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Resumen Ejecutivo 

 

 

Ocean World, empresa con más de 17 años en el mercado dominicano, labora en el 

sector turístico de la República Dominicana, uno de los sectores más influyentes en 

la economía del país. Ocean World se considera el parque temático más emblemático 

del país y es reconocido como el más grande en el caribe. El parque ofrece al visitante 

programas interactivos con animales marinos, bajo el cuidado humano. Ocean World 

tiene como misión brindar a sus visitantes una experiencia única e inolvidable, 

acompañado de prácticas que impulsan el desarrollo de su comunidad y colaboran 

en crear un destino más sostenible. 

 

Luego de  realizar una profunda investigación para descubrir factores micro y 

macroambientales que llegan a influir a la situación actual del parque temático, se 

plantearon objetivos los cuales están respaldados por estrategias y tácticas a ejecutar 

durante el periodo mayo-septiembre del año 2022, tanto online como offline, con el fin 

de lograr una fusión entre ambos canales de manera que se les pueda brindar una 

experiencia omnicanal a cada uno de los clientes del parque siendo una de ellas 

impulsar la presencia e imagen de la marca a través de los canales digitales y 

tradicionales. Dichas estrategias aportaran al reposicionamiento de la marca post-

pandemia.  

 

Finalmente, el plan de mercado propuesto para el periodo de mayo-septiembre 2022 

conlleva una inversión inicial de DOP$22,297,550.27 y en el mejor de los casos se 

proyecta obtener un ROI (retorno de inversión) de 1274%. 
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Vista Panorámica de la Empresa. 

En una  pequeña ciudad de Bavaria, Alemania, el 13 de marzo de 1934  nace  

Ludwig Alfred. Meister. A los  14  años abandonó  la  escuela  para  entrenarse  en el 

negocio  de  venta de  comida al por mayor. Más tarde, a sus 18 años se aventura  a 

viajar a  América (Rochester, NY)  Donde  trabaja  como  mecánico  estudiando por 

las  noches . Decidió un tiempo después entrar al  servicio militar de  los  EE.UU. 

donde sirvió por dos años  convirtiéndose en ciudadano estadounidense. 

 

Según Alfred, todo  comenzó  con una manzana, en 1962 comienza  su  historia  

de éxito , en esta  fecha  alquila  un almacén y comienza su primer mercado  Meister 

, luego  adquiere  una  bomba de gasolina de 500 litros y comienza el negocio de 

venta de  gasolina. 

 

Tiempo después, en 1986, ya contaba con 16 estaciones  de  gasolina y 6 

mercados  Meister,  con un total de ingresos de 600 millones de marcos Alemanes; a 

medida que los  mercados se expanden , crecía  el número de  empleados  

contratados  por  el señor Meister. En 1978 una  empresa  le  hizo una  oferta  para  

adquirir  todos  sus  mercados  a un buen  precio. 

 

A los 44 años  el  hombre  de  negocios  quería  retirarse  a una  vida  relajada  

en Bahamas y en vez de disfrutar de su retiro , incursionó en la  industria  del  turismo  

e invirtió en  bienes y raíces en las diferentes islas en Bahamas . Construyó luego, un 

puerto de  cruceros y empezó a ofrecer los  programas interactivos con delfines  en 

un acuario que había adquirido, luego trasladó los delfines a la isla Blue Lagoon  

creando  el : “DOLPHIN ENCOUNTER BLUE  LAGOON”. La nueva  versión de la 
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película “FLIPPER”, de Universal Studios  fue   filmada  utilizando 3 delfines  de  

DOLPHIN ENCOUNTERS.  Años  más  tarde, en 2003, decide  invertir en República 

Dominicana, donde nace lo que hoy día es conocido como Ocean World Adventure 

Park en Cofresi, Puerto Plata en la costa Norte de la República Dominicana.  

 

Ocean World es una empresa con más de 17 años en el mercado, opera dentro 

del sector turístico de la República Dominicana, siendo el parque temático marino más 

emblemático del país. Ofrecen una amplia variedad de atracciones marinas para 

cualquier viaje, como: toboganes acuáticos, leones marinos, tiburones y su principal 

atracción, nadar con delfines. La empresa se caracteriza no simplemente por ser un 

parque temático que permite observar diferentes animales exóticos, sino más bien, 

se enfocan en brindar una experiencia inolvidable al visitar sus instalaciones, 

enfatizando en la interacción entre los visitantes y sus animales mediante programas 

interactivos.  

 

Misión: 

Ocean World nace y se rige por el propósito de brindar un ambiente familiar y divertido 

para hacer de cada una de las visitas de sus clientes una experiencia inolvidable, “A 

Once in a Lifetime Experience”, acompañado de prácticas que impulsan el desarrollo 

de su comunidad y colaboran en crear un destino más sostenible. 

 

Visión: 

Ser una empresa líder en la industria de parques acuáticos, donde prevalezcan los 

más altos estándares de calidad, la innovación, cuidado de nuestros recursos 

naturales y sobre todo ofrecer un lugar seguro y sano a nuestros visitantes. 
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Valores:  

- Integridad 

- Fomentar el trabajo en equipo 

- Solidaridad 

- Sostenibilidad 

- Excelencia en el servicio 

- Compromiso social 

- Respeto 
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Situación Interna 

Estrategias y Desempeño de Marketing 

Actualmente, el marketing de Ocean World se enfoca principalmente en lo 

digital, sin dejar a un lado estrategias de comunicación tradicional. Ocean World utiliza 

principalmente sus redes sociales como medio de comunicación principal, podemos 

encontrarlos a través de: 

● Instagram: @oceanworldrd 

● Twitter: @oceanworldrd 

● TikTok: @oceanworldrd 

● Facebook: Ocean World Adventure Park & Marina 

● YouTube: Ocean World Adventure Park Puerto Plata 

 

Mantienen un ambiente divertido, familiar e interactivo en cada una de sus 

plataformas, mediante la elaboración de contenido interactivo tanto visual como 

audiovisual (posts, stories, reels, IG TV, videos informativos, tendencias de TikTok, 

entre otros…) lo cual genera una comunicación directa con cada uno de sus 

seguidores y aporta al engagement en cada una de sus plataformas con su 

comunidad.  

 

En cuanto a lo que respecta a comunicación tradicional, Ocean World cuenta 

con vallas en puntos estratégicos a nivel nacional, con un total de dieciséis (16) vallas 

grandes y veinte (20) pequeñas, las cuales están ubicadas en las siguientes áreas: 

● Veinte (20) mini vallas alrededor de la ciudad de Puerto Plata. 

● Cuatro (4) grandes vallas desde el Aeropuerto Internacional Gregorio Luperón, 

Puerto Plata  al centro de Puerto Plata. 
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● Cuatro (4) grandes vallas desde Amber Cove (puerto de cruceros en Puerto 

Plata) - Aeropuerto Internacional Gregorio Luperón, Puerto Plata. 

● Cuatro (4) desde la carretera Santo Domingo - Puerto Plata. 

● Cuatro (4) desde la carretera Puerto Plata - Santo Domingo. 

En cuanto a medios de comunicación tradicional debemos mencionar el uso 

de cuñas en radio regional (Santiago y Puerto Plata), aun siendo mínimo el uso de 

este medio. No cuentan con publicidad en periódicos ni revistas.  
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Disponibilidad de Recursos 

Relaciones Financieras  

Desde finales del 2019, distintos países del mundo se estaban viendo 

afectados por la pandemia del COVID-19 y avisaban a demás países tomar acción y 

protegerse porque la situación se estaba saliendo de control. Poco a poco se fue 

esparciendo alrededor del mundo y es cuando en marzo del 2020 llega oficialmente 

a la República Dominicana.  

 

La rápida propagación del virus obligó a la Organización Mundial de la Salud a 

tomar distintas medidas frente a la pandemia. Estas medidas ocasionaron que 

gobiernos alrededor del mundo cerrarán fronteras marítimas, aéreas y terrestres para 

evitar la llegada y continua propagación del virus.  

 

República Dominicana acogió la medida de cierre de fronteras a mediados de 

marzo del 2020, como una de las principales medidas tomadas para afrontar el virus. 

Es aquí donde se comienza a afectar la economía del país. 

  

En 2019, se decía que para el 2020 se indicaba que el comportamiento 

económico de la República Dominicana presenta resultados alentadores, con un PIB 

creciente en 5%, inflación baja de 4%, depreciación de cambio en un 4.5%, aumento 

moderado de la deuda y avances en el combate a la pobreza. El comienzo del 2020 

fue bueno, sin embargo el impacto de la pandemia influyó en la caída del PIB, del 

empleo, la pobreza, los ingresos por turismo, déficit fiscal, la inversión extranjera, las 

exportaciones y la deuda pública. 
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Uno de los sectores más impactados por la pandemia en el 2020 fue el sector 

turismo tanto a nivel nacional como internacional. Un sin número de vuelos fueron 

cancelados y muchas empresas turísticas llegaron a su fin, reportando pérdidas 

millonarias.  

 

En el 2020 se presentó una reducción de un 63% de pasajeros no residentes 

en comparación al 2019, donde hubo 6,446,063 visitantes a la República Dominicana 

vía aérea. No obstante, en el 2020 se permitirá solamente el ingreso de residentes, 

de manera que dominicanos regresen a su país en momentos de pandemia.  

 

Las entradas al país por vía marítima se redujeron en un 69% en comparación 

al 2019. Durante el periodo abril-diciembre 2020 no se registró ninguna entrada por 

puertos al país. Los puertos sólo estaban habilitados para recibir cargamentos 

alimenticios y de combustible. 

 

Por temas de seguridad y mantener a su comunidad a salvo, Ocean World 

decide cerrar sus puertas al público hasta que las autoridades aprobaran la reapertura 

de forma segura. Durante este tiempo fue necesario mantener bajo las más estrictas 

medidas de prevención un grupo pequeño de entrenadores y colaboradores que 

garantizaban el bienestar y la salud de los animales bajo su cuidado. Otro grupo se 

estuvo preparando en los protocolos de prevención que se aplicarían. La gerencia 

formó un departamento de Health & Safety que dio seguimiento al desarrollo de las 

medidas sugeridas por los organismos de salud y la gerencia visitó los parques de 

atracciones más importantes del mundo para ver el comportamiento de los clientes 

ante esa nueva forma de vivir. 
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Desarrollaron su propio programa de prevención siguiendo las disposiciones 

de las autoridades de Salud y de Turismo de la República Dominicana y las 

recomendaciones de organismos internacionales como son los Centros para el 

Control y Prevención de enfermedades (CDC) y la Organización Mundial de la Salud 

(OMS), desarrollaron su propio programa de prevención: “Ocean Safe and Fun” que 

implementó medidas de salud, seguridad e higiene adicionales a los rigurosos 

protocolos de calidad sanitarios que ya tenían.  

 

Ocean World ofrece espacios abiertos y en contacto con la naturaleza, 

convirtiéndose en un lugar de bajo riesgo y de fácil implementación de las medidas 

de distanciamiento. El programa refuerza el cumplimiento de estas medidas, 

colocando señalizaciones que recuerdan constantemente: mantener una distancia de 

6 pies entre núcleos familiares, el lavado frecuente de las manos y el uso de 

mascarillas. 

 

El programa de salud y prevención “Ocean Safe & Fun” inició con la protección 

de los colaboradores: todos pasaron por una revisión de su historial de salud y un 

riguroso proceso de entrenamiento sobre las medidas de prevención y la importancia 

de la correcta implementación, antes de reincorporarse a sus funciones. 

Incrementaron la frecuencia de limpieza en todas las áreas y mobiliario, tanto 

interiores como al aire libre, realizando una desinfección profunda con tecnología de 

foggers al final de cada jornada. 
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En los restaurantes se realizaron importantes cambios en el servicio de 

alimentos, el cual estará porcionado y servido por el staff. 

 

Solicitaron a sus clientes realizar previamente su reservación y completar el 

proceso de registro antes de la llegada, evitando así colas o esperas. El método de 

pago fue únicamente con tarjeta de crédito o transferencia bancaria para mayor 

seguridad y conveniencia. El uso de mascarillas y el control de temperatura a la 

llegada, es requerido aun tanto para visitantes como para colaboradores. 

 

Este programa fue de referencia para otras empresas nacionales e 

internacionales y logró obtener las certificaciones del Ministerio de Trabajo y de 

Turismo de la República Dominicana así como el sello “Safe Travels” del World 

Tourism and Travel Council. 
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Relaciones Humanas 

Ocean World ha reestructurado su operación para asegurar que todas las 

actividades de la empresa estén orientadas a conservar el medio ambiente, preservar 

la cultura dominicana, el bienestar de sus animales, el desarrollo de los colaboradores 

y la comunidad local. 

Ocean World promueve política de sostenibilidad, la cual es la siguiente:  

● Controlar el consumo de recursos mejorando el uso del espacio, el tiempo y la 

energía de la empresa. 

● Asegurar que todas las actividades de la empresa estén orientadas a conservar 

nuestro medio ambiente, preservar la cultura dominicana, el bienestar de 

nuestros animales y el desarrollo de nuestros colaboradores y nuestra 

comunidad local. 

● Mantener nuestra posición como líder en el sector turístico y al mismo tiempo 

ser un modelo en la observación e implementación de mejores prácticas e 

iniciativas sostenibles que cooperarán con los esfuerzos locales para un 

destino más sostenible. 

 

Mediante esta política de sostenibilidad que promueve la empresa, tiene el fin 

de garantizar la protección del medioambiente, evitar gastos innecesarios, reducir 

desperdicio de alimentos, reducir y eficientar el consumo de energía, agua y 

combustible, mejorar la rentabilidad, productividad y condiciones laborales, mejorar la 

salud y bienestar de sus colaboradores, mejorar el bienestar de los animales bajo su 

cuidado, apoyar el desarrollo de la comunidad, promover el patrimonio cultural de la 

República Dominicana. 
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Ocean World Adventure Park & Marina, formalizó un Departamento de 

Sostenibilidad y la implementación de medidas tales como la reducción del uso de 

plástico, iniciando con la sustitución de utensilios de un solo uso por opciones eco-

amigables, instalación de equipos de bajo consumo de agua en los baños, 

implementación de firma digital para la documentación de ingreso de sus visitantes, 

exhibiciones y presentaciones que muestran la herencia cultural Dominicana y la 

aplicación a certificaciones internacionales de sostenibilidad entre otras acciones que 

compartirán oportunamente. 

 

Ocean World Adventure Park, es una empresa que promueve la sostenibilidad, 

como parte de su compromiso con la sociedad. Ofrecen un espacio dentro de sus 

instalaciones para la venta de productos realizados por organizaciones y negocios 

locales, las cuales tienen el objetivo de promover la colaboración de distintos tipos de 

causas, siendo estos: 

● Mujeres Puro Arte: Es una fundación sin fines de lucro diseñada como punto de 

encuentro de todas las artistas femeninas, independientemente de su edad y 

credo, con el fin de crear un espacio de reflexión, experimentación y difusión del 

arte que se encuentra dentro de cada una de las participantes, a través de 

exposiciones, talleres y otras reuniones y actividades. También generan recursos 

a través de nuestro colectivo para instalar un aula de Arte Contemporáneo 

Multidisciplinario, para ofrecer una oportunidad para que mujeres y niñas de bajos 

ingresos reciban conocimientos sobre diversas formas de arte y para dar 

oportunidades para el desarrollo de sus propios dones artísticos individuales y 

únicos. 
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● Kanarapai Kite Bags: se dedica a la realización de bultos hechos a mano con 

material reusable proveniente de telas de velas de cometa por un artesano local. 

● Manos Dominicanas: Esta es una iniciativa del Gobierno dominicano con el 

apoyo de algunas instituciones privadas, que ahora han integrado y capacitado a 

más de 600 artesanos innovando y agregando nuevas técnicas a su proceso de 

producción. El gobierno también apoya con la promoción y distribución dentro de 

la República Dominicana e internacionalmente. 

 

Relaciones de Experiencia 

El compromiso que tiene Ocean World con sus clientes es ofrecerles un 

ambiente sano y educativo a través de cada uno de los programas ofrecidos en el 

parque temático más emblemático de la República Dominicana, la mejor calidad en 

los productos brindados y una experiencia que nunca olvidaran luego de visitar el 

parque. De manera que toda visita que reciba Ocean World, al marcharse lo hagan 

satisfechos, con una sonrisa y llevando un sin número de memorias. Todo esto con 

el propósito de crear una relación duradera de confianza entre la marca y sus clientes.  

 

Ocean World ofrece más de cinco programas interactivos personalizados con 

los animales y otras actividades dentro del parque, de manera que cada miembro de 

la familia que visita Ocean World se sienta agusto y que sientan que la empresa tiene 

algo que ofrecerles sin importar edad, condiciones o género, todos podrán vivir la 

experiencia. 
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Relaciones con Proveedores  

Ocean World cuenta con aproximadamente más de 93 proveedores para lograr 

todas sus operaciones. Para adquirir lo más importante y el atractivo principal del 

parque, los animales, Ocean World utiliza delfinarios y zoológicos internacionales, que 

bajo regulaciones y permisos, pueden adquirir estos. Para el resto de sus operaciones 

Ocean World, Ocean World se abastece de proveedores dominicanos. Alguno de 

estos proveedores son los siguientes:  

1. Alvarez & Sanchez 

2. Apolo Motors 

3. Bepensa Dominicana 

4. Cervecería Nacional Dominicana 

5. Cecomsa 

6. Casa Brugal 

7. Congelados del Caribe 

8. Centro Cuesta Nacional 

9. Distribuidora Corripio 

10. El Catador 

11. Helados Bon 

12. Kraft Comercial 

13. Mercasid 

14. POP Gas 

15. Productos Chef 

Mix de Marketing 

Producto/Servicio/Precio 
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Ocean World Adventure Park, ofrece una amplia variedad de servicios como 

parque temático acuático con atracciones, espectáculos y encuentros con animales 

marinos, tales como delfines, leones marinos, aves exóticas, iguanas, tiburones, 

peces de las amazonas, mantarrayas. También, cuentan con dos restaurantes 

(Splash y Bella Vista) y tiendas de regalos. Los programas que ofrece Ocean World 

son los siguientes: 
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Plaza (Distribución) 

Ocean World cuenta con una distribución tanto directa como indirecta. Como 

distribución directa, utilizan el mismo parque como punto de venta para sus bienes y 

servicios. También, tienen incorporado la venta de sus servicios a través de su  página 

web, aunque en el momento no se encuentra habilitado. 

(http://www.oceanworld.net/eng/index.php)  

 

Por otro lado, utilizan intermediarios para vender sus servicios, como: agencias 

de viajes, touroperadores y afiliación directamente con líneas de cruceros. 

 

Los modelos de negocios mediante intermediarios con los cuales Ocean World 

trabaja se desglosa por categoría de la siguiente manera: 

 

1. Agencias de viajes:  

Se relacionan con las principales agencias de viajes mayoristas y minoristas de la 

República Dominicana. Utilizando el modelo de comisión estándar de la industria 

turística de un 15 a un 20% dependiendo del volumen y los acuerdos. Con estas 

agencias les apoyan en sus presentaciones y campañas de promoción. Reciben 

además de forma regular visitas de familiarización (fam trips) de estos agentes en sus 

instalaciones. 

2. Touroperadores: 

Con los tour operadores internacionales que alojan sus clientes en el destino, tienen 

contratos directos con tarifas netas y la venta de sus productos se realizan durante el 

briefing a los clientes regularmente al día siguiente de su llegada. Para estos clientes 

el transporte está incluido por Ocean World desde sus hoteles. 
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3. Líneas de Cruceros: 

Por el momento solo la línea de cruceros de Carnival tiene un puerto “Amber 

Cove” con operaciones en el destino pero las más importantes a nivel mundial tienen 

previsto operar desde el nuevo puerto aún en construcción “Taino Bay”. El 

procedimiento es que el parque firma tarifas y alquileres con la línea de cruceros y 

estos son los responsables de vender a los clientes vía su página web antes de la 

salida o ya a bordo del barco.  

 

Las instalaciones de Ocean World están ubicadas en Cofresi, Puerto Plata, 

República Dominicana. Cuenta con espacios dedicados para cada tipo de animales y 

para recreación del visitante. Las áreas son las siguientes: 

● Boletería  

● Tienda de Regalos 

● Villa Dominicana 

● Snorkeling Reef 

● Estadio de tiburones 

● Estadio de Leones Marinos 

● Estadio de Delfines 

● Estadio de las Aves 

● Aviario de Aves del Amor 

● Aviario de Guacamayos y Tucanes 

● Hábitat de Iguanas 

● Laguna y Plataformas Encuentro y Swim con delfines 

● Peces de la Amazona 

● Restaurante Bella Vista 
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● Restaurante Splash 

● Tobogan Triple Twister 

● Playa con Juegos Acuáticos y Chaise Lounges 

● Piscina  

● Laboratorio de fotografía y Alquiler de Casilleros 
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Promoción 

Ocean World realiza publicidad a través de sus redes sociales (Facebook, 

Instagram, TikTok, Twitter y Youtube). También realizan publicidad tradicional, 

cuentan con vallas en Distrito Nacional y Puerto Plata. Ocean World principalmente 

se apoyaba de la publicidad tradicional, a través del tiempo se han ido inclinando y 

apoyando más de las redes sociales para alcanzar a su público objetivo.  

 

Localizaciones 

Las instalaciones de Ocean World Adventure Park, están ubicadas en Cofresi, Puerto 

Plata, República Dominicana, en la Calle Principal #3, Cofresi Beach. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Licencia 

El Ministerio de Turismo de la República Dominicana, autoriza bajo la 

resolución 108/2021 a la Sociedad Comercial Ocean World S.R.L, a operar la 

actividad Parque Tematico Acuatico y/o recreativo y/o de atracciones, bajo el nombre 

comercial “Ocean World”, con su centro de operaciones ubicado dentro del Proyecto 

Turístico Cofresi, Puerto Plata, República Dominicana; de conformidad a lo 
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establecido por la Ley Orgánica de Turismo No. 541, del 31 de diciembre del 1969, 

modificada por la Ley No. 84 del 1979.  

 

Ocean World Adventure Park en Puerto Plata, República Dominicana, en el 

2018 obtuvo una certificación a través del programa global American Humane 

Conservation para el bienestar y trato humano de los animales bajo su cuidado. 

Ocean World pasó una rigurosa auditoría de terceros para convertirse en la primera 

institución del Caribe en obtener el prestigioso sello de aprobación Humane Certified 

™. 

El programa American Humane Conservation es el programa pionero en 

certificación dedicado exclusivamente a ayudar a verificar el trato humano de los 

animales que viven en zoológicos, acuarios y centros de conservación en todo el 

mundo. El programa aplica estándares rigurosos y basados en evidencia de bienestar 

animal integral, desarrollados por un Comité Asesor Científico independiente 

compuesto por líderes de renombre mundial en los campos de la ciencia animal, el 

comportamiento animal, la ética animal y la conservación. 

 

La certificación de Ocean World Adventure Park demuestra al público su 

impresionante liderazgo como un administrador responsable y humano de los 

animales bajo su cuidado. 

 

Ocean World Adventure Park cuenta con una certificación de estándares 

Internacionales de Cristal para implementar exitosamente el Sistema de Gestión de 

Riesgos de Seguridad Alimentaria HACCP; siendo premiado por cuatro años 

consecutivos por cumplir con las mejores prácticas en seguridad alimentaria. 
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En enero de 2020, Ocean World obtuvo el estatus de Travelife Partner por la 

implementación de políticas que contribuyen a la preservación del medio ambiente y 

el desarrollo de la comunidad. Travelife es un sistema de certificaciones dedicado a 

promover las prácticas sostenibles dentro del sector turístico. Es un entidad 

acreditada por el Global Sustainable Tourism Council (GSTC) para certificar distintos 

actores de la industria en cuanto al cumplimiento de los criterios unificados de 

sostenibilidad organizados alrededor de cuatro áreas principales: planificación 

efectiva de acciones sostenibles, maximización de los beneficios sociales y 

económicos para la comunidad, preservación de la herencia cultural y la reducción 

del impacto al medio ambiente. Ocean World Adventure Park & Marina, cumplio con 

más de 100 criterios relacionados con la administración de recursos internos, alcance 

de producto e información a suplidores y clientes. 

 

En noviembre del 2020, el Ministerio de Trabajo a través de la Dirección 

General de Higiene y Seguridad Industrial, certifico a Ocean World Adventure Park & 

Marina, por haber cumplido satisfactoriamente con la implementación de las 

recomendaciones establecidas para el sector turístico, en cumplimiento a la 

resolución No. 19-2020, sobre la prevención de la propagación del COVID-19. 

 

Durante el 2021, Ocean World obtuvo un sello de “Safe Travels” del World 

Travel & Tourism Council (WTTC), el cual es el primer sello mundial de seguridad e 

higiene para viajes y turismo, disenado especificamente para enfrentar la pandemia 

COVID-19 y brotes similares. Para obtener esta certificación Ocean World Adventure 
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Park & Marina, completo la capacitación impartida por WTTC y Travelife llamada 

“Covid Resilient Training”.  

 

 

 

 

 

Comunicación 

Redes Sociales, Colaboraciones y Partnerships 

La interacción vía RRSS de Ocean World, es a través de las plataformas de 

Instagram, TikTok, Twitter, Facebook y Youtube. Mediante estas plataformas Ocean 

World se encarga de publicar contenido que represente la marca y demostrar a su 

público objetivo lo que tienen para ofrecer.  

 

A través de sus redes sociales, Ocean World Adventure Park & Marina, 

publican contenido informativo, tanto como entretenimiento. Publican sobre sus 

ofertas, sus atracciones y lo que ofrecen. Los visuales y audiovisuales compartidos 

por Ocean World muestran sus instalaciones, sus atracciones y los animales que se 

encuentran en el parque. Utilizan un lenguaje coloquial e interactúan con preguntas 

para abrir conversaciones con su comunidad. Los hashtags utilizados en mayoría de 

sus publicaciones son #OCEANWORLD #OCEANWORLDRD #PUERTOPLATA 

#DELFINES #LEÓNMARINO #DOMINICANREPUBLIC. 
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Publican de manera interdiaria en Instagram y Facebook, de manera 

sincronizada. Publican dos TikToks mensuales, en Twitter realizan retweet o 

publicaciones dos veces por mes y en Youtube no publican con frecuencia. 

● Instagram: 

- Seguidores:101k 

- Seguidos: 3,261 

● Facebook: 

- Seguidores: 158K 

● Twitter: 

- Seguidores: 6,853 

- Seguidos: 3,719 

● TikTok: 

- Seguidores: 45.0k 

- Seguidos: 60 

● Youtube: 

- Suscriptores: 225 
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Website y Blog 

Ocean World Adventure Park & Marina, cuenta con una página web atractiva, 

manteniendo los colores y estética de la marca,  es amplia en información para el 

usuario, incluyendo el servicio de e-commerce, en el cual los clientes pueden realizar 

sus reservas a través de la página, poseen un foro de preguntas frecuentes de los 

clientes, servicio al cliente chat-bot, noticias, ideas para regalos, sobre la marca, mapa 

del parque y los servicios que ofrecen. Cuentan también con un blog, el cual es de 

mínima información, en el mismo comparten noticias. Esta página web, es user-

friendly y mobile friendly. 
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Partnerships 

Ocean World cuenta con algunas afiliaciones dentro de la industria turística:  

1. ASONAHORES, Asociación Nacional de Hoteles y Restaurantes: 

asociación fundada en 1962, quien nace como la Asociación de Hoteles y 

Turismo de la República Dominicana y luego en 2010 se conoce como la 

Asociación Nacional de Hoteles y Restaurantes. Esta asociación tiene como 

propósito ser la entidad cúpula en el país de la industria turística, para poder 

representar los distintos destinos ante instancias locales e internacionales. 

También, buscan promover el desarrollo de la industria turística y procurar la 

acción entre el Gobierno y el sector privado. ASONAHORES es dirigida por 

una Junta de Directores quienes establecen las políticas y lineamientos 

generales de la mano con el Comité Ejecutivo quien maneja las iniciativas de 

la asociación. Por otro lado, la vicepresidencia ejecutiva se encarga de ejecutar 

las acciones previamente aprobadas por la Junta de Directores y el Comité 

Ejecutivo. Ocean World es miembro normal de la asociación, sin embargo 

dentro de ella representan ADOPETUR en el comité de calidad que busca 

establecer una norma estandarizada para el sector. 

2. ASHONORTE,  Asociación de Hoteles, Restaurantes y Empresas 

Turísticas del Norte: asociación fundada en el 2001. Es una entidad privada, 

la cual se rige de acuerdo con las leyes dominicanas, sobre las sociedades sin 

fines de lucro. Dicha asociación asume un liderazgo dentro del sector turístico 

privado del destino norte. Realiza acciones frente a distintos organismos 

públicos y privados, siempre recalcando en todo lo que hacen que tan 

importante es llevar a cabo un turismo sostenible. ASHONORTE busca ser el 
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representante del sector hotelero, turístico y gastronómico que distinguen este 

destino único. La asociación está dirigida por una Junta de Directores que 

define las política y lineamientos generales de la mano con el Comité Ejecutivo 

que maneja iniciativas de la asociación. La Dirección Ejecutiva es quién se 

encarga de ejecutar las acciones que apruebe la Junta de Directores. Ocean 

World es parte de la directiva gestionando proyectos de sostenibilidad. 

3. CTDPP, Cluster Turistico del Destino Puerto Plata: asociación fundada en 

2002. Asociación  de carácter voluntario y civil, que vela por el desarrollo de 

los principales actores turísticos en Puerto Plata. Se encuentra dentro de las 

principales instituciones de la provincia de Puerto Plata que intervienen en 

actividades turísticas y culturales de toda entidad turística promoviendo la 

implementación de un turismo integral sostenible en toda la provincia de Puerto 

Plata. Ocean World forma parte de la directiva empujando proyectos de 

sostenibilidad. 

4. ADOPETUR, Asociación Dominicana de Parques y Excursiones 

Turísticas: dicha asociación está recién constituida y en proceso de 

lanzamiento. Ocean World forma parte de la Directiva. La asociación, 

ADOPETUR nace ya que no existía un grupo que defienda las normas de un 

sector tan pequeño.  
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Relaciones Públicas 

Ocean World, cuenta con un departamento de RRPP, el cuál se encarga de 

mantener la imagen de la empresa, mediante estrategias. La imagen de Ocean World, 

promueve como pilar la sostenibilidad. 

 

Ocean World ha estado presente en causas sociales y actividades nacionales, 

manteniendo la responsabilidad corporativa, mostrándole al público y a demás 

entidades  que son una empresa que apoya a su comunidad y están comprometidos 

con el bienestar social y medioambiental. 

 

En 2010, Ocean World, realizó un programa de charlas llamado “Conservación 

Marina”, el cual estaba dirigido hacia niños, con la finalidad de ofrecerles conocimiento 

sobre la importancia del cuidado del medioambiente y recursos naturales. Este 

programa de charlas fue impartido por personal de Ocean World y tomó lugar en 

varios colegios de Puerto Plata. 

En 2011, Ocean World, recibió integrantes de un Press Trip colombiano, 

quienes visitaron el parque y realizaron prensa para la revista “High and Estilos de 

Vida’’ la cual tendrá una tirada de 20,000 unidades distribuidas en las ciudades de: 

Medellín, Cartagena y  Bogotá, sobre este punto turístico de la Republica Dominicana, 

mostrando todos los detalles del parque. 

 

Ocean World en 2020, recibió visita del presidente Luis Abinader y José Ignacio 

Paliza, el Viceministro Administrativo y Financiero del Ministerio Administrativo de la 

Presidencia Igor Rodríguez y las principales autoridades de Puerto Plata, la senadora 

Ginette Bournigal, la gobernadora Claritza Rochette de Senior, quienes visitaron el 
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parque con el fin de evaluar los protocolos que están implementando debido al 

COVID-19 y se realizó prensa sobre esta visita en periódicos nacionales. 

 

Merchandising y otros 

Dentro de las instalaciones de Ocean World Adventure Park & Marina, cuentan con 

una tienda, en la cual los visitantes del parque pueden conseguir una variedad de 

artículos tales como: bultos, trajes de baños, peluches, gorras, arte, sombreros, 

gorras, toallas, lentes de sol y demás artículos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Cultura y Estructura Organizacional  

Como uno de los empleadores más importantes del destino, la seguridad, el 

bienestar y el crecimiento de nuestro colaborador tiene un impacto significativo en la 

comunidad. 

 

Su paquete de compensación cumple con los requisitos oficiales del Código 

Laboral de la República Dominicana y la industria específica. 
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Además, los salarios de los empleados se complementan con beneficios no estándar 

como: 

● Transporte 

● Almuerzo 

● Seguro médico complementario (Además del seguro básico de seguridad 

social previsto por la ley, la empresa cubre el 100% del seguro complementario 

adicional del empleado) 

● Seguro de vida 

 

La empresa apoya la igualdad de género y la inclusión dando prioridad a las 

mujeres y los solicitantes con discapacidades físicas en los nuevos puestos de 

trabajo. 

 

Ocean World esta comprometido a brindar un ambiente laboral libre de acoso, 

siguiendo el Principio VII del Código de Trabajo de la República Dominicana que 

prohíbe cualquier discriminación, exclusión o preferencia por razón de sexo, edad, 

raza, color, ascendencia nacional, origen social, opinión política. , militancia sindical 

o creencia religiosa. 

 

La empresa realiza capacitaciones enfocadas en acoso sexual en el lugar de 

trabajo para todos los colaboradores. La política de "tolerancia cero" de Ocean World 

al acoso sexual y la discriminación se describe claramente en el Manual del empleado. 
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Ocean World no contrata a ningún empleado menor de 18 años. En 

colaboración con representantes de ECPAT en Puerto Plata, se brindó capacitación 

al personal para prevenir el abuso infantil y la explotación sexual. 

 

Todos los colaboradores están capacitados para reconocer los problemas de 

seguridad dentro de sus áreas de trabajo y el impacto potencial del incumplimiento en 

la evaluación del desempeño laboral y el éxito de la empresa en general. Los 

directivos y supervisores asisten a una formación permanente en prevención de 

riesgos laborales. 
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Situación Externa 

Competencia 
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Análisis Pestel 

Para cualquier empresa, el ambiente macroeconómico tiene un gran impacto 

cuando pretenden mantenerse activas y competitivas dentro del mercado. El entorno 

externo, dígase la economía, la política, los avances tecnológicos, marco legal y 

ambiental, puede llegar de cierta manera influir en las operaciones de cualquier 

empresa, ya sea de manera positiva como negativa, las cuales pueden llegar a afectar 

sus niveles de ingresos. 

Por lo que, es importante que toda empresa se mantenga al tanto de que está 

sucediendo fuera de su empresa y se mantengan al día de las informaciones que 

pudieran aportar al desarrollo de la empresa, de manera que logren reducir el impacto 

con la elaboración de estrategias que los permita estar preparados para cualquier 

escenario negativo que logre influir en la empresa. 

Ocean World por su naturaleza de empresa debe de mantenerse al tanto de 

todos los factores previamente mencionados, debido a que es muy sensible ante los 

mismos pues decisiones tanto nacionales como internacionales pueden afectarla. A 

continuación, se describen los distintos factores que influyen en la misma: 

Tendencias Políticas 

Luego del último proceso electoral en julio del 2020, la República Dominicana 

se rige por un gobierno técnicamente “nuevo”, liderado por el Presidente Luis 

Abinader. La sociedad en su mayoría se siente satisfecha con el manejo y 

desenvolvimiento que ha tenido el nuevo gobierno, principalmente con su arduo 

trabajo en corregir la mala administración de gobiernos pasados. El nuevo gobierno 

dominicano se ha visto en prueba ya que ha tenido que combatir uno de los retos más 

grandes a nivel mundial en los últimos años, la pandemia del COVID-19. Sin embargo, 
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debemos resaltar cómo el gobierno se ha demostrado firme y capaz de llevar la nación 

aun en los peores momentos de la historia de manera óptima y estable dentro de lo 

que cabe. 

Toda empresa laborando de manera directa e indirecta en la República 

Dominicana, debe de siempre tener en cuenta los impuestos del gobierno 

(actualmente 18%), subsidios e incentivos del gobierno que lleguen a repercutir en la 

industria que laboren, ya que puede llevar a influir en el precio final de los bienes o 

servicios que son ofrecidos. Ya luego, estando el negocio en marcha, existen otras 

legislaciones aplicadas por el gobierno que se deben de tomar en cuenta, como: 

salario mínimo, beneficios para colaboradores y cualquier regulación que haga 

referencia al código de trabajo. 

Crecimiento y Estabilidad Económica 

El sector turístico es de los más vulnerables frente a la depreciación de la 

moneda local, pues para las empresas que compiten en él las transacciones suelen 

realizarse tanto en dólares como pesos dominicanos. Usualmente los ingresos suelen 

percibirse en moneda extranjera, mientras que los gastos se incurren en moneda 

local, de esta forma representando cierta ventaja en cuanto a ganancias por cambio 

de divisa. El alza o baja del dólar conlleva a un reajuste continuo de precio de los 

productos que comercializa de forma tal que no generen pérdidas. Es por esta razón 

que la industria trabaja con proyecciones previas del comportamiento del dólar que 

ayuden a tomar decisiones más certeras cuidando siempre el margen de ganancia. 

Según estadísticas recientes publicadas por el Banco Central de la República 

Dominicana, el tipo de cambio al cierre de agosto de 2021 era de DOP$57.0953 por 

USD$1.00, 0.13 puntos básicos por debajo del tipo de cambio de principios de mes el 
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cual se ubicaba en $57.2257. En lo que respecta al mercado de divisas durante el 

mes, el tipo de cambio de compra se estabilizó en un promedio de DOP$56.9299, 

mientras que el tipo de cambio de venta se mantuvo en un promedio de 

DOP$57.1854, 0.26 puntos básicos por encima de la tasa de compra promedio.  

En el último año, se puede evidenciar como debido a las condiciones 

mundiales que estamos pasando, el dólar ha tenido un comportamiento de poca 

fluctuación gracias a las medidas tanto políticas como económicas que los entes 

reguladores han establecido. Es por esto, que podemos ver hoy en día una tasa 

estable, la depreciación acumulada de DOP se sitúa en -2.11%, mientras que con 

respecto al año anterior se sitúa en -2.36%. 

En este mismo sentido, las reservas internacionales alcanzaron los USD $13 

mil millones al cierre de agosto, como consecuencia del dinamismo en las actividades 

generadoras de divisas y la asignación de USD $649.05 millones por parte del FMI 

como Derechos Especiales de Giro. Esta fuerte posición de reservas ha contribuido a 

la estabilidad del tipo de cambio. 

Por otro lado, la inflación registrada en julio de 2021 fue de 0.54%. La inflación 

acumulada se sitúa en 4.57%, mientras que la inflación interanual se sitúa en el 

7.88%. Las variaciones inflacionarias se han visto afectadas por impactos en costos 

transitorios asociados a la alza en precios del petróleo e importación de insumos 

alimenticios, al igual que el incremento a nivel global de costos de fletes. 

El Banco Central se encuentra trabajando de forma activa en la recuperación 

económica como secuela de la pandemia Covid-19. Para esto, han proporcionado 

medidas de estímulo monetario con la finalidad de incentivar la demanda, dinamismo, 

liquidez y estabilidad en precios en un contexto de fuertes fundamentos económicos. 
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Dentro de estas medidas cabe resaltar la reducción de la tasa de interés activa 

promedio ponderado de la banca múltiple, al igual que la canalización de RD$215 mil 

millones a través de intermediarios financieros a empresas y hogares. 

 

Factores Sociales 

Para tomar decisiones acertadas es importante que cada empresa conozca 

cuáles son las características y perfiles que posee la sociedad, De manera que se 

pueda llevar a cabo un análisis más profundo del comportamiento que tienen las 

personas, las necesidades que tienen y cuales son esas nuevas tendencias que van 

surgiendo. Conocer estos factores no solamente ayudará a la empresa a tomar 

decisiones acertadas si no más bien que le permitirá continuar en el mercado y no 

desaparecer con el tiempo. 

 

El último censo en la República Dominicana se realizó en el año 2010 dónde 

se presentó que la República Dominicana tenía un total de 9.45 millones de habitantes 

( 4.79 millones mujeres / 4.71 millones hombres). Se pudo observar a través de los 

datos proporcionados por este estudio que hubo un crecimiento de un 1.10% en 

comparación al censo anterior (2002).  

*Esta información se puede visualizar en la siguiente tabla, extraída de la Oficina 

Nacional de Estadística.* 
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Se puede decir que el grupo poblacional con mayor influencia en la República 

Dominicana son los jóvenes entre 15 - 19 años, representan un 10.41% . De lo 

contrario, el grupo con menor influencia en la República Dominicana es la población 

envejeciente de 80 o más años, representando solamente un 1.49%.  

 

Viendo y agrupando los grupos poblacionales de una forma mayor, se puede 

llegar a la conclusión de que el 77.98% de la sociedad dominicana pertenece a 

edades entre los 0-44 años. Mientras que el 22.02% restante son mayores de 44 

años.  

 

Luego de este análisis podemos decir que la población dominicana es 

relativamente joven,  por lo que se deben de tomar en cuenta nuevas tendencias 

tecnológicas ya que son un factor clave cuando analizamos la sociedad, suelen ser 

rápidos, cambiantes, pocos apegados y llenos de conocimientos ya que hoy día tienen 
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un sin número de información a su disposición. Conocer la sociedad permite a toda 

empresa conocer mejor las necesidades de sus consumidores, mejorando la toma de 

decisiones a decisiones mucho más acertadas. 

*Esta información se puede visualizar en la siguiente tabla, extraída de la Oficina 

Nacional de Estadística.* 

 

En lo que respecta a los ingresos promedios, se dice que el ingreso promedio 

mensual de una persona ronda aproximadamente entre los DOP $17,868, según el 

Informe de Ingresos Promedios en Ocupación Principal publicado por la Oficina 

Nacional de Estadística, dejándonos a entender que la pobreza es de alta incidencia 

en la sociedad dominicana.  

 

De igual manera, se puede apreciar el bajo nivel de educación existente en la 

República Dominicana, por la necesidad de los niños tener que salir a trabajar para 

poder contribuir monetariamente en sus hogares desde muy temprana edad, 

interfiriendo con sus estudios. Informa el Ministerio de Educación en una de sus 
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publicaciones que para el 2011 solo 1,647,114 habían realizado el nivel educativo 

básico, donde un 75% correspondía al sector público y un 22% al privado. Estadísticas 

proporcionadas por el Ministerio de Educación también muestran que el 10% de 

estudiantes de nivel educativo básico se encuentra en una edad superior de la que 

deberían para el grado que cursan. Todo esto demuestra el abandono educacional 

que existe en el país. 

 

Factores Medioambientales 

La posición geográfica donde está ubicada nuestra isla, se ve en constante 

alerta de amenazas y riesgos naturales, como: terremotos, vaguadas, ciclones y 

huracanes. En la industria turística, a la que pertenece Ocean World, dichos 

fenómenos presentan una amenaza. Por lo que siempre la empresa se mantiene al 

tanto para prepararse tanto estratégica como infraestructuralmente y poder afrontar 

estos fenómenos de la mejor manera posible. De igual manera, estos fenómenos 

mencionados afectan a la economía general del país, reduciendo el consumo de 

bienes y servicios, y más bien enfocándose en restablecer los daños causados. 

 

Toda empresa, debido a la tendencia de protección al medio ambiente, están 

obligadas a tener un impacto positivo en el mismo. Para poder cumplir y tener este 

impacto toda empresa utiliza lo que es la Responsabilidad Social Empresarial, la cual 

se basa en el reconocimiento de daños que sus decisiones y acciones pudieran tener 

a partes interesadas como empleados, comunidad, clientes y accionistas. Con el fin 

de remediar y corregir buscan mejor realizar acciones que mejoren la calidad de vidas 

de estas partes. Por lo general son acciones relacionadas a las labores sociales, 
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reducción de materiales con impacto negativo en el medio ambiente o evaluar y 

mejorar sus productos haciéndolos más eco amigables. 

 

Para el año 2030 la ONU ha desarrollado un plan denominado Objetivos de 

Desarrollo Sostenible (ODS), en el cual se toman en cuenta la energía renovable, 

reducción de contaminación en el ambiente y agua, establecimiento de ciudades 

limpias, protección a especies en peligro de extinción, entre otros… El objetivo de 

este plan es reducir la huella ecológica que la sociedad hoy día produce con el fin de 

incrementar la calidad de vida en el planeta en el que hoy estamos viviendo. 

 

Todas estas iniciativas mencionadas, van de la mano con nuevos movimientos 

ambientales surgidos con el propósito de proteger el medioambiente. La sociedad ya 

ha despertado y exige un cambio.  De igual manera, los clientes se han convertido 

selectivos al momento de optar por lo que consumen, tratando de optar por opciones 

más eco amigables y tener un impacto positivo en el medioambiente.  

 

Aspectos Legales y Regulatorios 

Cualquier tipo de empresa sin importar tamaño ni sector para el cual labore, 

está regida por ciertas regulaciones que buscan la honestidad y transparencia en 

ellas, como también la justicia, calidad y bienestar de todo el que adquiera cualquiera 

de sus productos. Desde que nace la empresa, debe de regirse por la ley. 

 

Primero, toda empresa debe de cumplir con la Ley No. 52-60, la cual trata sobre 

el Establecimiento de Empresas Comerciales o Industriales mediante el  Registro 
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Mercantil e Inscripción Industrial a la Cámara de Comercio y Producción, la cual es 

supervisada por el Ministerio de Industria y Comercio. Este registro, tiene como 

propósito contar con la inscripción de todos los documentos pertenecientes por las 

empresas que sean conocidos, lo que indica veracidad en la información que está 

dando la empresa de manera que a largo plazo se pueda construir un archivo que se 

base en los documentos legales de esa empresa. Esto ayuda a la relación entre 

comerciantes, dado a que toda la información de la empresa está registrada. 

 

También, cada empresa debe presentar a la Oficina Nacional de la Propiedad 

Industrial (ONAPI) el Registro de Nombre Comercial. Por esto, la empresa consigue 

total posesión de nombre propio, abreviación o designación que identifica a la 

empresa. De igual manera le otorga a la empresa el derecho de autor sobre el uso de 

su nombre. 

 

Por otro lado, el Ministerio de Salud Pública influye en los negocios sin importar 

su tamaño ni a qué sector labora, ya que se encargan de velar por el cumplimiento de 

los derechos de quienes terminan consumiendo cualquier bien o servicio. A través de 

la Ley No. 42-01 y la Ley de Seguridad Social No. 87-01, el estado aplica ciertas 

medidas las cuales prometen el mejoramiento y la calidad de los bienes y servicios 

ofertados. Mediante el documento de Registro Sanitario, las empresas son 

autorizadas a ofrecer bienes o servicios en el mercado nacional, una vez haya 

cumplido la empresa con los estándares de calidad, sanidad y cuidado requeridos. 

Bajo la Ley No. 62-92 se crea lo que es el Código de Trabajo Dominicano, que 

se encarga por velar y regular todos los beneficios y derechos pertenecientes a 

personas que decidan emplearse en la Republica Dominicana, sin importar su sexo, 
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edad, condición e incluso su nacionalidad. Según lo establecido en la Ley No. 62-92, 

algunas de las principales responsabilidades que tiene un empleador son las 

contribuciones al Sistema de Seguridad Social por seguros: de vejez, médico, 

incapacidad y sobrevivencia, y contra riesgos laborales. Como también, 

contribuciones al fondo de pensión al que el empleado decida pertenecer.  

 

Dado el interés en la protección del medio ambiente que hoy día nos exige la 

sociedad, el Ministerio de Medio Ambiente y Recursos Naturales bajo la resolución 

No.0011/2018 dispone un reporte de informe de medidas ambientales que debe de 

cumplir toda empresa.  

 

El Ministerio de Medioambiente de la República Dominicana, creo La 

Resolución No. 01/2008, la cual aprueba el reglamento sobre la tenencia, manejo y 

exhibición de especies de mamíferos marinos en la República Dominicana.  

 

Esta resolución (No. 01/2008) surge a raíz de la Ley General Sobre Medio 

Ambiente y Recursos Naturales, No.64-00, del 18 de Agosto del 2000, la cual dispone 

en su artículo 137, que: “Es deber del Estado y de todos sus habitantes velar por la 

conservación y aprovechamiento sostenible de la diversidad biológico y del patrimonio 

genético nacional, de acuerdo con los principios y normas consignados en la 

legislación nacional y en los tratados y convenios internacionales aprobados por el 

Estado Dominicano”. 

 

La Resolución No. 01/2008 es una de las principales regulaciones que Ocean 

World debe de tener en cuenta para sus operaciones diarias. Dicha resolución, busca 



 

 55 

"regular la tenencia, manejo y exhibición de especies de mamíferos marinos bajo el 

cuidado humano”. También, el Ministerio de Medio Ambiente, tras esta regulación 

“procura un efectivo control de las instalaciones y una mayor eficiencia en la tenencia, 

manejo y exhibición de las especies de mamíferos marinos bajo el cuidado humano.” 

 

Avances Tecnológicos 

A medida que pasan los años la tecnología se reinventa con el propósito de 

revolucionar la vida del ser humano, con el propósito de mejorar la calidad de vida y 

eficientizar los procesos. Hoy en día, las personas tienen un sin número de 

información en sus manos, a solo un clic de encontrar lo que quieren saber. La 

población se ha convertido en una población precavida y al pendiente de todo lo que 

ocurre a su alrededor, un nivel más crítico en sus selecciones y un sin número de 

opciones nuevas que buscan satisfacer sus necesidades. 

 

La globalización ha tenido como efecto que la tecnología se llegue a considerar 

un factor primordial en el día a día del ser humano, para  poder vivir. La globalización 

se basa en el crecimiento de la conexión o comunicación que existe entre todos los 

países del mundo, rompiendo cualquier tipo de barrera que pueda existir. Más bien, 

poder adquirir información en tiempo real de todo lo que ocurre alrededor del mundo. 

Se necesitan dispositivos electrónicos para poder llevar a cabo este tipo de 

comunicación y adquirir la información de interés. Alexandra Izquierdo, quien era 

directora de la ONE en 2018 reveló que los dispositivos más utilizados en la República 

Dominicana son los celulares móviles, televisores. Un 89% de la población 

dominicana contaba con uno de estos. Esto nos deja saber que los medios de 

comunicación más utilizados por la población dominicana son el celular y la televisión. 
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Todo lo mencionado ha aumentado la compra por internet, ya que proporciona 

un fácil acceso a cualquier tipo de compra a realizar, diversidad de precios, productos 

ofertados y la facilidad y comodidad de no tener que ir directamente a una tienda 

física. La compra por internet le ahorra tiempo a sus usuarios. Por lo que muchas 

empresas hoy dia se han visto involucradas a tener que adentrarse en el mundo del 

comercio electrónico, y ofrecer una modalidad digital dentro de sus canales de ventas. 

 

De igual manera, la tecnología también ha impactado en la mano de obra 

humana, con el propósito de optimizar procesos, producir en mayores cantidades y 

disminuir tiempos. Cada día, la tecnología se ha convertido en un recurso vital para 

las personas como también para cualquier tipo de empresa, ya que produce 

innovación y avance, ayudando a no perder participación en el mercado y estar 

siempre por delante de la competencia. Mientras más se apliquen las nuevas 

tecnologías en las empresas, más competitivas se vuelven logrando diferenciarse en 

el mercado. 

 

Análisis del Cliente 

El cliente de Ocean World es un cliente curioso, divertido y dinámico quien 

busca despejar su mente en ambientes al aire libre, donde puedan vivir nuevas 

experiencias. Ya sea de vacaciones o simplemente un día libre, buscan nuevas 

opciones de actividades que perduren en su memoria para siempre. Más que adquirir 

un servicio buscan recolectar momentos inolvidables, por lo que al visitar el parque 

esperan un día lleno de actividades quizás algunas de ellas antes vistas, los más altos 

estándares de calidad, divertirse y aprender. 
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Target: Hombres y mujeres entre los 30 - 45 años. De nivel socioeconómico AB, B. 

Quienes buscan un ambiente sano, divertido y a la vez educativo para pasar tiempo 

en familia. 

 

Target secundario: Hombres y mujeres entre los 45 - 60 años. De nivel 

socioeconómico AB, B. Quienes buscan un ambiente sano, divertido y a la vez 

educativo para pasar tiempo en familia. 

 

Mercado potencial: jóvenes, hombres y mujeres, entre los 20 - 30 años. De nivel 

socioeconómico AB, B. Quienes buscan distintas actividades divertidas para pasar 

tiempo entre amigos. 
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Buyer Personas 

Christian Thompson 

 

Datos demográficos 

 

Edad: 33 

Género: Masculino 

Nivel socioeconómico: A 

Estado Civil: Casado 

Hijos: 2 (6 y 3 años de edad) 

Educación: MBA en DePaul University en Chicago. 

Ocupación: Gerente Administrativo de United Airlines. 

Ingresos: USD$8,000 mensual 

Geográfico: Reside en Chicago, Illinois en el sector The Loop, IL, Estados Unidos. 

Indicadores de personalidad 

Es una persona determinada, trabajador, empático, familiar. Le apasiona la 

gastronomía y viajar a distintos países. Es una persona proactiva. Sus deseos son 

conocer el mundo, interactuar con la naturaleza, pasar tiempo con su familia, 

conocer distintas culturas. Teme no poder satisfacer las necesidades de su familia 

y perder su empleo. Su manera de socializar es mediante RRSS (Instagram, 

Facebook, WhatsApp, Youtube y  Twitter) para consumir contenido y comunicarse. 

Se reúne con sus familiares y amistades en bares, restaurantes, plazas o casas. 

Objetivo 

Ofrecer una vida llena de experiencias inolvidables a su familia, ser exitoso en su 

empleo y adquirir reconocimiento a nivel internacional, lograr viajar a gran parte 

del mundo. 
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María Alejandra Ortiz 

 

Datos demográficos 

 

Edad: 37 

Género: Femenino 

Nivel socioeconómico: B 

Estado Civil: Divorciada 

Hijos: 3 (11, 9, 7 años de edad) 

Educación: Licenciatura en Dirección y Gestión Empresarial en la Universidad 

Iberoamericana  

Ocupación: Analista financiero en el Banco Popular Dominicano 

Ingresos: DOP$65,000 

Geográfico: Reside en Santo Domingo en el sector de Evaristo Morales  D.N, 

República Dominicana. 

Indicadores de personalidad 

Es una persona solidaria, familiar, trabajadora, le apasiona realizar viajes internos 

con sus amistades y sus hijos. Sus deseos son realizar excursiones a distintas 

zonas del país, conocer el mundo y distintas culturas, alcanzar un puesto de 

gerencia en la empresa que labora. Teme perder su empleo, no poder cumplir con 

las necesidades de sus hijos.Es una persona creativa, resiliente y con liderazgo. 

Lleva un estilo de vida activo, se levanta temprano para hacer ejercicio de lunes a 

viernes, le gusta asistir a eventos de finanzas, una vez al mes realiza viajes internos 

con sus hijos o amistades. Su manera de socializar son mediante las RRSS 

(Instagram, Facebook, WhatsApp, Youtube) para consumir contenido y 

comunicarse. Se reúne con sus familiares y amistades en bares, restaurantes, 

plazas y hogares. 

Objetivo 

Satisfacer todas las necesidades de su familia, conocer todas las zonas turísticas 

de su país, lograr alcanzar un puesto de gerencia en la empresa que labora. 
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James Miller 

 

Datos demográficos 

 

Edad: 44 

Género: Masculino 

Nivel socioeconómico: A 

Estado Civil: Casado 

Hijos: 2 (13 y 8 años de edad) 

Educación: Licenciatura en Publicidad en Parsons  

Ocupación: Propietario de Agencia Publicitaria 

Ingresos: USD$15,000 mensuales 

Geográfico: Reside en Manhattan en el sector de Upper East Side, NY, Estados 

Unidos. 

Indicadores de personalidad 

Es una persona familiar y trabajadora, le apasiona realizar viajes con su familia. Sus 

deseos son irse de crucero con su familia al caribe. Teme quebrar su empresa. 

Lleva un estilo de vida activo, se levanta temprano para ir a trabajar, le gusta asistir 

a eventos de publicidad y moda, anualmente viaja con su familia. Su manera de 

socializar es a través de las RRSS (Instagram, Facebook, WhatsApp, Youtube) para 

consumir contenido y comunicarse. Se reúne con sus familiares y amistades en 

bares, restaurantes, plazas y hogares. 

Objetivo 

Realizar viajes anuales con su familia, conocer el caribe completo, lograr 

internacionalizar su agencia publicitaria. 
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Customer Journey 

 

 

 

 

 

 

 

 

Customer Journey 1: Mercado Local 

1. El cliente escucha o ve algo que le despierta las ganas de visitar Ocean World. 

2. El cliente si no es local, residente en Puerto Plata, se dirige al destino.  

3. El cliente tiene la opción de hacer reservas en línea o vía telefónica. En caso 

de no desear hacerla con anticipación, espera el día de la visita para adquirir 

los programas.  

4. El día de la visita, llega al parque y es recibido por la asombrosa “cascada de 

bienvenida”. 

5. Luego de estacionarse, el cliente se dirige a la boletería, en el Welcome Center, 

donde tendrán la posibilidad de ver todo lo que ofrece Ocean World, decidirse, 

registrarse y por último pagar.  

6. Después de esto, entran al parque, tienen un horario, donde pueden ver las 

horas de sus programas, shows, horas de comida, entre otros. Básicamente 

su propio itinerario como itinerario general del parque.  

7. La visita se pasa el día realizando sus actividades. Al salir tienen la opción de 

una actividad nocturna dentro del complejo pero fuera del parque, Ocean World 
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Terrace. Como también está el hotel lifestyle que cuenta con otras actividades 

nocturnas.  

8. En caso de no estar interesado el cliente es despedido por un gran letrero que 

les deja saber que en Ocean World los esperan nuevamente.   

9. El cliente luego comparte su experiencia en RRSS o mediante boca a boca. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Customer Journey 2: Mercado Internacional 

1. El cliente llega al punto de destino, Puerto Plata y se hospeda en su hotel. 

2. Dentro del hotel están las agencias de viajes y touroperadores donde le 

presentan un briefing al cliente con todas las posibles excursiones que tienen 

disponible en el destino. Aquí el cliente explora las excursiones y toma una 

decisión y procede a reservar su excursión. 

3. Al otro día,  un transporte que lleva directamente a Ocean World  llega a su 

hotel y recoge a las personas interesadas en la excursión de Ocean World.  

4. Al llegar al parque, el cliente es recibido por la asombrosa “cascada de 

bienvenida”. 

5. El cliente se dirige a la boletería, en el Welcome Center, donde revisarán su 

reserva y procederán al pago. 
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6. Después de esto, entran al parque, tienen un horario, donde pueden ver las 

horas de sus programas, shows, horas de comida, entre otros. Básicamente 

su propio itinerario como itinerario general del parque.  

7. La visita se pasa el día realizando sus actividades. Al finalizar el día, es 

recogido por un transporte que lo traslada directamente a su hotel y es 

despedido por un gran letrero  que les deja saber que en Ocean World los 

esperan nuevamente.  

8. El cliente comparte su experiencia por RRSS o mediante boca a boca.  

 

 

 

 

 

 

 

Customer Journey 3: Cruceros 

1. En el transcurso de su viaje, en el crucero directamente se le presentan todas 

las excursiones disponibles en los diferentes destinos.  

2. Una vez exploradas las distintas actividades, el cliente toma una decisión. 

Reserva su cupo y procede al pago de estas excursiones.  

3. Al llegar al destino de Puerto Plata, desembarcan en el asombroso puerto 

Amber Cove donde habrá un transporte esperando por ellos para trasladarlos 

a Ocean World.  

4. Al llegar al parque, el cliente es recibido por la asombrosa “cascada de 

bienvenida”. 
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5. El cliente se dirige a la boletería, en el Welcome Center, donde podrán revisar 

su reserva. 

6. Después de esto, entran al parque, tienen un horario, donde pueden ver las 

horas de sus programas, shows, horas de comida, entre otros. Básicamente 

su propio itinerario como itinerario general del parque.  

7. La visita se pasa el día realizando sus actividades. Al finalizar el día, es 

recogido por un transporte que lo traslada directamente a Amber Cove y es 

despedido por un gran letrero  que les deja saber que en Ocean World los 

esperan nuevamente.  

8. El cliente comparte su experiencia en RRSS o mediante boca a boca. 
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ANÁLISIS FODA Y MATRICES 
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Análisis FODA 

Análisis de Fortalezas 

● Ocean World tiene 17 años de experiencia en el mercado. 

● Es reconocido como el parque temático acuático más grande del caribe. 

● Ocean World cuenta con un alto reconocimiento de marca, tomando en cuenta 

el factor de que son pioneros en lo que respecta a parques acuáticos en la 

República Dominicana.  

● Ocean World es reconocido como uno de los atractivos principales del destino.  

● Ofrecen una amplia variedad de programas y actividades en sus instalaciones.  

● Ofrecen programas interactivos con animales marinos.  

● Ocean World cuenta con alta presencia en plataformas de alto tráfico. 

● Cuentan con una omnicanalidad, ya que le brindan la opción al cliente de 

comprar boletos vía página web, por teléfono y físico, dependiendo de cuál 

resulte más eficiente para el cliente.  

● Cuentan con personal altamente capacitado para el cuidado de los animales.  

● Ocean World cuenta con certificaciones reconocidas a nivel mundial, como: 

SafeTravels, American Humane Certified, Travelife y Certificación de haber 

cumplido satisfactoriamente con la implementacion de las recomendaciones 

establecidas para el sector turismo por el Ministerio de Trabajo a través de la 

Dirección General de Higiene y Seguridad Industrial. 

● Es una empresa que promueve la sostenibilidad como uno de sus pilares 

principales en todas sus operaciones.  

● Cuenta con espacios de agua salada en sus instalaciones.  

● Aceptación del parque a través de los años, por el mercado local e 

internacional. 



 

 67 

● Los colaboradores de la empresa, mantienen un buen servicio al cliente, 

brindándole a los visitantes una experiencia grata.  

● Es el empleador más importante del destino. 

● Aparte del parque, cuentan también con dos restaurantes, un salón para 

eventos y una marina.  

● Alto nivel de satisfacción de sus clientes, gracias a la experiencia inolvidable 

brindada en cada uno de los servicios que ofrecen, que permiten interactuar 

con animales y con la naturaleza de manera divertida y a la vez educativa.  

● Los años que tiene Ocean World en el mercado le ha permitido a la empresa 

agrandar y mantener buenas relaciones con cada uno de sus proveedores. 

● Ocean World ha realizado afiliaciones estratégicas dentro de la industria 

turística. 

● Dentro de todos los programas que ofrecen, cuentan con programas adaptados 

para cada edad de la familia que visita el parque.  

● Creación de programa de salud y protección, “Ocean Safe & Fun”, que se basa 

en la correcta implementación de medidas contra el COVID-19 dentro del 

parque. Siendo un programa de referencia para otras empresas nacionales e 

internacionales logrando las certificaciones del Ministerio de Trabajo y de 

Turismo de la República Dominicana así como el sello “Safe Travels” del World 

Tourism and Travel Council. 

● La imagen de la empresa se ha mantenido intachable a través de los años. 
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Análisis de Oportunidades 

● Desarrollo de una aplicación móvil, que haga el proceso de reserva/compra de 

los programas y servicios más cómodo y fácil para los clientes. De igual manera 

que puedan visualizar los programas ofrecidos junto a reseñas y fotografías. 

● Reposicionamiento de su página web, reconstruir la página web para que 

visualmente sea más atractivo, que cuente con más funcionalidad y que sea 

más user friendly. 

● Mejora de su chatbot en su página web, de forma que puedan brindar 

asistencia inmediata a cualquier usuario que esté navegando en la web, 

logrando incrementar la interacción y acelerar el proceso de compra.  

● Adentrarse a un mercado joven (entre los 20-28 años), reforzando las 

actividades adicionales a los programas que ofrece Ocean World, de manera 

que el destino sea atractivo para jóvenes, implementando actividades de 

interés para este público objetivo.  

● Aumentar la presencia de la marca en medios de comunicación tradicionales, 

de manera que se pueda captar más clientes y aumentar la fidelización de los 

clientes actuales. 

● Ubicar oficinas en ciudades estratégicas del país, buscando estar más cerca 

de los clientes y poder vender la excursión de manera más directa y anticipada.  

● Dado el auge y la gran aceptación que han tenido los podcasts en estos últimos 

años, la creación de un podcast de conciencia/educación medioambiental y de 

protección animal, donde puedan explicar la importancia de cuidar nuestro 

entorno como el impacto que cada ser humano tiene sobre el medioambiente. 

● Crear un área de juegos para los más pequeños dentro del parque.  
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● Elaboración de campañas medioambientales, las cuales tengan el fin de 

promover el cuidado del medioambiente y concientizar a los visitantes sobre el 

cuidado del mismo. 

● Innovación dentro del parque mediante la introducción de pantallas táctiles que 

permita a los visitantes visualizar horarios de todos los programas. Como 

también, ofrecer sus programas, de manera que el cliente se motive a realizar 

otros programas no incluido en su paquete mientras se encuentra caminando 

en el parque. 

● Reposicionamiento de logo adaptándose a tendencias, para adaptarse a un  

mayor atractivo a nivel visual. 

● Modernizar las instalaciones con una remodelación del plantel físico.  

 
Análisis de Debilidades 

● Gran parte del ingreso proviene del mercado internacional. 

● Poca presencia en medios de comunicación tradicionales. 

● Dependencia de los suplidores para sus operaciones, si se presenta una 

situación con el suplidor y este no puede servirles, sus operaciones pueden 

verse afectadas. 

● Fallas en la página web para adquirir productos. 

● Cuentan con un solo punto de venta físico. 

● Poca tecnología dentro del parque. 

● Áreas del parque estan deterioradas, tales como los toboganes acuaticos.  
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Análisis de Amenazas 

● Variación de demanda en temporadas. 

● Rebrote de la pandemia, que se vean en la necesidad de pausar sus 

operaciones nuevamente y afecte la situación económica de la empresa. 

● Al estar ubicado en el trópico, usualmente los desastres naturales afectan el 

medio ambiente, esto puede causar que las instalaciones se vean afectadas. 

● Impedimento, por cualquier situación diplomática, de entrada de extranjeros al 

país. 

● Surgimiento de nuevos competidores en el país. 

● Insatisfacción de los consumidores debido a que por la situación del Covid-19, 

la población desconfía y las necesidades y gustos de los consumidores han 

tenido variación. 

● Reducción de calidad en los servicios brindados que llegue a afectar la imagen 

de la marca. 

● Pérdida de interés por parte de las familias que visitan el parque. 

● Desarrollo de excursiones más atractivas para los visitantes. 

● Por cualquier motivo se rompa la afiliación con líneas de cruceros o agencias 

de viajes. 
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Matrices 

Matriz Boston Consulting Group 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

● ESTRELLA: Royal Dolphin Swim es un programa que se considera un 

producto estrella. Ya que, cuenta con un alto crecimiento como también una 

alta participación en el mercado. Por lo general, los productos considerados 

estrella,  generan bastante liquidez y se desenvuelven en un entorno activo y 

dinámico. A los productos estrellas, las empresas deben de prestarle mucha 

atención, ya que requieren una constante inversión para poder asegurar y 

mantener un buen posicionamiento y un día llegar a ser un producto maduro 

dentro del mercado. 

● INCOGNITA: Ocean World Behind The Scenes y Dolphin Trainer For The 

Day son programas que se consideran productos interrogantes. Ya que estos 

programas cuentan con una alta tasa de crecimiento pero baja participación 

dentro del mercado. Generalmente, los productos considerados interrogantes, 
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requieren una gran inversión y resultan en bajos ingresos, dado a que cuentan 

con una baja participación en el mercado.  

● VACA: Dolphin Encounter, Dolphin Swim, Sea Lion Encounter, Day Pass, 

Shark Encounter son programas que se consideran productos vaca. Ya que 

son productos que cuentan con una alta participación de mercado, pero tienen 

una baja tasa de crecimiento. Esto nos dice que son programas ya maduros y 

posicionados en el mercado. La inversión que requieren este tipo de productos 

es una inversión relativamente baja, llegando a ser una fuente beneficiosa para 

la empresa. Ocean World debe velar e intentar desarrollar los actuales 

productos estrellas para que algún día lleguen a ser productos vaca. 

● PERRO: N/A 
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Matriz de Ciclo de Vida de la Empresa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

● Siendo pioneros y líderes en el mercado, la marca Ocean World desde hace 

ya años se encuentra en una etapa de madurez. Esto se debe a cada una de 

las estrategias implementadas durante los años de operaciones, la aceptación 

y la alta participación de mercado con la que cuenta la empresa. Sin duda 

alguna, Ocean World debe mantener su calidad, experiencia brindada y 

estrategias desarrolladas de manera correcta permanecerá en esta etapa por 

los próximos años.  
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Matriz de Ciclo de Vida del Producto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

● Ocean World Behind The Scenes y Dolphin Trainer For The Day, son dos 

programas que se encuentran actualmente en el ciclo de introducción, debido 

a que estos programas no son reconocidos ni predominantes, en comparación 

a los demás programas disponibles en el parque. Estos dos son atractivos para 

los visitantes, ya que es una experiencia de cómo se lleva a cabo el cuidado 

de los animales del parque y demás operaciones. Para llevar esta categoría al 

nivel de crecimiento, se debe implementar estrategias que impulsen estos dos 

programas a crecer y generar reconocimiento, tanto como ingresos. 

● Royal Dolphin Swim Dolphin Encounter, Dolphin Swim, Sea Lion 

Encounter, Day Pass, son programas que se encuentran en el ciclo de 

madurez, ya que son los programas que tienen más alto reconocimiento y son 

los que más se consumen y los que más tiempo tienen en labor, Ocean World, 

debe mantener y velar por estos programas para mantenerlos en este ciclo y 

continuar generando del mismo. 
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● Shark Encounter, este programa se encuentra en una etapa de declive, ya 

que es el menos consumido, tienen una posición de poca prioridad y no es tan 

reconocido. Ocean World, con este programa se enfrenta a la necesidad de 

impulsar este programa para lograr generar más ingresos e interés.  

 

Matriz de Ciclo de Vida de la Competencia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

● Introducción: Laguna SOV. Este parque acuático, ubicado en Sosúa, se 

encuentra actualmente en un proceso de introducción en el mercado, ya que 

él mismo abrió sus instalaciones en agosto del 2018. El mismo todavía no ha 

creado un posicionamiento. El mismo ofrece atracciones de parque acuático 

como inflables, piscinas, jacuzzis, trampolines, botes de lago, áreas de juegos 

y toboganes. Se reconoce por ser un parque que cuenta con una laguna y el 

mismo ofrece la opción de ir de pesca. El mismo cuenta con tres restaurantes 

y un área VIP para adultos.  

● Crecimiento: N/A 
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● Madurez: Scape Park at Cap Cana, ubicado en la provincia de La Altagracia, 

Cap Cana, abrió sus instalaciones en el 2009. El mismo lleva años laborando 

y es bastante reconocido. Reciben grandes cantidades de visitantes 

extranjeros quienes frecuentan bastante en estas áreas del país. Este parque 

ofrece distintas atracciones al público, las cuales son: zipline, baño en el 

emblemático y reconocido hoyo azul, exploración de cuevas, montar a caballo, 

interacción con iguanas, monos y loros, nadar en una cueva y un tour en bote. 

Cuentan con área vip y restaurantes.  

● Declive: Agua Splash, está ubicado en Santo Domingo Este, este parque 

acuático de la capital abre sus instalaciones en el año 2003. Ofrecen áreas de 

toboganes y los precios son muy asequibles. El mismo a través de los años, 

se ha ido deteriorando, debido a que este no se le ha dado el mantenimiento 

necesario. En las RRSS y en las reseñas en línea, los visitantes han publicado 

quejas sobre el parque, debido a las instalaciones, el servicio y por no cumplir 

con el horario. El parque es reconocido, pero ha perdido gran cantidad de 

clientes a través de los años.  
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Matriz de Posicionamiento de Productos  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

● Primer cuadrante: (Calidad - , Precio +): N/A 

● Segundo cuadrante (Precio +, Calidad +): Royal Dolphin Swim, Dolphin 

Trainer for a day, Ocean World Behind the Scenes, Dolphin Encounter.   

Estos son los programas de precios más elevados y de más calidad, que el 

parque ofrece. Son los más emblemáticos y más interactivos. Las personas 

usualmente compran estos programas, ya que son los más emblemáticos del 

parque.  

● Tercer cuadrante (Calidad -, Precio -): N/A 

● Cuarto cuadrante (Precio -, Calidad +): Dolphin Swim, Sea Lion 

Encounter, Day Pass, Shark Encounter. Estos programas son de gran 

reputación y se han convertido en los principales programas que ofrece Ocean 

World. Estos son programas que tienen los precios menos elevados y estos 

servicios se prestan con gran calidad. Las personas usualmente compran estos 
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programas, ya que son los que tienen precios más asequibles. Estos 

programas tienen un alto posicionamiento en el mercado y en la mente del 

público objetivo. Los clientes viajan desde otras provincias y otros países para 

conocer y disfrutar de estos programas interactivos que Ocean World les 

ofrece.  

Matriz de Telaraña 

Para la evaluación del mercado de parques acuaticos, se toma en cuenta los atributos 

de las marcas tales como promoción, precio, distribución, calidad y ventas, en base a 

los competidores nacionales de Ocean World, los cuales forman parte del sector 

turistico, siendo estos los siguientes: 

1. Scape Park at Cap Cana 

2. Laguna SOV 

3. Agua Splash 

Ocean World, cuenta con altos puntajes dentro de la mayoría de las categorías 

evaluadas. En precio tiene un tres, ya que tiene precios elevados en sus servicios, 

pero se destacan por precio/calidad. En la categoría promoción, recibe un 5, ya que 

Ocean World está haciendo un buen desempeño con la promoción de sus servicios 

en las RRSS. En distribución cuenta con un 4, ya que cuentan con el servicio de 

compra de boletos vía online, telefónica y mediante los touroperadores, cruceros y 

agencias de viajes, igual forma tienen oportunidad de mejora en su distribución. En la 

categoría de calidad, obtiene un 5, debido a que Ocean World en todos sus servicios 

ofrecen gran calidad. En ventas recibe un 5, ya que se encargan de recibir visitantes 

extranjeros y locales y para ambos tipos de visitantes tienen precios distintos, al ser 

un punto turístico, reciben bastantes visitantes. 
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Scape Park at Cap Cana, al igual que Ocean World, recibe altos puntajes en la 

evaluación de categorías. En precio tiene 5 ya que tiene buenos precios para sus 

visitantes, se basan en precio/calidad, ya que ofrecen muchas actividades y 

atracciones en sus instalaciones. En la categoría promoción, tiene un 4, ya que tienen 

buen desempeño en sus promociones y tiene buena presencia en las RRSS, sin 

embargo pueden mejorar y adentrarse en más redes para crear más presencia. En 

Distribución tiene un 4, ya que cuenta con una buena distribución de sus servicios, 

tienen la opción de comprar online y a través de agencias de viajes, sin embargo 

tienen oportunidad de mejorar su distribución implementando más opciones. En 

calidad, recibe un 5, ya que cuenta con una amplia variedad de atracciones y 

actividades y sus instalaciones están en buenas condiciones. En ventas, tienen un 5 

ya que se denota que reciben grandes cantidades de visitantes a lo largo del año, ya 

sean locales o extranjeros. Al igual que Ocean World, mantienen precios distintos 

para los locales y los extranjeros.  

 

Laguna SOV, en precio recibe una puntuación de 4, ya que sus precios son muy 

asequibles y variados para todo tipo de visitante. En promoción recibe un 3, ya que 

tiene oportunidad de mejora en sus promociones, sin embargo tienen buena 

presencia en RRSS. En distribución recibe un 3, ya que su única forma de venta es 

mediante su página web o directamente en las instalaciones. En la categoría de 

calidad, recibe un 4, ya que ofrecen en sus instalaciones excelente servicio, sin 

embargo pueden implementar mejores estrategias para mejorar este punto. En ventas 

recibe un 3, ya que tienen oportunidad de mejora en ventas, al ser un parque en 
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introducción al mercado, tienen la posibilidad de implementar mejores estrategias 

para ganar más reconocimiento y atraer más público.  

 

Agua Splash Caribe, en la categoría de precios recibe una puntuación de 5, debido 

a los precios totalmente asequibles que ofrecen. En promoción reciben un 1, ya que 

no cuentan con una página web funcional y solamente suben publicaciones a través 

de Instagram y Facebook, con poca frecuencia. En distribución reciben un puntaje de 

1, ya que la única manera de poder comprar entradas es en las instalaciones y las 

mismas están en bajas condiciones. En ventas recibe un 3, ya que reciben 

usualmente solo clientes de su público objetivo. 
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Matriz Ansoff o de Crecimiento 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

● Penetración de Mercado: Dolphin Encounter, Day Pass, Sea Lion 

Encounter.  

Al pensar en Ocean World directamente lo asociamos con delfines, leones 

marinos y demás criaturas del parque. Es por eso que los programas de 

Dolphin Encounter, Sea Lion Encounter y Day Pass, son los productos que lo 

destacan y diferencian en el mercado.  

● Desarrollo de productos: Dolphin Swim , Royal Dolphin Swim. 

Siempre buscando innovar y satisfacer los deseos de sus clientes, Ocean 

World decide crecer y ampliar los programas con los famosos delfines, de 

manera que todo cliente tenga opciones distintas para realizar con uno de mis 

animales favoritos. Por lo que Dolphin Swim y Royal Dolphin Swim son 

programas para aquellos clientes a quienes les ha encantado el encuentro con 

los delfines pero buscan otras actividades con ellos.  
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● Desarrollo de mercado: Ocean World Behind the Scenes, Dolphin 

Trainer For The Day. 

Estos dos programas que ofrece Ocean World, se encuentran en proceso de 

desarrollo, ya que han implementado estos programas y todavía no son 

reconocidos. Estos programas ofrecen educación sobre los animales y cómo 

se manejan bajo el cuidado humano. 

● Diversificación de mercado: Day Pass 

Ocean World ofrece su programa de Day Pass, lo cual brinda a los clientes una 

opción variada de actividades a realizar dentro del parque. Todo aquel que 

desee conocer lo que es el parque puede adquirir este programa por un costo 

relativamente bajo y realizar las actividades más simples.  

 

Matriz de Participación Relativa 

El gran auge que ha tenido la llegada de extranjeros al país ha significado 

ingresos de divisas al país dentro de lo que abarca el sector turismo por más de 

US$58,000 millones entre los años 2010 y 2019, Cuando en 2019 sólo se recibió un 

monto de US$7,468.1 millones. Es decir 8.4 % del Producto Interno Bruto (PIB). 

 

Dicho esto, podemos decir que este resultado le otorga a la República 

Dominicana una de las principales posiciones en la región del Caribe y 

Centroamérica. Cabe destacar que los ingresos por turismo representaron un 36.4% 

de exportaciones de bienes y servicios durante lo que fue el año 2019.  
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Por otro lado, el sector turismo contribuye al flujo de divisas ya que existe un 

equilibrio de la balanza de pagos a través de la captación de Inversión Extranjera 

Directa (IED). Durante el mismo periodo la Inversión Extranjera Directa (IED) que fue 

destinado al turismo alcanza un monto de US$4,911.2 millones., lo cual equivale al 

19.4% del total recibido en estos años. Debemos señalar también el aumento notable 

del aporte desde turismo respecto al total durante la última década, de 8.9 % en 2010 

a 29.3 % en 2019. 

 

 

 

 

 

 

*Fuente: Banco Central Dominicano* 
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Matriz de Posicionamiento de los Competidores 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

● Primer cuadrante (Calidad -, Precio +): N/A 

● Segundo cuadrante (Precio +, Calidad +): En este cuadrante ubicamos 

SCAPE PARK AT CAP CANA este parque ofrece una alta calidad en sus 

servicios, cuenta con gran variedad de atracciones y actividades, algunos 

precios son elevados, pero estos se adaptan, dependiendo de si el cliente es 

local o extranjero y el programa que decida comprar. 

● Tercer cuadrante (Calidad -, Precio -):  En el siguiente cuadro de 

posicionamiento de los competidores de Ocean World , en el cuadrante número 

uno (-Precio,  -Calidad) identificamos la competencia de Ocean World, AGUA 

SPLASH CARIBE. Esta no tiene tanto el mismo concepto de Ocean World, ya 

que Ocean World cuenta con programas interactivos y atracciones acuáticas 

como toboganes. Agua Splash, solo cuenta con areas de piscina y toboganes 

acuáticos, al igual que Ocean World cuenta con restaurantes, pero este parque 

acuático ha ido decayendo y sus instalaciones están en bajas condiciones, 
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pero mantienen un precio totalmente asequible para los visitantes. de una 

pastelería estilo francesa donde te ofrecen delicias exquisitas al estilo francés. 

● Cuarto cuadrante (Precio -, Calidad +):En el segundo cuadrante de (+Precio, 

+Calidad) Encontramos a LAGUNA SOV. Es una de las consideradas 

competencias de parque acuático y recreativa en la República Dominicana. La 

misma tiene precios muy asequibles y sus instalaciones son bastantes 

modernizadas y las atracciones son muy variadas. Este parque tiene 

oportunidad de mejoras, aún no está en el top of mind de los clientes, pero si 

trabaja en mejores estrategias de posicionamiento, tienen la oportunidad de 

llegar a más público.  Estos realizan sus ventas, de manera directa. 
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Matriz de Mckinsey 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zona Inversión: Los programas colocados se deben al reconocimiento y demanda 

que tienen como parte de Ocean World. 

● Invertir para Crecer: Ocean World Behind the Scenes & Dolphin Trainer 

for a Day. 

Ocean World con estos programas, tienen la oportunidad de destacarse e 

impulsar ambos con estrategias que le permitan ganar reconocimiento y 

generar más ingresos con estos programas. Se encuentran en una posición 

Alta-Débil, debido a que este es un atractivo del mercado, pero no tiene tanta 

competitividad en cuanto a los demás programas. 

● Proteger la Posición: Sea Lion Encounter, Dolphin Swim, Dolphin 

Encounter, Day Pass y Royal Dolphin Swim. 
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Estos cinco programas se colocan en la posición más alta de la matriz, debido 

a que son los más emblemáticos y con reputación del parque. El objetivo es 

que Ocean World mantenga esa posición en estos programas. 

● Invertir Selectivamente: Shark Encounter. 

Este programa está en una posición baja y débil, ya que a través de los años 

este programa ha decaído, debido a que no es el más consumido por los 

visitantes. Ocean World podría buscar una manera de ofrecer una mejor 

interacción para mejorar este programa y darle más atractivo al visitante con el 

mismo y lograr generar más ingresos.  

Zona Proteger: Los programas colocados, son aquellos que Ocean World debe 

mantener y mejorar. 

● Crecer Selectivamente: Day Pass. 

El Day Pass ofrece distintas atracciones, pero no cuenta con las más 

emblemáticas del parque, aquí ofrecen actividades de las más simples. Este 

programa puede crecer más si se hace una transformación en cuanto a lo que 

el programa ofrece.  

● Buscar rentabilidad: Ocean World Behind the Scenes & Dolphin Trainer 

for a Day. 

Identificamos estos dos programas como aquellos que no generan los ingresos 

más importantes para el parque. Al ser dos programas interactivos y muy 

distintos a los demás, tienen un punto diferenciador y les ayuda a atraer a los 

clientes a que tomen la decisión de optar por estos programas, estos dos 
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programas tienen precios elevados, pero no compiten con los demás 

programas ofrecidos.  

● Redefinir negocio: Shark Encounter. 

Este programa, tiene gran capacidad de mejorar y lograr generar más ingresos 

para el parque, seria posible si se fortalece este programa y se impulsa con 

mejores estrategias para alcanzar atraer más consumidores y recibir mas 

ingresos del mismo. fortalecer estas categorías de productos, para lograr 

recibir un mayor ingreso. Si el programa se hace más atractivo y se 

implementan mejores precios, pueden atraer a más público a consumirlo.  
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DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 
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Planteamiento 

Ocean World inicialmente busca ofrecer a sus clientes una experiencia 

inolvidable mediante sus programas y servicios ofertados. Los servicios se segmentan 

en base a criterios socio demográficos principalmente. Actualmente la marca, es 

reconocida como el parque temático marino más grande del caribe.  

 

Debido a la situación de la pandemia del Covid-19, el sector del turismo se vio 

afectado a nivel mundial, de manera que muchas empresas se encontraron en la 

necesidad de parar sus operaciones temporalmente, algunas permanentemente. Por 

temas de seguridad y mantener a su comunidad a salvo, Ocean World decide cerrar 

sus puertas al público hasta que las autoridades aprobaran la reapertura de forma 

segura. 

 

A mediados del 2020, cuando el turismo estaba regularizando y adaptándose 

a las nuevas medidas impuestas por los organismos de salud y el gobierno 

dominicano, paulatinamente las empresas fueron reaperturando sus puertas y es 

cuando Ocean World se une y reabre las suyas al público. No obstante, el impacto de 

la reapertura  

 

La República Dominicana es reconocido como un punto turístico del caribe, el 

cual se destaca por tener las mejores playas. Es decir, el turismo es un sector de 

ingreso primordial para la economía del país. 
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Objetivos del Estudio 

Objetivo General 

● Conocer y analizar los nuevos comportamientos, hábitos y tendencias del 

mercado dominicano de parques temáticos post-pandemia, con el fin de 

elaborar e implementar estrategias que aporten al reposicionamiento de Ocean 

World Adventure Park, durante el periodo mayo-septiembre del 2022. 

 

Objetivos Específicos 

Orientados a Mercado 

● Conocer el comportamiento de los dominicanos en cuanto al turismo en el país. 

● Analizar el comportamiento de los dominicanos en cuanto a programas 

interactivos con animales marinos.  

 

Orientados a Comunicación 

● Conocer cuales son los medios de comunicación tanto digitales como 

tradicionales más utilizados por nuestro público objetivo. 

● Analizar y conocer las estrategias utilizadas actualmente por la competencia. 

● Conocer cuales son los medios digitales y tradicionales más utilizados en la 

República Dominicana.  

 

Orientados a Distribución 

● Identificar cuáles son los canales de ventas preferidos por nuestros clientes. 

● Identificar la región de donde proviene la mayoría de nuestro mercado local. 

● Implementar plataformas digitales para la adquisición de los programas de 

Ocean World. 
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Orientados a Precio 

● Conocer el valor que poseen los parques temáticos recreacionales para 

nuestro público objetivo. 

● Analizar cuál es el precio que actualmente el público objetivo está  dispuesto a 

pagar por los servicios de Ocean World. 

● Identificar el valor que posee Ocean World y sus programas para nuestro 

público objetivo. 

● Evaluar cómo el precio puede afectar en la compra de los programas que 

ofrece Ocean World. 

 

Orientados a Producto 

● Conocer cuáles son los programas de mayor interés para el cliente potencial 

de Ocean World Adventure Park. 

● Determinar si el cliente potencial está dispuesto a viajar y conocer la 

experiencia que Ocean World ofrece. 

● Conocer la aceptación que posee la marca Ocean World en nuestro público 

objetivo. 

● Identificar el nivel de conocimiento de Ocean World en nuestro público objetivo. 

● Conocer el nivel de aceptación que tienen los programas de Ocean World en 

nuestro público objetivo. 

 

 

 

 



 

 93 

Justificación 

Se realizará este estudio de mercado con el fin de adentrarnos y conocer a 

fondo el mercado en el cual opera Ocean World, conociendo los nuevos hábitos, 

comportamientos y tendencias de sus clientes. Para que, a raíz de esto, se puedan 

generar estrategias de mercadeo que aporten al desarrollo y a la recuperación de la 

empresa luego del impacto del COVID-19.  

El sector turístico en el país, se vio completamente afectado, ya que debido a 

la pandemia del año pasado la mayoría de los puntos turísticos del país pararon sus 

operaciones por protección. Ocean World, fue uno de los puntos turísticos que se vio 

en la necesidad de cerrar sus puertas al público y esto causó que luego de su 

reapertura no lograran recibir la misma cantidad de clientes que antes.  

Ocean World más que una empresa que vende sus productos, es una empresa 

que ofrece una experiencia única a cada uno de sus clientes. La investigación de 

mercado estará enfocada completamente en el mercado local, ya que representa una 

gran parte de los clientes que visitan Ocean World.  

Pretendemos analizar los factores que puedan impulsar nuevamente la marca 

en la República Dominicana y al mismo tiempo recopilar datos estadísticos para 

descubrir la viabilidad de Ocean World en el país luego de la pandemia como punto 

turístico. Por esto, mediante esta investigación se pretende buscar cuales son los 

nuevos comportamientos, necesidades y deseos en los consumidores potenciales 

luego de la pandemia, tanto como conocer sus preferencias en cuanto a lo que es el 

turismo en el país. 
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Limitaciones 

Para la investigación debemos identificar las limitaciones que disminuyan o 

influyan en el desarrollo de la misma. Esto permitirá que la problemática se conserve 

entre márgenes de error, de forma que prevenga eventualidades dentro de la 

ejecución de la propuesta. 

● Tamaño de la muestra: Si el tamaño de la muestra no es significativo o cómo 

está planteada, los datos recopilados no tendrán relevancia, debido a esto las 

respuestas recopiladas no nos ofrecerán seguridad para interpretar los datos.  

● Efectos longitudinales: El tiempo de recolección de los datos puede ser 

limitado, por esto buscamos recibir respuesta de los encuestados de una 

manera rápida y eficaz para evitar incongruencias en las respuestas al 

momento de recolectar los datos. 

● Acceso limitado de datos: En cuanto a las entrevistas, las cuales están 

dirigidas a nuestro público objetivo, si estos no están de acuerdo a participar 

en la entrevista se puede limitar a la recopilación de datos y dificultar la 

obtención de resultados. 

Tecnicas de Investigacion 

Se realizaron entrevistas y encuestas para conocer de manera general, tanto 

como particular el mercado dominicano, entrevistas telefónicas y encuestas digitales 

así logramos alcanzar a los clientes potenciales de Ocean World. 
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Métodos de Investigacion 

El enfoque de la investigación se basa en cualitativo y cuantitativo. Con el fin de 

que a nivel cuantitativo se obtengan conclusiones definitivas y también a nivel 

cualitativo para obtener datos que no son cuantificables y aporten valor y calidad en 

cuanto a la opinión de los participantes. Se propone evaluar, ponderar e interpretar 

información recopilada a través de los recursos de entrevistas y encuestas. 

 

Tipo de Investigación 

 El tipo de investigación de este proyecto es exploratoria. Se debe a que el objetivo 

de la investigación exploratoria proporciona datos exactos y la misma permite conocer 

a fondo y de manera exacta aquello que estamos investigando en el mercado. El fin 

de esta investigación es conocer y descubrir en cuanto a algún objetivo o hipótesis. 

Se recopilaran conclusiones por parte del público objetivo establecido de encuestas 

y entrevistas. 

 

Selección de Población y Muestra 

a. Población Objetiva. 

● Demográficos: Hombres y mujeres entre los 30 - 45 años. De nivel 

socioeconómico AB, B. Quienes buscan un ambiente sano, divertido y a la vez 

educativo para pasar tiempo en familia.  

● Geográficos: Nuestra población objetiva se distribuirá principalmente en 

Santo Domingo, DN y Puerto Plata. 

● Psicográficos: Hombres y mujeres activos y dinámicos, apasionados por el 

turismo y que estén interesados en despejar su mente en ambientes al aire 
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libre, donde puedan vivir nuevas experiencias. Más allá de adquirir 

simplemente un servicio, buscan recolectar memorias inolvidables. 

 

b. Marco de muestreo. 

Para la investigación se toma en cuenta la población de las provincias Santo Domingo 

y Puerto Plata, República Dominicana.  

 

c. Técnica de muestreo. 

Para dicha investigación de mercado se estará implementando un muestreo 

probabilístico conglomerado o agrupamiento, donde se segmenta el mercado local en 

las regiones de Santo Domingo, DN y Puerto Plata.  

 

d. Tamaño de Muestreo. 

● Encuesta: 187 personas 
● Entrevista: 10 personas 
● Total: 197 

 

e. Ejecución. 

Por motivos de seguridad frente a la pandemia del COVID-19 hemos optado por 

obviar cualquier tipo de encuesta presencial, por lo que la investigación se estará 

llevando a cabo digitalmente. Mediante el uso de encuestas digitales y entrevistas 

telefónicas. Se tomará en cuenta la información brindada por los clientes a las 

preguntas realizadas, con el fin de analizar e interpretar y poder elaborar estrategias 

favorables para el desarrollo de la empresa.  
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Análisis de la Muestra 

Según el último censo realizado en la República Dominicana, el Distrito Nacional 

cuenta con unas 180,540 personas entre los 35 - 49 años y Puerto Plata con unas 

63,181. Por lo que la población objetiva de nuestra investigación se ve compuesta por 

unas 243,721 personas. Para mayor precisión, se decide sacar una muestra de esta 

población objetiva. Con un margen de error de un 7%, un nivel de confianza de 95% 

y una población de 243,721, nuestra muestra para esta investigación estaría 

compuesta por unas 197 personas. 
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Ficha Técnica de Estudio 

Universo Demográficos 

● Edad: 30 - 45 años de edad. 

● Género: Hombres y Mujeres. 

● Estado Civil: Soltero o Casado. 

● Ingreso: DOP$45,000 + 

● Nivel Educacional: Bachiller y  Universitario. 

Psicografía: 

● Residencia: República Dominicana 

● Nivel Socioeconómico: AB y B. 

● Estilo de Vida: Interactivo y entretenido. 

● Personalidad: Pasión por el turismo. 

Objetivo Conocer y analizar los nuevos comportamientos, 

hábitos y tendencias del mercado dominicano de 

parques temáticos post-pandemia, con el fin de 

elaborar e implementar estrategias que aporten al 

reposicionamiento de Ocean World Adventure Park, 

durante el periodo mayo-septiembre del 2022. 

Tipo de Investigación Exploratoria, cualitativa y cuantitativa. 

Técnicas de Recolección Encuestas 
Entrevistas 

Tipo de Muestra Conveniencia 

Tamaño de la Muestra Encuesta: 190 personas 
Entrevista: 7 personas 
Total: 197 
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Diseño de Encuesta 

Preguntas Demográficas 
1. Género: 

- Masculino 

- Femenino 

- Prefiero no responder 

2. Edad: 

- 30 - 35 
- 36 - 45 
- 46+ 

Estado Civil: 

- Soltero 
- Casado 

Ocupación: 

- Empleado  
- Empresario  
- Médico 
- Propietario de empresa 
- Contratista 

3. Rango de ingresos: 

 -  RD $45,000 - 70,000 
 -  RD$ 71,000 - 80,000 
 -  RD$ 81,000 - 90,000 
 -  RD$91,000 - más 
 -  Dependiente 

4. Ubicación: 
a. Santo Domingo, D.N.  

b. Puerto Plata 

5. Hijos: 

a. Sí 
b. No 

Preguntas de Filtro 
6. ¿Le gusta el turismo interno? 
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- Sí 
- No 

7. ¿Con qué frecuencia realiza viajes de 
turismo interno? 

a. Siempre 

b. De manera frecuente  

c. Aveces 

d. Nunca 

8. ¿Estás abierto a conocer áreas turísticas 
del país? 

- Definitivamente 
- Podría ser 
- Quizás 
- No 

9. ¿Ha visitado parques temáticos en el 
país? 
a. Si 
b. No 
9. ¿Reconoce la marca del parque temático 
Ocean World? 
a. Si 
b. No 
10. Si su respuesta es sí, ¿Cómo conoce 
Ocean World? 

- Visitado  
- Redes Sociales 
- Publicidad en vallas o radio 
-  Ha escuchado sobre la marca 
- Otro 

11. ¿Cuántos hijos tiene? 

- 1 
- 2 
- 3 
- 4+ 

Orientadas al Mercado 
12.¿Ha visitado Ocean World? 

a. Si 
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Objetivo #1: Conocer el 

comportamiento de los 

dominicanos en cuanto al 

turismo en el país. 

Objetivo #2: Analizar el 

comportamiento de los 

dominicanos en cuanto a 

programas interactivos con 

animales marinos.  

b. No 

13. ¿Ha visitado la provincia Puerto Plata? 

a. Sí 
b. No 

14. ¿Ha visitado parques temáticos con 
programas interactivos de animales 
marinos? 

a. Sí 
b. No 

15. Si su respuesta anterior es sí, ¿Qué 
parque temático ha visitado, ya sea 
extranjero o en el país? 

- Ocean World 
- Scape Park at Cap Cana 
- Sea World 
- Disney World 
- Universial Studios 
- Otros 

Orientadas a Comunicación 
Objetivo #3: Conocer cuales 

son los medios de comunicación 

tanto digitales como 

tradicionales más utilizados por 

nuestro público objetivo. 

Objetivo #4: Analizar y conocer 

las estrategias utilizadas 

actualmente por la competencia. 

Objetivo #5: Conocer cuales 

son los medios digitales y 

16. ¿Cuáles plataformas de redes sociales 
utiliza? 

a. Instagram  

b. Tik Tok 

c. Twitter 

d. Facebook  

f. Ninguna 

17. ¿A través de qué medios tradicionales 
se informa? 

a. Periodico  

b. Radio 

c. TV 

e. Ninguno 

18. ¿Ha visto publicidad en Redes Sociales 
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tradicionales más utilizados en la 

República Dominicana.  

de Ocean World? 

a. Si  

b. No 

Orientados a Distribución 
Objetivo #6: Identificar cuáles 

son los canales de ventas 

preferidos por nuestros clientes. 

Objetivo #7: Identificar la región 

de donde proviene la mayoría de 

nuestro mercado local. 

Objetivo #8: Implementar 

plataformas digitales para la 

adquisición de los programas de 

Ocean World. 

19. ¿Utiliza aplicaciones móviles para 
realizar compras? 

a. Si  

b. No 

20. ¿Suele realizar sus compras en páginas 
web? 

a. Si 

b. No 

21. ¿Usted prefiere realizar compras en línea 
o físico? 

a. En línea 

b. Fisico 

a. Siempre 

22. ¿Por qué medios le gustaría comprar los 
programas de Ocean World? 

a. Página Web 
b. Aplicación móvil 
c. Fisico 

Orientadas a Precio 
Objetivo #9: Conocer el valor 

que poseen los parques 

temáticos recreacionales para 

nuestro público objetivo. 

Objetivo #10: Analizar cuál es el 

precio que actualmente el 

23. ¿Cuanto ha sido el precio más costoso 
que ha pagado por adquirir programas de 
parques temáticos? 

- RD$3,000-RD$3,500 
- RD$4,000-RD$4,500 
- RD$5,000-RD$5,500 
- RD$6,000-RD$6,500 
- RD$7,000+ 

24. ¿Cuánto usted estaría dispuesto a pagar 
por programas interactivos con animales 
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público objetivo está  dispuesto a 

pagar por los servicios de Ocean 

World. 

Objetivo #11: Identificar el valor 

que posee Ocean World y sus 

programas para nuestro público 

objetivo. 

Objetivo #12: Evaluar cómo el 

precio puede afectar en la 

compra de los programas que 

ofrece Ocean World. 

marinos? 

- RD$3,000-RD$5,000 
- RD$6,000-RD$9,000 

25. ¿Dejaría de experimentar un programa 
único e interactivo con animales marinos 
por su precio? 

- Sí 
- No 

Orientadas a Producto 
Objetivo #13: Conocer cuáles 

son los programas de mayor 

interés para el cliente potencial 

de Ocean World Adventure Park. 

Objetivo #14: Determinar si el 

cliente potencial está dispuesto a 

viajar y conocer la experiencia 

que Ocean World ofrece. 

Objetivo #15: Conocer la 

aceptación que posee la marca 

Ocean World en nuestro público 

objetivo. 

26.  ¿Cuáles son los animales marinos de su 
preferencia? 

- Delfines 
- Peces 
- Tiburones 
- Leones Marinos 
- Ninguno 

27. Ha realizado programas interactivos con 
animales marinos?  

- Sí 
- No 

28. ¿Usted conoce sobre los programas y 
actividades que ofrece Ocean World? 

- Sí 
- No 

29. ¿Estaría dispuesto a adquirir programas 
de Ocean World para usted y/o sus hijos? 

- Sí 
- No 
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Objetivo #16: Identificar el nivel 

de conocimiento de Ocean World 

en nuestro público objetivo. 

Objetivo #17: Conocer el nivel 

de aceptación que tienen los 

programas de Ocean World en 

nuestro público objetivo. 

Cierre 
30. ¿Por medio de quién recibiste esta 
encuesta? 

a. Lauren Gerling 
b. Anna Veloz 
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Diseño de Entrevista 

Preguntas Demográficas 1. Edad 
2. Ocupación 
3. ¿Cuántos Hijos y cuales son sus 

edades? 

Preguntas de Filtro 
4. ¿Usted ha visitado la provincia de 

Puerto Plata? 
5. ¿Usted conoce Ocean World 

Adventure Park? 
6. ¿Realiza turismo interno con 

frecuencia? 
7. ¿Realiza viajes con familia, 

amistades o ambos? 

Orientadas al Mercado 
Objetivo #1: Conocer el 

comportamiento de los dominicanos 

en cuanto al turismo en el país. 

Objetivo #2: Analizar el 

comportamiento de los dominicanos 

en cuanto a programas interactivos 

con animales marinos.  

8. ¿Usted prefiere realizar viajes 
internos en su país o en el 
extranjero? 

9. ¿Le gustan los parques temáticos 
con programas interactivos con 
animales marinos? 

Orientadas a Comunicación 
Objetivo #3: Conocer cuales son los 

medios de comunicación tanto 

digitales como tradicionales más 

utilizados por nuestro público 

objetivo. 

10. ¿Cuáles son sus medios digitales 
más utilizados? 

11. ¿Cuáles son sus medios 
tradicionales más utilizados? 
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Objetivo #4: Analizar y conocer las 

estrategias utilizadas actualmente 

por la competencia. 

Objetivo #5: Conocer cuales son los 

medios digitales y tradicionales más 

utilizados en la República 

Dominicana.  

Orientados a Distribución 
Objetivo #6: Identificar cuáles son 

los canales de ventas preferidos por 

nuestros clientes. 

Objetivo #7: Identificar la región de 

donde proviene la mayoría de 

nuestro mercado local. 

Objetivo #8: Implementar 

plataformas digitales para la 

adquisición de los programas de 

Ocean World. 

12. ¿Usted realiza compras por páginas 
webs? 
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Orientadas a Precio 
Objetivo #9: Conocer el valor que 

poseen los parques temáticos 

recreacionales para nuestro público 

objetivo. 

Objetivo #10: Analizar cuál es el 

precio que actualmente el público 

objetivo está  dispuesto a pagar por 

los servicios de Ocean World. 

Objetivo #11: Identificar el valor que 

posee Ocean World y sus programas 

para nuestro público objetivo. 

Objetivo #12: Evaluar cómo el 

precio puede afectar en la compra de 

los programas que ofrece Ocean 

World. 

13. ¿El precio influye en su compra? 

Orientadas a Producto 
Objetivo #13: Conocer cuáles son 

los programas de mayor interés para 

el cliente potencial de Ocean World 

Adventure Park. 

Objetivo #14: Determinar si el 

cliente potencial está dispuesto a 

viajar y conocer la experiencia que 

Ocean World ofrece. 

14. ¿Le gustaría disfrutar de una 
experiencia única con su familia 
junto a programas y actividades 
interactivas? 
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Objetivo #15: Conocer la 

aceptación que posee la marca 

Ocean World en nuestro público 

objetivo. 

Objetivo #16: Identificar el nivel de 

conocimiento de Ocean World en 

nuestro público objetivo. 

Objetivo #17: Conocer el nivel de 

aceptación que tienen los programas 

de Ocean World en nuestro público 

objetivo. 

Cierre Agradecemos su participación en esta 
entrevista con fines de proyecto de grado. 
Las respuestas serán utilizadas de manera 
anónima para analizar las mismas. 

 

Procedimiento para el Procesamiento y Análisis de Datos 

Las encuestas serán realizadas mediante Google Forms, luego de llegar al máximo, 

cerramos la encuesta. Para procesar los datos recopilados, descargamos la hoja de 

excel que contiene todas las respuestas recopiladas, mediante la plataforma IBM 

SPSS, codificamos las variables de los datos y procedemos a analizar a través de 

gráficas de barras, tablas y circulares cada pregunta, con el fin de obtener cuales son 

aquellos factores que el público objetivo tiene como preferencia sobre cada pregunta 

realizada, para obtener información concreta de la investigación.  
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En cuanto a las entrevistas, la cual será realizada vía teléfono, una vez se cumpla la 

cifra de muestra establecida se procederá a analizar los resultados en informe con 

conclusiones, con el fin de evaluar los datos recopilados y sus resultados. 
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REPORTE FINAL DE LA INVESTIGACIÓN 
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I. Análisis de Encuestas 

Análisis Estadístico Descriptivo 

1. Variable: Género 

 

 

 

 

 

Interpretación: Se observa que el genero predominante de encuestados fue el 

Femenino, con un 78.4% de la población seleccionada y el masculino fue un 21.5%, 

relativamente ¼ de la población. 

2. Variable: Edad 

 

 

 

 

Interpretación: Se observa que la edad predominante en los encuestados fue dentro 

del rango de 46 años en adelante, la siguiente edad fue 36-45 años, con un 33.7% y 

por último de 30-35 años de edad con un 28.4% 
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3. Variable: Estado Civil 

 

 

 

 

 

Interpretación: Se observa que el estado civil predominante dentro de la población 

es casado, siendo este un 72.6% de la población y el restante 27.4% Soltero.  

4. Variable: Ocupación 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: La ocupación predominante de los encuestados, fue empleado, 

siendo estos un 52.11%, luego con 22% empresarios, siguiendole un 18% 

propietarios de empresa, un 6% medico y el restzznte 2% contratista. 
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5. Variable: Rango de ingresos 

 

 

 

 

 

Interpretación: Se observa que el rango de ingresos de un 43.61% de los 

encuestados están entre RD$91,000-RD$100,000. Un 22%, esta dentro de un rango 

de ingresos de RD$30,000-RD$RD$70,000. Un 20% se encuentra entre RD$81,000-

RD$90,000. Un 12%, esta entre un RD$71,000-RD$80,000 y un 3.16% es 

dependiente.  

6. Variable: Ubicación 

 

 

 

 

 

Interpretación: El 92% de la población encuestada esta ubicada en Santo 

Domingo, D.N. y un 7.9% en Puerto Plata. 
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7. Variable: Hijos 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Un 85.8% si tiene hijos y el restante 14.2% no. 

8. Variable: ¿Le gusta el turismo interno? 

 

 

 

 

 

Interpretación: Un 96.3% de la población afirma que le gusta el turismo interno, 

mientras que un 3.7% indica que no.  
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9. Variable: ¿Con qué frecuencia realiza viajes de turismo interno? 

 

 

 

 

 

Interpretación: La mayoría de los encuestados, siendo un 55.8% afirma que a veces 

realiza viajes de turismo interno, un 34.2% realiza viajes de manera frecuente, un 

5.7% nunca realiza viajes y un 4.21% indica que siempre realiza viajes de turismo 

interno. 

10. Variable: ¿Estás abierto a conocer áreas turísticas del país? 

 

 

 

 

 

Interpretación: Un 87.9% de la población indica que si esta abierto a conocer áreas 

turísticas de su país, mientras que un 11.5% indica que no.  
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11. Variable: ¿Ha visitado parques temáticos en el país? 

 

 

 

 

 

Interpretación: Se observa que un 79% de los encuestad afirma que si ha visitado 

parques tematicos en el país y un 21.05% indica que no. 

12. Variable: ¿Reconoce el parque temático Ocean World? 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Se observa que un 82.1% afirma que reconoce Ocean World, 

mientras que un 17.89% no reconoce el parque temático. 
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13. Variable: Si su respuesta anterior fue sí, ¿Cómo conoce Ocean World? 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Se identifica que un 48.24% de los encuestados conoce a Ocean 

World porque lo ha visitado. Un 16.47% indica que reconoce Ocean World por las 

redes sociales. Un 15.29% ha escuchado sobre la marca, es decir mediante el boca 

a boca. Un 11.18% reconoce el parque por publicidad en radio y vallas y el restante 

8.82% indica que por otra via reconoce el parque. 

14. Variable: ¿Cuántos hijos tiene? 
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Interpretación: Se observa que la mayoria de los encuestados tiene 2 hijos, siendo 

estos un 41% de la población. Un 33% tiene 3 hijos. Un 20% tiene solo 1 hijo y el 

restante 7% tiene de 4 hijos en adelante. 

15. Variable: ¿Ha visitado Ocean World? 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Se identifica que un 51.58% indica que no ha visitado Ocean World, 

mientras que un 48.4% afirma haber visitado el parque. 

16. Variable: ¿Ha visitado la provincia Puerto Plata? 
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Interpretación: La mayoría de los encuestados, como se observa en el grafico si ha 

visitado la provincia de Puerto Plata, siendo estos un 96.3% de la población y un 

3.68% indica que no ha visitado la provincia.  

17. Variable: ¿Ha visitado parques temáticos con programas interactivos de 

animales marinos? 

 

 

 

 

 

Interpretación: Un 74.7% afirma que si ha visitado parques los cuales ofrecen 

programas interactivos, mientras que un 25% indica que no. 

18. Variable: Si su respuesta anterior es sí, ¿Qué parque temático ha visitado, ya 

sea extranjero o en el país? 
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Interpretación: El parque temático que más ha sido visitado entre todas las opciones 

es Disney World con un 22%, siguiéndole Universal Studios con un 20%, luego Sea 

World con un 10%, luego Ocean World con un 18%, luego Scape Park at Cap Cana 

con un 10% y por último un 8% indica que ha visitado otros parques. 

19. Variable: ¿Cuáles plataformas de redes sociales utiliza? 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Se observa que la plataforma más utilizada es Instagram con un 38%, 

luego Facebook con un 30%, siguiendo Twitter con un 17% y por último TikTok con 

un 13%. 

20. Variable: ¿A través de qué medios tradicionales se informa? 
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Interpretación: El medio tradicional más utilizado regularmente por los encuestados 

es el periódico con un 35%, luego la TV con un 33.4%, luego la radio con un 21% y 

un 9% indica que no se informa a través de ningún medio tradicional. 

21. Variable: ¿Ha visto publicidad en Redes Sociales de Ocean World? 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Un 64.7% de los encuestados indica que no ha visto publicidad de 

Ocean World en RRSS, mientras que un 35.3% indica que si ha visto publicidad de la 

marca en las RRSS. 

22. Variable: ¿Utiliza aplicaciones móviles para realizar compras? 
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Interpretación: Un 88.9% afirma que utiliza aplicaciones moviles para realizar 

compras, mientras que un 11% indica que no utiliza aplicaciones para realizar 

compras. 

23. Variable: ¿Suele realizar sus compras en páginas web? 

 

 

 

 

 

Interpretación: Un 77.9% afirma que realiza compras a traves de paginas webs y 

un 22.11% indica que no. 

24. Variable: ¿Usted prefiere realizar compras en línea o físico? 
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Interpretación: El 77.8% de la población encuestada prefiere realizar compras en 

linea mientras que un 22.11% dice que prefiere realizar compras fisicas.  

25. Variable: ¿Por qué medios le gustaría comprar los programas de Ocean World? 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Se observa como un 57% le gustaría realizar la compra de los 

programas de Ocean World por pagina web, un 31.55% dice que preferiría comprarlos 

a través de una aplicación móvil y un 11.7% prefiere comprarlos de manera física. 
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 26. Variable: ¿Cuanto ha sido el precio más costoso que ha pagado por adquirir 

programas de parques temáticos? 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Se observa en este grafico como la mayoría de la población 

encuestada ha pagado un precio dentro de un rango de RD$5,000-RD$5,500 por 

programas de parques temáticos.  

27. Variable: ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por programas interactivos con 

animales marinos? 
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Interpretación: El precio que las personas estarían más dispuestos a pagar son 

dentro de un rango de RD$3,000-RD$6,000.   

28. Variable: ¿Dejaría de experimentar un programa único e interactivo con 

animales marinos por su precio? 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Se observa en este grafico que un 82.6% afirma que el precio influye 

en la compra de un programa único e interactivo con animales marinos, mientras que 

un 17.3% indica que el precio no influye.  

29.  Variable: ¿Cuáles son los animales marinos de su preferencia? 
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Interpretación: Un 44.8% indica que el animal marino de su preferencia son los 

delfines, un 20% indica que prefieren leones marinos, un 16% afirma que prefieren 

los peces, un 13% indica que los tiburones son sus favoritos y un 4.7% indica que no 

prefieren ninguno. 

30. Variable: ¿Ha realizado programas interactivos con animales marinos?  

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Se observa que 53.68% si ha realizado y experimentado programas 

interactivos con animales marinos, mientras que un 46.32% no ha realizado 

programas con animales marinos. 

31. Variable: ¿Usted conoce sobre los programas y actividades que ofrece Ocean 

World? 
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Interpretación: Se observa que la mayoría de los encuestados no reconocen los 

programas y actividades que Ocean World ofrece, mientras que un 46.3% si los 

conoce.  

32. Variable: ¿Estaría dispuesto a adquirir programas de Ocean World para usted 

y/o sus hijos? 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: El 85.3% de los encuestados si están dispuestos a adquirir 

programas de Ocean World, mientras que un 14.74% no esta dispuesto.  
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Análisis de Correlación 

1. Variables:  

- Edad 

- ¿Con qué frecuencia realiza viajes de turismo interno? 

 

 

 

 

 

Interpretación: A través de este análisis de correlación, se identifico con las variables 

seleccionadas de “edad” y “¿con qué frecuencia realiza viajes de turismo interno?”, 

se ve como influye en los encuestados que por la edad puede variar la frecuencia si 

realiza o no viajes de turismo interno. Se observa que tiene una correlación de 

Pearson de 1, mayor a .50, esta es considerada como una correlación alta. El sig. 

bilateral es mayor a .000, con un valor de .369, debido a esto no hay posibilidad de 

modificar los resultados de esta correlación. 
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2. Variables:  

• Rango de Ingresos 

• ¿Cuánto usted estaría dispuesto a pagar por programas interactivos de 

animales marinos? 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Con este análisis de correlación, se utilizaron las variables 

seleccionadas de “rango de ingresos” y “¿cuánto usted estaría dispuesto a pagar por 

programas interactivos con animales marinos?”, se denota como influye en los 

encuestados que por su rango de ingresos puede afectar la disposición de pagar por 

programas interactivos. Se observa que tiene una correlación de Pearson de 1, mayor 

a .50, esta es considerada como una correlación alta. El sig. bilateral es mayor a .000, 

con un valor de .003, por esto no hay posibilidad de modificar los resultados de esta 

correlación. 
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Tablas Cruzadas 

1. Variables:  

• Edad 

• ¿Con qué frecuencia realiza viajes de turismo interno? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Se evalúa en estos resultados en la tabla cruzada de edad y “¿con 

que frecuencia realiza viajes de turismo interno?” podemos ver que la edad 

predominante es de 46 años + y que realizan viajes de turismo a veces.  
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2. Variables: 

• Edad 

• ¿Estás abierto a conocer áreas turísticas del país? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: En cuanto a la tabla cruzada con las variables seleccionadas, la edad 

predominante es 46 años en adelante y la mayoría de encuestados afirmo que están 

abiertos a conocer áreas turísticas del país. 
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3. Variables: 

• Rango de ingresos 

• ¿Ha visitado Ocean World? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Mediante esta tabla cruzada, con las dos variables seleccionadas 

podemos identificar que el rango de ingresos más común entre los encuestados es 

de RD$91,000-RD$100,000 y que en total 92 personas dentro de la población han 

visitado Ocean World. 
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4. Variables:  

• Género 

• ¿Usted prefiere realizar compras en línea o físico? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: En esta tabla cruzada, se puede identificar que el genero femenino 

es el que predomina en cuanto a realizar compras en línea, con un total de 123 

personas. 
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5. Variables: 

• Ubicación 

• ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por programas interactivos con 

animales marinos? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: La mayoría del publico objetivo, siendo estos de Santo Domingo, D.N. 

con un 94.4% de encuestados, respondieron que están dispuestos a pagar RD$3,000-

RD$6,000 por programas interactivos con animales marinos.  
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Análisis de Conglomerados 

Variables: 

• Edad 

• Rango de Ingresos 

• ¿Reconoce el parque temático Ocean World? 

• ¿Con que frecuencia realiza viajes de turismo interno? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Luego de realizar la encuesta, en este análisis de Clúster evaluando 

las variables pudimos tomar que tenemos 4 Clúster debido al Clúster jerárquico, 

realizado en Excel con el coeficiente. Luego en el Clúster de k-medias, se observa 

que en el Clúster 1 hay 43 personas, en el 2 82, en el 3 21 y en el 4 44. Con un total 

de 190 personas.  
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Análisis de Correspondencia 

Variables: 

• Rango de ingresos 

• ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por programas interactivos con 

animales marinos? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: En cuanto a las variables rango de ingresos y ¿cuánto estaría 

dispuesto a pagar por programas interactivos con animales marinos?, el valor chi-

cuadrado es .019, es decir aprueba la hipótesis que las variables son independientes, 

ya que esta por encima de 0.05. 
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Conclusiones por Objetivos 

Orientados a Mercado 

• Objetivo#1: Conocer el comportamiento de los dominicanos en cuanto al 

turismo en el país. 

• Objetivo #2: Analizar el comportamiento de los dominicanos en cuanto a 

programas interactivos con animales marinos.  

 

Conclusiones:  La mayoría de los encuestados están abiertos a conocer áreas 

turísticas del país y afirman que a veces realizan viajes de turismo interno. Se logro 

con la encuesta determinar si las personas están dispuestas de adquirir para disfrutar 

con sus familias programas interactivos con animales marinos como los de Ocean 

World.  

 

Orientados a Producto 

• Conocer cuáles son los programas de mayor interés para el cliente potencial 

de Ocean World Adventure Park. 

• Determinar si el cliente potencial está dispuesto a viajar y conocer la 

experiencia que Ocean World ofrece. 

• Conocer la aceptación que posee la marca Ocean World en nuestro público 

objetivo. 

• Identificar el nivel de conocimiento de Ocean World en nuestro público objetivo. 

• Conocer el nivel de aceptación que tienen los programas de Ocean World en 

nuestro público objetivo. 

Conclusiones: Se observa como el programa interactivo de mayor interés para los 

clientes son aquellos que ofrecen actividades con Delfines y Leones Marinos. El 
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cliente potencial afirma que esta dispuesto a viajar hacia Puerto Plata y conocer 

Ocean World. También, se identifico que la mayoría de los encuestados reconoce 

Ocean World, algunos reconocen la marca y otros lo han visitado. 

 

Orientados a Precio 

• Conocer el valor que poseen los parques temáticos recreacionales para 

nuestro público objetivo. 

• Analizar cuál es el precio que actualmente el público objetivo está dispuesto a 

pagar por los servicios de Ocean World. 

• Identificar el valor que posee Ocean World y sus programas para nuestro 

público objetivo. 

• Evaluar cómo el precio puede afectar en la compra de los programas que 

ofrece Ocean World. 

 

Conclusiones:  La mayoría de personas encuestadas han pagado dentro de un 

rango de precio de RD$5,000-RD$5,500 por programas interactivos que ofrecen 

parques temáticos. Los encuestados afirman que el precio influye en su compra. Se 

identifico que el precio que estarían dispuestos a pagar por programas interactivos de 

parques temáticos es dentro de un rango de RD$3,000-RD$6,000.  

 

Orientados a Comunicación 

• Conocer cuales son los medios de comunicación tanto digitales como 

tradicionales más utilizados por nuestro público objetivo. 

• Analizar y conocer las estrategias utilizadas actualmente por la competencia. 
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• Conocer cuales son los medios digitales y tradicionales más utilizados en la 

República Dominicana.  

 

Conclusiones: Se identifico que el principal medio digital más utilizado por los 

encuestados es Instagram y el medio tradicional más utilizado, por el cual se informan 

es a través de los periódicos. La mayoría de las personas indico que no ha visto 

publicidad de Ocean World en RRSS. Algunos encuestados afirman que conocen la 

marca a través de publicidad en vallas y radio y también indicaron que por las RRSS. 

 

Orientados a Distribución 

• Identificar cuáles son los canales de ventas preferidos por nuestros clientes. 

• Identificar la región de donde proviene la mayoría de nuestro mercado local. 

• Implementar plataformas digitales para la adquisición de los programas de 

Ocean World. 

 

Conclusiones: Se observa que la mayoría de los encuestados acostumbran a 

realizar compras en línea. Muchos de estos afirman que utilizan aplicaciones móviles 

y paginas webs para realizar sus compras. El publico objetivo indico que preferirían 

comprar programas de Ocean World a través de paginas web o aplicación móvil. 

Concluimos que la mayoría del mercado local, provienen de Santo Domingo, D.N.  
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II. Análisis de Entrevistas 

Preguntas: 

1. Edad 

2. Ocupación 

3. ¿Cuántos Hijos y cuales son sus edades? 

4. ¿Usted ha visitado la provincia de Puerto Plata? 

5. ¿Usted conoce Ocean World Adventure Park? 

6. ¿Realiza viajes de turismo interno con familia, amistades o ambos? 

7. ¿Usted prefiere realizar viajes internos en su país o en el extranjero? 

8. ¿Le gustan los parques temáticos con programas interactivos con animales 

marinos? 

9. ¿Cuáles son sus redes sociales más utilizadas? 

10. ¿Cuáles son sus medios tradicionales más utilizados? 

11. ¿Usted realiza compras por páginas webs? 

12. ¿Le gustaría disfrutar de una experiencia única con su familia junto a 

programas y actividades interactivas? 
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Respuestas: 

Entrevistado #1: Angela Otero 

1. 45 años. 

2. Chef 

3. 1 hija, 6 años de edad. 

4. Si conozco Puerto Plata desde pequeña. 

5. Si, he ido a Ocean World Adventure Park. 

6. Usualmente hago viajes de turismo interno con la familia. 

7. Me gusta viajar al extranjero tanto como al interior. 

8. Si me gustan los parques temáticos y también con animales marinos. 

9. Utilizan mas Instagram y Facebook 

10. Mis medios tradicionales más utilizados son periódico, radio y TV. 

11. Si, me gustaría volver a tener una experiencia única de este parque temático. 

Entrevistado #2: Suzanne Bergés 

1. 47 años. 

2. Abogada 

3. Tengo 3 hijas, de 22, 18 y 9 años de edad. 

4. Si he visitado Puerto Plata. 

5. Conozco Ocean World y lo he visitado.  

6. Si, realizo viajes de turismo interno con mi familia y amistades de manera 

frecuente. 

7. Me gustan más los viajes internos en mi país. 

8. Me gustan los parques temáticos interactivos con animales marinos. 

9. Las redes sociales que más utilizo son Instagram y Facebook. 

10. Los medios tradicionales que más utilizo son radio y periódico. 
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11. De manera regular realizo mis compras por internet. 

12. Si me gustaría disfrutar con mi familia una experiencia única como la de 

Ocean World. 

 

Entrevistado #3: Mariel Oleaga 

1. 40 años 

2. Odontóloga 

3. 2 hijos, 8 años y 12 años 

4. Si 

5. No 

6. Si 

7. En ambos, extranjero e interno. 

8. Si me gustan los parques temáticos  

9. Facebook e Instagram  

10. Radio 

11. Si 

12. Si 

 

Entrevistado #4: Sheyly Viuque  

1. 44 años 

2. Directora Comercial 

3. 3 hijas, 21, 18 y 10 años. 

4. Sí 

5. Sí 

6. Realizo viajes con frecuencia, en familia y con amigos. 
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7. Ambos. 

8. Sí 

9. Instagram y Facebook 

10.  Radio y Televisión 

11. Sí, semanal compras semanales por internet.  

12. Sí, me gustaría.  

 

Entrevistado #5: Karla Balcacer 

1. 39 años 

2. Abogada 

3. 1 hija, 3 años. 

4. Si, he visitado Puerto Plata 

5. Si, conozco Ocean World 

6. Si, realizo viajes con ambos, familia y amistades. 

7. Prefiero al extranjero. 

8. Si, me gustan los parques temáticos. 

9. Mi red más utilizada es Instagram. 

10. Mi medio tradicional más utilizado es la prensa. 

11. Si, realizo compras por paginas webs. 

12. Si, me gustaría disfrutar de una experiencia de parque temático. 

 

Entrevistado #6: Benedy Veloz 

1. 43 años 

2. Licenciada en Educación Inicial 

3. 2 hijas, 20 y 10 años de edad. 
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4. No he visitado la provincia de Puerto Plata. 

5. Conozco Ocean World, pero no lo he visitado. 

6. No he realizado viajes turísticos. 

7. Me gustan los viajes internos y externos. 

8. Me gustan los parques temáticos y me gustaría ir a algunos. 

9. La red social que más uso es Instagram y Facebook. 

10. Leo el periódico de manera diaria. 

11. Si, realizo compras por internet. 

12. Si, me gustaría disfrutar con mi familia de una experiencia única en un parque 

temático interactivo. 

 

Entrevistado #7: Ginnette Medina 

1. 43 años 

2. Educadora 

3. 2 hijas, 16 y 11 años. 

4. He visitado Puerto Plata. 

5. Si, conozco y he visitado Ocean World. 

6. Realizamos pocos viajes en familia de turismo interno 

7. Preferimos viajar al extranjero. 

8. Si, nos gustan los parques temáticos que ofrecen programas interactivos. 

9. Las Redes Sociales que más utilizo son Twitter e Instagram 

10. Utilizó como medio tradicional con más frecuencia los periódicos. 

11. Regularmente realizo compras por páginas webs. 

12. Si nos gustaría disfrutar nuevamente de la experiencia única que ofrece 

Ocean World. 
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Conclusiones 

En total entrevistamos a 7 personas. Pudimos identificar lo siguiente sobre nuestro 

publico objetivo: 

Todas las personas entrevistadas están dentro de un rango de edad de 39-47 años 

de edad. Tienen hijos, la mayoría tiene entre dos y tres hijos, el rango de edad de los 

hijos es desde 3-22 años de edad. La mayoría reconocen Ocean World, otras han 

visitado. 6 de las 7 encuestadas han visitado la provincia de Puerto Plata. Las 

entrevistadas afirman que le gusta realizar viajes de turismo, les gusta viajes internos 

tanto como al extranjero. Identificamos que el patrón de Red Social más utilizada es 

Instagram. La mayoría del publico objetivo entrevistado indico que el medio tradicional 

que utilizan es el periódico. Todos los encuestados afirman que sí realizan compras 

por internet. El publico objetivo dice que si esta dispuesto y le gustaría disfrutar de 

una experiencia única en Ocean World. 
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PLAN DE MARKETING 

ESTRATEGIAS DE PRODUCTO & PRECIO 
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Objetivo del Plan de Mercado 
 
Objetivo General Propuesto: Reposicionar la marca Ocean World en la República 

Dominicana como una de las principales excursiones en el destino de Puerto Plata,  

enfocándonos en la mezcla de marketing, siendo: producto, precio, plaza y 

promoción, para el periodo de mayo-septiembre 2022.  

 

Desarrollo de Objetivos Específicos del Plan de Marketing: 

Orientados a producto: 

● Objetivo #1: Reconceptualizar la experiencia brindada en el parque para el 

periodo de mayo-septiembre 2022. 

 

● Objetivo #2: Expandir la cartera de productos y servicios que ofrece Ocean 

World para el periodo mayo-septiembre 2022. 

 

Orientados a precio:  

● Objetivo #1: Definir rangos de precios para los nuevos productos y servicios 

durante el periodo de mayo-septiembre 2022.  
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Desarrollo de Estrategias para Objetivos Orientados a Producto 

Estrategias correspondientes al Objetivo #1: 

● Estrategia #1: Iniciar un programa de conservación de estudio de aves, ya que 

la costa norte de la República Dominicana no cuenta con uno. 

 

Estrategias correspondientes al Objetivo #2 

● Estrategia #1: Implementar una estrategia de extensión de línea de producto 

o servicio , buscando expandir la cartera de productos y servicios que ofrece 

Ocean World.  

 

● Estrategia #2: Identificar áreas sin uso dentro del parque para implementar 

nuevas atracciones. 

 

Desarrollo de Estrategias para Objetivos Orientados a Precio 

 

Estrategias correspondientes al Objetivo #1: 

● Estrategia #1: Definir los precios de los nuevos productos y servicios según el 

mercado al que pertenezca. 
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Desarrollo de Tácticas para Objetivos Orientados a Producto 

Táctica #1: Área de juegos acuáticos inflables. (“Ocean Extreme”) 

 
Objetivo que cumple: Expandir la cartera de productos y servicios que ofrece Ocean 

World para el periodo mayo-septiembre 2022. 

 

Estrategia que pertenece: Identificar áreas sin uso dentro del parque para 

implementar nuevas atracciones. 

 

Descripción:  Para la realización de esta táctica, se identificó áreas sin uso ubicadas 

dentro del parque, con el fin de poder desarrollar un nuevo espacio recreativo para 

niños y jóvenes entre los 4 y 15 años de edad.  El área de juegos consta de juegos 

acuáticos inflables, los cuales son: burbujas inflables, estación de surf flowrider y una 

piscina que cuente con una variedad de atracciones acuáticas inflables.  

 

La visita al nuevo espacio, estará sujeta a un pago adicional a la entrada general del 

parque. A continuación podemos observar la tabla de precios desglosada por 

atracción 
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Espacio donde se estará implementando el área de juegos acuáticos inflables. 

 

Fecha de implementación: junio 2022. 
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Ilustración:  
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Táctica #2: Cinema 4D dentro del parque. (“Deep Into The Ocean Experience”) 

 

Objetivo que cumple: Expandir la cartera de productos y servicios que ofrece Ocean 

World para el periodo mayo-septiembre 2022. 

 

Estrategia que pertenece: Implementar una estrategia de extensión de línea de 

producto o servicio , buscando expandir la cartera de productos y servicios que ofrece 

Ocean World.  

 

Descripción:  Mediante la implementación de un cine 4D dentro del parque, 

desarrollaremos un espacio innovador, educativo y recreativo, siendo el primer cine 

4D de la provincia de Puerto Plata. Para el desarrollo de esta táctica se identificó 

áreas sin uso ubicadas dentro del parque. El espacio proporcionado por Ocean World 

es para cualquier tipo de cliente que visite el parque y decida adquirir el programa de 

“Deep Into The Ocean Experience”, independientemente de la edad que tenga, pues 

se considera apto para cualquier edad. 

 

Dentro de este cine 4D se pretende realizar un tour por debajo del mar donde se 

explique el ecosistema como tal, el rol que juega cada una de las especies que 

componen el ecosistema, la importancia de conservar y cuidar este ecosistema y el 

cuidado debido que debemos de darle a las especies que lo componen. Por otro lado, 

se estarán presentando también documentales relacionados al medioambiente y 

cuidado de los distintos ecosistemas que conforman el planeta tierra.  
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El nuevo programa “Deep Into The Ocean Experience”, estará sujeto a un pago 

adicional a la entrada general del parque. A continuación podemos observar la tabla 

de precios desglosada: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Espacio donde se estará implementando el cine 4D.’ 

 

Fecha de implementación: julio 2022. 
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Ilustración: 
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Táctica #3: Heladería y panadería/repostería dentro del parque. (“Ocean Freeze” y 

“Ocean Bakery”) 

 
Objetivo que cumple: Expandir la cartera de productos y servicios que ofrece Ocean 

World para el periodo mayo-septiembre 2022. 

 

Estrategia que pertenece: Identificar áreas sin uso dentro del parque para 

implementar nuevas atracciones. 

 

Descripción:  Actualmente dentro del parque existe un servicio de comida tipo buffet 

(el cual viene incluido dentro de la entrada general al parque) y un Snack Bar (con 

opciones limitadas de picaderas y bebidas). 

 

Para la realización de esta táctica, se identificaron áreas sin uso ubicadas dentro del 

parque para poder desarrollar nuevos espacios y nuevas opciones de comida, 

picadera y bebidas dentro del parque. La heladería y la panadería/repostería estarán 

ubicadas en distintos puntos del parque y cada uno contará con su propio menú. Se 

desarrollará un espacio atractivo, cómodo e innovador, donde los clientes puedan en 

el transcurso de su visita hacer una parada y adquirir helados y otros bocadillos. 

 

Cada producto adquirido tanto en la heladería como en la panadería/repostería estará 

sujeto a un pago adicional a la entrada general del parque. A continuación podemos 

observar la tabla de precio desglosada por negocio: 
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Espacio donde se estará implementando “Ocean Freeze”. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Espacio donde se estará implementando  “Ocean Bakery”. 

 

Fecha de implementación: junio 2022. 
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Ilustración:  
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Táctica #4: Área para cumpleaños y eventos dentro del parque. “Ocean Fun Fest”. 

 

Objetivo que cumple: Expandir la cartera de productos y servicios que ofrece Ocean 

World para el periodo mayo-septiembre 2022. 

 

Estrategia que pertenece: Identificar áreas sin uso dentro del parque para 

implementar nuevas atracciones. 

 

Descripción:  con esta táctica buscamos expandir las opciones de actividades que 

ofrece Ocean World, ya que proporcionaremos un espacio amplio y con comodidades 

dentro del parque para aquellos que deseen celebrar su cumpleaños en el parque 

(con una capacidad de máx. 50 personas).  

 

El salón estará compuesto por sillas, mesas, pantallas, sistema de audio incorporado 

y una terraza con el fin de convertir ese momento tan especial en un momento 

inolvidable.  Por otro lado se ofrecerá planes que incluyan comida, servicio de mesero, 

servicio de animadores y personal disfrazado de delfines y leones marinos. Para 

aquellos que opten por adquirir “Ocean Fun Fest” para celebrar su cumpleaños se le 

estarán realizando paquetes personalizados para la entrada y los programas del 

parque.  

 

A continuación se desglosan los precios de alquiler del salon como también los 

precios de los paquetes de alimentos y bebidas disponibles: 
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Espacio donde se estará implementando el salón para cumpleaños “Ocean Fun Fest”. 

 

Fecha de implementación: junio 2022 
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Ilustración:  
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Táctica #5: Paseo por bosque natural. “Green Ocean”. 

 
Objetivo que cumple: Reconceptualizar la experiencia brindada en el parque para el 

periodo de mayo-septiembre 2022. 

 

Estrategia que pertenece: Iniciar un programa de conservación de estudio de aves, 

ya que la costa norte de la República Dominicana no cuenta con uno. 

 

Descripción: Para la ejecución de esta táctica, se realizará una gran plantación de 

vegetación junto a los visitantes de Ocean World en áreas específicas dentro del 

parque, con el fin de crear un hábitat para aves de la región, como también crear una 

nueva experiencia para aquellos que visitan el parque.  

 

Al iniciar este proyecto, los que visiten el parque en el periodo de tiempo de la siembra, 

tendrán la oportunidad de contribuir a la creación de este nuevo hábitat, ya que 

tendrán la posibilidad de sembrar un árbol el cual llevará el nombre de la familia que 

lo ha sembrado. Una vez creado este espacio, los visitantes tendrán la oportunidad 

de transitar y convivir en un bosque completamente natural y seguro. 
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Espacio donde se estará desarrollando “Green Ocean”. 

 

Fecha de implementación: junio 2022. 

 

Ilustración:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 163 

 

Táctica #6: Implementación de moto eléctrica, segways.  

 
Objetivo que cumple: Reconceptualizar la experiencia brindada en el parque para el 

periodo de mayo-septiembre 2022. 

 

Estrategia que pertenece: Iniciar un programa de conservación de estudio de aves, 

ya que la costa norte de la República Dominicana no cuenta con uno. 

 

Descripción: una vez desarrollado e implementado el “Green Ocean”, paseo por 

bosque natural dentro del parque, el cliente que visite Ocean World tendrá la 

oportunidad de alquilar motos eléctricas (Segways) , de manera que pueda transitar 

y conocer el bosque de una forma más divertida e innovadora. A la vez se estará 

creando una nueva experiencia para cada uno de los clientes. 

 

El alquiler de las motos eléctricas (Segways), estará sujeto a un pago adicional a la 

entrada general del parque. A continuación podemos observar la tabla de precios 

desglosada por tiempo de alquiler: 

 

Fecha de implementación: junio 2022. 
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Ilustración:  
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Táctica #7: Ocean Edu-Tour. 

 

Objetivo que cumple: Expandir la cartera de productos y servicios que ofrece Ocean 

World para el periodo mayo-septiembre 2022. 

 

Estrategia que pertenece: Implementar una estrategia de extensión de línea de 

producto o servicio , buscando expandir la cartera de productos y servicios que ofrece 

Ocean World.  

 

Descripción: dentro de los programas y servicios que ofrece Ocean World, se estará 

creando e implementando un nuevo programa llamado Ocean Edu-Tour, el cual se 

enfoca principalmente en niños de primaria. El programa se basa en brindar un tour 

especializado, dirigido por el equipo de Ocean World, donde los niños recibirán 

enseñanzas sobre la importancia y el cuidado de cada animal que habita en el parque 

tanto como el ecosistema donde vive.  

 

Fecha de implementación: septiembre 2022. 
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Ilustración:  
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Desarrollo de Tácticas para Objetivos Orientados a Precio 

 
Táctica #1: Fijar los precios de los nuevos productos o servicios dependiendo del 

mercado al que pertenezcan. 

 

Objetivo que cumple: Definir rangos de precios para los nuevos productos y 

servicios durante el periodo de mayo-septiembre 2022.  

 

Estrategia que pertenece:  Definir los precios de los nuevos productos y servicios 

según el mercado al que pertenezca. 

 

Descripción: Por cada nuevo producto desarrollado, se estara implementando 

distintos precios por mercado, ya sea local o internacional. El mercado local tendra 

precios más asequibles que el internacional. El Ocean Extreme tendra precios desde 

RD$600-RD$1500, este Ocean Extreme son atracciones inflables y burbujas inflables 

de agua. El Deep into the Ocean tendra un costo desde RD$450-RD$1,200, este 

consiste en un cine 4D, el cual los clientes podran disfrutar de una experiencia 

cinematografica 4D de tour bajo el agua, conociendo sobre los animals y el 

ecosistema. El Ocean Edu-Tour tiene un rango de precios de RD$500-RD$1,400, el 

cliente en esta experiencia recibira un tour sobre el parque y conocer de una manera 

educative sobre los animales marinos y las aves. En nuestra heladeria Ocean Freeze 

los helados tendran precios desde RD$80-300. En el Ocean Bakery, nuestro menu 

tendra un rango de precios de RD$15-RD$350. El Ocean Fest tendra planes variados, 

como se puede visualizer en las distintas tablas, todo varia por la cantidad de horas y 

personas, para el alquiler del salon el rango es de RD$40,000-RD$75,000, los 
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paquetes de comida van desde RD$15,700-RD$60,000 y el paquete de bebidas 

desde RD$20,000-RD$40,000. 

 

Fecha de implementación: mayo 2022. 

 

Ilustración:  

OCEAN EXTREME 

Producto Precio 

Entrada niños 4-10 años (mercado local) RD$ 600 

Entrada niños 4-10 años (mercado internacional) RD$ 1200 

Entrada jóvenes 11-16 años (mercado local) RD$ 750 

Entrada jóvenes 11-16 años (mercado internacional) RD$ 1500 

Taquilla 15 minutos burbujas (mercado local) RD$ 350 

Taquilla 15 minutos burbujas (mercado internacional) RD$ 750 

Taquilla estacion de surf (mercado local) RD$ 1,000 

Taquilla estacion de surf (mercado internacional) RD$ 2,000 

 

DEEP INTO THE OCEAN EXPERIENCE 

PRODUCTO PRECIO 

Entrada niños 4-10 años (mercado local) RD$ 450 

Entrada niños 4-10 años (mercado internacional) RD$ 1,000 

Entrada 11+ años (mercado local) RD$ 650 

Entrada 11+ años (mercado internacional) RD$ 1,200 

 

OCEAN EDU-TOUR 

PRODUCTO PRECIO 

Entrada niños 4-10 años (mercado local) RD$ 500 

Entrada niños 4-10 años (mercado internacional) RD$ 1,000 
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Entrada 11+ años (mercado local) RD$ 700 

Entrada 11+ años (mercado internacional) RD$ 1,400 

 

OCEAN GREEN TRIP-SEGWAYS 

PRODUCTO PRECIO 

30 minutos RD$ 800 

1 hora RD$ 1,200 

2 horas RD$ 1,500 

3+ horas RD$ 2,000 

 

OCEAN FREEZE 

PRODUCTO 

RANGO DE 

PRECIO 

Helados artesanales RD$ 80 - RD$250 

Paletas de helado RD$ 50 - RD$ 150 

Malteadas RD$ 150 - RD$300 

Toppings RD$ 50 - RD$ 100 

 

OCEAN BAKERY 

PRODUCTO 

RANGO DE 

PRECIO 

Bocadillos dulces RD$ 15 - RD$350 

Bocadillos salados RD$ 15 - RD$350 

Bebidas calientes RD$ 80 - RD$ 300 

Bebidas frías RD$ 80 - RD$ 300 

Dulces artesanales RD$ 50 - RD$350 

 

OCEAN FEST (SOLO ALQUILER DE SALON) 

PRODUCTO PRECIO 
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4 horas RD$ 40,000 

5 horas RD$ 50,000 

6 horas RD$ 60,000 

7 + horas RD$ 75,000 

 

"OCEAN FEST" (PAQUETES DE COMIDA) 

PRODUCTO PRECIO 

Surtido de picadera 15-30 personas RD$ 15,700 

Servicio de buffet 15-30 personas RD$ 30,000 

Surtido de picadera 30-50 personas RD$ 30,000 

Servicio de buffet 30-50 personas RD$ 60,000 

 

"OCEAN FEST" (PAQUETES DE BEBIDAS NO ALCOHÓLICAS) 

PRODUCTO PRECIO 

Servicio de bebidas 15-30 personas RD$ 20,000 

Servicio de bebidas 30-50 personas RD$ 40,000 
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PLAN DE MARKETING 

ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN & DISTRIBUCIÓN 
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Desarrollo de Objetivos Específicos del Plan de Marketing 

 

Orientados a comunicación: 

● Objetivo #1: Aumentar la presencia de la marca en la mente de los 

consumidores durante el periodo de junio a septiembre del 2022.  

 

● Objetivo #2: Utilizar los medios y canales offline para establecer y reforzar la 

presencia de marca en el país para mayo del 2022. 

 

Orientados a distribución: 

● Objetivo #1: Desarrollar e implementar un plan de mercadeo omnicanal para 

los procesos de compra de los programas y servicios que ofrece Ocean World 

a partir de mayo del 2022.  
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Desarrollo de Estrategias para Objetivos Orientados a Comunicación 

 

Estrategias correspondientes al Objetivo #1: 

● Estrategia #1: Desarrollo de una campaña publicitaria. 

 

● Estrategia #2: Colaboraciones para promociones con instituciones 

financieras. 

 

Estrategias correspondientes al Objetivo #2: 

● Estrategia #1: Difusión de campaña publicitaria a través de medios 

tradicionales nacionales.  

 

● Estrategia #2: Difusión de nuevos espacios, programas y servicios a través 

de medios tradicionales nacionales.  

 

Desarrollo de Estrategias para Objetivos Orientados a Distribución 

 

Estrategias correspondientes al Objetivo #1: 

● Estrategia #1: Digitalizar de manera eficiente los procesos de compras. 

 

● Estrategia #2: Reposicionar la página web de Ocean World, volviéndola 

más eficiente para compras en línea.  
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Desarrollo de Tácticas para Objetivos Orientados a Comunicación 

 

Táctica #1: Desarrollo de la campaña (“Green Ocean Love”) 

 

Objetivo que cumple: Aumentar la presencia de la marca en la mente de los 

consumidores durante el periodo de junio a septiembre del 2022.  

 

Estrategia que pertenece: Desarrollo de una campaña publicitaria. 

 

Descripción: Una vez iniciada la siembra del nuevo espacio verde dentro del parque, 

Green Ocean, brindaremos la oportunidad a los visitantes de sembrar su propio árbol, 

de manera que puedan aportar a la elaboración de un hábitat completamente natural 

para aves de la región. El árbol sembrado, llevará una pequeña placa de la familia o 

persona que se encargó de la siembra. 

 

Al iniciar este proceso, pretendemos difundir nuestra campaña “Green Ocean Love” 

tanto online como offline, a través de nuestras redes sociales como también a través 

de medios de comunicación tradicionales. Daremos a conocer lo que se está realizando 

dentro del parque, el porque y que beneficios brindará a largo plazo dicha acción. 

 

Fecha de implementación: junio 2022. 
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Ilustración:  

● Moodboard: 

 

 

 

 

 

 

 

 

● Logo:  

 

 

 

● Claim: “Siembra” 

● Tagline: “Dale un hogar a tus aves nacionales” 

● Insights: Aves nacionales, ecosistema, siembra en familia. 
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Táctica #2: Utilizar periódicos nacionales para difusión de la campaña publicitaria 

“Green Ocean Love” de Ocean World.   

 

Objetivo que cumple: Utilizar los medios y canales offline para establecer y reforzar 

la presencia de marca en el país para mayo del 2022. 

 

Estrategia que pertenece: Difusión de campaña publicitaria a través de medios 

tradicionales nacionales.  

 

Descripción: Mediante el uso de periódicos nacionales daremos a conocer nuestra 

nueva campaña “Green Ocean Love”. Se estará realizando una (1) colocación por 

semana durante los meses de mayo, julio y septiembre del 2022, en los periódicos 

Listín Diario, Nuevo Diario y Diario Libre. Cada colocación estará compuesta por el 

propósito de la campaña, sus beneficios a largo plazo, el logo y los colores de la 

misma.   

 

Fecha de implementación: mayo 2022. 
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Ilustración:  
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Táctica #3: Utilizar periódicos nacionales para difusión de nuevos espacios, servicios 

y programas que ofrece Ocean World.   

 

Objetivo que cumple: Utilizar los medios y canales offline para establecer y reforzar 

la presencia de marca en el país para mayo del 2022. 

 

Estrategia que pertenece: Difusión de nuevos espacios, programas y servicios a 

través de medios tradicionales nacionales.  

 

Descripción: Mediante el uso de periódicos nacionales daremos a conocer nuestros 

nuevos espacios y programas. Se estará realizando una (1) colocación por semana 

durante el periodo de mayo-septiembre 2022, donde se estarán presentando las 

nuevas propuestas de programas y espacios que ofrece Ocean World para aquellos 

que visiten el parque. La colocación se llevará a cabo en los periódicos Listín Diario, 

Nuevo Diario y Diario Libre. Cada colocación estará compuesta por una imagen del 

espacio y que ofrece el espacio para los visitantes.  

 

Fecha de implementación: mayo 2022. 
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➔ Calendario general propuesto de colocaciones en periódicos 

nacionales. 

 

 

 

 

 

 

Se estará utilizando en primera instancia el periodico para difusión de la campaña 

publicitaria ya que un 35% de nuestra muestra demostró que es el medio de 

comunicación tradicional de mayor uso.  
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Ilustración: 
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Táctica #4: Elaboración y difusión de cuñas a nivel nacional para la campaña 

“Green Ocean Love”. 

 

Objetivo que cumple: Utilizar los medios y canales offline para establecer y reforzar 

la presencia de marca en el país para mayo del 2022. 

 

Estrategia que pertenece: Difusión de campaña publicitaria a través de medios 

tradicionales nacionales.  

 

Descripción: Para esta táctica, se estarán elaborando cuñas de radio de 

aproximadamente 30 segundos para dar a conocer nuestra nueva campaña “Green 

Ocean Love”. Se estarán pasando 7 (siete) cuñas diarias durante el mes de mayo del 

2022 de lunes a sábado, con un total de 168 cuñas de radio a lo largo del mes. 

Mediante el uso de la cuña se pretende captar la atención del oyente de una manera 

rápida y presentarles nuestra campaña. La cuña se estará transmitiendo a través de 

las siguientes emisoras:  
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Fecha de implementación: mayo 2022. 

 

Guión: 
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Táctica #5: Elaboración y difusión de cuñas a nivel nacional para los nuevos 

espacios y programas de Ocean World. 

 

Objetivo que cumple: Utilizar los medios y canales offline para establecer y reforzar 

la presencia de marca en el país para mayo del 2022. 

 

Estrategia que pertenece: Difusión de nuevos espacios, programas y servicios a 

través de medios tradicionales nacionales.  

 

Descripción: Para esta táctica, se estará elaborando una cuña de radio de 

aproximadamente 30 segundos para dar a conocer nuestros nuevos espacios y 

programas. Se estarán pasando 7 (siete) cuñas por días durante el mes de julio del 

2022 de lunes a sábado, con un total de 168 cuñas de radio a lo largo del mes. 

Mediante el uso de la cuña se pretende captar la atención del oyente de una manera 

rápida y presentarles nuestros nuevos espacios y programas. La cuña se estará 

transmitiendo a través de las siguientes emisoras:  

 

Fecha de implementación: julio 2022. 
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Guión: 
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Táctica #6: Promociones con banco nacional, Banreservas. 

 

Objetivo que cumple: Aumentar la presencia de la marca en la mente de los 

consumidores durante el periodo de junio a septiembre del 2022.  

 

Estrategia que pertenece:  Colaboraciones para promociones con instituciones 

financieras. 

 

Descripción: Se estará realizando una colaboración con el banco Banreservas, donde 

los portadores de tarjetas de crédito Visa Clásica y Visa Infinite disfrutarán de 

descuentos únicos en los programas al visitar el parque durante el periodo agosto-

septiembre 2022. Al pagar con una de estas dos tarjetas, los portadores disfrutaran 

de los siguientes descuentos:  

DESCUENTOS BANRESERVA VISA CLÁSICA 

PROGRAMA DESCUENTO 

Royal Dolphin Swim 15% 

Dolphin Swim - 

Dolphin Encounter - 

Sea Lion Encounter 15% 

Shark Encounter 20% 

Day Pass Compra 2 DP y el segundo 20% de descuento 

Ocean Extreme 10% 

Ocean Green Trip 15% (+3 Horas) 

Deep Into The Ocean Experience - 

Ocean Freeze 10% (En Paletas de Helados) 

Ocean Bakery - 

Ocean Fun Fest 15% 
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DESCUENTOS BANRESERVA VISA INFINITE 

PROGRAMA DESCUENTO 

Royal Dolphin Swim 10% 

Dolphin Swim - 

Dolphin Encounter - 

Sea Lion Encounter 15% 

Shark Encounter 20% 

Day Pass Compra 2 DP y el segundo 20% de descuento 

Ocean Extreme 15% (Entrada niños 4-10 años) 

Ocean Green Trip 10% (+3 Horas) 

Deep Into The Ocean Experience - 

Ocean Freeze 10% ( En Malteadas) 

Ocean Bakery - 

Ocean Fun Fest 10% 

 

Fecha de implementación: agosto-septiembre 2022.  

 

Ilustración:  
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Desarrollo de Tácticas para Objetivos Orientados a Distribución 

 

Táctica #1: Desarrollo de una aplicación móvil. 

 

Objetivo que cumple: Desarrollar e implementar un plan de mercadeo omnicanal 

para los procesos de compra de los programas y servicios que ofrece Ocean World a 

partir de mayo del 2022.  

 

Estrategia que pertenece: Digitalizar de manera eficiente los procesos de compras. 

 

Descripción: Para esta táctica se estará desarrollando y lanzando una aplicación 

móvil para Ocean World. Con el fin de digitalizar los procesos de compras de los 

programas y servicios ofrecidos. Al desarrollar la aplicación, le estaremos dando la 

oportunidad a los clientes de reservar y comprar sus programas donde sea que se 

encuentren a cualquier hora del día, de una manera rápida y eficiente.  

 

La aplicación móvil permitirá a los usuarios visualizar la cartera de productos y 

servicios que ofrece Ocean World, realizar compras y reservas de programas, recibir 

códigos QR como boletas de entrada, recibir sus fotos realizada durante su visita al 

parque, recibir notificaciones y acumular puntos que luego podrán ser canjeados por 

programas y descuentos en futuras visitas. Buscamos más que vender brindarles una 

experiencia diversificada y satisfactoria a cada uno de nuestros clientes.  

 

Fecha de implementación: mayo 2022. 
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Ilustración: 
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Táctica #2: Actualización y adaptación de la página web. 

 

Objetivo que cumple: Desarrollar e implementar un plan de mercadeo omnicanal 

para los procesos de compra de los programas y servicios que ofrece Ocean World a 

partir de mayo del 2022.  

 

Estrategia que pertenece: Reposicionar la página web de Ocean World, volviéndola 

más eficiente para compras en línea.  

 

Descripción: Se propone la reposición de la página web, principalmente a nivel 

estético, dándole vida y color a este medio de distribución, con el fin de atraer a los 

clientes. Se implementará sección de galeria de fotos, sección de galería de vídeos, 

mantener en función los procesos de compra de los clientes a través de nuestra web, 

se implementará un live chat con chatbot o agente en línea. Se podrá ver mapa, 

descripción de cada programa y campañas. Actualmente, la página web está 

desactualizada y se dificulta el proceso de compra del usuario a través de la misma. 

Se pretende eficientar y digitalizar la experiencia del usuario al momento de adquirir 

sus programas. El usuario tendrá su perfil y podra realizar sus compras en lineas. Al 

realizar sus compras el usuario podrá recibir sus boletas QR, a través de correo, 

WhatsApp o SMS. 

 

Fecha de implementación: mayo 2022. 
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Ilustración:  
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PLAN DE MARKETING DIGITAL 
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POEM: PAID, OWNED, EARNED MEDIA 

Medios Pagados  

● Publicidad en Instagram (sponsors, paid partnership con influencers) 

● Publicidad en Facebook (sponsors) 

● Publicidad en Youtube (pre-roll y mid-roll) 

● Publicidad en Twitter (sponsors) 

● Publicidad en TikTok (paid partnerships con influencers) 

● SEM 

Medios Propios  

● Redes Sociales (Instagram, Facebook, Twitter, Youtube, TikTok) 

● Página Web 

● Aplicación Móvil 

Medios Ganados 

● Publicaciones en RRSS de usuarios mencionando a la empresa 

● Boca a boca 

● Retroalimentación de los programas 

● Comentarios, Likes y Shares 
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Desarrollo de objetivos del Plan de Marketing Digital 

 

Objetivo #1: Instagram: Aumentar la interacción de los seguidores un 10% en 

instagram con el contenido publicado en el tiempo de mayo-septiembre 2022.  

 

Objetivo #2: Facebook: Generar tráfico en la página de Facebook para agosto del 

2022.  

 

Objetivo #3: TikTok: Generar un engagement de un 15% con el público más joven, 

alcanzando un total de mínimo 15k views por cada video publicado en el primer mes 

de mayo 2022.  

 

Objetivo #4: Twitter: Generar un engagement de un 10% con usuarios de la 

plataforma. 

 

Objetivo #5: Página Web: Generar conocimiento de la marca mediante la página 

web, optimizando la página web, en los buscadores, para generar posicionamiento 

online, para mayo 2022.  

 

Objetivo #6: Google: Generar posicionamiento de la marca optimizando la 

búsqueda en Google, para mayo 2022.  

 

Objetivo #7: Youtube: Generar un 20% de tráfico en la web a través de Youtube 

para junio 2022.  
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Estrategias Digitales 

➢ Instagram: 

● Objetivo que cumple: Aumentar la interacción de los seguidores un 

10% en instagram con el contenido publicado en el tiempo de mayo-

septiembre 2022.  

● Estrategia #1: Creación de contenido atractivo y dinámico que impulse 

a nuestros clientes potenciales a interactuar con la marca. 

● Estrategia #2: Captar la atención del cliente y facilitar la compra del 

cliente a través de instagram. 

➢ Facebook: 

● Objetivo que cumple:  Generar tráfico en la página de Facebook para 

agosto del 2022.  

● Estrategia: Creación de contenido sobre las ofertas, nuevos productos, 

servicios.  

➢ TikTok:  

● Objetivo que cumple: Generar un engagement de un 15% con el 

público más joven, alcanzando un total de mínimo 15k views por cada 

video publicado en el primer mes de mayo 2022.  

● Estrategia: Creación de contenido con influencers para captar un 

público más joven. 

➢ Twitter: 

● Objetivo que cumple: Generar un engagement de un 10% con 

usuarios de la plataforma. 

● Estrategia: Promocionar la marca mediante sponsored ads y contenido 

interactivo. 
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➢ Página Web:  

● Objetivo que cumple: Generar conocimiento de la marca mediante la 

página web, optimizando la página web, en los buscadores, para 

generar posicionamiento online, para mayo 2022.  

● Estrategia: Reposicionar y actualizar la página web. 

➢ Google: 

● Objetivo que cumple:  Generar posicionamiento de la marca 

optimizando la búsqueda en Google, para mayo 2022.  

● Estrategia: Implementar el SEM Y SEO para optimizar en los 

buscadores y generar posicionamiento en las búsquedas de la marca 

en el país.  

➢ Youtube: 

● Objetivo que cumple:  Incrementar a un 10% en las vistas de cada 

video de youtube para septiembre 2022 

● Estrategia: Posicionar la marca a través del canal de Youtube. 
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Tácticas Digitales 

➢ Instagram: 

Táctica #1:  Implementar el marketing de influencers. 

 

Estrategia: Creación de contenido atractivo y dinámico que impulse a nuestros 

clientes potenciales a interactuar con la marca. 

 

Objetivo que cumple: Aumentar la interacción de los seguidores un 10% en 

instagram con el contenido publicado en el tiempo de mayo-septiembre 2022.  

 

Descripción: Utilizar influencers, quienes se dirijan al público objetivo del mercado 

local, tales como: 

Marcelle de Moya 

● Followers: 86.2k 

Helen Blandino 

● Followers: 168k 

Graciella Dietsch 

● Followers: 52.5k 

Monika Leschorn 

● Followers: 25.7k 

Karla Leschorn 

● Followers: 13.1k 

El uso de estas influencers, se debe a que son influencers quienes cuentan con gran 

engagement en Instagram y se alinean a la empresa, ya que en sus redes comparten 

contenido relacionado a familia, estas influencers tienen hijos de edades pequeñas, 
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quienes podrán ser invitados al parque a disfrutar de Ocean World con su familia y en 

sus redes compartirán contenido sobre su experiencia en Ocean World, con el fin de 

captar la atención de los clientes potenciales y motivarlos a que visiten el parque. Las 

publicaciones de estas influencers deben hacer mención al instagram de Ocean World 

y utilizar los hashtags #OCEANWORLDRD #OCEANGREENLOVE. El tiempo de 

duración de las influencers será a partir de junio del 2022 hasta agosto 2022, durante 

3 meses.  

 

Fecha de Implementación: junio 2022 

 

Ilustración: 
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Táctica #2: Utilizar Ads pagados en stories y publicaciones. 

 

Estrategia: Creación de contenido atractivo y dinámico que impulse a nuestros 

clientes potenciales a interactuar con la marca. 

 

Objetivo que cumple: Aumentar la interacción de los seguidores un 10% en 

instagram con el contenido publicado en el tiempo de mayo-septiembre 2022.  

 

Descripción: Utilizar Ads en instagram stories y publicaciones, así los usuarios 

pueden visitar nuestro instagram y visualizar el contenido en las redes. 

 

Fecha de Implementación: 

 

Ilustración: 
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➢ Facebook: 

Táctica  #1: Implementación de Facebook Ads. 

 

Objetivo que cumple:  Generar tráfico en la página de Facebook para agosto del 

2022.  

 

Estrategia: Creación de contenido sobre las ofertas, nuevos productos, servicios.  

 

Descripción: Se implementaran los Facebook Ads, de manera que se estará 

haciendo una inversión mínima para que en Facebook los usuarios de República 

Dominicana, puedan visualizar las promociones, nuevos programas y servicios que 

Ocean World estará ofreciendo a partir de mayo del 2022 y estos Ads tendrán link de 

redirección a nuestra página web. También como Ad implementaremos publicaciones 

que inviten al usuario a descargar nuestra aplicación móvil. Buscamos que el usuario 

nos siga en Facebook y que visiten nuestra página de Facebook y que a través de 

esta puedan llegar a nuestra web. 

 

Fecha de Implementación: mayo 2022 
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Ilustración: 
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➢ TikTok:  

Táctica #1: Implementar marketing de influencers en la plataforma. 

Objetivo que cumple: Generar un engagement de un 15% con el público más joven, 

alcanzando un total de mínimo 15k views por cada video publicado en el primer mes 

de mayo 2022.  

 

Estrategia: Creación de contenido con influencers para captar un público más joven. 

 

Descripción: Llegaremos a un público joven a través de Tik Tok, utilizando 

influencers dominicanos quienes tienen más seguidores en las redes, tales como: 

Alicia Mera @aliciamera 

● Followers: 79.0k 

● Likes: 2.5 M 

 Jennifer Mera @metanoia911 

● Followers: 71.9k 

● Likes: 1.2M 

Mauricio Lopez @mauriciolopez07 

● Followers: 111.9k 

● Likes: 2.9M 

Publicando 2 videos Tik Tok por mes, sobre su viaje y experiencia en Ocean World, 

invitando a sus seguidores a visitar Ocean World y dar a conocer los nuevos 

programas. Con el fin de captar a un público más joven quienes sientan interés por 

disfrutar de Ocean World. 

 

Fecha de Implementación: junio 2022 
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Ilustración: 
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➢ Twitter: 

Táctica #1: Implementar Twitter Ads y crear contenido interactivo.  

 

Objetivo que cumple: Generar un engagement de un 10% con usuarios de la 

plataforma. 

 

Estrategia: Promocionar la marca mediante contenido interactivo. 

 

Descripción: Se estará realizando una inversión para Twitter Ads, para que el usuario 

ubicado en República Dominicana, pueda visualizar sponsored ads de la marca con 

las campañas y nuevos programas y servicios que se estarán ofreciendo en Ocean 

World a partir de mayo 2022. También, pretendemos realizar contenido interactivo, 

como por ejemplo Polls, contenido sobre los animales con audiovisuales y datos 

curiosos, para llamar la atención del cliente y generar interacción en la plataforma y 

poder conocer más sobre nuestros seguidores y clientes potenciales.  

 

Fecha de Implementación: mayo 2022 
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Ilustración: 
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➢ Página Web:  

Táctica #1: Rediseño de página web. 

 

Objetivo que cumple: Generar conocimiento de la marca mediante la página web, 

optimizando la página web, en los buscadores, para generar posicionamiento online, 

para mayo 2022.  

 

Estrategia: Reposicionar y actualizar la página web. 

 

Descripción: Actualizando la página web, manteniendo una estética y funcionalidad 

de la página web de manera constante, los clientes podrán lograr conocer todo sobre 

Ocean World y lograr realizar sus compras de programas de Ocean World. 

Pretendemos incluir los nuevos programas, secciones de imágenes y videos y que 

redirija a las redes de Ocean World. Cuando los clientes realicen su compra con su 

cuenta de Ocean World,   

 

Fecha de Implementación: mayo 2022 
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Ilustración: 
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➢ Google: 

Táctica #1: Search Campaign, SEM y SEO. 

 

Objetivo que cumple:  Generar posicionamiento de la marca optimizando la 

búsqueda en Google, para mayo 2022.  

 

Estrategia: Implementar el SEM Y SEO para optimizar en los buscadores y generar 

posicionamiento en las búsquedas de la marca en el país. 

 

Descripción: El search campaign para el SEM, va a permitir a la marca tener 

presencia en los buscadores, pagando Ads de Google, tendremos pop-ups en webs, 

con el fin de redireccionar al cliente hacia nuestra web y tengan la posibilidad de 

conocer y adquirir los programas de Ocean World. Con el SEO se optimiza utilizando 

una cantidad de keywords, así los clientes realizan su búsqueda y Ocean World se 

encontrará en la primera posición del buscador. Mediante esto, obtendremos 

resultados del flujo de usuarios que visiten la página y entre otras analíticas para 

obtener las métricas de rendimiento. En cuanto al Search Engine Marketing, 

implementar  un search campaign para que en los buscadores el posicionamiento 

esté optimizado y para el Search Engine Optimization aplicar los  keywords para 

generar posicionamiento. 

 

Los Keywords a implementar serán los siguientes: 

● Ocean World 

● Parque Acuático 

● Caribe 
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● Puerto Plata 

● Delfín 

● Programas Interactivos 

● Leones Marinos 

● Tiburones 

● Actividades 

● Familia  

● Surf Rider 

● Cine 4D 

● Playa 

● Segway tour 

 

Fecha de Implementación: mayo 2022 

 

Ilustración: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 213 

➢ Youtube: 

Táctica #1: Implementar Pre-Roll y Mid Roll de Youtube Ads. 

 

Objetivo que cumple:  Generar un 20% de tráfico en la web a través de Youtube 

para junio 2022.  

 

Estrategia:  Posicionar la marca a través del canal de Youtube. 

 

Descripción: Se pretende lograr que a través de Youtube Pre Rolls Ads, que las 

personas logren ver lo que Ocean World ofrezca y redireccione hacia nuestra página 

web con el fin de que se interesen en adquirir nuestros programas y visitar Ocean 

World. El contenido a utilizar en Ads serán animaciones de máximo 15 segundos 

antes de los videos que los usuarios vayan a visualizar. Youtube es una plataforma 

en la cual frecuenta una gran cantidad de usuarios y a través del tiempo se ha 

implementado de manera masiva y disruptiva la colocación de ads pagados por 

empresas. Durante la sesión del usuario, en todos los videos, el usuario siempre 

puede visualizar ads, los bumper ads, tienen un máximo de 3 a 15 segundos, con el 

fin de que el usuario deba esperar que el ad culmine para poder visualizar su video. 

Proponemos implementar el bumper pre roll y mid roll con el fin de que podamos 

captar la atención del usuario y que se redireccione a nuestra web. 

 

Fecha de Implementación: junio 2022 
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Ilustración:  
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Sistema de Evaluación y Control 

Indicadores de Comunicación 

OBJETIVOS 

ONLINE 

INDICADOR INSUFICIENTE SATISFACTORIO SOBRE 

SATISFACTORIO 

Instagram: Aumentar la 
interacción de los 
seguidores un 10% en 
instagram con el 
contenido publicado en el 
tiempo de mayo-
septiembre 2022.  

Interacción de los 
seguidores en las 
publicaciones. 

>10% =30% <30% 

Facebook: Generar un 
5% de tráfico en la página 
de Facebook para agosto 
del 2022.  

Views, Shares y 
Followers 

Views: >20,000 
Shares: >1,000 
Followers:> 
79,000 

Views: =40,000 
Shares =2,000 
Followers=90,000 

Views: <40,000 
Shares: <1,000 
Followers:< 90,000 

TikTok: Generar un 
engagement de un 15% 
con el público más joven, 
alcanzando un total de 
mínimo 15k views por 
cada video publicado en el 
primer mes de mayo 2022.  

Engagement y 
Followers 

Engagement:>15
% 
Followers: 
>46.1k 

Engagement=15% 
Followers=53k 

Engagement: <25% 
Followers: 65k 

Twitter: Generar un 
engagement de un 10% 
con usuarios de la 
plataforma. 

Engagement y 
Followers 

Engagement:>15
% 
Followers: >6k 

Engagement=15% 
Followers=7k 

Engagement<20% 
Followers<10k 

Página Web: Generar 
conocimiento de la marca 
mediante la página web, 
optimizando la página 
web, en los buscadores, 
para generar 
posicionamiento online, 
para mayo 2022.  

Total de visitantes, 
porcentaje de rebote, 
tiempo promedio 
visita, paginas por 
visita, sesiones, 
usuarios. 

>30,000 =50,000 =70,000 

Google: Generar 
posicionamiento de la 
marca optimizando la 
búsqueda en Google, para 
mayo 2022.  

Impressions, CPC, 
CTR por Ads 

>30,000 =50,000 <70,000 

Youtube: Generar un 
20% de tráfico en la web 
a través de Youtube para 
junio 2022.  

CTA >20,000 
usuarios 

=20,000 usuarios <30,000 usuarios 
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OBJETIVOS 

OFFLINE 

INDICADOR INSUFICIENTE SATISFACTORIO SOBRE 

SATISFACTORIO 

#1: Aumentar la presencia 
de la marca en la mente de 
los consumidores durante el 
periodo de junio a 
septiembre del 2022.  

Incremento en la 
cantidad de 
visitantes de 
Ocean World. 

<5% =10% >10% 

#2: Utilizar los medios y 
canales offline para 
establecer y reforzar la 
presencia de marca en el 
país para mayo del 2022. 

Cantidad de 
personas que 
escuchen la radio 
y cantidad de 
periodicos 
repartidos. 

<3% =5% >10% 

 

 

Indicadores de Distribución 

OBJETIVOS 

DISTRIBUCIÓN 

INDICADOR INSUFICIENTE SATISFACTORIO SOBRE 

SATISFACTORIO 

#1: Desarrollar e 
implementar un plan de 
mercadeo omnicanal para 
los procesos de compra de 
los programas y servicios 
que ofrece Ocean World a 
partir de mayo del 2022.  

Cantidad de 
compras a través 
de la app y 
descargas de la 
aplicación. 

<10% =15% >20% 

 

Indicadores de Producto 

OBJETIVOS 

PRODUCTO 

INDICADOR INSUFICIENTE SATISFACTORIO SOBRE 

SATISFACTORIO 

#1: Reconceptualizar la 
experiencia brindada en el 
parque para el periodo de 
mayo-septiembre 2022. 

Aceptación de los 
nuevos programas 
a través de los 
medios digitales. 

<5% =10% >15% 

#2: Expandir la cartera de 
productos y servicios que 
ofrece Ocean World para el 
periodo mayo-septiembre 
2022. 

Producto y servicio 
más vendido.  

< 250 ventas 
semanal 

=250-500 ventas 
semanal 

> 500+ ventas 
semanal 
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Indicadores de Precio 

OBJETIVOS 

PRECIO 

INDICADOR INSUFICIENTE SATISFACTORIO SOBRE SATISFACTORIO 

#1: Definir rangos de 
precios para los nuevos 
productos y servicios 
durante el periodo de 
mayo-septiembre 2022.  

Incremento y 
cantidad en las 
ventas de nuevos 
productos y 
servicios. 

<5% =8% >10% 
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PRESUPUESTO 
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CRONOGRAMA 
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ANÁLISIS FINANCIERO 
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Análisis de Tácticas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En el siguiente gráfico podemos observar la distribución del presupuesto en cada uno 

de los ámbitos que lo componen: 

• El ámbito de producto conlleva unos DOP $14,254,522.33  lo cual representa 

un 63.93% del presupuesto.  

• El ámbito de comunicación online conlleva unos DOP$1,002,161.94  lo cual 

representa un 4.49% del presupuesto.  

• El ámbito de comunicación offline conlleva unos DOP$6,420,866.00  lo cual 

representa un 28.80% del presupuesto.  
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• El ámbito de distribución conlleva unos DOP$590,000.00  lo cual representa un 

2.65% del presupuesto.  

• El ámbito de precio conlleva unos DOP$0.00  lo cual representa un 0% del 

presupuesto.  
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Escenarios de Ingresos 
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Para poder analizar el escenario de ingresos, se procedió a  dividir los precios de cada 

uno de los programas por segmentos (adultos y niños), también a los precios se le 

resto un 30% de comisión por intermediario. En el mejor de los casos, como se 

muestra en el escenario de ingresos positivo, Ocean World tendría un total de 

ingresos de DOP$1,583,673,771.25 en un periodo de un (1) año. 

 

Para poder analizar el escenario de ingresos, se procedió a  dividir los precios de cada 

uno de los programas por segmentos (adultos y niños), también a los precios se le 

resto un 30% de comisión por intermediario. En un caso neutro, como se muestra en 

el escenario de ingresos neutro, Ocean World tendría un total de ingresos de 

DOP$895,849,128.88 en un periodo de un (1) año. 

 

Para poder analizar el escenario de ingresos, se procedió a  dividir los precios de cada 

uno de los programas por segmentos (adultos y niños), también a los precios se le 

resto un 30% de comisión por intermediario. En un caso negativo, como se muestra 

en el escenario de ingresos negativo, Ocean World tendría un total de ingresos de 

DOP$466,910,299.50 en un periodo de un (1) año. 
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Flujo de Efectivo 

 

 

 

 

 

 

 

 

Estado de Resultados 

 

 

 

 

 

 

 

Como se presenta en el estado de resultados positivo, Ocean World contaría con una 

ganancia neta de DOP$306,369,131.89 durante el periodo del primero (1ro) de enero 

al 31 de diciembre del 2022.. Lo cual consideramos un escenario favorable, luego de 

cubrir los gastos de cada una de nuestras estrategias.  
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Como se presenta en el estado de resultados neutro, Ocean World contaría con una 

ganancia neta de DOP$ 165,365,080.20 durante el periodo del primero (1ro) de enero 

al 31 de diciembre del 2022.. Lo cual consideramos un escenario neutro, luego de 

cubrir los gastos de cada una de nuestras estrategias.  

 

Como se presenta en el estado de resultados negativo, Ocean World contaría con 

una ganancia neta de DOP$ 77,432,620.18 durante el periodo del primero (1ro) de 

enero al 31 de diciembre del 2022.. Lo cual consideramos un escenario negativo, 

luego de cubrir los gastos de cada una de nuestras estrategias.  
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Retorno de Inversión (ROI) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dentro de los indicadores escogimos el ROI, lo cual nos presenta un resultado de 

inversión referente al primer año del primero (1ro) de enero al 31 de diciembre del 

2022, donde:  

• En un escenario positivo presenta un 1274% de retorno. 

• En un escenario neutro presenta un 641.63% de retorno. 

• En un escenario negativo presenta un 247.27% de retorno. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 231 

 

Valor Actual Neto y Tasa Interna de Retorno (VAN y TIR) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

El beneficio o pérdida que representa la inversión es de un 266% con un valor actual 

neto de DOP$71,001,429.86 lo cual consideramos un escenario favorable para la 

empresa ya que supera el monto de la inversión inicial, 
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ANEXOS 
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