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Resumen: Brisa rediseña la forma de viajar combinando inteligencia artificial y lujo para 

crear experiencias únicas y personalizadas. Dirigida a clientes exigentes y con aspiraciones, 

opera desde Canarias bajo un modelo híbrido y sostenible. Brisa se encarga de que tus viajes 

dejen de ser un checklist de fotos típicas. 
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1. RESUMEN EJECUTIVO 

​​1.1 Elevator Pitch 

Brisa es una agencia de viajes disruptiva que redefine el turismo de lujo combinando 

nuevas tecnologías con diseño de viajes y experiencias personalizadas. Su objetivo es ofrecer 

itinerarios únicos adaptados a los gustos, aficiones, presupuesto y expectativas de cada 

cliente, basándose en datos recogidos a través de cuestionarios posteriormente analizados 

mediante IA. Más allá de simples viajes, Brisa crea momentos imposibles de replicar por 

cuenta propia. En el corto plazo, la empresa busca posicionarse en el segmento premium 

nacional, captar sus primeros 300 clientes y establecer alianzas estratégicas con proveedores 

de lujo, garantizando experiencias de alto valor sin complicaciones logísticas. Esta empresa 

nace para satisfacer la creciente demanda de viajes hiper personalizados, ofreciendo un 

servicio exclusivo, innovador y accesible dentro del segmento premium, que prioriza la 

comodidad, el diseño emocional del viaje y la eficiencia tecnológica. 

 

​​1.2. Resumen ejecutivo  

El objetivo de Brisa es transformar la manera en la que las personas planifican y viven 

sus experiencias. A través de la implementación de IA, el modelo de negocio ofrece 

itinerarios completamente personalizados según los gustos, intereses, presupuesto y momento 

personal de cada cliente. No se trata de vender destinos, sino de diseñar recuerdos únicos e 

irrepetibles, para que los viajes dejen de ser un checklist de fotos típicas. 

 

El proceso comienza con un cuestionario detallado que recoge la información clave 

del usuario. A partir de estos datos, se generan propuestas adaptadas, combinando alojamiento 

en hoteles de alta gama, experiencias seleccionadas y, si se requiere, transporte. Esta 

automatización inteligente permite ofrecer un servicio de lujo con una eficiencia inigualable, 

manteniendo siempre una atención personalizada antes, durante y después del viaje. 

 

El entorno elegido para la sede, no es casual: el crecimiento económico, el impulso a 

la digitalización y el marco fiscal de la ZEC convierten al archipiélago en un lugar estratégico 

para el desarrollo de empresas innovadoras como Brisa. Además, la empresa se alineará con 

los ODS, fomentando la sostenibilidad, la innovación local y el turismo responsable. 
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El público objetivo combina clientes de alto poder adquisitivo habituados al lujo, y 

clientes con aspiraciones que buscan una experiencia inolvidable en ocasiones especiales. 

Esta dualidad permite a Brisa ampliar su alcance dentro del segmento premium sin perder 

exclusividad. 

 

La empresa será constituida como SL y operará inicialmente bajo el mando de los dos 

socios fundadores, con una previsión de crecimiento progresivo en función de la demanda. Se 

adoptará un modelo híbrido, combinando operación digital con puntos de atención físicos. 

 

Desde el punto de vista económico, se estima una captación de 300 clientes durante el 

primer año. Gracias a una planificación financiera detallada, la empresa prevé alcanzar el 

umbral de rentabilidad en ese mismo periodo, validando así la viabilidad del proyecto.  

 

Brisa aspira a convertirse en un referente nacional del turismo de lujo personalizado, 

integrando tecnología, emoción y exclusividad en cada experiencia diseñada. 

 

2. DESCRIPCIÓN DE LA IDEA DE NEGOCIO 

Nuestra agencia de viajes revoluciona el turismo de lujo combinando tecnología e 

inteligencia artificial para ofrecer experiencias totalmente personalizadas a cada cliente. Esto 

se podrá desarrollar de dos formas, en primer lugar, a través de diferentes cuestionarios 

recopilaremos información sobre los gustos, aficiones, preferencias de destino, presupuesto, y 

tipo de experiencias que desean vivir para que posteriormente, la IA procese dichos datos y 

diseñe un itinerario exclusivo que se adapte perfectamente a las necesidades y 

especificaciones de cada uno. O por otro lado, no hacer cuestionario y diseñar la experiencia 

en base a las ideas previas del cliente.  

 

Ofrecemos al cliente la oportunidad de vivir momentos que por su cuenta serían 

imposibles, poniendo a su disposición un catálogo personalizado según sus preferencias y 

adaptándonos a las situaciones que el cliente desee (vacaciones especiales, despedidas de 

soltera, cumpleaños, aniversarios, viajes sorpresa…) 

 

De esta manera buscamos ofrecer un servicio premium sin complicaciones, 

permitiendo que cada viajero disfrute de una experiencia inigualable sin preocuparse por la 
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planificación. Contando con distintos niveles de presupuesto y múltiples opciones, que 

garantizan viajes de lujo accesibles para diferentes perfiles dentro del segmento premium. 

 

Cabe destacar que la principal diferencia con las agencias tradicionales es la 

posibilidad de no elegir nada sobre el destino o la experiencia, siendo la inteligencia artificial 

la encargada de, basado en tus anhelos más escondidos, decidir por ti las experiencias que más 

se ajusten a lo que buscas. 

 

Figura 1. Ejemplo: Caso hipotético 

Fuente: elaboración propia (2024). 

 

Nuestra empresa busca satisfacer las necesidades de, en primer lugar, clientes que 

buscan lujo en cada una de sus salidas, pero también aquellos anhelos de personas que no 

siendo tan pudientes económicamente hablando, busquen una experiencia inolvidable para 

momentos irrepetibles, gracias a la IA reducimos el tiempo y esfuerzo en la planificación y 

garantizamos acceso a servicios de alta gama con una atención completamente personalizada. 

 

 

 

 

Figura 2. Business Model Canvas. 
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Fuente: Elaboración propia (2025) 

 

-​ Socios clave: Van desde alojamientos, hostelería o agencias locales, hasta marcas 

tanto comerciales, como personales.  

 

-​ Actividades clave: Lo más destacable es la atención personalizada a cada cliente, pero 

también es importante destacar el asesoramiento y diseño de los mismos mediante IA. 

 

-​ Propuesta de valor: Predomina la personalización de los viajes según los deseos del 

cliente, y la posibilidad de dejar que nuestra IA diseñe su viaje o experiencia al 100%, 

facilitando el acceso a actividades o lugares exclusivos, ahorrando tiempo con un 

sistema cómodo y sencillo. 

 

-​ Relación con el cliente: La atención estará en todas las fases del proceso, estando 

presentes antes del viaje, durante, y tras acabarlo, ya que Brisa apuesta por ofrecer una 

experiencia excelente durante toda la relación con el cliente. Para ello también 

contamos con otras herramientas como programas de fidelización. 
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-​ Segmento de clientes: Podremos verlo más detallado en el punto 4. 

 

-​ Canales: Los canales serán principalmente tecnológicos, contando tanto con página 

web como con app, además de presencia en RRSS, desde donde se promocionará y 

publicitará la empresa. A medida que avance se implementará un espacio físico, y la 

posibilidad de presencia en revistas o blogs relacionados con el lujo. 

 

-​ Estructura de gastos e ingresos: Se verá más desarrollado en el punto 10. 

 

3. ANÁLISIS DEL ENTORNO 

​​Análisis PESTEL  

Actualmente, y debido a la gran variedad de opciones que las personas tenemos para 

movernos libremente alrededor del mundo, son cada vez más las personas que no solo optan 

por visitar nuevas ciudades y países, sino que también priorizan el hecho de viajar, y por ello 

invierten más en cada uno de sus viajes. 

 

Tras la pandemia que afectó a prácticamente todo el mundo en el año 2019, y con la 

incertidumbre que supuso para el turismo internacional, viajar se convirtió en el anhelo de 

millones de personas. Con el paso del tiempo, y la vuelta a la normalidad han conseguido 

devolver la tendencia de viajar al alza, recuperando en un 99% los niveles pre-pandemia, que 

supone un 11% más que el año 2023 (Organización Mundial del Turismo, 2024). Traducido a 

cifras cuantitativas, han sido aproximadamente 1400 millones de turistas, lo que han 

registrado sus llegadas a todo tipo de destinos internacionales a lo largo del año.  

 

Debido a la constante evolución del sector, impulsada por la tecnología, la innovación, 

la inteligencia artificial y las cambiantes tendencias sociales, hemos llevado a cabo un análisis 

PESTEL para identificar las amenazas y oportunidades que el entorno presenta.  

 

​​3.1. Entorno político-legal 

Nuestra empresa situada demográficamente en Canarias, goza de un grado de autonomía 

político-legal con ciertas diferencias con respecto al resto de comunidades.  
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El gobierno de Canarias actualmente está conformado por una coalición de varios 

partidos entre los que lideran Coalición-Canaria por medio de Fernando Clavijo como 

presidente, y el Partido Popular, por medio de Manuel Domínguez, como vicepresidente, 

(Boletín Oficial del Estado, 2023).  

 

Canarias ofrece un régimen económico y fiscal propio, (REF (Régimen Económico y 

Fiscal)) que aporta ventajas en la inversión de determinados sectores bajo ciertos requisitos. 

Entre ellos destaca la Reserva para Inversiones en Canarias (RIC) y la Zona Especial Canaria 

(ZEC), que permiten reducir la base imponible y la tributación del impuesto de sociedades, 

respectivamente. (Gobierno de Canarias, 2024). 

 

Se debe tener en cuenta la legislación española en materia de turismo y protección de 

datos, que impone el cumplimiento de normativas como el Reglamento General de Protección 

de Datos y la Ley Orgánica de Protección de Datos Personales y Garantía de los Derechos 

Digitales (Unión Europea, 2016). Estas normativas son cruciales por el hecho de tratar datos 

en una página web, lo que obliga a la empresa a tener que implementar sistemas de seguridad 

y protocolos estrictos para el tratamiento de esta información. 

 

Asimismo la Ley de Consumidores y Usuarios así como otras normativas sectoriales 

aseguran que los servicios ofrecidos cumplan con altos estándares de calidad y transparencia 

(Boletín Oficial del Estado, 2024), lo que es fundamental en un mercado que exige fiabilidad 

y excelencia en cada experiencia ofrecida.  

 

​​3.2. Entorno económico 

En cuanto al entorno económico, en primer lugar y debido en gran parte a nuestra 

situación geográfica se analizará la evolución del Producto Interior Bruto en las islas desde el 

año 2003 hasta el año 2023. En dicho año el PIB creció en valores cuantitativos desde los 

48.551 millones de euros, hasta los 54.194 millones de euros, lo que supone un aumento del 

11,62%, superando los niveles pre pandemia, que se encontraba sobre los 45.767 millones de 

euros (Expansión Datosmacro, 2024). Como se puede observar en el gráfico 1, dándonos 

entender un crecimiento económico de la región en dicho período. 
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Gráfico 1. Evolución del PIB de Canarias entre 2002 y 2024. 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de DatosMacro (2025). 

 

Podemos ver la evolución del PIB a nivel nacional en el siguiente gráfico. Al igual que 

sucedió con Canarias de forma individual, el conglomerado Español, ha tenido una tendencia 

positiva los últimos diez años, siendo destacable únicamente la crisis del COVID-19, que 

afectó a la economía global (Torres, R., & Fernández, M. J. 2022).  

 

La importancia de la evolución del PIB, se debe al gran peso que tendrá el mercado 

nacional para nuestra empresa, más aún en los primeros años de existencia. 

 

Siguiendo el cambio de tendencia de Canarias tras la crisis del COVID, España ha 

conseguido cambiar dicha tendencia también, hasta recuperarse e incluso superar niveles 

anteriores a 2022. Llegando hasta su punto más álgido en el año 2024, 1.593.136 millones de 

euros (Expansión Datosmacro, 2025).  

 

Gráfico 2. Evolución del PIB de España entre 2004 y 2024. 
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Fuente: elaboración propia a partir de datos de DatosMacro (2025). 

 

Prosiguiendo, también es importante tener en cuenta las variaciones en la evolución 

del PIB per cápita tanto en Canarias, como en general en la península. Ambos siguen una 

tendencia positiva que continúa tras la crisis del COVID, y que ayuda a comprobar que hay un 

crecimiento de la actividad productiva, tal como vemos en los siguientes gráficos. 

 

Gráfico 3. Evolución del PIB per Cápita en Canarias entre 2003 y 2023. 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de DatosMacro (2025). 
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Gráfico 4. Evolución del PIB per Cápita en España entre 2004 y 2024. 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de DatosMacro (2025). 

 

Por otro lado, la gráfica 5 nos muestra, la evolución del índice de los precios de 

consumo en España, y como, aunque con fluctuaciones, ha mantenido una tendencia bajista 

durante los últimos veinte años, lo que implica una menor inflación. Asimismo y debido a la 

pandemia, la evolución de los precios y bienes que consumieron las familias en el año 2020 se 

desviaron de forma positiva hasta los -0,5%.  

 

Tras esto, los niveles crecieron de forma radical, siendo 2021 el año con mayor 

inflación de las últimas décadas. Con una lenta vuelta a la normalidad, el IPC ha ido tratando 

de estabilizarse, siendo 2024 el año con menor inflación tras la pandemia, alcanzando 

únicamente el 2,8%, es decir un 2% más que los niveles pre pandemia (Instituto Nacional de 

Estadística, 2024).  

 

La estabilidad en la evolución de los precios es un aspecto positivo, ya que contribuye 

a  mantener los precios de los productos y, a su vez, una inflación moderada favorece el poder 

adquisitivo de nuestros clientes.   

 

21 
 



Luis Alberto Cano Acosta 
Pablo González de Chaves Hdez 

 
Gráfico 5. Evolución del IPC en España entre 2004 y 2024. 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos del INE (2025). 

 

Para concluir es relevante tener en cuenta la evolución del salario medio en España, ya 

que representa en gran parte el nivel de vida de los ciudadanos. Cabe destacar, que este nivel 

se encuentra en una tendencia positiva desde los primeros datos que tenemos (2006), hasta los 

últimos (2023), pero que no tiene en cuenta desigualdades intermedias que también son 

cruciales y afectan a la ciudadanía, como la inflación. Es decir, aunque los salarios hayan 

subido, los precios también lo han hecho como hemos visto en la evolución del IPC. 

 

Gráfico 6. Evolución del Salario Medio en España entre 2006 y 2023. 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos del INE (2025). 
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​​3.3. Factores tecnológicos 

Desde el gobierno de Canarias se está tratando de impulsar la tecnología y la 

innovación, con la intención de fortalecer el modelo económico canario. Durante la campaña 

electoral, Fernando Clavijo, subraya el compromiso de su gobierno en “incentivar y promover 

la inversión pública y privada en investigación y desarrollo necesaria con un aumento del 

porcentaje de PIB canario destinado a ciencia e investigación” (Tiempo de Canarias, s. f.). 

 

Es de suma relevancia comentar una serie de beneficios fiscales con los que cuentan 

aquellas empresas situadas en Canarias. Aquellas empresas que realicen actividades de I+D+i 

en el marco del REF, podrán optar a deducir de su base imponible entre un 28% y un 100% de 

estas actividades (Agencia Estatal de Administración Tributaria, 2025). 

 

Por otro lado, Canarias cuenta con los medios e infraestructuras necesarias para 

impulsar el crecimiento tecnológico e innovador de las islas.  

 

Instalaciones como el Parque Tecnológico de Tenerife son un claro ejemplo, de las 

organizaciones provinciales que se consolidan como un centro de referencia en la promoción 

de la innovación, la formación de talento y el desarrollo económico en las islas (El Dia, 2024).   

  

En relación con la conectividad, Canarias cada vez se aproxima más a los resultados 

de conectividad del resto de la nación. La fibra alcanza una cobertura del 92,0% en Canarias 

frente a un 92,4% nacional, mientras que la cobertura 5G en el archipiélago es del 92,1% 

frente al 92,3% en toda España. (Observatorio Canario de las Telecomunicaciones y de la 

Sociedad de la Información, 2024). 

 

Sin embargo, todavía existen grandes diferencias de conectividad entre islas, las 

menos avanzadas en estos aspectos son la isla de El Hierro y La Gomera, como podemos 

observar en el gráfico 7. 

 

Gráfico 7. Cobertura 5G en Canarias, junio 2023. 
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Fuente: elaboración propia a partir de datos del Ministerio para la Transformación Digital y 

de la Función Pública. (2024). 

 

3.4. Entorno socio-cultural 

A día de hoy, Canarias es la séptima comunidad autónoma más poblada de España, a 

finales de 2024 su población era de 2.258.219 personas (Datosmacro, 2025). Canarias, es 

además la segunda región con mayor densidad poblacional, únicamente superada por la 

Comunidad de Madrid. (Del Toro, 2023).  

 

Se estima un gran crecimiento poblacional en Canarias hasta el año 2029, para cuando 

se prevén cerca de 2,5 millones de habitantes. (Alfaya, M. 2024). El envejecimiento de la 

población es un grave problema de cara a la salud económica del país, problema que se 

comparte a nivel nacional y provincial, como se demuestra en la figura 3.  

 

Una población envejecida es sinónimo de una economía menos dinámica y, por ende, 

menor generación de riqueza, lo que puede afectar a una empresa como la nuestra, centrada en  

productos exclusivos y de lujo. Por ello, es fundamental monitorear la evolución de esta 

variable al considerar la apertura de nuestro negocio hacia nuevos mercados. 

 

Figura 3. Pirámide poblacional de Canarias. 
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Fuente: elaboración propia a partir de datos del INE (2025). 

 

Por otro lado, el gráfico 8 muestra la fluctuación en los niveles de la tasa de paro en 

España y Canarias durante los últimos 20 años. Ambos niveles han estado influenciados por la 

crisis del 2008 y la pandemia de la COVID-19, aunque los resultados en Canarias han sido 

consistentemente superiores a la media nacional. Sin embargo, con la excepción del periodo 

afectado por la crisis sanitaria, ambas medias han mostrado tendencias decrecientes desde el 

2012.  

 

Gráfico 8. Evolución de la tasa de paro en Canarias y España entre 2002 y 2024. 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos del INE (2025). 
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La reducción de la cifra de desempleados, junto al aumento del PIB per cápita 

previamente mencionado, debería ir unida a una mayor generación de riqueza por parte de la 

población, lo cual es un aspecto positivo al establecer nuestra empresa. 

 

Como podemos observar en la figura 4, son pocos los países miembros de la Unión 

Europea que tienen bajos porcentajes en cuanto a viajes turísticos, siendo Rumania, Bulgaria, 

Italia y Grecia los países cuya población viaja menos.  

 

Aunque inicialmente nuestro mercado, por su situación geográfica, pueda ir destinado 

al público nacional, no descartamos clientes de países como Francia, Suecia o Irlanda. 

 

Figura 4. Porcentaje de población de la UE que realiza más de un viaje turístico, 2023. 

 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de la Oficina Estadística de la Unión Europea 

(EUROSTAT) (2025). 
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4. ESTUDIO DE MERCADO 

​​4.1. Análisis del mercado objetivo 

Los hábitos de consumo de turistas españoles varían y dependen de factores económicos 

y sociales, como podemos observar en la gráfica 9, el número de viajes evolucionó 

negativamente tras el COVID. A día de hoy, se han recuperado los niveles anteriores a la 

pandemia, y en 2024 la población española realizó 196.061.902 viajes (Instituto Nacional de 

Estadística, 2024). El gasto total registrado de estos viajes fue de 50.041,48 mill. €, que 

supuso un aumento del 8.34% con respecto a 2023 (Instituto Nacional de Estadística, 2024). 

 

Gráfico 9. Evolución del número de viajes realizados por la población española. 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos del INE (2024). 

 

​ A nivel autonómico, el número de viajes realizados por residentes canarios se reduce 

únicamente a 5.521.137 viajes en 2024, y las comunidades autónomas que más viajes realizan 

son Andalucía, Cataluña y la Comunidad Valenciana (Secretaria de Estado de Turismo, 2025).  

Como se observa en la Tabla 1, el gasto medio por persona es mayor en Canarias, 

posiblemente debido a la situación geográfica de las islas. 

 

Tabla 1. Gasto medio por persona en Canarias y el resto de España. 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos del INE (2024). 
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Tal como se puede observar en el gráfico 9 y en la tabla 1 existe una tendencia positiva 

sobre los viajes realizados, así como en el gasto medio durante los últimos años, que 

benefician de forma significativa a nuestra empresa. 

 

​ Como podemos observar en los gráficos 10 y 11 existen diferencias en la forma de 

viajar, la población de las Islas Canarias recurre más al transporte aéreo en comparación con 

el resto de España, que viaja principalmente en su vehículo propio por la facilidad del 

territorio. Según la Secretaría del Estado de Turismo (2025), la estancia media en los viajes de 

los españoles fue de 4 noches. 

 

Gráfico 10. Métodos de transporte utilizados para viajar por los canarios.

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de “SEGITTUR” (2024). 

 

Gráfico 11. Métodos de transporte utilizados para viajar por la población de 

España, excepto Canarias, 2024. 

 

Fuente: elaboración propia a partir de “SEGITTUR” (2024) 
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Tras la revisión de las distribuciones anteriores (Secretaría de Estado de Turismo, 

2025) Brisa va a diferenciar propuestas según la geografía. Por un lado se ofrecerá itinerarios 

adaptados a tener vehículo propio, sobre todo para el turismo nacional, mientras que en 

Canarias se ofrecerá el transporte aéreo como primera opción. 

 

​ En 2024, un estudio del INE mostró la distribución de las empresas del sector turístico 

según su actividad, revelando que solo el 2,10% de todas las empresas turísticas en España 

son agencias de viaje. El número de agencias de viaje en España asciende a 13.892 y cuya 

facturación total es de 30.000 millones de euros (Molina, R. 2025).  

 

Brisa ofrece sus productos en tres módulos: vuelos, hotel y experiencias, 

personalizables según los gustos del cliente. Cada paquete debe incluir hotel y experiencias, 

(siendo el vuelo opcional si el destino es dentro del mismo territorio). El precio final varía 

según las opciones elegidas y los extras añadidos, todo ello detallado en el apartado 6.3.2. 

​  

​​4.2. Investigación de Mercado 

Para la investigación de mercado, hemos utilizado varias técnicas, combinando datos 

primarios obtenidos mediante una encuesta propia con datos secundarios procedentes de 

fuentes fiables, como el INE e ISTAC.  

 

La encuesta ha sido diseñada con el objetivo de conocer y entender los hábitos de 

consumo, así como conocer quién es nuestro público objetivo. La encuesta fue lanzada el día 

14 de marzo a través de la herramienta de Google Forms (ver en el siguiente enlace), se 

distribuyó en las plataformas sociales: Instagram, Linkedin y Whatsapp. Se cerró el día 18/03 

con un total de 127 encuestados.    
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Tabla 2. Estructura de la encuesta realizada. 

 

Fuente: elaboración propia (2024). 

 

Con los resultados obtenidos (Anexo 1), observamos que la identidad de nuestro 

público objetivo se basa en personas con un rango de edad comprendido entre los 25 y 65 

años, que cuentan con grado universitario y utilizan agencia de viaje, independientemente del 

sexo.  

Gráfico 12: Pregunta: ¿Rango de edad? 

 

Fuente: Google Forms a partir de resultados de la encuesta (2025). 

Gráfico 13. Pregunta: ¿Nivel de estudios? 

 

Fuente: Google Forms a partir de resultados de la encuesta (2025). 
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De la misma manera, identificamos los hábitos de viaje y contratación más relevantes 

de nuestros posibles clientes, y observamos las razones que impulsarían a los encuestados a 

utilizar nuestros servicios. 

 

Gráfico 14. Pregunta: De esos viajes realizados por ocio. ¿Contrata servicio de 

agencia?

 

Fuente: Google Forms a partir de resultados de la encuesta (2025). 

 

Gráfico 15. Pregunta: ¿Qué razones cree que podrían impulsarle a usar dichas 

agencias? 

 

Fuente: Google Forms a partir de resultados de la encuesta (2025). 

 

​​4.3. Cálculo de la demanda 

Tras la recopilación de los resultados, se lleva a cabo una aproximación de la demanda 

esperada. En primer lugar, hemos estudiado nuestro mercado potencial, teniendo en cuenta 

datos demográficos de las Islas Canarias, el tipo de educación y la disposición a contratar los 

servicios de una agencia. Tras haber escogido datos significativos acordes a nuestro público 

objetivo (personas entre 25 y 65 años que cuenten con grado universitario que usan agencias 
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de viaje), podemos estimar que nuestro mercado potencial es de 74.313 personas. Desde Brisa 

somos conscientes que se podría abarcar un 1% de este mercado (cuantitativamente 743 

personas). A partir de estos resultados y junto a los resultados de dos preguntas cruciales de 

nuestra encuesta (Gráfico 16 y 17), se procede al cálculo de la demanda esperada.  

 

Gráfico 16. Pregunta: De esos viajes realizados por ocio. ¿Contrata servicio de 

agencia? 

 

Fuente: Google Forms a partir de resultados de la encuesta (2025). 

 

Tras analizar los resultados de la anterior pregunta (Gráfico 16), debemos relacionarlos 

con el porcentaje del mercado que vamos a ser capaces de cubrir. A los resultados de la 

encuesta se le asignan unas ponderaciones con la intención de hallar la demanda futura de 

nuestra empresa. En el primer año su demanda será baja, en gran medida por el bajo 

conocimiento de los consumidores sobre la misma, pero una vez consolidada, en los 

siguientes años se espera que el resultado sea de 181 personas anuales. 

 

Gráfico 17. Pregunta: ¿Con qué frecuencia suele viajar por ocio?

 

Fuente: Google Forms a partir de resultados de la encuesta (2025). 
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A partir de los resultados de frecuencia de viaje (Gráfico 17), que ofrecen información 

relevante acerca de la periodicidad de compra, y junto con la estimación de demanda futura, 

podremos proyectar unas ventas a largo plazo. Según estas proyecciones, estimamos alcanzar 

aproximadamente 784 ventas una vez la empresa esté plenamente consolidada.  

 

En cuanto a los objetivos a corto plazo, la empresa prevé lograr 300 ventas durante el 

primer ejercicio, con incrementos anuales del 25% en 2027 y 15% en 2028, justificados por el 

crecimiento de la plantilla, el nuevo local y el incremento de precios ajustados al IPC. Con un 

margen medio por cliente estimado de 200 €, se estima que la facturación inicial sea de en 

torno a 60.000 €.  

 

​​4.4. Análisis de la competencia 

Consideramos que Brisa tiene diversos competidores a nivel nacional, aunque es cierto 

que estos principales adversarios no hacen uso de la potencia de la Inteligencia Artificial y el 

Big Data para el asesoramiento de sus clientes. En la Tabla 3 se analizan los principales 

competidores que tiene Brisa en España. 

 

Tabla 3. Análisis de los competidores. 

 

Fuente: elaboración propia (2025). 
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​ Aunque nuestra mayor amenaza son las agencias de lujo mencionadas anteriormente, 

no debemos perder de vista a otros competidores, que de manera más indirecta, pueden influir 

en nuestro negocio debido a su proximidad geográfica.  

 

Hay 931 agencias de viajes inscritas en el Registro General Turístico de Canarias 

(Gobierno de Canarias, 2025). En la Tabla 4 se muestran las siete agencias de viajes canarias 

más representativas en el último ejercicio disponible.  

Tabla 4. Análisis de la Competencia en Canarias. 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos extraídos de la Base de Datos SABI (2025) 

 

​ No debemos tener en cuenta a estos competidores a la hora de definir un objetivo claro 

de ventas, debido a que estas agencias se centran en un turismo más estándar y por el 

contrario, Brisa tiene su foco en un tipo de perfil dispuesto a gastar más en sus viajes. 

 

​​4.5. Análisis DAFO / CAME 
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Figura 5. Análisis DAFO. 

 

Fuente: elaboración propia (2025). 

 

4.5.1. Debilidades 

 

​ La principal debilidad es la dependencia de la tecnología, dado que cualquier fallo en 

el sistema, podría afectar gravemente la experiencia del cliente. En un sector dominado por 

varias agencias reconocidas, resulta crucial crear una reputación y de esa forma solventar 

posibles desconfianzas de los clientes con nuestro negocio.   

 

4.5.2. Amenazas 

Los competidores cuentan con una fuerte presencia en el mercado y gran imagen de 

marca. La experiencia del usuario está completamente ligada con la seguridad y protección de 

sus datos, por ello, es fundamental evitar este tipo de errores. Otra gran amenaza son las crisis 

económicas o restricciones de viaje. 

 

4.5.3. Fortalezas 

​ El uso de IA y Big Data es crucial para lograr una diferenciación de la competencia, 

además favorece la segmentación de clientes según gustos y hábitos de consumo, optimizando 
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la experiencia del usuario. Este modelo de negocio, es adaptable a otras áreas geográficas 

pudiéndose adaptar a nuevos mercados internacionales. 

 

4.5.4. Oportunidades 

​ Cada vez más turistas buscan opciones online para planificar sus viajes, de ahí que la 

digitalización del sector, esté ligada a una menor dependencia de intermediarios físicos. Como 

observamos en la encuesta realizada, en la actualidad se demanda una mayor personalización. 

 

4.5.5. Análisis CAME 

​ A continuación, se destacan las diferentes estrategias impulsadas en el CAME.  

Tabla 5. Estrategias para corregir las debilidades. 

 

Fuente: elaboración propia (2025). 

Tabla 6. Estrategias para afrontar las amenazas. 

 

Fuente: elaboración propia (2025). 

36 
 



Luis Alberto Cano Acosta 
Pablo González de Chaves Hdez 

 
Tabla 7. Estrategias para mantener las fortalezas.  

 

Fuente: elaboración propia (2025). 

 

Tabla 8. Estrategias para explotar las oportunidades. 

 

Fuente: elaboración propia (2025). 

 

​​4.6. Análisis estratégico del sector 

​​4.6.1.  Amenaza de entrada de nuevos competidores 

El turismo de lujo presenta barreras de entrada moderadas, favorecidas últimamente 

por la digitalización y la consecuente capacidad de reducir costos para crear nuevas agencias 

de viaje online. Lograr posicionarse como una marca de lujo y fomentar la confianza de los 

clientes, forma parte de las barreras de entrada en este sector. 

 

​​4.6.2. Rivalidad entre competidores existentes  
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Como pudimos descubrir, la competencia en el sector de las agencias de viajes en 

Canarias es relativamente alta (Tabla 4). Además, nuestros principales competidores han 

logrado consolidarse en el mercado del lujo gracias a su exclusividad y exquisita relación con 

proveedores. 

 

Sin embargo, nuestro modelo disruptivo posiciona a Brisa como una alternativa 

innovadora al asesoramiento tradicional, gracias a la automatización de la personalización. 

 

​​4.6.3. Amenaza de nuevos productos sustitutivos 

Consideramos que el turismo de lujo tiene pocos sustitutos directos, ya que reducir  

precios sin lograr perder la esencia de estas experiencias resulta difícil. Aunque los viajeros 

podrán optar por otras formas de organización como la gestión propia del itinerario, 

suponiendo una amenaza real de entrada de otros productos, creemos en la capacidad de Brisa 

para según vaya creciendo disipar esas dudas. 

 

​​4.6.4. Poder de negociación de los proveedores 

Los proveedores gozan de tener una gran ventaja, debido a que son ellos quienes 

aportan la exclusividad de los itinerarios. Sumado a una disponibilidad limitada, que hace que 

su poder de negociación sea aún más alto. Por ello, Brisa deberá enfocarse en construir 

alianzas estratégicas y sanas con sus proveedores para intentar rebajar esa capacidad de 

negociación. 

 

​​4.6.5. Poder de negociación de los clientes 

Los clientes cuentan con un elevado nivel de negociación, dada sus múltiples ofertas 

para satisfacer sus necesidades enfocadas en la calidad y exclusividad. Brisa deberá hacer 

frente a este poder demostrando su alto valor agregado mediante la preparación de viajes que 

la competencia no pueda igualar.  

 

5. CONTRIBUCIÓN DEL PROYECTO A LOS ODS 

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible son una serie de objetivos de la Agenda 2030 

para el desarrollo sostenible. Estos objetivos fueron aprobados por los dirigentes mundiales en 
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septiembre de 2017 y desde entonces, estos tratan de funcionar como un llamamiento mundial 

para acabar con la pobreza, reducir la desigualdad y luchar contra el cambio climático 

(Organización de las Naciones Unidas, 2015). 

 

Desde Brisa contribuiremos con la consecución de los siguientes objetivos: 

 

-​ Trabajo decente y crecimiento económico (ODS 8): fomentamos el crecimiento 

económico de los establecimientos y lugares visitados por nuestros clientes, mediante 

la creación de empleos y generación de riqueza en las economías locales.  

 

-​ Industria, innovación e infraestructuras (ODS 9): la integración de la IA y el Big Data 

revolucionará la industria del turismo de lujo. Logrando mejorar la competitividad del 

sector y fomentar el desarrollo de nuevas tecnologías de cara a la optimización de la 

oferta turística.    

 

-​ Producción y consumo responsables (ODS 12): priorizando alojamientos y 

experiencias que cumplan con certificaciones ecológicas Además, el consumo de 

productos locales se incentivará y se logrará minimizar la huella de carbono del turista 

mediante la creación de itinerarios de viaje optimizados.  

 

-​ Alianzas para lograr los objetivos (ODS 17): con colaboraciones de calidad y 

duraderas con marcas de lujo, hoteles y aerolíneas, creando alianzas que fortalezcan la 

economía local y promuevan un turismo de calidad y sostenible. 

 

La RSC de las empresas se entiende como “La integración voluntaria, por parte de las 

empresas, de las preocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales 

y sus relaciones con sus interlocutores.” (Comisión Europea, 2001). 

 

Las siguientes acciones se aplicarán en el seno de la empresa siguiendo los principios de 

la RSC: 
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-​ Responsabilidad medioambiental: nuestra empresa se compromete a promover un 

turismo responsable, mediante la selección de alojamientos con certificaciones y 

prácticas sostenibles, además de ofrecer experiencias responsables.  

 

-​ Responsabilidad social del entorno: generar un impacto positivo en las comunidades 

en las que opere la empresa, se integrarán en nuestros itinerarios experiencias que 

promuevan la economía e identidad local, mediante experiencias con personas locales. 

 

-​ Responsabilidad respecto a los trabajadores: se apostará por un modelo de trabajo 

híbrido con la intención de garantizar el bienestar y facilitar la conciliación. 

Asimismo, apostamos por la formación continua de nuestros trabajadores como una 

herramienta clave para el desarrollo personal y propio de la empresa. 

 

6. PLAN DE MARKETING 

​​6.1. Estrategias de segmentación, posicionamiento y fidelización 

​​6.1.1. Estrategias de segmentación 

La segmentación trata de clasificar a los consumidores potenciales de la empresa, en 

grupos más pequeños y homogéneos (Kotler, P. 2003).  

 

Se aplicará una segmentación diferenciada, que ayudará a llegar de una forma más 

precisa a nuestros clientes objetivos, aumentando de esta manera nuestra tasa de éxito para 

con el cliente (Pérez, A. 2021). 

 

Cabe destacar que Brisa, centra su atención en dos principales tipos de clientes, 

aquellos con alto poder adquisitivo y motivos claros de compra, que están en búsqueda de 

exclusividad y lujo, así como en aquellos con grandes aspiraciones, que sin tener ese poder 

económico, buscan ese tipo de experiencias irrepetibles de forma más puntual. 

 

​​6.1.2. Estrategias de posicionamiento 

El posicionamiento en este caso se establece, como el “Acto de diseñar la oferta y la 

imagen de la empresa de manera que ocupe un lugar distintivo en la mente del público 

objetivo” (Kotler y Keller, 2006).  
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​

​ Brisa se posiciona como una firma exclusiva y vanguardista especializada en turismo 

de lujo, diferenciándose por el uso de nuevas tecnologías como la IA. Combinando las 

experiencias inalcanzables para el público del turismo tradicional, con la personalización 

extrema basada en los deseos del cliente y un enfoque ultra-premium, que hacen que el 

conjunto sea único. 

 

La empresa y su enfoque pionero, hacen que el consumidor la pueda tener en mente de 

forma automática, cuando el plan se establece como especial o fuera de lo común, siendo la 

principal opción para todos aquellos consumidores independientemente de factores, como el 

poder adquisitivo. Adquiriendo una mayor importancia el hecho de lo que se ofrece. Esto 

podemos verlo en el gráfico 15. 

 

​​6.1.3. Estrategias de fidelización 

La estrategia de fidelización es un proceso que busca crear relaciones duraderas con 

los consumidores (Kotler, P., & Keller, K. 2006).  

 

Entre ellos vemos como se destaca la importancia de tres elementos: captar, convencer 

y conservar (Schanarch, H. 2011), y cómo establecer una relación de lealtad con los 

consumidores, cuando se crea un vínculo emocional. (Zendesk, 2024). 

 

Para conseguir relaciones fuertes, duraderas y fomentar la recompra, Brisa va a 

implementar un sistema de puntos y membresías, que hará que los clientes accedan a 

descuentos y exclusivas de la empresa, (tales como eventos, pruebas de nuevos 

establecimiento).  

 

Funcionará mediante compras, cada una de ellas obsequiará al cliente con 500 puntos, 

y con 250 adicionales por cada 500€ gastados. Habrá tres clases, y sus beneficios se 

mantienen con el upgrade de clases: 

 

41 
 



Luis Alberto Cano Acosta 
Pablo González de Chaves Hdez 

 
Tabla 9: Estrategia de fidelización 

Fuente: Elaboración propia 

 

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

​​​ Teniendo en cuenta los objetivos de nuestra empresa, los hemos definido en base a la 

metodología SMART. (Duran G. T., 1981) 

​​ 

​​6.2.1. Objetivos cualitativos 

En primer lugar los cualitativos:  

 

​​Tabla 10: Objetivos Cualitativos. 

​​  

​​Fuente: Elaboración propia 
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​​ 

​​6.2.2. Objetivos cuantitativos 

En cuanto a los objetivos cuantitativos, destacamos: 

Tabla 11: Objetivos Cuantitativos.

 

​​Fuente: Elaboración propia 

​​ 

​​6.3. Estrategias funcionales 

​​​ Las estrategias funcionales ayudan a las empresas a administrar de forma eficiente sus 

recursos y habilidades, basándose en la teoría de las “4P’s”, traducidas al español serían: 

Producto, precio, distribución y promoción (McCarthy, E. J. 1960). 

​​  

​​6.3.1. Estrategia de producto 

La estrategia de producto son aquellas que atienden las necesidades del cliente 

potencial (Kotler, P. 1998), en nuestro caso el producto se basará en tres elementos genéricos 

(vuelo, hotel, experiencia), que acompañaremos de una estrategia de especialización o nicho 

para la personalización de cada uno de ellos.  

 

Sobre ellos, además, se ofrecerán las siguientes características:  

 

-​ Que la IA sea capaz de planificar el itinerario teniendo en cuenta tus gustos, aficiones 

y preferencias, generando así opciones desconocidas para el cliente pero adaptadas a 

lo que busca.  
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-​ Recomendaciones según diferentes factores tales como experiencias de otros usuarios 

con perfiles similares.  

 

-​ Posibilidad de cambios en paquetes, dejando que sus decisiones sean esenciales a la 

hora de crear el itinerario (Bajo condiciones fijadas por la empresa). 

 

​​6.3.2. Estrategia de precios 

La estrategia de precios, “probablemente es la decisión más importante dentro de la 

mercadotecnia” (Administración Mercadotecnia, Michael R. Czinkota, 2005).  

 

Brisa sigue una estrategia de precios mixta, dado que analiza los márgenes de la 

competencia pero se basa en obtener un margen propio sobre los costes. Se aplica una fijación 

de precio “premium”, fijando precios superiores a los de la competencia para generar una 

percepción de calidad y exclusividad (Simon Kutcher, sf) . 

 

De esta manera se establecerá un margen del 10% del coste final del paquete 

seleccionado, basándonos en márgenes medios de la competencia, y en un buen beneficio neto 

general según la demanda esperada (calculada en el apartado 4.3). 

 

Como ejemplo, se presentan dos paquetes estándar y uno extra “ultra premium”.  

Gráfico 18: Paquete 1 Estándar. 

 

Fuente: elaboración propia (2025). 
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En dicho paquete se presenta un presupuesto de 2800€/p, más 280€ de comisión, en 

total 3080€/p. 

 

Gráfico 19: Paquete 2 Estándar. 

 

Fuente: elaboración propia (2025). 

 

En dicho paquete se presenta un presupuesto de 1350€/p, más 135€ de comisión, en 

total 1485€/p. 

 

Gráfico 20: Paquete 3 “Ultra premium”. 

  

Fuente: elaboración propia (2025). 

 

En dicho paquete se presenta un presupuesto de 5200€/p, más 520€ de comisión, en 

total 5720€/p. 

 

​​6.3.3. Estrategias de distribución y ventas 
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La estrategia de distribución es el canal que pone un producto o servicio a disposición 

del cliente (Kotler, P., & Armstrong, G. 2003). Brisa utilizará una estrategia de distribución 

directa, encargándonos nosotros mismos de llevar el producto al consumidor, sin pasar por 

intermediarios (Santesmases, M. 2012). De esta manera ahorramos costes y logramos tener 

ese trato personalizado y cercano que nos caracteriza.  

 

Para ello, nuestra empresa tendrá pensado tanto contar con tienda presencial, 

(Apartado 7.3.1), cómo con plataforma online, que pondrá en contacto a todo cliente local o 

extranjero que desee nuestros servicios. 

​  

Nuestra página web y sus derivados, estarán destinados a buscar la mayor demanda 

posible, siendo esta intuitiva y fácil de utilizar, facilitando al cliente poder acceder a nuestros 

servicios y moverse libremente para descubrir todas nuestras alternativas. (Más desarrollado 

en apartados posteriores (7.5)) 

 

​​6.3.4. Estrategia de promoción y comunicación 

La promoción y comunicación es el instrumento principal con el que se informa al 

cliente del producto, se persuade para que lo compre y trate de ser recordado (Martínez 

Argudo, J. s.f.). 

 

Actualmente, y como se observa en la investigación de mercado (Apartado 4.2), las 

personas buscan inspiración para sus viajes en redes sociales (37,3%) o via recomendaciones 

de personas cercanas (34,9%). 

 

Gráfico 21: Pregunta: ¿Dónde sueles buscar inspiración o información para tus viajes? 

 

Fuente: Google Forms a partir de resultados de la encuesta (2025). 
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Por ello Brisa tendrá gran presencia en redes con posts recurrentes y anuncios de pago 

en redes como: Instagram, Facebook o TikTok. Con el objetivo de atraer y persuadir a la 

compra al mayor número de clientes posible. Se espera que nuestros clientes creen su propia 

opinión del servicio y que esta buena experiencia sirva de promoción para Brisa.  

 

Se utilizarán Google-Ads y Meta-ads para dirigir nuestros anuncios al público 

objetivo, dado que permite ser más selectivo y preciso a la hora de captar posibles clientes. 

Una vez la empresa se haya consolidado, la forma de anunciarse puede variar y se podrían 

incluir otras estratégias como el marketing de influencers.  

 

​​6.4. Estrategia creativa 

​​Figura 6: Logo. 

​​Fuente: elaboración propia (2025). 

​​ 

Nuestro logo es una representación del minimalismo y el lujo. Mediante la fluidez del 

mismo queremos representar la personalización y adaptabilidad, que junto a los remolinos, 

refuerzan la sensación de libertad, y elegancia.  

 

Por otro lado, los colores: 

-​ Dorado: representa el lujo, la exclusividad y la sofisticación. 

-​ Negro: Aporta elegancia y atemporalidad. 

-​ Blanco: Transmite pureza y confianza. 

47 
 



Luis Alberto Cano Acosta 
Pablo González de Chaves Hdez 

 
 

7. PLAN DE PRESTACIÓN DEL SERVICIO 

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

​​ La Figura 7 resume los pasos que debe seguir el cliente para disfrutar del producto 

final de Brisa. 

​​  

​​Figura 7:Esquema de planificación, desarrollo y ejecución del servicio. 

​​Fuente: elaboración propia (2025). 

​​ 

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

El proceso de prestación del servicio que ofrece Brisa comienza con el contacto con el 

cliente. Para lograrlo, se utilizarán las estrategías definidas en el apartado 6.3.4, que hacen que 

el cliente conozca la marca y pueda interesarse por la misma, estableciendo así un primer 

contacto que se convertirá en una futura posible venta. 
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Tras ello, el cliente tendrá dos opciones. La más común es realizar el cuestionario 

sobre sus gustos, aficiones y preferencias para el posterior análisis de nuestra IA (Apartado 

7.5). La IA diseñará varias propuestas de itinerarios en base a la encuesta. Nuestros operarios 

se encargarán de ofrecer dichos paquetes para empezar a modificar, escuchar preferencias, y 

llevarlos a cabo siempre que fuera posible.  

 

La opción menos habitual consiste en hacer de mero intermediario a aquel cliente que 

tenga claro lo que desea y no está dispuesto a cambios. Se hará el paquete en base a sus 

peticiones, omitiendo el paso del cuestionario. 

 

Después de que se hayan hecho las modificaciones oportunas, se presentarán al cliente 

los distintos paquetes con sus respectivos itinerarios diseñados teniendo en cuenta las distintas 

preferencias del cliente. Junto a cada propuesta se detalla el coste asociado. 

 

Una vez presentados los paquetes, el cliente selecciona y solicita a la empresa los 

últimos retoques. Posteriormente se realiza un primer pago en el que se abona una pequeña 

cantidad como fianza ante posibles cancelaciones (sujeto a políticas de empresa). 

 

Tras depositar la fianza, se comienzan a efectuar todas las reservas hasta completar el 

itinerario. Con las reservas cerradas a nombre del cliente se procede al pago final, permitiendo 

la acumulación de los puntos mencionados en el sistema de membresías. 

 

Brisa ofrece un servicio de calidad durante toda la experiencia del cliente, por ello 

cuenta con un servicio post-venta de alto standing, con atención al cliente personalizada, para 

incidencias o inconvenientes que el cliente pueda tener antes, durante o tras su viaje para 

obtener feedback de cara a nuevas compras.  

 

7.3. Recursos de localización, técnicos, humanos 

​​7.3.1. Recursos de localización 

​ Brisa contará con un local físico en el sur de Tenerife a partir del segundo año, aunque 

podría estar sujeto a cambios según la evolución del negocio. La incorporación de un punto de 

venta físico responde a la necesidad de corregir nuestras debilidades. Mediante el desarrollo 
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de un servicio híbrido, se pretende evitar la dependencia de la tecnología y ofrecer un trato 

cercano y mayor seguridad que solo podría ser aportada por un espacio físico. 

 

​ Adeje, por su asociación al lujo, se ha establecido como ubicación preferente. Por ello, 

hemos barajado las siguientes opciones:  

 

Tabla 12: Locales. 

​​ Fuente: elaboración propia a través de datos de Idealista (2025). 

​​  

El elegido será el situado en la Avenida de España 9, qué pese a ser el más económico, 

ofrece una excelente ubicación, y cumple con todos los requisitos.  

 

​​Figura 8: Mapa del local elegido. 

​​  

​​Fuente: elaboración propia (2025). 
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​​7.3.2. Recursos técnicos 

Debido a las características de nuestra empresa, y a su principal factor tecnológico, lo 

esencial para comenzar la actividad será el material adecuado para que cada socio pueda 

trabajar de forma autónoma, rápida y cómoda. 

 

Dado que la plantilla será reducida en los dos primeros años, lo único que necesitaremos 

serán dos ordenador portátiles, que como socios aportamos a la sociedad, y con los que ya 

contamos (se especificarán más adelante en el apartado 7.5). 

 

Trás la ampliación de la plantilla, y de espacio físico, se necesitará también hacer una 

ampliación de dichos recursos. Por ello en el segundo año se prevé la compra del siguiente 

mobiliario (Tabla 13). 

 

Tabla 13: Precios del mobiliario. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2025) 

 

7.3.3. Recursos humanos 

Como veremos en el organigrama (Apartado 8.1), durante los dos primeros años la 

empresa contará únicamente con los socios como encargados de todas las tareas de la 

empresa. No será hasta el tercer año cuando se haga la primera contratación, aunque este 

plazo podría variar en función del volumen de ventas, entre otras razones. 
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A partir de dicho año, la empresa contratará personas de acuerdo a sus necesidades, pero 

inicialmente se prevé que sea un empleado, que de la mano de los socios principales, se 

encarguen de ofrecer un servicio óptimo.  

 

​​7.4. Recursos tecnológicos,  seguridad y telecomunicaciones 

En un principio la actividad se podrá desarrollar desde los dos ordenadores portátiles 

MacbookPro 16GB, valorados en 1.350€, que serán aportados por los socios. Estos portátiles 

contarán con diferentes sistemas operativos, tales como MacOS y Windows, así como otras 

herramientas útiles y esenciales como el paquete “Office” y “Adobe”. 

 

Para mantener una comunicación directa con el cliente, se contratará una línea de 

teléfono única para la empresa, que será suministrada por la misma empresa que la conexión 

wifi . 

 

En cuanto a la página web, hemos solicitado diferentes presupuestos a empresas del 

sector, como por ejemplo “Notecopies”, especializada en marketing digital, y hemos barajado 

otras opciones gratuitas a través de portales como “Prestashop” o “Shopify”.  

 

Sin embargo, debido a la complejidad del proyecto, hemos optado por contratar a 

“Notecopies” como desarrollador web. El coste inicial de la web estará en torno a 2.650€ pero 

podrá variar dependiendo de los extras solicitados, como el CRM, que resulta crucial a la hora 

de almacenar información y poder acceder a ella. La tabla 14 muestra las características que 

ofrece el presupuesto escogido. 
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Tabla 14: Características de “Notecopies” 

 

Fuente: elaboración propia (2025). 

 

La inteligencia artificial es otro pilar clave, por ello, hemos decidido hacer una 

colaboración con “DEEPSEEK”, desarrollando un modelo extenso de código abierto, que 

prioriza la precisión técnica y el manejo de datos. Creando un sistema personalizado y único, 

cuyo coste de desarrollo será de 1.050€, y una cuota de mantenimiento mensual de 200€. 

 

Figura 9: Presupuesto para página web de “Notecopies” 
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Fuente: Empresa: “No te copies” (2025). 

 

Al basar gran parte de nuestro formato de negocio en lo que son plataformas digitales, 

también contaremos con una empresa informática especializada en gestión comercial y 

gestión TPV, CTI Canarias. Que irá de la mano en el desarrollo y buen funcionamiento de la 

página web, y del sistema informático de contabilidad y facturación que usa nuestra asesoría 

de confianza, este servicio cuesta 110€/mes. 

 

8. DIRECCIÓN DE PERSONAS 

​​8.1. Organigrama de personal 

Como hemos nombrado anteriormente (Apartado 7.3.3), Brisa comenzará únicamente 

con dos empleados, sus dos fundadores, que se dividirán las tareas en función de sus 

capacidades y experiencias. No obstante ciertas funciones serán externalizadas desde el inicio, 

como la contabilidad y finanzas y el mantenimiento de software y hardware.  
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Figura 9: Organigrama de personal. 

 

​​Fuente: elaboración propia (2025). 

 

A medida que Brisa se vaya consolidando, está previsto incorporar una plataforma de 

venta física en el segundo año y la consiguiente ampliación de la plantilla en el tercero. Esta 

permitirá a los socios delegar ciertas funciones y centrarse en aquellas tareas de mayor valor 

estratégico. A continuación, se muestra el crecimiento esperado del organigrama.  

 

Figura 10: Organigrama futuro. 

   

​​Fuente: elaboración propia (2025). 

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

En un principio, los dos fundadores tendrán puestos que abarquen una gran variedad de 

tareas. Luis será el Director de Operaciones y Pablo tendrá como principales tareas la 

comercial y de marketing. 

 

​​Tabla 15: Director Comercial 

​​  

​​Fuente: elaboración propia (2025). 
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Tabla 16: Director de Operaciones 

Fuente: elaboración propia (2025). 

 

De cara a facilitar las contrataciones en los años venideros, Brisa ha dejado elaborados 

los perfiles que se demandarán con el crecimiento esperado de la empresa. En el tercer año, 

únicamente se incorporará al equipo el perfil de atención multicanal por la importancia que 

puede tener el punto de venta físico.  
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Tabla 17: Atención al Cliente Multicanal. 

Fuente: elaboración propia (2025). 

 

​ Los siguientes puestos de trabajo, son considerados como los siguientes en la lista para 

incorporar al organigrama a partir del cuarto ejercicio.  
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Tabla 18: Social Media Manager. 

​​Fuente: elaboración propia (2025). 
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​​Tabla 19: Responsable de Relaciones con Proveedores 

 

​​Fuente: elaboración propia (2025). 

​​ 

​​8.3. Plan de contrataciones y desarrollo de competencias 

  

El proceso de selección comenzará en el tercer año, este contará con una parte genérica y 

otras específicas para cada puesto. El proceso comenzará con la publicación de las ofertas de 

trabajo en LinkedIn, a través del perfil de la empresa y sin incurrir en ningún costo adicional.  

 

60 
 



Luis Alberto Cano Acosta 
Pablo González de Chaves Hdez 

 
En la Figura 11 se puede observar el proceso completo de selección del personal una vez 

recibidos los CVs de los candidatos. 

 

Figura 11: Proceso de selección. 

 

​​Fuente: elaboración propia (2025). 

 

El proceso de reclutamiento no acaba con la contratación, es necesario que el empleado 

se forme con un curso inicial donde el director de departamento le explicará cómo se 

desarrollan sus tareas diarias y que se espera de él dentro de la organización. 

 

Brisa considera que la formación de sus empleados es una oportunidad excelente para el 

crecimiento de la empresa. Por ello, desde la dirección se promoverán diversos planes de 

estudio y cursos según vaya creciendo el empleado dentro de la empresa.   

 

Para mantener a la plantilla motivada, la dirección cree que la opción más óptima es 

recompensarlos por sus logros, y además crear un sentimiento de pertenencia hacia la 

empresa. Los incentivos que se establecerán son: 
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Figura 12: Incentivos salariales. 

​​  

​​Fuente: elaboración propia (2025). 

 

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

evaluación del rendimiento 

 

Las normas laborales generales se rigen por el Real Decreto Legislativo 2/2015, de 23 de 

octubre, en el que se aprueba la Ley del Estatuto de Trabajadores y esta será la principal 

normativa de aplicación a todas las empresas en España (Boletín Oficial del Estado, 2015). 

Sin embargo, existe un marco legal específico por el que se regirán las relaciones laborales en 

Brisa, el Convenio Colectivo Estatal del sector de Agencias de Viaje.  

Por otro lado, la Tabla 20 muestra los distintos tipos de contratos de trabajo que se 

implantarán en la empresa. 

Tabla 20: Tipos de contrato. 

 

​​Fuente: elaboración propia (2025). 
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En cuanto a la evaluación del rendimiento de los trabajadores, se utilizarán distintos 

indicadores de rendimiento para cada puesto como podemos observar en la Tabla 21. 

 

Tabla 21: Proceso de evaluación del rendimiento. 

 

​​Fuente: elaboración propia (2025). 

​​ 

​​8.5. Sistema de retribución 

En cuanto al sistema de retribución fijado para los socios fundadores debemos de tener 

en cuenta las especificaciones por ser autónomos societarios (Apartado 9.1). La retribución 

mensual acordada por los socios será de 1.400,00€, teniendo en cuenta lo establecido en el 

Convenio Estatal de Agencias de Viajes (Boletín Oficial del Estado, 2024). 

 

Para los empleados se utilizará un sistema de retribución mixta, combinando una base 

fija que supondrá la mayor parte del salario y una parte variable de bonificaciones. Estas serán 

repartidas al cierre del ejercicio y su cuantía se fijará en función del cumplimiento de los 

objetivos establecidos por la dirección. A continuación, se muestra el salario bruto mensual 

correspondiente a la base fija, distribuido en 14 pagas. 

 

Tabla 22: Salarios Brutos Mensual. 

 

​​Fuente: elaboración propia (2025). 

63 
 



Luis Alberto Cano Acosta 
Pablo González de Chaves Hdez 

 
​​8.6. Plan de Igualdad 

Según el artículo 2.2 del Real Decreto 901/2020, de 13 de octubre, las empresas con 

menos de cincuenta empleados no están obligadas a disponer de un plan de igualdad. Sin 

embargo, Brisa quiere transmitir una imagen de compromiso y ha elaborado un plan de 

igualdad acorde a las dimensiones de su empresa. 

 

Para su elaboración se ha seguido una guía de elaboración del Ministerio de Igualdad 

(Ministerio de Igualdad, 2024). En la Figura 13, se recogen los pasos a seguir. 

 

Figura 13: Fases para elaborar un Plan de Igualdad 

 

​​Fuente: elaboración propia a partir de datos del Ministerio de Igualdad (2024) 

 

Durante la tercera fase, se diseñan aquellas medidas a implantar. Las siguientes tablas son 

ejemplos de algunas de las medidas. 
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Tabla 23: Medida de igualdad 1. 

​​  

​​Fuente: elaboración propia (2025). 

 

Tabla 24: Medida de igualdad 2. 

 

​​Fuente: elaboración propia (2025). 

 

9. ASPECTOS JURÍDICOS 
​​9.1. Elección de la forma jurídica 

Brisa se constituirá como una Sociedad Limitada (S. L.), debido a la protección del 

patrimonio personal que brinda esta forma jurídica. Además es la forma jurídica que más se 

adapta a las características de la empresa, como son el número de socios, la capacidad de 

gestión flexible y la facilidad para incorporar nuevos socios. Para constituir esta sociedad es 

necesario haber desembolsado el capital social mínimo, fijado únicamente en 1€. 

 

Otra razón para elegir esta denominación social, es que, permiten a los socios fundadores 

estar inscritos en el Régimen Especial de Trabajadores Autónomos (RETA), en la modalidad 

de autónomos societarios. Debido a que ambos realizarán tareas de gestión y operativas, 

además de actuar como administradores. Acogerse a esta modalidad implica que no podrán 

ser contratados como empleados, debiendo cotizar únicamente como autónomos. 

 

​​9.2. Obligaciones fiscales 
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Al iniciar una actividad empresarial, es necesario cumplir con todas las obligaciones 

fiscales que establece la legislación vigente. En este caso, al Brisa haberse constituido como  

Sociedad Limitada deberá cumplir con la presentación de determinados modelos tributarios 

ante la Agencia Tributaria, como se puede observar en la Tabla 25.  

 

Tabla 25: Obligaciones fiscales. 

 

Fuente: elaboración propia (2025). 

​  

​ Durante el proceso de constitución de la empresa, se deberán de elaborar varios 

modelos para poder iniciar la actividad empresarial. Los modelos 036, 400 y 600 son parte de 

los trámites de constitución de la empresa y serán explicados en el siguiente apartado. 

 

Como se ha nombrado anteriormente, Brisa contará con un espacio físico a partir del 

segundo año. Este inmueble será arrendado por la empresa y por ello, se deberán cumplir 

otras obligaciones fiscales a partir del segundo año (Tabla 26).  
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Tabla 26: Obligaciones Fiscales del segundo ejercicio. 

 

Fuente: elaboración propia (2025). 

​​9.3. Trámites para la constitución de la sociedad 

Los trámites para la constitución de una empresa como Brisa se describen de forma 

cronológica en la figura   

 

Figura 14: Trámites de constitución 

 

Fuente: Elaboración propia. 

​​ 
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​​9.4. Gastos de constitución 

Para los gastos de constitución y acorde a los consejos de nuestros asesores, Brisa ha 

previsto un gasto medio de unos 1.500€ para trámites esenciales. El desglose de los mismos 

se observa en la siguiente tabla: 

 

Tabla 27: Gastos de constitución. 

 

Fuente: elaboración propia (2025). 

 

10. PLAN FINANCIERO 
​​10.1. Plan de Inversión y Financiación 

Para poder crear la sociedad, se necesitará una inversión inicial de 11.400 €. Como se 

observa en la siguiente tabla, se aportan como inversión inicial dos Macbooks, se destina 

parte del presupuesto al desarrollo de la página web y de nuestra IA, dejando un remanente de 

tesorería para el comienzo de la actividad. También se tiene en cuenta una inversión posterior 

que financiará la puesta a punto del local. 

 

Tabla 28: Inversión inicial 
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Fuente: elaboración propia (2025) 

 

​​10.2. Proyección de Ingresos y Gastos 

La proyección de ingresos y gastos varía según el crecimiento de la empresa. Para el 

primer año se estiman unos gastos aproximados de 3.461,83 €/mes de media, distribuidos de 

la siguiente forma: 

 

Tabla 29: Gastos 2026. 

 

Fuente: elaboración propia. 
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​ En este primer año, los salarios corresponden a los administradores. El grupo de 

reparaciones y conservaciones engloba los gastos de mantenimiento, en cambio los 

profesionales independientes, incluidos en el organigrama,  se consideran gastos mensuales.  

 

Tabla 30: Gastos 2027 y 2028 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Los gastos iniciales aumentarán con la inflación, además se suman nuevos gastos 

como el alquiler del local, o la nómina del empleado. Para el segundo y tercer año, los gastos 

serán 57.326,10€ y 80.840,43€ respectivamente, con aumentos anuales de 38% y 41%.  

 

Según la demanda estimada (Apartado 4.3), Brisa logrará entre 280 y 300 ventas 

distribuidas de forma irregular entre sus tres paquetes fijos  (Tabla 31).  

 

Tabla 31: Ingresos 2026. 

 

Fuente: elaboración propia. 
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Se esperan aumentos en ventas y precios (Tabla 32). En 2027 las ventas crecerán un 

25% justificado por el nuevo punto de venta, y el mayor conocimiento de la marca por nuestro 

público objetivo.  Para 2028 se estima un aumento 15% debido al asentamiento de la marca en 

el mercado y la mejora eficiencia gracias a la incorporación de un nuevo empleado. 

 

Tabla 32: Evolución de ventas y precios. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Para paliar la inflación estudiada en el apartado 3.2, se aplicará un incremento en el 

precio ajustado al IPC (2.8%). En 2028, a la subida programada por el IPC se sumará un 5% 

adicional, justificado por la mejora de la experiencia con un nuevo empleado.  

  

Tabla 33: Proyección de los ingresos anuales. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

​​10.3. Análisis de los Flujos de Caja 

​​ 10.3.1 Cálculo del coste del capital. 

Para calcular el WACC hemos recurrido a los datos publicados por el Profesor 

Damodaran para calcular el coste de los fondos propios, que para el sector de Hotel es de 

11,53% (Damodaran, 2025). 
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Dada la ausencia del pasivo con coste en la financiación de nuestra empresa, esa parte del 

cálculo es igual a cero. Utilizando datos del balance, podemos determinar el WACC que es de 

11.53%. 

 

Figura 15:  Cálculo del WACC. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

​​ 10.3.2 Análisis de viabilidad: VAN, TIR y Plazo de Recuperación 

Figura 16: Cálculo del Valor Actual Neto (VAN) 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Para calcular el VAN, tomamos la inversión realizada y los cashflows descontados 

utilizando el WACC. Los resultados demuestran una excelente rentabilidad. 

 

Para calcular la Tasa Interna de Retorno hemos utilizado la IRR (Internal Rate of Return), 

herramienta de Excel. El resultado obtenido es de 156.40%, siendo bastante favorable. 

 

Para completar el análisis de viabilidad tenemos que estudiar el plazo de recuperación de 

la inversión. El periodo de recuperación será de 6 meses y 14 días.  
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Tabla 34: Flujos de caja. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Figura 17: Cálculo del payback 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

​​ 10.3.3 Análisis del punto de equilibrio: Umbral de rentabilidad 

Debido a nuestro modelo de negocio, contamos con costes variables reducidos, 

únicamente 120€, y costes fijos mayores, por ello el umbral de rentabilidad será similar a 

estos. El punto de equilibrio se encuentra en 39.488 €. 

 

Figura 18: Umbral de rentabilidad 

 

Fuente: elaboración propia. 
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​​10.4. Estados financieros: Balance, PyG y Estado de flujos de efectivo 

Tabla 35: Balance de Situación. 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

​ Brisa presenta un balance sólido y con alta liquidez, por sus grandes reservas y la 

inexistencia de deudas a largo plazo, significando un endeudamiento muy bajo. Aunque con el 

paso de los años su patrimonio neto aumenta gracias a los beneficios acumulados, se observa 

una pequeña reducción del resultado del ejercicio en el último año. 

 

Tabla 36: Cuenta de PyG. 

​​  
Fuente: Elaboración propia 
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​ La evolución en la cifra de negocios es bastante positiva debido al incremento 

continuo de ingresos. Aun así el incremento en gastos de personal y los derivados del alquiler 

reducen el gran potencial de crecimiento de la empresa. 

 

Tabla 37: Estado de flujo de efectivos. 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

​ Vemos flujos de tesorería positivos debido a los grandes ingresos y la mentalidad 

conservadora de la empresa en cuanto a la distribución de dividendos. A pesar del aumento 

progresivo en costes se sigue acumulando efectivo. 

 

​​10.5. Análisis de sensibilidad 

Un ejemplo de cómo podría afectar algún cambio negativo en la economía de la 

empresa, es el aumento del coste de los servicios de proveedores. En este escenario, los 

acuerdos con proveedores se encarecen un 20 %, lo que impacta directamente en los márgenes 

operativos de la empresa. 
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Tabla 38: +20% en los costes 

 

Fuente: Elaboración propia 

Para reducir este riesgo, el plan de contingencia incluye: 

-​ Renegociar tarifas y contratos flexibles con proveedores, logrando precios que 

varíen en función de la inflación y los cambios en el entorno. 

-​ Diversificación de la red de partners, logrando disminuir la dependencia a 

pocos “proveedores”. 

-​ Automatización y control estricto de costes fijos. 

 

11. PLAN DE ACCIÓN 

​​11.1. Principales fases del proyecto 

Brisa tendrá un tiempo de ejecución de aproximadamente 6 meses, desde el momento 

cero, hasta el momento de atender al primer cliente real. Durante dicho tiempo irá avanzando 

por una serie de fases entre las que se encuentran:  
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Figura 19: Fases del proyecto 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Por último comienza la fase operativa de la empresa, en el mes de octubre, tras 

aproximadamente seis meses de trabajo. 

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

​ A continuación se muestra el plan de trabajo a seguir de manera esquemática, con 

todas y cada una de las fechas de ejecución.  

 

Tabla 39: Plan de Trabajo 

 

Fuente: elaboración propia. 
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​​11.3 Cronograma de acciones:  

​​Figura 20: Diagrama de Gantt 

​​  

​​Fuente: Elaboración propi 
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11.4 Diagrama de Pert 

​​Figura 21: Diagrama de Pert 

​​  

​​Fuente: Elaboración propia 

​​ 

​​Tabla 40: Explicación D.Pert 

​​  

​​Fuente: Elaboración propia 
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13. ANEXOS 

1. Encuestas y resultados. 
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