste anual de 600€
(Santander, 2025).
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8. DIRECCION DE PERSONAS

8.1. Organigrama de personal

Figura 23. Organigrama de Ado.

Nivel interno Nivel externo
Departamento Departamento Departamento Departamento de Departamento
administrativo financiero de marketing desarrollo de contenidos
‘ tecnolégico inmersivos
Lauder Creativa Proyectran Proyectran

Fuente: Elaboracion propia.

Este organigrama representa la estructura organizativa de la organizacién, tanto
a nivel interno como a nivel externo. Como vision a futuro, se considera ampliar los

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

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

A continuacion, se muestran las fichas técnicas de cada puesto de trabajo, que
seran desempenados por las socias fundadoras.

Figura 24. Ficha técnica del responsable de administracion.

TiTULO DEL PUESTO Responsable de administracion AREA Departamento administrativo ‘

Garantizar el correcto funcionamiento administrativo y el cumplimiento

DESCRIPCION GENERAL . . L, . .
normativo-legal, asi como una gestion eficiente de los procesos internos.

TIPO DE CONTRATO LABORAL Trabajo por cuenta propia. 40 horas semanales ‘

® Gestion y elaboracién de documentos administrativos (contratos, facturas,
etc.).

DESCRIPCION DETALLADA DE LAS . Gestié.rj de fa(.:turacic')n y c.c’mtrol de pagos.
FUNCIONES * Atencion al cliente y relacion con proveedores.
* Control de registro de los trabajadores.
® Coordinacién de reuniones y eventos.
e Supervision de seguros y tramites legales.
REQUISITOS DE FORMACION ® Ciclo, curso o grado de Administracion de Empresas, Economia o Derecho.

e Conocimientos sobre economia y administracion general.
CAPACIDADES REQUERIDAS ¢ Habilidades informaticas de Microsoft Office.
* Capacidades de comunicacion, organizacion y trabajo en equipo.

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

‘TiTULO DEL PUESTO Responsable de finanzas AREA Departamento financiero ‘

Coordinar la gestién financiera de la empresa, asegurando la viabilidad

DESCRIPCION GENERAL - . . . .
economica del proyecto y el cumplimiento de las obligaciones fiscales.

‘TIPO DE CONTRATO LABORAL Trabajo por cuenta propia. 40 horas semanales ‘
* Elaboracion de presupuestos y control financiero.
® Contabilidad financiera.
DESCRIPCION DETALLADA DE LAS ® Prevision de tesoreria y seguimiento del flujo de caja.
FUNCIONES ® Gestion de impuestos y obligaciones fiscales.
® Analisis financiero y distribucion de resultados.
L]

Control de ingresos y gastos.

Ciclo, curso o grado de Administracion de Empresas

e e, Ciclo, curso o grado de Contabilidad y Finanzas.

Conocimientos sobre economia, contabilidad y finanzas.
Habilidades informaticas de Microsoft Office.
Capacidades de analisis, precision y confidencialidad.
Riesgo medio-alto en decisiones financieras.

CAPACIDADES REQUERIDAS

Fuente: Elaboracion propia.

8.3. Plan de contrataciones y desarrollo de competencias

Acerca del plan de contratacion de Ado, este detallara el procedimiento de

reclutamiento de los trabajadores, ademas de su formacién y la motivacion.
Asimismo, el proceso futuro de seleccidn seguira las siguientes fases:

Figura 26. Proceso de seleccion de Ado.

1 CAPTAC,('/()N Se define el perfil profesional requerido y se difunde la
' oferta laboral a través de las redes sociales corporativas de

InfodJobs y LinkedIn. Asi, los interesados enviaran su
curriculum.

2_ PRES@LECC'()N El equipo realizara un andlisis de los CV recibidos vy

seleccionara los perfiles mas adaptados al puesto.

3 INFOR%\JACI()N Se contactara a los perfiles preseleccionados via telefénica

o correo electrénico para informarles sobre el puesto, las
funciones y las condiciones.

4. ENTR@V'STA Se realizard una entrevista personal, para conocer

personalmente al candidato y valorar otros aspectos, como
PERSO’[\/AI. habilidades interpersonales y comunicativas.

' O Tras el estudio de los perfiles, se escoge el perfil mas
?I',[stALLECC'UON adecuado a las necesidades del puesto y a la vision de
Adé.

Fuente: Elaboracion propia.
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La formacion para los trabajadores se dividira en dos fases: una inicial sobre los
valores de la empresa, el uso de la app y la atencidn al cliente; y otra especifica por
areas, incluyendo innovacion turistica, sostenibilidad e idiomas. Ademas, se inscribira

al personal en el COTIME®.

Ademas, se estableceran mecanismos para fomentar la satisfaccion vy
motivacion de la plantilla, como reconocimiento, teletrabajo y participacion en la toma

de decisiones.

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

evaluacion del rendimiento

Respecto al marco normativo, se regira por el Estatuto de los Trabajadores (BOE,
2025) y, especificamente, por el Convenio Colectivo Estatal del sector de Agencias de
Viajes (BOE, 2023), al desarrollar experiencias turisticas digitales dentro del CNAE®

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

Por otra parte, en el futuro se optara por contratos indefinidos a tiempo completo
para garantizar estabilidad y compromiso. El personal dispondra de 30 dias naturales
0 22 laborables de vacaciones anuales.

Asimismo, la evaluacién del rendimiento se basara en KPIs’ generales, como el
cumplimiento de tareas, la responsabilidad, el trabajo en equipo y el aprendizaje
continuo; y especificos por departamento.

8.5. Sistema de retribucion

Respecto al sistema de retribucidn que se llevara a cabo, estara regido por el
Régimen Especial de Trabajadores Autonomos (RETA), pues ambas socias se daran
de alta como autonomas, actuando como socias mancomunadas. A continuacién, se

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

5 llustre Colegio Oficial de Titulados Mercantiles y Empresariales de Santa Cruz de Tenerife
6 Clasificacion Nacional de Actividades Economicas
" Key Performance Indicator (Indicador Clave de Rendimiento)
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Figura 27. Salarios de las socias.

34.000€ 6.708,20€ 80,00€ 27.211,80€

Fuente: Elaboracion propia.
Segun Hacienda (2025) y considerando los datos personales de cada socia, el tipo
de retencioén aplicable a razon de IRPF2 es del 19,73% sobre el salario bruto.

Ademas, segun la Seguridad Social (2025), las personas que se den de alta por
primera vez como autonomos tendran acceso a la “tarifa plana”, que constara de 80€
mensuales durante el primer afo de actividad de la empresa. Para los proximos afos,
se calculara en base al tramo correspondiente de rendimientos (Tesoreria General de
la Seguridad Social, 2025).

Por otra parte, como vision a futuro, se tomara en cuenta el salario minimo fijado

en el convenio colectivo para los nuevos trabajadores.

8.6. Plan de Igualdad

Ado6 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 politicas 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 discriminacion.
« Prevenir el acoso y la violencia de género.

« Evitar la brecha salarial y asegurar la igualdad de trato sin distincion.

8 Impuesto sobre la Renta de las Personas Fisicas
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9. ASPECTOS JURIDICOS

9.1. Eleccion de la forma juridica

Acerca de la forma juridica escogida para la constitucion de la entidad, ha sido la
Sociedad de Responsabilidad Limitada (S.L.), cuya naturaleza esta definida por su
personalidad juridica y caracter mercantil. Segun el Portal Pyme (2025), las

caracteristicas generales son las siguientes:

Figura 28. Caracteristicas de la Sociedad Limitada.

ORGANOS  APORTACIO7V

RESPONSA.BILIDAD SOCIALE S CAPUTAL SO0CL0S
Se encuentra limitada a las « Junta general de El capital minimo a El minimo de
participaciones realizadas por SOcIos. aportar es de 1€. socios es 1.
cada socio, por lo que no se - Organode Las aportaciones
responderda a las deudas admymstracmn pueqen ser dinerarias o
empresariales con el patrimonio (socias no dinerarias.
personal. mancomunadas,

actuacion

conjunta).

Fuente: Elaboracion propia.

9.2. Obligaciones fiscales

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

considerar son (Plataforma Pyme, 2025):
- Modelo 036: para ejecutar el alta en la Agencia Tributaria.

- Modelo 600: declaracién para registrar la constitucion de la sociedad.

Actualmente, es una operacion exenta, pero es obligatorio su declaracion.

- Modelo 400: declaracion censal para comunicar el inicio de la actividad sujeta
al IGIC.

- Modelo 200: declaracién anual Impuesto sobre Sociedades

- Modelo 111 y 190: declaracion trimestral y anual de las retenciones e ingresos
a cuenta del IRPF.

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

9.3. Tramites para la constitucion de la sociedad
El proceso de constitucion de la sociedad incluye varios tramites:

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

proponiendo tres opciones: Add, Ado360 y Ado Alive.

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

de 1€ (necesario para la notaria).

3. Redaccion de los Estatutos Sociales a través del Punto de Atencion al

Emprendedor, sin coste.

4. Firma de la escritura publica de constitucion ante notario.

5. Tramites fiscales en Hacienda:

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

plazo de 6 meses.

b. Alta en el Impuesto de Actividades Econdmicas.

c. Declaraciéon censal (IGIC) — modelo 400.

6. Inscripcion en el Registro Mercantil de Canarias en un plazo de dos meses tras

la escritura.
7. Obtencion del NIF definitivo tras completar los tramites anteriores.

Ademas, en el futuro se solicitara el numero de patronal en la Seguridad Social
para poder contratar personal.
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9.4. Gastos de constitucion

Segun Rodriguez (2025), los gastos de constitucion son los siguientes:

Tabla 9. Gastos de constitucion.

TRAMITSS DE ~ GA.STOS
CONSTITUC4ON

Registro de la empresa 300€
Notaria 500€
Patente 700€
Gastos totales 1.500€

Fuente: Elaboracion propia.
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10. PLAN FINANCIERO
10.1. Plan de Inversién y Financiaciéon
A continuacion, se presenta la inversion inicial necesaria para el proyecto.

Tabla 10. Inversion.

CONCEPTO IMPORTE VIDA UTIL
INMOVILIZADO INTANGIBLE 14.786,30€
Concesiones Administrativas 800,00€ -
Propiedad Industrial 700,00€ -
Aplicaciones Informaticas 13.286,30€ 4 anos
INMOVILIZADO MATERIAL 3.132,50€

Equipos ;.)'ara el Proceso de 3.132,50€ 5 afos
Informacion

TESORERIA 56.826,88€

Efectivo 106,33€ -
Bancos 56.720,55€ -
IGIC INVERSION 1.254,32€

Cuota generada 1.254,32€ -
TOTAL 76.000,00€

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 8, 9y 10 se detalla la composicidn de los importes que engloban cada
subcuenta. Asi mismo, en el Anexo 2 se encuentra el NWC?, importe para conciliar los

bancos.

® Net Working Capital.
75



E Ado. Miriam Garcia y Alejandra Perdomo.

Debido a la inversion en activos, se ha calculado la vida util del inmovilizado a
través de la tabla de amortizacién (Agencia Tributaria, 2025). A continuacién, se

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

Tabla 11. Valor neto de los activos.

Aplicaciones

. .. 13.286,30€ 3.321,58€ 9.964,73€
informaticas
Equipos para
Proceso de 3.132,50€ 626,50€ 2.506,00€

Informacion
Fuente: Elaboracion propia.
Por otra parte, Ado contara con financiacion interna y externa conformada por la
informacion que contiene la tabla 13.

Tabla 12. Financiacion.

FONDOS PROPIOS 30.500,00€
Capital 30.500,00€
DEUDAS LARGO PLAZO 45.500,00€
Deudas con terceros 45.500,00€

CONDICIONES DEUDAS CON TERCEROS

Tipo interés (%) 6,89%
Plazo (anos) 5 afios
TOTAL 76.000€

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a la deuda con terceros, sera una linea de financiacion del Instituto de
Crédito Oficial (ICO), con una TAE de 6,892% a 5 afos sin carencia. A continuacion,
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se presenta la informacién del préstamo (fabla 14) y la amortizacion del primer afio a
través del sistema franceés (tabla 15).

Tabla 13. Deuda de la linea de crédito.

Préstamo ICO 45.500,00€ 6,89% 5 afios 898,60€

Fuente: Elaboracion propia.

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

TOTAL 53.915,70€ 8.415,70€ 45.500,00€
1 898,60€ 261,25€ 637,35€ 637,35€ 44.862,65€
2 898,60€ 257,59€ 641,01€ 1.278,36€ 44.221,64€
3 898,60€ 253,91€ 644,69€ 1.923,05€ 43.576,95€
4 898,60€ 250,20€ 648,39€ 2.571,44€ 42.928,56€
5 898,60€ 246,48¢€ 652,11€ 3.223,55€ 42.276,45€
6 898,60€ 242,74€ 655,86€ 3.879,41€ 41.620,59€
7 898,60€ 238,97€ 659,62€ 4.539,03€ 40.960,97€
8 898,60€ 235,18€ 663,41€ 5.202,44€ 40.297,56€
9 898,60€ 231,38€ 667,22€ 5.869,66€ 39.630,34€
10 898,60€ 227,54€ 671,05€ 6.540,71€ 38.959,29€
1 898,60€ 223,69€ 674,90€ 7.215,62€ 38.284,38€
12 898,60€ 219,82€ 678,78€ 7.894,40€ 37.605,60€

Fuente: Elaboracion propia.

10.2. Proyeccién de Ingresos y Gastos

En dicho apartado se ha calculado la prevision estimada de ingresos y gastos de
Ado. 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 continuacion, se visualiza
en la tabla 16 la prevision de ingresos.
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Tabla 15. Prevision de ingresos.

ANO 1 ANO 2 ANO 3
PRECIO INGRESOS ANUALES
MUNICIPIOS 2,79€ 264.032,34€ 303.637,19€ 349.182,77€
COLABORACIONES 93,46€ 12.584,16€ 14.471,78€ 16.642,55€
TOTAL INGRESOS 276.616,50€ 318.108,97€ 365.825,31€

Fuente: Elaboracion 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. Prevision de gastos.

ANO 0 ANO 1 ANO 2
TIPO DE GASTO
COSTE MENSUAL COSTE ANUAL COSTE ANUAL COSTE ANUAL
COMISIONES 1.008,20€ 12.098,44€ 21.113,64€ 27.922,79€
TRABAJOS REALIZADOS POR TERCEROS 1.100,00€ 13.200,00€ 13.200,00€ 13.200,00€
GASTOS DE PERSONAL 5.666,67€ 68.000,00€ 83.044,73€ 84.705,62€
Sueldos y salarios 4.548,63€ 54.583,60€ 69.360,00€ 70.747,20€
Otros gastos sociales 1.118,03€ 13.416,40€ 13.684,73€ 13.958,42€
OTROS GASTOS DE EXPLOTACION 10.893,75€ 130.725,00€ 131.443,75€ 115.331,05€
Reparacién y conservacion 6.000,00€ 72.000,00€ 64.000,00€ 40.000,0€
Profesionales independientes 293,75€ 3.525,00€ 4.053,75€ 4.406,25€
Seguros 50,00€ 600,00€ 600,00€ 600,00€
Publicidad y propaganda 4.550,00€ 54.600,00€ 62.790,00€ 70.324,80€
GASTOS FINANCIEROS 240,73€ 2.888,74€ 2.327,31€ 1.725,95€
Intereses de deudas 240,73€ 2.888,74 2.327,31€ 1.725,95€
AMORTIZACION 329,01€ 3.948,08€ 3.948,08€ 3.948,08€
Dotacion amortizacién 329,01€ 3.948,08€ 3.948,08€ 3.948,08€

10.3. Analisis de los Flujos de Caja

10.3.1 Calculo del coste del capital.

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, se calculara 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 continuacion, se halla la beta apalancada del

proyecto.
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D
BL:BU. 1+(1_t)'ﬁ

By: Beta desapalancada.

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

D: Deuda del proyecto.

* FP: Fondos propios.

45.500
B, =124 |1+ (1-0,15) 5= = 2,81

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

la siguiente formula:

* Ry. Rentabilidad libre de riesgo: bono del estado de 5 aiios 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% (Expansion, 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 financiacion, establecer la estructura financiera optima y
determinar el valor estimado de la empresa, entre otros aspectos (Universidad
Europea, 2022).

FP
WACC = CAPM - ————+ 1 - (1 — t,) -

FP+D FP+D

* 1p: Coste de la deuda.

WACC = 0,0933 30.500 +0,06892- (1 - 0,15 45.500
- 30.500 + 45.500 ( /15) 30.500 + 45.500

=7,25%
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10.3.2 Analisis de viabilidad: VAN, TIR y Plazo de Recuperacién

Teniendo en cuenta las variables presentadas a continuacion, se analizara la
viabilidad del proyecto.
Tabla 17. Flujos de caja generados.

DESEMBOLSO FLUJO DE FLUJO DE FLUJO DE
INICIAL (ANOO) CAJAANO1 CAJAANO2 CAJAANO3

Flujo

-74.745,68€ 43.386,23€ 59.852,13€ | 106.817,08€
generado

Fuente: Elaboracion propia.

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

tasa de descuento calculada previamente (WACC).

4338623 5985213 106817,08
(1+40,0725)T ' (1 +0,0725)% " (1+ 0,0725)3]

VAN = —74.745,68 + | = 104.327,64€

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

positiva y viable.

Por otra parte, para hallar la Tasa Interna de Retorno (TIR) del proyecto, se iguala
el VAN a 0.

43.386,23 59.852,13 106.817,08

0 = — 74.745,68 + [ A+n A+ TTasne

] > TIR = 61,96%

El valor de la TIR es de 61,96%, mostrando asi una rentabilidad considerable,
pues su importe es superior al del WACC, por lo que cada unidad monetaria invertida
generara un retorno del 61,96% sobre dicha inversion.

Por ultimo, se calculara el plazo de recuperacion de la inversion inicial o payback.

Por un lado, se hallara el payback bruto, que no tiene en cuenta la tasa de
actualizacion de la inversion, y, por otro lado, el payback actualizado, que la tiene en

cuenta.
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Payback bruto

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

acumulados.
Tabla 18. Payback bruto.
DESEMBO~LSO INICIAL FLUJO~DE CAJA FLUJO~DE CAJA
(ANO 0) ANO 1 ANO 2
Flujo generado -74.745,68€ 43.386,23€ 59.852,13€
Flujo acumulado -74.745,68€ -31.359,45€ 28.492,68€

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar, la recuperacion de la inversion se produce en el

segundo afo de actividad, por lo que se procedera a estimar el tiempo exacto:

N 31.359,45
59.852,13

1,52
0,52-12 = 6,24
0,24-30=7,2

Segun el payback bruto, la inversion tardara en recuperarse 1 afio, 6 meses y
7 dias.

Payback actualizado

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

DESEMBOLSO FLUJO DE CAJA FLUJO DE CAJA
INICIAL (ANO 0) ANO 1 ANO 2
Flujo generado -74.745,68€ 40.453,36€ 52.033,74€
Flujo acumulado -74.745,68€ -34.292,32€ 17.741,42€

Fuente: Elaboracion propia.

Los valores se han calculado de la siguiente forma:

43.386,23

¢ Flujo de cajaafio 1 = (14007251

= 40.453,36€

59.852,13

e Flujo de caja afno 2 = (1+0,0725)2

= 52.033,74€

Asimismo, la recuperacion de la inversion también se produce en el segundo afio

de actividad de la empresa.

N 34.292,32
52.033,74

1,66
0,66-12 =792
0,92-30 = 27,6

Segun el payback actualizado, que es mas realista, se recuperara la inversion

en 1 afo, 7 meses y 27 dias.

10.3.3 Analisis del punto de equilibrio: Umbral de rentabilidad

A continuacion, se expone el umbral de rentabilidad de Add, para asi conocer el

numero minimo de ventas que se necesitan para cubrir los costes (Gil, 1991).

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

INGRESOS TOTALES 276.616,50€ 318.108,97€ 365.825,31€ %
Municipios 264.032,34€ 303.637,19€ 349.182,77€ 95,45%
Colaboraciones 12.584,16€ 14.471,78€ 16.642,55€ 4,55%

Fuente: Elaboracion propia.

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

variables.
Tabla 21. Ponderacion de costes.
" Costes Costes Costes
Costes fi X . ..
ostes Tijos variable Costes fijos variables Costes fijos variables
Municipios 205.041,19€ 0,16€ 217.642,63€ 0,16€ 203.274,28€ 0,16€
Colaboraciones 9.772,55€ 0,60€ 10.373,16€ 0,62€ 9.688,34€ 0,63€

Fuente: Elaboracion propia.

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

costes se detalla a continuacion.

Tabla 22. Numero minimo de ventas.

Municipios 77.872,86 82.658,78 77.201,80

Colaboraciones 105,24 111,73 104,37

Fuente: Elaboracion propia.

De esta manera, en los gréficos 8 y 9 se presenta la capacidad de generacion de
ingresos frente al umbral de rentabilidad.
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Grafico 8. Umbral de rentabilidad frente a los ingresos previstos por promocion.

Umbral de rentabilidad @ Ingresos previstos

180
160
140
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Fuente: Elaboracion propia.

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

municipio.
Umbral de rentabilidad @ Ingresos previstos
140000
120000

100000

Ventas

80000
60000
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Fuente: Elaboracion propia.

10.4. Estados financieros: Balance, PyG y Estado de flujos de efectivo
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Tabla 23. Balance de situacion de Ado.

ANO 1 ANO 2 ANO 3

A) ACTIVO NO CORRIENTE 13.970,73€ 10.022,65€ 6.074,58€
I. Inmovilizado intangible 11.464,73€ 8.143,15€ 4.821,58€
1. Inmovilizado material 2.506,00€ 1.879,50€ 1.253,00€
B) ACTIVO CORRIENTE 104.170,40€ 159.914,61€ 268.334,00€
VII. Efectivo y otros activos liquidos equivalentes 104.170,40€ 159.914,61€ 268.334,00€
A) PATRIMONIO NETO 67.049,41€ 120.626,16€ 221.769,21€
A-1) Fondos propios 67.049,41€ 120.626,16€ 221.769,21€
|. Capital 30.500,00€ 30.500,00€ 30.500,00€
Ill. Reservas - 36.549,41€ 90.126,16€
VII. Resultados del ejercicio 36.549,41€ 53.576,74€ 101.143,06€
B) PASIVO NO CORRIENTE 29.149,77€ 20.092,58€ 10.391,26€
Il. Deudas a largo plazo 29.149,77€ 20.092,58€ 10.391,26€
C) PASIVO CORRIENTE 21.941,94€ 29.218,52€ 42.248,10€
IIl. Deudas a largo plazo 8.455,83€ 9.057,19€ 9.701,32€
V. Creditores comerciales y otras cuentas a pagar 13.486,11€ 20.161,33€ 32.546,78€

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 24. Pérdidas y ganancias de Ado.

ANO 1 ANO 2 ANO 3
1. Importe neto cifra de negocios 276.616,50€ 318.108,97€ 365.825,31€
4. Aprovisionamientos (28.055,37€) (34.313,64€) (41.122,79)
6. Gastos de personal (68.000,00€) (83.044,73€) (84.705,62€)

7. Otros gastos de explotacion

(130.725,00€)

(131.443,75¢€)

(115.331,05¢€)

8. Amortizacién del inmovilizado (3.948,08¢€) (3.948,08¢€) (3.948,08€)
RESULTADO DE EXPLOTACION 45.888,05€ 65.358,77€ 120.717,78€
Gastos financieros (2.888,74€) (2.327,31€) (1.725,95€)
RESULTADO FINANCIERO (2.888,74€) (2.327,31€) (1.725,95€)
RESULTADO ANTES DE IMPUESTOS 42.999,31€ 63.031,46€ 118.991,83€
Impuesto sobre beneficios (6.449,90€) (9.454,72€) (17.848,77€)
RESULTADO DEL EJERCICIO 36.549,41€ 53.576,74€ 101.143,06€
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 25. Prevision de tesoreria de Ado.

ANO 1 ANO 2 ANO 3
Saldo inicial 56.826,88€ 104.170,40€ 159.914,61€
Total cobros 352.806,53€ 444.547,00€ 551.347,70€
Total pagos 248.636,13€ 284.632,39€ 283.013,70€

Fuente: Elaboracion propia.
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Acerca de las ratios mas significativas, son las siguientes:

Tabla 26. Ratios de Ad6.

ANO 1 ANO 2 ANO 3
Rentabilidad econémica (ROA) 0,38 0,38 0,44
Rentabilidad financiera (ROE) 0,54 0,44 0,45
Margen sobre ventas (ROS) 0,17 0,21 0,33

Fuente: Elaboracion propia.

Primeramente, la rentabilidad econémica (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 afios, que se debe al modelo tecnolégico de Ado
pues requiere una baja inversion inicial y presenta un coste estructural reducido. No
obstante, las ratios continuan siendo aceptables, lo que confirma una correcta gestion
de los recursos propios. A medida que el proyecto se expande, aumentan las
necesidades de inversion en tecnologia y marketing, por lo que la ratio se ajustara

naturalmente.

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

ingresado, se obtienen 33 céntimos de beneficio.

Asi, se concluye que la situacion economica es positiva. Ademas, el ROE vy el
ROA coinciden en el tercer afio, 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. Analisis de sensibilidad

En este apartado se procedera 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 obtencién de una demanda del

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

cambio implica un ascenso significativo de las comisiones a pagar. De esta manera,
se recibirian 5.770 personas mensualmente, a diferencia de las 3.672 esperadas, por
lo que se puede concluir una llegada de 2.098 clientes mas cada mes por parte de las
empresas colaboradoras. Asi, la comisién para cada entidad pasaria de ser 118,57€
a ser 186,32€, lo que supone una tasa de variacién del 57,14%.

Ademas, el VAN y la TIR del proyecto se verian perjudicados, determinandose 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 situacion ficticia ha supuesto un cambio negativo
en el presupuesto estimado. No obstante, el proyecto continua siendo rentable y viable
y, si en un futuro se tuviese que enfrentar a dicha situacion, Ado tendra la capacidad
suficiente para lidiar con ella.

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

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

Asi, se fijara 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%.

Asi, esta variacion de presupuesto genera mayores beneficios, provocando un
aumento significativo tanto del VAN como de la TIR. Esto conlleva a una maximizacion
de ingresos para la organizacion, generando un mayor fondo de maniobra y un rapido

retorno de la inversion.
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11. PLAN DE ACCION

11.1. Principales fases del proyecto
Ado tendra un periodo de ejecucion de 7 meses, divido en las siguientes fases:
Fase 1: Constitucion y contratos.

Fase 2: Definicidon de la funcionalidad y el disefio de la interfaz de la aplicacion y
pagina web, ademas de la creacion de los marcadores fisicos para implementacion
de la RA.

Fase 3: Programacion de la app, pagina web y contenido inmersivo.
Fase 4: Pruebas y validacion junto con los tramites finales de administracion.

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

promocién y comunicacion.
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11.2. Plan de trabajo: Definicion de tareas / actividades a llevar a cabo en el

proyecto

FASES

Fase 1
Constitucion legal
de la empresa

Fase 2

Alianzas
estratégicas

Fase 3

Desarrollo técnico:

APP'y pagina web

Fase 4
Produccion del
contenido
inmersivo

Fase 5
Evaluacion
funcional y control
de calidad

Fase 6
Campana de
comunicacion y
marketing

PERIOJ0

Mes 1y 2

Mes 2y 3

Mes 3,4y 5

Mes 3,4,y 5

Mes 6

Mes 6y 7

Tabla 27. Plan de trabajo.

ACTANIDAD

Formalizaciéon administrativa, juridica y
fiscal para operar con personalidad
juridica propia.

Puesta en contacto y seleccion de
colaboradores externos, y elaboracion
de contratos.

Creacion de la aplicacion y la pagina
web, interfaz enfocada tanto a clientes
finales como a empresas.

Generacion de contenidos multimedia
adaptados al recorrido (RA e
inteligencia artificial generativa) vy
diseno de textos y audios narrativos.

Evaluacion de funcionamiento,
deteccion de errores y optimizacién de
rendimiento y experiencia.

Promocién multicanal del proyecto y
difusién de la apertura.

Fuente: Elaboracion propia.
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RES{/LTADOS
ESPERAC/0S

Empresa legalmente
constituida y preparada para
comenzar las operaciones.

Cierre de acuerdos y
planificacion conjunta.

Disenio de la aplicacién
preparada para la integracion
de los contenidos inmersivos.

Biblioteca de contenidos lista
para vincular con la senalética
virtual.

Aplicacion lista para el acceso
del pablico.

Visibilidad de la marca vy
captacién del pablico objetivo.
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11.3 Cronograma de acciones: Diagrama de Gantt

Figura 29. Diagrama de Gantt.

Mes1 TMes2 Mes3 MMes4d Thes5 Tes6 Tes7

‘ Fase 1. Constitucion legal de la empresa

Redacciéon de estatutos y
firma ante notaria

Alta en Hacienda

Inscripcion en el
Registro Mercantil

Fase 2. Alianzas estratégicas

Contacto con subcontratas

Anélisis de propuestas y
negociacion

Formalizacion de contratos

Fase 3. Desarrollo técnico: APP y pagina web

Diseno de interfaz y
experiencia del usuario

Programacion de la aplicacion
y pagina web

Generacion de placeholders

Fase 4. Produccion del contenido inmersivo

Diseno de guiones
histéricos

Creacion de material
multimedia

Implementacion de 1A
generativa y RA

Fase 5. Evaluacién funcional y control de calidad

Testeo funcional del
recorrido

Deteccion y correccion de
errores

Optimizacion general
(rendimiento, accesibilidad)

Fase 6. Comunicacién y lanzamiento

Acciones de comunicacion y
promocion offline y online

Lanzamiento de la app a App
Store y Google Play

Lanzamiento de la pagina web

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 30. Diagrama de Pert.
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Fuente: Elaboracion propia.
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En este proyecto se ha empleado la Inteligencia Artificial (ChatGPT-4) como

herramienta para las siguientes funciones:

- Sintetizar los contenidos de forma clara y coherente.

- Mejorar la redaccion y la coherencia de los textos.

- Crear las citas bibliograficas segun las normas del formato APA, 72 edicion.
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Ado. Miriam Garcia y Alejandra Perdomo.

13. ANEXOS

Anexo 1. Encuesta y resultados

Encuesta: https://forms.gle/cuRtCyriKnTkg1NeA

What is your place of origin?

Spain (Peninsula)
Holland 8.2%
13.7%

Nordic countries
21.3% United Kingdom

23.7%

Germany
27.5%

How do you usually find out about cultural activities at your
destination?
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Adé. Miriam Garcia y Alejandra Perdomo.

Would you be willing to pay for a complete experience like
the one Ad6 offers (augmented reality content, audio tours,
local community influence)?

Very unlikely
Sure 12%
17%

Likely
16%

Very likely
25%

Fairly likely
30%

If so, how much would you be willing to pay to visit one of
the municipalities?

Between 2 and 4€
20.6%

More than 6€
31.7%

Between 4 and 6€
47.7%
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Ado. Miriam Garcia y Alejandra Perdomo.

How many municipalities would you visit with Ad6?

More than 10
9.1%

Between 7 and 9
8%

Between 4 and 6
43.2%
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Ado. Miriam Garcia y Alejandra Perdomo.

Anexo 2. NWC
Gastos de constitucion 1.500,00€
Gastos 1° mes 19.393,85€
Gastos 2° mes 17.915,19€
Gastos 3° mes 17.911,51€
BANCOS 56.720,55€

105



