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Resumen Ejecutivo

La Laguna Dudy es actualmente conocida como uno de los cenotes mds
impresionantes en La Republica Dominicana y aunque desde un principio ha
sido espectacular para aventureros y amantes del buceo, actualmente se ha
convertido en un espacio para toda la familia posiciondndose como una de las
principales atracciones turisticas de la Provincia Maria Trinidad Sanchez.
Actualmente lucha por destacarse como una espacio turistico en una industria
de competidores directos e indirectos como Scape Park y/o Los Tres Ojos. Estos
datos han sido recopilados gracias al andlisis situacional, y segun estas
informaciones, a pesar de los retos macroambientales, La Laguna Dudu se
perfila a ser un lider en la industria.

Para llevar la marca a un nivel superior, necesitdbamos conocer los elementos
que inciden en el desarrollo de la marca; tras una investigacion de informacion
primaria, de la mano de nuestros consumidores, llegamos a la férmula perfecta
para reposicionar la marca en el mercado de Distrito Nacional. Como resultado
obtuvimos que al cliente le gustaria vivir una experiencia del establecimiento
por la noche, ademds de ampliar la linea de servicios y productos ofrecidos
para satfisfacer las necesidades de cada consumidor apoydndonos de las
oportunidades que el establecimiento puede ofrecer.

El objetivo se alcanzard por medio de estrategias y tacticas ejecutadas como
la ampliaciéon y diversificacion de la cartera de servicios y actividades, ademds
de un lanzamiento comunicacional que esté integrado al ADN de la marcay a
sus objetivos empresariales. La misma se estard promoviendo de manera Online
y Offline para un alcance satisfactorio de nuestro publico objetivo.

Este plan consta de una inversion total de RD$6,645,198.40 con un retorno de
inversion de RD$20,402,301.60 (315.5%), valor que serd positivo incluso en el peor
de los escenarios. La ejecucion del mismo estard pautada para enero 2022 a
diciembre 2022, con obtencidn de resultados finales para mediados del 2023.



ANALISIS
SITUACIONAL
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Vista Panordmica de la empresa

La Laguna Dudu es una atracciéon turistica ubicada en la Entrada de
Cabrera, Municipio Cabrera, Provincia Maria Trinidad Sdnchez. Actualmente
manejada por la empresa familiar “GRUMAR Investment”. Fue el primer cenote
que abrié al publico y que ademds, es un balneario. En el 2012, fue nombrada

como una de las siete maravillas del cibao por el Periddico Listin Diario'.

Las visitas hacia la laguna bajaron drdsticamente en el 2020 debido a las
fuertes restricciones que el gobierno de la Republica Dominicana impuso a sus
ciudadanos y a turistas extranjeros teniendo como consecuencia la baja de las
ventas en boletas y en todas sus amenidades. Sin embargo, en la actualidad,
Agosto del 2021, sus visitas han estado creciendo de manera disparada debido

a la relajacion de las restricciones debido al COVID- 19.

Andalisis y diagnostico de la situacion interna

2.2 Revision de los objetivos actuales, estrategias y desempeno de Ia
empresa

La Laguna Dudu ha decidido, durante los anos de su desempeno, llevar
el mejor servicio, novedad y seguridad hacia sus consumidores. Vela por la
diversion y seguridad de sus clientes para sus momentos familiares y sus

recuerdos en sus aventuras y excursiones turisticas.

' Cruz, D (9 de noviembre de 2012) 7 Maravillas Naturales del Cibao. Listin Diario.
https://listindiario.com/zonan/2013/11/09/298974/7-maravillas-naturales-del-cibao
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Debido a la crisis pandémica provocada por el Covid-19, las ventas
bajaron pero para el 2021, especialmente desde Junio, sus ventas han
aumentado debido a las relajacion de las restricciones gubernamentales que
ha explotado el deseo de las personas de compartir y turistear ya sea en
familia, solo o con amistades. De esta manera, la marca persigue su objetivo de
satisfacer las necesidades de sus consumidores desarrollando iniciativas para
facilitar la visita y aumentar la experiencia del consumidor. Por lo tanto,
afirmamos que Dudu tiene como objetivos: proporcionar atraccion turistica
ecosostenible, divertida y segura; proporcionar una estadia cdlida a sus
consumidores; y mejorar su imagen y posicionamiento para expandir su

clientela a nivel nacional e internacional.

Siendo una empresa familiar, La Laguna Duduy tiene una vision amplia en
cuanto al mercado turistico, es aqui donde se refleja como una marca que
seguir creciendo y explotando sus recursos. Un ejemplo muy claro, es que en
Instagram, la marca posee 39.000 seguidores. Mientras su principal competidor,
que a pesar de estar geogrdficamente lejos pertenece a la misma industria y es

el mismo tipo de producto que ofrece, solo posee 3,758 seguidores.

En cuanfo a productos y servicios que ofrece, Laguna DudyU ha
incorporado nuevas opciones para este nuevo comienzo post-pandemia como
el "Restaurante el Dudu” donde se ofrecen dos opciones de menu: El Buffety a

la Carta. Con esta estrategia, la marca busca crear nuevas afracciones para

sus clientes proporcionando comodidad para que pasen un dia completo
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teniendo todos los servicios necesarios en el mismo establecimiento. En base a
esta estrategia, determinamos que los esfuerzos de la atraccion turistica, y su
comunicacién, no logra captar el corazén de de posibles consumidores del

Distrito  Nacional, pues aun asi, los mismos solo conocen a su principal

competidor.
2.3- Disponibilidad de Recursos

-2.4- Relaciones Financiera

La empresa se ha visto en una caida de visitas o cual ha tenido como
resultado el receso de las ventas en las entradas y las amenidades dentro del
establecimiento. Actualmente tiene un promedio de 2,500,000.00 millones de

ingreso mensual.

El principal objetivo de la compania es retomar el flujo de personas, el
consumo de servicios y productos que actualmente ofrece la empresa. No
obstante, Laguna DuduU ha invertido en mejorar sus instalaciones y crear nuevos
espacios durante el 2020 para prepararse para la apertura que actualmente

estamos viviendo y satisfacer las necesidades del nuevo consumidor.

2.5- Relaciones Humanas

Las relaciones humanas y clima organizacional entre los empleados de la

empresa estd basada en el orden, limpieza, respeto y compromiso, cada




T
=

19

empleado maneja las informaciones que les corresponden a su rol y poseen de

una alta discrecion cuando hay actividades con clientes de alta gama.

Actualmente la empresa posee alrededor de 20 empleados los cuales
son fieles y comprometidos a la empresa. Se puede observar en el buen servicio
al cliente que poseen y la empatia que tienen cuando deben de ayudar a un
cliente en su estadia. En la Laguna Dudu, hacemos sentir a los colaboradores y
empleados como familia, esto de hecho se logra captar en la cuenta de
Instagram de la empresa donde tienen un “Highlight” dedicado al Staff de la
empresa y un post dedicado a sus empleados el dia del frabajador de la

RepUblica Dominicana®.
2.6- Relacion Experienci

Laguna Dudu promete a sus clientes un espacio que sea seguro, extremo,
cdlido, apto para toda la familia y Pet Friendly. Adicionalmente, es perfecto
para los amantes del buceo debido a que el Dudu es Unico lugar en el mundo
donde se practica espeleobuceo, deporte que consta en sumergirse a cuevas
subterrdneas llenas de agua, contando con un recorrido desde un lago natural
a otro lago natural®

El DudU cuenta con una opinidon sdlida y favorable por parte de sus

visitantes. al observar los comentarios de su Pagina de Instagram, el cual es el

2 Dudu Lagoon/ Laguna Dudu [@dudu_lagoon] (1ero de Mayo de 2021). Feliz dia del Trabajador,
Informacién sacada de https://www.instagram.com/p/COVTNY _jwcm/?utm_medium=copy_link

3 Informacién obtenida del Blog ‘Visita Santo Domingo’ ( 28 de diciembre de 2019). Informacion sacada
de https://visitasantodomingo.com/laguna-dudu-cabrera/inicio/



20

principal canal de comunicacion de la marca, podemos encontfrarnos con

diferentes comentarios positivos como:

“Verdaderamente un paraiso.”

“Hermoso lugar, lleno de paz y un gran espacio para descansar y
compartir en familia, excelente servicio y un delicioso almuerzo.
Muchas gracias por las atenciones”

“Me encanta este lugar”

2.7- Relacion n prov I n client

La Laguna Dudu a lo largo de su trayectoria en la Republica Dominicana

ha dado la mano a instituciones gubernamentales y diplomdticas como brindar

sSU espacio y servicios de forma de patrocinio para que el establecimiento sea

lugar de reuniones y actividades que pudieran ser una puerta para la inversion

extranjera en la provincia de Maria Trinidad Sanchez.

Embajador Daniel Biran. Via Instagram (@Dudu_lagoon)
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La Ultima actividad que se realizd de este estilo fue el pasado 23 de
febrero de 2021, donde recibimos al embajador de Israel en la Republica
Dominicana, Daniel Biran Bayar, acompanado por el alcalde del municipio de
Cabrera, Ing. Marlon Arias y la Diputada Priscila D' Oleo quien ademds, es la

Presidente del grupo parlamentario Dominico- Israeli)

Diputada Priscilla D’ Oleo y Foto via Instagram (@dudu_lagoon)

Ing. Marlon Arias.
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Producto

3.1- Primarios

3.1.1- Entrada.-

Fotos propiedad del equipo




3.2- Actividades

3.2.1- Tirolina. Zipline

Fotos propiedad del equipo

3.2.3- Permiso de Buceo

Esta actividad solo estd permitida a las personas que tengan certificacion

o licencia de buceo profesional. En esta actividad se puede cruzar mediante

las cuevas subterrdneas entre la Laguna Dudu hasta llegar a la Cueva Azul y

explorar las mismas.

Fotos propiedad del equipo
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3.3 Restaurante

En el establecimiento, contamos con un restaurante que ofrece una
variedad de platos para el disfrute de todos nuestros consumidores. En el mismo
se ofrece un menuU a la carta y cuatro diferentes opciones de Buffet para cada

necesidad y gusto.

Fotos propiedad del equipo

3.4 -Oftros servicios y atracciones:

- Enfre las amenidades que se encuentran en la Laguna Dudy y estdn

incluidas en el costo de la entrada son:
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- Acceso ala Cueva Taina

Fotos propiedad del equipo
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- Laguna Dudu (Laguna Principal)

Fotos propiedad del equipo

- El Balneario La Cueva.

Fotos propiedad del equipo




- Voleibol de playa/ Futbol

Fotos propiedad del equipo

- Hamacas

Fotos propiedad del equipo
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- Kioscos

Fotos propiedad del equipo

- - Area verde con Swings, Columpios




29

Fotos propiedad del equipo

- Caminos campestres

Fotos propiedad del equipo

- Wifi en el restaurante Laguna Dudu y Seguridad.
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Precio
Producto Precio en RDS
Entrada Adultos $250.00
Entrada Ninos (5-10
anos) $150.00
Enfraoda 4 afos o
menos GRATIS

Primarios
ZiplLine (Cada tirada)  [$50.00
Permiso Buceo $1,160.00
Chaleco (Dia
Completo) $50.00
Renta de lockers $100.00
Buffet Opcion #1 $400.00
Buffet Opcion #2 $450.00

Buffet
Buffet Opcion #3 $550.00
Buffet Opcion #4 $600.00
Pollo Frito $400.00
Pechuga de Pollo $450.00
Pechurina $450.00 Polio
Pollo Parmesano $500.00 Restaurante
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Pollo al Maduro $500.00

Ensalada Caprese $250.00

Ensalada Dudy $350.00

Ensalada Cesar $250.00

Carne salada $450.00

Costillas de Cerdo $500.00

Chuletas de Cerdo $400.00 o
La Tabla (Pollo,

Chuleta, Carne Salada,

papas fritas y tostones) |$550.00

Filete de Mero $450.00

Pescado entero $650.00

Lambi $450.00

Camarones $600.00

Mariscos

Cangrejos $550.00

Mariscada $600.00

Tierra y Mar (Pechuga

de pollo y Camarones) [$600.00

Presidente pequena $125.00

Restaurante
Presidente Grande $200.00 Cervezas
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Heneiken $175.00
Coronita $75.00

Corona $150.00
Brahma Pequena $75.00

Brahma Grande $150.00
Bohemia $125.00
The One pequena $75.00

The One Grande $125.00
Modelo $150.00
Smirnoff $175.00
Dudu Blue Lagoon $200.00

Pina Colada sin alcohol [$150.00

Pina Colada con

alcohol $200.00
Cuba Libre $125.00
Santo Libre $125.00
Sangria $150.00
Tequila Sunrise $150.00
Rum Punch $150.00

ScrewDiver $150.00
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Jugos $50.00
Soda Amarga/
Canada Dry $50.00
Restaurante
Agua $25.00
Refresco $30 - $50

Croquetas de pollo $250.00

Berenjena Parmesana |$275.00

Bowl de Papas $300.00
Nachos $300.00
Distribucion

Laguna Dudu estd presente en La Enfrada de Cabrera, provincia Maria
Trinidad Sdnchez, norte de la Republica Dominicana. El establecimiento trae
consigo el disfrute de la Cueva Taina y El Balneario La Cueva. Voleibol de playa,
Futbol, Hamacas, Kioscos, Area verde con Swings, Columpios y Caminos

campestres, Wifi en el restaurante Laguna Dudu y Seguridad.

De igual forma, el visitante puede disfrutar de los dos lagos principales:
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La laguna principal o el Dudu tiene la forma de un crater con un area de
700 meftros cuadrados y una profundidad de 25 metros. La otra laguna,
conocida como Balneario La Cueva Azul, es mas pequena y poco profunda.
Aqui, los visitantes pueden tomar un refrescante bano y disfrutar de la belleza

natural de este entorno. Y es ideal para los ninos.

Por ofro lado, la empresa estd asociada con agencias de vigjes que
brindan excursiones a la zona y fomentan el ecoturismo y turismo interno. Con
las mismas fienen el acuerdo del descuento de un 40% de las entradas para
adultos y el descuento del 33% para las entradas de ninos. Los descuentos no

aplican al buffet ni al menuy a la carta.

Agencia Pagina Web

Dominican Tours hitps://www.dominicantours.co




m.do

Best Vacation Tours

https://bestvacationstours.com

Me gusta megusta.do
Encora encora.com

Fun Vacations

Funvacations.com

Triport Triport.com.
Eventos RD Eventos.do

Best of Punta Cana

Bestofpuntacana.com

Scuba Quatic

scubaguatic.com

Scuba Dominicana

Scubadominicana.com

Dive Cabarete

divecabarete.com

Siempre Viagjero

Siemprevigjero.com

Anthony Tours

Anthonyinfotours.com

Best deals Punta Cana

bestdealspuntacana.com

Diwa Dominicana

Diwadominicana.com
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6- Comunicacion

6.1- Entorno offline

La laguna DudyU ha estado en la comunicacion offline en colaboracion
del Ministerio de Turismo que siempre saca a relucir las maravillas naturales de la

Republica Dominicana. Debido a esto, la Laguna Dudu ha salido en campanas

i .o 7 B3 B 6 G

como “Republica Dominicana lo fiene todo” o la actual campana “#ViveRD”

Recuperado de Mitur.

De igual forma, La laguna Dudu es parte de la oferta que El Ministerio de
Turismo ofrece en la Feria Internacional de Turismo, FITUR. Ademds, ha salido en

la campana de CCN “Orgullo de mi Tierra”




—

ergulodenitierracom.do

Recuperado de Orgullo de Mi Tierra, CCN
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La marca solo se ha enfocado en estar en notas de prensa como parte

de su propia comunicacion en diferentes periddicos del pais. Este ano solo ha

VIAJES Y DESTINOS

Laguna Dudu: tesoro natural de Maria Trinidad

Sanchez
Milena Herazo | 5 mayo, 2021

I e e T

MSPOhg
r:»iu”lfl.’drmgf T A

Una piscina natural perfecta, la laguna Dudl estd rodeada de paredes de
piedra, con increibles vistas y aguas cristalinas. Milena Herazo

A 169 kilbmetros de la ciudad de Santo Domingo, se encuentra una de las
atracciones naturales mas bellas de la costa nordeste

Luego de pasar por la exuberante drea de cocoteros de la entrada de
Nagua, apenas a 27 kilémetros se llega a la laguna Dudl, ubicada en
Cabrera. Tras dos horas y media de recorrido desde Santo Domingo se
llega a un destino en el que predominan aguas cristalinas color azul
turquesa y se encuentran varios ambientes para compartir en familia.

Turistas de todo el mundo, 50 % europeos, 23 % de norteamericanos, 20
% sudamericanos y 7 % de Centroamérica y Caribe acuden a este
hermoso parque, cuya entrada tiene un costo de $250 pesos por adulto y
$150 pesos para nifios de cinco a diez afios.

sacado una nota de prensa.

Recuperado de Periddico El Caribe
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6.2- Entorno digital

6.2.1- POEM

6.2.1.1 - Medios Pagados

Todos los medios pagados se relacionan a aquellos que conllevan a una
inversion directa por parte de la empresa con el objetivo de tener mas alcance
y ‘engagement’ con sus consumidores. En el caso de la Laguna Duduy esto se
refleja por social ads, mds especificamente por Instagram ads, siendo este su

primer canal de comunicacion.

@ dudu_lagoon
- dudu_lagoon - Something Good

157 likes
dudu_lagoon : LAGUNA DUDU -
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Dudu Lagoon. Via Instagram

(@Dudu_lagoon)

De igual forma, hacemos acuerdos de intercambios con Influencers para que

nos compartan en sus Redes Sociales.
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mariaalejandraguzman @
9 mariaalejandraguzman @ Laguna Dudu
Laguna Dudu . N T — 3 . e
‘h’ Liked by eduardovergez and 6,016 others O Q V ¢ E]
mariaalejandraguzman Acompafienme a ver esta @B Liked by eduardovergez and 3,415 others
triste historia: . . 2
mariaalejandraguzman Hay cosas gue solo se
aprenden cuando se experimentan:
Foto1 . el chico del staff mostrandome donde
debo caer. ﬁh Q @ @] 0
Foto 2 . el chico del staff asegurandome el
salvavidas.
Maria Alejandra Guzman. Via Instagram Maria Alejandra Guzman. Via
Instagram

(@mariaalejandraguzman) (@mariaalejandraguzman)
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Laguna Dudu

@ palomadelacruz @
S/ palomadelacruz - Original Audio @ palomadelacruz @

@ Watch Reels

QY N QY . A

PR Liked by joelrmf and 5,999 others @WMR Liked by angelygarciaa and 4,934 others

palomadelacruz jAcompafiame a ver esta historia! palomadelacruz La version "bafio de manguera” de

\# & [atencidn a los comentarios de los una casa rodante &3 & dentro tenemos un bafio

espectadores... more camnlatn v 1in medin hafio nern antes de more
Paloma de la Cruz. Via Instagram Paloma de la Cruz. Via Instagram
(@palomadelacruz) (@palomadelacruz)

6.2.1.2- Medios Ganados

Estos son aquellos que el publico objetivo le da al Dudu como contenido

para crecer de manera orgdnica y sin inversion. Es el boca a boca de las

Redes.
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En realidad, podriamos decir que alrededor de un 90% del contenido de
la marca viene de medios ganados y que la marca lo repostea en sus redes. El
crecimiento de la marca en plataformas como Instagram y Facebook se basa

principalmente en este medio. El mismo se expresa por las vias siguientes:

- Post de Usuarios
- Videos de Youtube

- Comentarios, Likes y Shares

- Boca a boca entre los usuarios
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tarikhoch
4 : tarikhoch - Qriginal Audio
| woke up fed " r
Dominican Republic
where | u?s ablg> /-

‘:‘} johannaxmera - Follow 1 @ Watch Reels }

Camping experience in | Laguna Du... more
1A urfaces, salem ilese - Come With Me | & @ O O a m

: &2 |iked by dudu_lagoon and 180 others
(A Q B ©® @

tarikhoch Laguna Dudu " @dudu_lagoon
#dudubluelagoon #lagunaeldudu

#ranithlicadnminicana #dnminicanrentihlic . mare

Johanna Mera. Via Instagram Tarik Hoch. Via Instagram
(@Johannaxmera) (@Tarikhoch)

6.2.1.3- Medios Propios

A continuacién, analizaremos las cuentas que posee Laguna Dudu en las

Redes Sociales y su pagina web:
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Instagram: Su cuenta es @dudu_lagoon. Tiene 39.7K seguidores y como
contenido, sube minimo un post diario y alrededor de 10 historias diarias.

12:45 ol o )
< dudu_lagoon N
1,223 39.7K 2,700
v / Posts Followers  Following
Dudu Lagoon [ Laguna Dudu

Nature Preserve

Laguna Dudd es uno de 10 balnearios naturales méas
precioso del mundo. Ven, descubre y enséfianos tu
rinconcito favorito. {Te esperamos pronto!

Mira

taplink.ce/dudu_lagoon

La Entrada, Cabrera,provincia Maria Trinidad
Sanchez, Cabrera, Dominican Republic

Followed by gigigisele_, nurysbell and 11 others
See Translation

Following ~ Message Contact ~
Laguna Dudt Staff Menu Buffet Destac

BE 5 0 @

. Q # . :

Captura de Pantalla de Perfil

Instagram (@Dudu_Lagoon)

Facebook: Su cuenta es DuDu Laguna- Lagoon. Posee 7,460 seguidores.

Ademds, tiene 5,597 reportes de personas de la comunidad de Facebook que

han estado en el lugar. El contenido de Instagram es el mismo de Facebook.
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12:45 wl .

-
¢ O DuDuLaguna-Lagoon »

DuDu Laguna-Lagoon [b

Sports & Racreaton
parts & Racreato Like

JH Arq Gerges, Ariel and 7,458 others like this

Home Posts Reviews Videos Photos

About & Suggest Edits

ENTRADA
i

La Entrada, Cabrera,provincia
i hdagis Trinirsd Sammkhar T2ANM  Fat Nirsetinne

# @ ® 0o =

Imagen via Facebook DuDu Laguna- Lagoon

Pagina Web: Su URL es (hitps: | N-l na- in ite) y
estd dirigida a personas de altos recursos que quisiera rentar el espacio por un
dia para realizar algun tipo de actividad. Generalmente a estas personas se les
cotiza de manera personalizada dependiendo de sus necesidades vy
actividades. La pagina esta en ingles porque esta enfocada a personas de
altos recursos e importantes en su industriac que buscan una privacidad vy

disfrutar de las bellezas naturales de nuestro pais como la Laguna Dudu. En su

gran mayoria, estos clientes se encuentran ubicados en Estados Unidos.
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huiskih Baggein ¢ Ko B o 1 L * i

Dudi Blue Lagoon

Nsture Fressrye in L Coarada, Catirers
1al Open today urtl 500 FM

LTTES

Wr kot Covarat racei ESTABLECIMENTD
1 T 8 LU LT |N?P£CE|Q"AEI“

T ar BATR 5 s bk

WINIETERIO [ TURIEMD

Lagura Ddi {Canamy}

p e e
Cumas immearen barsy g 161k
Sy safe ol oy e

¢

L= Y. .1

Imdagenes de Pagina Web. Via https://dudu-lagoon-laguna-dudu.business.site
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7- Cultura y Estructura Organizacional

La empresa GRUMAR Investment, que es la que maneja la Laguna Dudy y
que de hecho es una empresa familiar, basa su cultura organizacional
fundamentalmente en la responsabilidad social especialmente con el tema de

la sostenibilidad y la ecologia.

Su cultura organizacional estd basada en el cuidado del medio
ambiente, especialmente cuando el principal activo de la empresa es una
belleza natural y por ende, se debe conservar. Ademds, es importante
destacar que la institucion es una empresa familiar y para la misma, es un
placer tratar a sus empleados y sus colaboradores con empatia para el agrado

y la alimentacion de la fidelidad de los mismos.

A continuacion, en organigrama de la empresa:




Prasidente
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8- Andalisis y diagnostico de los Clientes

Los clientes potenciales de la Laguna Dudu son personas que viven en el Distrito
Nacional, ¢

8.0- Primer Segmento de Mercado: Jovenes

Este primer segmento estd compuesto por Jovenes en sus 20 anos con un deseo de
aventura, emociéon y adrenalina. En su gran mayoria se encuentfran en su edad post-
universitaria, solteros, con empleos y pocos gastos mensuales haciendo que quieran

vivir lo mejor de su juventud.

1. Caracteristicas Demogrdficas
Edad: 22- 28 anos
Género: Masculino y femenino
Ingreso: Posiblemente mayor a RD$35,000 mensuales
Ocupaciodn: Profesionales
Estado Civil: Soltero/a
Educacion: Primaria
Religion: N/A

Nacionalidad: Dominicana

2. Caracteristica Geogrdficas

Pais: Republica Dominicana

Ciudad: Santo Domingo/ Santiago
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Extension: N/A

Densidad: Urbana

3. Caracteristicas Geograficas
Nivel Socioecondmico: A,B+,B
Actitudes: Aventureros, relajados, divertidos, amistosos y viajeros.
Opiniones: Quieren vivir su juventud y su solteria a lo maximo.
Intereses: Viajar con sus amigos, hacer ecoturismo y si tienen una pareja, espera

que sea como esta persona.

Buyer Persona

Maria Lépez

Informacién demogrdfica:

-  Edad: 28 anos
- Género: Femenino

- Ocupacidn: Profesional
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- Estado Civil: Soltero
- Educacidén: Universitaria
- Religion: N/A

- Nacionalidad: Dominicana

Indi I rsonali :

- Solo ahorra para vigjar ya sea internamente o al exterior.
- Prefiere juntarse con sus amigos en alguna casa o ir a un bar.
- Siempre busca lugares diferentes e interesantes.

- Le gusta acampar y la naturaleza.

Objetivos:

- Conseguir una maestria para mudarse y poder viajar mds.
- Buscar mds lugares interesantes en el pais.

Retos:

- Siempre quiere viajar pero no siempre tiene dinero, entonces busca un lugar que
sea barato pero con buenas vistas.

- Buscar una beca para su maestria.

Comentarios

“Vamonos de vigje este finde”

“Vamos acampar”




53

“Un viaje barato por favor”

Quejas comunes

“Siempre vamos al mismo sitio... Punta Cana”

“Debemos de explorar mas el pais”




8.1 - Analisis y diagnostico de los Clientes

Sequndo segmento de mercado: Adultos

54

Este segundo segmento estd compuesto directamente por los adultos, a

quienes les encanta compartir con sus amigos en ambientes al aire libre y vivir

nuevas experiencias, a los que les proporciona satisfaccion los buenos

momentos con una bebida y suficiente opciones para poder disfrutar cosas

diversas.

1.

Caracteristicas Demogrdficas

Edad: 29- 36 anos

Geénero: Masculino y femenino

Ingreso: RD$150,000 - RD$250,000

Ocupacidén: Empleados

Estado Civil: Soltero/a, Casado/a

Educacion: Universitario / Universitario con maestria
Religion: N/A

Nacionalidad: Dominicana

Caracteristica Geogrdficas

Pais: Republica Dominicana

Ciudad: Santo Domingo
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Extension: N/A

Densidad: Urbana

3. Caracteristicas Geograficas
Nivel Socioecondmico: A,B+,B
Actitudes: Activos, aventureros, deportivos, curiosos, arriesgados y realistas.
Opiniones: Quieren un escape de su dia a dia, quieren disfrutar con sus amigos
como en el pasado con un poco de alcohol y diversion.
Intereses: Producir dinero, vacacionar, visitar diferentes partes del pais y del

mundo.

Buyer Persona

Carlos Diaz

Informaciéon demogrdfica:

- Edad: 33 anos

- Género: Masculino

- Ocupacion: Director de marketing en la Santo Domingo Motors

- Estado Civil: Casado

- Educacion: Licenciado en Mercadeo, con maestria en planeacién estratégica
- Religion: N/A

- Nacionalidad: Dominicana

Indicadores de personalidad:
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- Le encanta viagjar en su vehiculo para conocer las distintas partes de su pais.

- Le gusta reunirse con sus amigos y hacer excursiones con ellos y sus respectivas
parejas.

- Siempre se encuentra investigando diferentes lugares en el pais para realizar
excursiones, en ocasiones repite los lugares si le gusta la experiencia.

- Le gustanlos lugares en los que pueda banarse en la naturaleza.

Objetivos:

- Crear una familia para excursionar junto a su esposa e hijos.

- Crear una lista con las experiencias y los mejores lugares que ha visitado del
pais.

- Descubrir nuevos lugares para visitar en el pais.

Retos:

- Le encanta vigjar junto a sus parejas y amigos, pero por la falta de fiempo no
tiene mucha disponibilidad, salvo algunos fines de semana largos o sus

vacaciones.

Comentarios
“Para donde vamos este finde semana largo”

“VYamos a alquilar una cabana para donde ahora”

“Digan rdpido no hay tiempo”




Quejas comunes

“Siempre quieren mencionar o Casa de campo o Punta Cana ™
- “Senores averiguen mas lugares por favor”

“Tantos lugares para ir y siempre quieren lo mismo™

8.2- Consecuencias de las actividades de marketing en torno a los clientes y al

mercado

Las actividades de marketing juegan un rol fundamental en lo que se
refiere a los clientes y el mercado debido a que por medio de sus actividades
tenemos la facilidad de influir directamente en los clientes ya que con el
contenido que se publica diariamente podemos dar un ejemplo claro de lo
que les espera a los clientes al pasar por nuestras instalaciones, de hecho ver un
conftenido del buen servicio y lo bien que se pasa el tiempo en nuestras
instalaciones subido por otfros usuarios es mejor que cualquier contenido que
pudiese ser creado, por esa razdén mencionamos que el impacto de nuestro

contenido en el target es inmenso.

En cuanto al mercado nos diferenciamos de la mayoria debido a que
nuestro contenido es proporcionado por las buenas experiencias de los clientes
y cumplimos con el rol de repostearlo, lo cual nos posiciona frente a la

competencia que tiene que crear un contenido porgue muchas veces los

clientes no suben contenido que favorezca las instalaciones, o que frente a




nuestros consumidores o posibles consumidores les da una idea clara del buen

servicio y la calidad del lugar al cual pueden ir.

Horizonte de la empresa a largo y corto plazo

La empresa no cuenta con una planeacion estratégica a largo plazo, ni
a corto plazo, o que significa que las publicaciones que son realizadas en las
redes sociales de la empresa no son planeadas con un calendario como
deberia ser correctamente, aunque publiquen contenido en sus redes sociales
con una frecuencia buena y notable, no se basa en una planeacion para ser
llevada a cabo, pero tampoco contempla un contenido diferenciado, sino que
los copys de las diferentes publicaciones son lo mismo, lo cual puede no
agradarle mucho a los seguidores porque siempre se contempla lo mismo en

las publicaciones, en cuanto a texto nos refiramos.

Es bueno mencionar que la falta de planeacion estratégica es algo
perjudicial para la empresa, en primer lugar al no utilizar la estrategia pierde
automdaticamente las formas de atraer nuevos usuarios que son el inbound vy el
intrusivo, por lo tanto pierde atencidn y cierta notoriedad, lo que se debe a que
no se sigue un esquema ordenado, no solo de imdgenes sino también de los

copys, puesto que el contenido planificado y bien ejecutado genera la

atencién, notoriedad, posicionamiento y liderazgo frente a la competencia.




9- Andilisis y diagnostico de la situacion externa

9.1- Analisis de la competencia
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Categoria | Competidores Competidores indirectos | Competidores de
de directos (el mismo | (sustituibles) presupuesto total
productos | producto)
1. Hoyo Azul 1. 27 charcos de 1. Compartir
2. Parque los Tres damajagua en familia
Ojos 2. Laguna gri gri 2. Playas
3. Reserva 3. Resorts
Ecoldgica Ojos 4. Parques
Empresa Indigenas. acuaticos
turistica 4. Laguna Azul 5. Viajes a
5. Elsaltadero diferentes
6. Piscina Natural destinos
Catalina 6. Vigjes fuera

del pais
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Competidores de la marca

Hoyo Azul / Scape Park

SCAPE PARK

AT CAP CANA

Es la atraccion principal de la empresa Scape Park la cual se encuentra
ubicada en cap cana, es una competencia directa para nuestra marca
puesto que es un atfractivo muy parecido a la laguna y fiene mucho
engagement, mencionando que se encuentra en la parte mds explotada
turisticamente hablando que es Punta Cana, teniendo en cuenta que el

mismo es uno de los atractivos turisticos mds demandado de Punta Cana.

Donde si existe una diferencia realmente grande es en torno al precio, debido
a gue la entrada al mismo cuesta US$60 si eres dominicano, por la razén de
que aparte del hoyo azul cuenta con entrada a dos cuevas mds y una de

ellas cuenta con su propio rio.
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Scape Park posee cuenta de Instagram (@scapepark) la cual cuenta con
163,000 seguidores. Ademds, se puede deducir que tienen una estrategia y

plan de contenido planificado.

Parque Los Tres Ojos

La ofra competencia directa con la que cuenta Laguna DUDU es el parque
los tres ojos el cual se encuentra ubicado en la provincia de Santo Domingo,
en su municipio Santo Domingo Este, el mismo es un lago que cuenta con 3
lagos  subterrdneas las cuales hacen alusion a su nombre, es bueno
mencionar que no son los Unicos lagos, sino que existe un cuarto, no fan

grande como los otros, son lagos de agua dulce.
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El costo de entrada en lo que al parque se refiere es de RD$200 los adultos, es
bueno mencionar que tomar la balsa para atravesar el lago tiene costo
adicional incluyendo propinas y mds cosas. Hay que mencionar algo
importante: se paga por el recorrido pero banarse dentro del parque estd

prohibido.

Cuenta con una pdgina en la red social Instagram (@lostresojos_rd)la cual

posee 1,967, 6 post, siendo el Ultimo publicado en Mayo del 2019.

10- ANALISIS PESTEL

10.1 Crecimiento y Estabilidad Economicos:

e Condiciones economicas generales del pais, region, estado y area local

en las que opera nuestra empresa

La Republica Dominicana cuenta con una economia bastante amplia y
cerrd el ano 2020 con PIB de US$78,829 millones lo cual representa una baja de
6.7% respecto al ano anterior el 2019, debido a la pandemia. Sin embargo sigue
posicionado como uno de los paises con una economia de mayor expansion

en la region de Latino América y el Caribe (AIC).

e Condiciones economicas de nuestra industria




T
=

63

La industria turistica fue la mds afectada por la pandemia, ya que debido
a ella se paralizaron los vuelos turisticos y las actividades pertenecientes a este
sector, por ende es bueno mencionar que la industria turistica se encuentra en
recuperacion, teniendo en cuenta que en el segundo trimestre del ano pasado
hubo un cierre total de las fronteras contemplando el paso migratorio o que
detuvo la llegada de turistas al pais. Dicho eso mencionaremos el paquete de
incentivos econdmicos que fue lanzado por el gobierno para apoyar el sector,
el cual incluye un programa de inversion de mas de RD$420 millones de pesos,
en cosas como la eliminacion temporal del pago de anticipo por 6 meses y del

pago del impuesto sobre los activos hasta junio de 2021.

En el informe que fue presentado por el ministro de turismo en agosto, se
menciona que el pais solo en ese mes tuvo una recuperacion del 96% respecto
a agosto del 2019 en cuanto a llegada de turistas, a lo que también
mencionaron que se espera que en septiembre 2021 se sobrepase la cantidad

recibida en septiembre del 2019.

e Mentalidad de los clientes acerca de la industria

La mentalidad que tfienen los clientes nativos acerca de la industria es
que es algo sumamente importante debido al gran aporte que realiza ano tras
ano a nuestra economia, teniendo en cuenta que son conscientes y entienden
que existen familias las cuales tienen liquidez o entrada de dinero para
satisfacer sus necesidades por medio al mismo, por lo fanto se hizo apoyo a la

campana emitida por el gobierno de consume lo nuestro.
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e Patrones de compra y gasto de los clientes en nuestra industria

Los patfrones de compras y gastos de los clientes en nuestra industria,

tienen mds demanda en los siguientes productos o servicios:

Bebidas alcohdlicas en los lugares

Comida

Recordatorios

Productos caracteristicos de la region donde se encuentre

Paquetes de experiencia en los lugares (por ejemplo en santiago ofrecen
un recorrido en las famosas carretas, luego en lugares como samand
ofrecen tours en buggys por diferentes lugares, en boca chica ofrecen
recorridos divertidos en los llamados “guineos” en la playa, en constanza
ofrecen los safaris a el salto de aguas blancas)

Como se puede apreciar los patrones de compra dentro de la
industria pueden ser variados dependiendo de los clientes y el drea
donde se encuentren, teniendo en cuenta que los turistas siempre suelen
comprar los recordatorios que ayuden a recordar las aventuras, también
cuando estdn en lugares productores como Constanza les interesa
mucho comprar productos agricolas que son la especialidad del

municipio, los iconicos mofongos de moca y asi sucesivamente, debido a

que cada provincia tiene su encanto y especialidad.




10.2- Tendencias Politicas:

e Cambio de panorama politico de acuerdo a las elecciones recientes en

ambitos nacionales

El panorama politico para la Republica Dominicana es favorable, las
elecciones fueron realizadas en el ano anterior el dia 5 del mes de julio del ano
2020, la toma de posesion del partido que salié victorioso en esas elecciones
fue el 16 de agosto del mismo ano, siendo el nuevo mandatario Luis Abinader
como presidente y Raquel Pena como vicepresidenta de la Republica, ha
transcurrido un ano desde que el nuevo gobierno tomo posesion de su cargo e
inicié a trabaijar, lo que nos complace mencionar es que €l nuevo gobierno que
se instaurd con las elecciones ha sido favorable, lo mejora las condiciones
nacionales y hace que sea posible el desarrollo y aumento de sustentabilidad a

nivel nacional.

Algo sumamente importante en cuestion es el crecimiento de tasa
interanual el cual refleja el crecimiento que llevaria cada pais en su economia,
por los esfuerzos realizados por esta nueva administracion y las altas inversiones
que se han podido gestionar, lo que demuestra el compromiso de este
gobierno de posicionarnos como una buena economia, algo sumamente
importante es el posicionamiento que ocupamos dentro de los otros paises de

latino américa, a continuacién en la siguiente imagen que colocaremos se

aprecia:
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Fuent: Informe “Valver a Crecer” publicada por ef Banco Mundial, marza 2021

El Banco Mundial actualizé sus estimaciones para la regién, ubicando a la Republica Dominicana
con un incremento de 5.5% en su Producto Interno Bruto (PIB), por encima del promedio de 4.4%
que exhibiria la regién.

Con tan solo 10 dias en la presidencia de nuestro pais fue presentado el
plan de relanzar el turismo, del cual se menciond una parte anteriormente, pero

ahora presentaremos mds informacioén al respecto:

El presidente Luis Abinader anuncié que el plan para relanzar el turismo
en la Republica Dominicana, contaria con una inversion aproximada de 28
millones de ddlares,lo que es equivalente a mil 624 millones de pesos. El
paguete de medidas que acompanardn al presupuesto para impulsar a la
recuperacion del sector turismo incluye 420 millones de pesos en promocion y
acuerdos con aerolineas para de esa manera asegurar las rutas aéreas hacia el

pais. El mandatario también informd que el plan también contempla apoyo

econdmico, flexibilizacion fiscal (la que se contempla dentro los cierres fiscales,
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impuestos, etfc...), medidas monetarias, un fondo de garantias y apoyo
crediticio para las pequenas y medianas empresas del sector.

468367
390,554 Tras esas

327,074 .
313,289 medidas
205,311 198,485

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

—--u—

legada de no residentes

25 x 788

anunciadas a favor de nuestro sector gquedamos mds que convencidos de que
la gestion beneficiard al pais, mdas aun viendo como se cumple lo prometido,
debido a que en la rendicion de cuentas vemos como David Collado actual
ministro del turismo informd como se ha recuperado el mismo favorablemente
con mas de 2,9 millones de visitantes en lo que va de ano. Este tipo de factores
son sumamente beneficiosos para nuestra empresa debido a que de esa
enorme cantidad de visitantes una gran parte se aventura para cabrera a

visitar Lagunas DUDU.

En el caso de la imagen que colocamos se puede apreciar cuales son las cifras

de aumento en la cantidad de personas que arribaron al pais en los diferentes
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meses hasta junio donde se ve un notable incremento en cada uno de los
meses a medida que van avanzando, por eso es sumamente importante
percatarnos de cada una de las cosas que van sucediendo en nuestra industria

relacionada al nuevo gobierno.

e Lasregulaciones de la industria favorecen a los funcionarios electos

Se entiende que con este nuevo gobierno el cual estd trabajando
concentrado en la fransparencia y el desarrollo honesto de la gestion, se puede
apreciar que las regulaciones que se han establecido no benefician a ninguno
de los funcionarios electos, sino que al contrario se encuentran bajo supervision
constante y se ha demostrado que no tienen impunidad aunque sean
miembros del partido, por lo tanto las regulaciones que se establecen son en

pos de el bien y la mejoria comun.

Consideramos favorable mencionar que esta es una de las razones por la
cual el pais se encuentra avanzando directamente sin importar la crisis que se

encuentre en el.

e Actividades de conexion con funcionarios electos

La empresa puede ser utilizada para dar tours, como icono y para

reuniones, lo que significa que si en algin momento las instalaciones si pueden

ser rentadas para un evento especifico o en dias especificos , por algin




69

funcionario en caso de que lo desee, pero de otfra manera la empresa no

cuenta con dfiliaciones ni negociaciones con el gobierno.

10.3- Cuestiones Legales y Regulatorias:

e Cambios propuestos en las leyes y regulaciones internacionales,
federales, estatales o locales que tienen el potencial de afectar nuestras

actividades de marketing

En cuanto a las actividades de marketing no tienen ningun problema,
dentro de las leyes no se encuentra ninguna ley que se dirige explicitamente a
las empresas furisticas, con la finalidad de poder restringir o limitar sus
actividades de marketing siempre y cuando las empresas se encuentren
apegadas a las leyes normales de las politicas que se implican normalmente,
las regulaciones internacionales no tienen ningun tipo de restriccion en cuanto

significa estrategias mercadoldgicas.

Es muy bueno mencionar que en el mercado dominicano no hemos
podido presenciar un problema de empresas que son competencias sobre el
marketing en este sentido es muy alentador presenciar que no se han registrado
inconvenientes lo cual significa que ni nuestro contenido o planeacion tendrdn

ningun problema.

e Decretos de las agencias federales, estatales, locales y autorreguladores

que afectan actividades de marketing
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No, en cuanto a las actividades de marketing se refiere se realizan
drdasticamente con un total apego a la ley, una de las razones fuera de que no
es conveniente para la reputacion de la marca verse envuelto en un problema
y mucho menos de ese tipo es que si ninguna marca de la competencia ha
pasado por problemas de ese tipo, realmente no seria nada alentador ni
recomendable ser nosotros como empresa los primeros en vernos envueltos en

una cuestion que cuestione nuestros servicios o actividades.

e Efectos en los cambios de acuerdos o leyes comerciales globales en

nuestras oportunidades de marketing internacional

Las leyes comerciales globales en nuestras oportunidades frente al
marketing internacional, no han sufrido ningun tipo de cambios, por lo que
podemos mencionar que no existe ningun tipo de problema con respecto a
nuestro contenido ni mucho menos a las oportunidades que se podrian obtener
por medio al mismo, por lo tanto nuestro camino y es muy prometedor frente a

los préximos tiempos.

e Decisiones de la corte que sugieran que debemos modificar nuestras

actividades de marketing

En todo momento Laguna DUDU se ha visto en una situacion
prometedora sin ningun tipo de inconveniente lo cual es sumamente alentador
para nosotros como empresa, se ha apegado totalmente a la ley, no

solamente en sus actividades de marketing sino que también lo ha realizado en

total apego a las leyes y politicas respecto a las normativas de turismo que
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tienen que ver con el medio ambiente, dentro de las cuales podemos

mencionar:

La ley de protecciéon al medio ambiente que existe a nacional (Republica
Dominicana, la ley 64-00) que su finalidad es el preservar, conservar y evitar
todo aquel impacto negativo que pueden dejar las actividades al medio
ambiente y a aquellas reservas y zonas naturales ubicadas en sus extensiones
territoriales de no ser realizado con el debido respeto. La violacion de de
alguna de las leyes mencionadas, traeria consigo multiples consecuencias, las
cuales pueden ser como multas de millones de pesos y, en casos extremos de

cambios irreversibles en los lugares en cuestion, hasta la carcel.

10.4- Avances Tecnolo'gicos:

e Importancia de la infraestructura de Laguna DUDU

La importancia que tfiene la infraestructura de Laguna DUDU se basa en
los servicios que ofrece a los clientes aparte de poder pasar un buen rato es
mAs que eso, es bdsicamente la seguridad con la cual te ofrecen la diversion,
por que todo se encuentra debidamente identificado, organizado en cuanto a
las medidas de seguridad para formar parte de las experiencias, un personal

capacitado y todas esas caracteristicas nos lleva a una sola cosa, la garantia

de que se pasa un buen rato sin ninguna mala experiencia detrds, con la
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seguridad de que todo se encuentra en orden, es bueno mencionar de igual
manera que la infraestructura que dispone la empresa es enteramente para el
servicio, por lo cual se esfuerzan en que este debidamente organizado y cémo

debe ser.
e Consecuencias del POST COVID en nuestro plan de mercado

El mismo no tendrd consecuencias en nuestro plan de mercado,
realmente las personas ya se encuentran educados acerca de ese tema, al
confrario consideramos que puede ser de provecho fras la muestra de apoyo
de parte de los consumidores y las campanas del consume lo nuestro, mds adn
el incentfivo que dio el gobierno a la poblacion a la realizaciéon de furismo
interno, toda esa campana sucedid por la situacidon y como la poblacidén tomo
conciencia en forno a la pandemia realmente no consideramos que el post

covid pueda afectar nuestra planeacién o nuestras actividades de hecho.
e Impacto de la tecnologia sobre los clientes

La tecnologia ha tenido un impacto positivo en torno a nuestros clientes,
los cuales la utilizan para inmortalizar sus experiencias en videos y fotografias
acerca de todo lo que viven diariamente, lo cual es favorable para nosotros
porque es una manera de tener mds reconocimiento por parte de otras
personas las cuales quizds tenian algun punto de vista desfavorable por la falta
de conocimiento que pudieran tener respecto a nuestros servicios o las

actividades que alli se pueden realizar, por lo fanto con el uso de la tecnologia

de parte de nuestros clientes podemos tener un mayor impacto y notoriedad
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frente a mds personas, siempre y cuando el uso de la misma se efectue
responsablemente dentro de nuestras instalaciones no existe ningun tipo de

problema con el uso de la misma.

e Avances tecnologicos que amenazan con hacer obsoletos nuestros

productos

No existe ningun riesgo de que esto suceda teniendo en cuenta que se
ofrecen servicios de ftipo turisticos, la razon es que se ofrecen experiencias que
sin duda alguna la tecnologia no podria hacer obsoletos y mucho menos
hacerlos parecer menos atractivos o favorables teniendo en cuenta que

nuestra empresa ofrece.

10.5- Tendencias Socioculturales

e Tendencias y Dinamica demogrdfica y los valores de la sociedad

En cuanto a las variables demogrdficas nos referimos, vamos a pasar a

mencionar las nacionales:

- El pais en cuanto a poblacion se refiere tiene una poblacidon de
10,535,535 personas para el ano 2021, lo que significa un crecimiento
poblacional de alrededor de 0.5%, denfro de la poblacion 5,259,642 (el
49.9%) son hombresy 5,275,893 (50.07%) son mujeres.

- Se espera que para el ano 2030 la poblacidn de la Republica

Dominicana haya obtenido un incremento en la poblacién del 7.7% lo
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que significaria 804,785 habitantes mds, teniendo en consideracion que
es una baja en cuanto al ritmo de crecimiento poblacional que existic del
2000 al 2019 que se entiende que el crecimiento poblacional por ano era
de un 1.7%.

La poblacién nacional es una poblacién joven, debido a que el 60.63%
de la poblaciéon se encuentra comprendido entre el rango de edad de 0
a 34 anos.

La esperanza de vida promedio en el pais es de 74.47 anos para ambos
sexos, si la miramos especificamente por sexo, las mujeres cuentan con
una esperanza de vida de los 77.15 anos, mientras que los hombres
cuentan con una esperanza de vida de 71.81 anos.

Es bueno mencionar que sugieren que en lo que respecta a la condicion
de alfabetfismo, los resultados de la Encuesta Nacional de Alfabetismo
(ENA-2019) el 5.5% de las personas de 15 anos y mds residentes en la
Republica Dominicana no sabe leer ni escribir. Segun la Zona de
residencia, en la Zona urbana el valor de este indicador se sitUa en 4.4% y
en la zona rural el porcentaje se eleva a 10.6%. De estos resultados se
infiere que el pais se encuentra muy cerca de superar la tasa umbral
(inferior al 5%) para ser declarada como libre de analfabetismo,

condiciéon ya presente en la zona urbana del pais.

Tendencias de estilo de vida y Actitud general de la sociedad hacia

nuestra industria
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En cuanto al esfilo de vida dominicano, es bueno mencionar que se
encuentra fuertemente marcado dependiendo de la zona en la cual viva la
persona, debido a que los estilos de vida varian mucho dependiendo de si la
zona de vida es la urbana o la rural, a continuacion explicaremos estos con

datos proporcionados por un economista al respecto:

Segun los datos que proporciond en su investigacion, las zonas urbanas
tienen los siguientes gastos relacionados a los alimentos que son comprados
para preparar en casa, el 44.5% frente al 23.2% en el Distrito y al 29.2% del resto
urbano, lo que significa que los gastos de alimentacion en relacion con el
salario obtenido varia dependiendo su zona de vida, obviamente se debe a la
cantidad de ingresos que posee la persona, en cuanto a los gastos de alquiler
pagado de vivienda se encuentra el 0.8% frente al 7.47% en el Distrito y al 4.8%
en ofras zonas urbanas, en cuanto a la educacion nos referimos el 1.9%; 7.3% en

el Distrito y 5.2% en ofras ciudades.

Es bueno explicar que los porcentajes que explican arriba los factores
como la alimentacién, los gastos de alquiler y educacidn, respecta a cuanto
de los ingresos que obtienen las personas se o dedican a cada una de esas
necesidades bdsicas, consideramos que el nivel educativo de esas personas es
sumamente importante, la razéon es que el nivel educacional para los anos en
que se realizd esa investigacion en el pais las personas de menor educacion
poseian familias sumamente extensas lo que incrementa esos porcentajes

debido a que las fuentes de ingresos existentes no son tan altas y esto logra que
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exista una disparidad entre los niveles sociales porque las familias no estaban

balanceadas en cuanto a integrantes nos referimos.

Mirando el punto de vista dominicano entorno al turismo es necesario
mencionar que los mismos tienden a tener una aceptacion en favor al mismo y
no solo eso sino que son participes del mismo, contemplando la cantfidad de
turismo interno que se realiza en el pais, lo que genera multiples empleos para
las diferentes localidades y dinamismo econdmico para el pais lo que se ve
claramente evidenciado con respecto a que con la llegada de la pandemia y
el cierre total, cuando se pudo iniciar con la reactivacién del turismo en todos
los lugares, las situaciones por las cuales atravesaban los paises con mayor flujo
de turismo en el nuestro no permitian que se realizaran ese tipo de excursiones
por lo que la reactivacion turistica fue realizada por la misma poblacion

dominicana, en los hoteles, pueblos y principales atractivos turisticos del pais.

e Tendencias de Valor

Las tendencias de valor en esta industria siempre irdn orientadas a cuanto
puede satisfacer las necesidades de nuestros clientes por medio de nuestros
servicios, mientras mds completa sea la experiencia mejor serd el valor que
puntue el usuario en caso de, algo que mencionar es que los lugares también
se convierten en tendencia dependiendo de los atractivos, por ejemplo

cuando llegan las temporadas navidenas y nos adentramos en diciembre se

vuelve tendencia la parte cibaena mds en especifico Constanza y Jarabacoa
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por sus bajas temperaturas.

e Cuestiones sociales o eticas

Mirando ya de lleno las cuestiones sociales que envuelven al pais vamos

a mencionar los principales problemas que tenemos, los cuales pueden ser un

impedimento para que personas se motiven a conocer los atractivos turisticos

de la sociedad dominicana:

Altos niveles de delincuencia e inseguridad ciudadana, en cuanto a los
problemas que pueden aquejar al pais el mayor de ellos es la
delincuencia, o de hecho es como lo enfiende el pueblo dominicano,
segun el informe de seguridad ciudadana es posible ver como un 74.6%
de la poblacion menciona que para ellas el peor problema es la
delincuenci y peor de ahi el 41.4% de las personas limitan su vida en el
pais por miedo a la delincuencia, lo que da el entendimiento de que este

es uno de los mayores problemas que aqueja a la sociedad dominicana.

Desempleo, segun los datos un 38.7% de los dominicanos entiende que el
desempleo es una de las mayores problemdticas que se enfrenta en el
pais y la razén es que si no se consigue empleo en caso de las personas

necesitadas eso significa que no hay manera de percibir ingresos vy

solventar sus gastos.
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- Finalmente la inflacion, el 38.14% de la poblacidon dominicana entiende
que la inflacion que llevan los productos de primera necesidad es un
problema, cuando se menciona directamente este punto es normal
entender las razones por las que esto es un problema, con dificultades
para ganar dinero y altos gastos econdmicos a causa de la inflacion es
notable pensar que sea una de las principales problemdticas que

aguejan al pais.

e Responsabilidad Social

Denfro de lo que pudimos investigar la Republica Dominicana se estd
enfocando desde hace fiempo en la responsabilidad social, lo que implica que
han tomado accidn y exigido que se retfribuya en cierto modo al pais por las
actividades de las empresas en el mismo, a continuacidén colocaremos un
contenido que pudimos encontrar acerca del pais con respecto a la

responsabilidad social:

La Republica Dominicana ocupa la posicion 68 de 132 paises en el
ranking global de progreso social de acuerdo a un nuevo indice global
publicado por el Social Progress Imperative. El nuevo indice revela una serie de
tendencias que ilustran que el crecimiento econdmico no siempre deriva en

progreso social. En componentes como “Salud y Bienestar” y “Sustentabilidad

del Ecosistema”, el crecimiento econdmico no siempre conduce a mejores
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resultados para muchos paises alrededor del mundo.

Al medir los resultados de progreso social de un pais, el indice de Progreso
Social 2014 (que en esta segunda edicion califica a 132 paises con base en su
desempeno social y ambiental) identifica fortalezas y debilidades en Republica

Dominicana en comparacion con paises con un PIB per cdpita similar.

La mayor fortaleza relativa de RepUblica Dominicana segun el indice de

Progreso Social se da en el componente de Tolerancia y respeto, salvo en lo

que respecta al tfrato hacia las mujeres, donde el pais clasifica 46 a nivel global.
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Andlisis FODA

Andlisis de las Fortalezas

e Alfo posicionamiento en la mente del consumidor que reside en el
Cibao., como la zona en la que se encuentra es el Cibao tienen un fuerte

reconocimiento por personas de zonas cercanas.

e Es uno de los principales atractivos turisticos de la provincia Maria Trinidad

Sdnchez, siendo la razén de miles de turistas a estas zonas cada ano.

e Cuenta con una modalidad de servicio al cliente el cual puede ser
brindado en inglés y espanol, lo que facilita las intferacciones con turistas

internacionales y personas que viven en nuestro pais pero tienen ciertas

dificultades con el espanol.
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e Felicidades para excursiones y turistas, a razén de que cuentan con un
amplio estacionamiento propio, con espacio suficiente para autobuses y

vehiculos grandes.

e Excelente estabilidad financiera debido al alto ingreso de ganancias las

cuales son percibidas por nuestras operaciones en el drea.

e Contamos con seguridad independiente tanto en el estacionamiento,
como en las instalaciones en busca de proveer seguridad y franquilidad a
nuestros clientes.

e Posee un restaurante y una cafeteria donde se ofrece a los clientes una
amplia variedad de platos y bebidas, con la finalidad de ofrecer una

experiencia mds completa dentro de nuestras instalaciones.

e Ha sido catalogado como uno de los 10 lugares mds atractivos a nivel

mundial, contando con el reconocimiento de grandes artistas y figuras

internacionales.

e Es el Unico lugar en el mundo donde los espeledlogos pueden bucear de

un lago a ofro lago, siendo algo caracteristico, no solo por la belleza
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natural que se encuentra a simple vista sino por la interna que se puede

apreciar Unicamente realizando buceo.

e A partir de la apertura econdémica, las ganancias de la empresa han
crecido en un 100% . Afirmamos que la tendencia estd en aumentar o

mantener los ingresos de manera lineal.

e El amplio aumento de agencias interesadas en ser colaboradores de
nuestra empresa se encuentra en crecimiento y por el amplio

reconocimiento de la misma afirmamos que esta serd la tendencia.

e Los empleados y colaboradores duran un largo tiempo trabajando en la

empresa debido al clima laboral que se encuentra en la empresa, de

igual manera el trato y los beneficios que se le dan a los mismos.

e Estd cerca de otras bellezas naturales y playas como Playa el Diamante,

Playa Grande y Virgen de la Piedra.

e En cuevas hay pinturas rupestres precolombinas realizadas por Tainos

siendo esto un gran atractivo para personas interesadas en la historia del
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pais y en la cultura de los tainos

e A diferencia de muchos lugares turisticos en la zona, la Laguna Dudu esta

abierta todos los dias de 9AM - 5PM, para fortalecer el compromiso

existente con los turistas.

e El Zipline con caida mdas alta del pais y el Unico Zipline que termina en el

agua del pais.

e Una de las atracciones naturales del pais con mds engagement en las

Redes Sociales.

e Su principal forma de comunicacidon es el Boca a Boca siendo este muy

efectivo y creando un efecto de bola de nieve en nuestros consumidores.

e Precauciones de seguridad a todos los visitantes al momento de realizar

alguna actividad.

e A nuestros colaboradores se les imparten cursos de Infotep cada 6 meses

para aumentar
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Andlisis de Oportunidades

e Creacidén de contenido propio para las redes sociales, se podria decir
que un 90% de su contenido es compartido y un 10% de contenido

propio.

e Creacion de perfiles en redes sociales como Tik Tok, la cual significa un
gran avance para la marca debido al tipo de contenido que se puede

generar en la misma para la marca.

e Oportunidad de crecimiento como marca, debido a que se estd

fomentando el turismo en diversas zonas, en busca de concentrarlo mds

en otfras dreas, que no solamente sea Punta Cana y Romana.

e Creacion de paquetes para dentro del lugar que puedan atraer la

atencién de los consumidores.
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e Crear dlianzas estratégicas junto a hoteles All-Inclusive de diferentes

puntos del pais para aumentar visitas.

e Ser embajador de Mercadeo territorial de la provincia Maria Trinidad

Sdnchez patrocinando eventos en la zona y aumentar sus relaciones

publicas.

e Aprovechar zonas para incrementar la oferfa, aumentar mas servicios

para el crecimiento de la fidelizacidn vy visitas.

e Utilizacion de recursos digitales para aumentar el reconocimiento y el

deseo de participacidén de nuevos clientes.

e Crear dlianza con una empresa de reciclaje para contribuir a la

Responsabilidad Social de la empresa.

Andlisis de Debilidades

e La zona de La Enfrada, donde estd ubicada la Laguna Duduy, no estd

muy desarrollada turisticamente siendo esto el primer limitante que tiene
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la atraccion turistica..

e Existe muy poca oferta de hoteles en la zona, existiendo solo dos hoteles

en La Enftrada.

e Es un negocio de riesgo, el visitante estG expuesto a grandes
profundidades y por un descuido de algun trabajador/ colaborador

podria tener fuertes consecuencias.

e El polo turistico desarrollado siendo mds cercano Samand a 96.2km vy el

segundo mds cercano Puerto Plata a 116 km.

e Se requiere mucha inversion en mantenimiento de planta fisica como el
restaurante, dreas de recreacion, sogas y cdmaras de seguridad debido

a la exposiciéon de cambios atmosféricos.

e Las malas noticias que han pasado en la Laguna Dudu han sido dificil de

borrar en la historia. Un caso es la muerte de los dos buzos italianos que

no se ha borrado en los historiales de internet.
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e La empresa enfrenta la dificultad para encontrar tfrabajadores en la zona

debido a la poca poblacién de La Entrada.

e Las pdlizas de seguro son muy costosas teniendo un costo aproximado

de 28 Millones de pesos dominicanos al ano.

Andlisis de Amenazas

e Posibles restricciones gubernamentales como el Toque de Queda que ha
estado vigente hasta la fecha en el drea en cuestion siendo una limitante

para el drea 'y como consecuencia para la Laguna Dudu.

e Factores atmosféricos como huracanes los cuales son incontrolables e

impredecibles a largo plazo.

e Alta competencia de productos o lugares sustitutos que puede influir en
la mente del consumidor como la Laguna Gri Gri en Rio San Juan, Cap

Canaq, los hoteles All-Inclusive ubicados en Punta Cana, entre ofras zonas

turisticas en el pais.
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e La falta de educacién hacia el cuidado sobre el medio ambiente que

posee el consumidor dominicano puede afectar nuestro principal activo.

e Baja lealtad de los consumidores por la alta oferta de productos
sustitutos. Los mismos se enfocan en el costo mds beneficio que puedan
adquirir de un lugar y en la mayoria de los casos, ven y analizan qué
provincia o ciudad puede ofrecerles a ellos en relacién a las atracciones

turisticas donde influye un conjunto de factores como el lugar de estadia.

e Variedad de servicios y cercania de hoteles/ pueblos que ofrece la

competencia directa estando ubicados en Cap Cana y Santo Domingo.
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Matrices

En lo sucesivo, estaremos determinando de manera explicativa y grdfica

el posicionamiento y las ventajas de la Laguna Dudu frente a su competencia

con su respectiva explicacion:

Matriz BCG (Boston Consulting Group) de La Laguna Dudu
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Producto Estrella: En primer lugar tenemos el zipline o la tirolesa, el cual

consiste en lanzarse de una firolesa a 10 metros de altura del agua, lo cual es
una actividad sumamente divertida y tiene mucho acogimiento por parte de
los turistas, tanto nacionales como internacionales, este servicio para contar
Con una buena experiencia es necesario que se escuchen las indicaciones del
personal presente y las medidas de seguridad de lugar. Finalmente contamos
con experiencia de buceo, la misma es otra actividad estrella porque es muy
solicitada y se mantiene en crecimiento, el buceo que se realiza es de un lago
a otro por debajo de unas cuevas las cuales se encuentran correctamente
senalizadas, es una actividad Unica en el pais debido a que por las mismas

existe la posibilidad de llegar a ofro lago y vivir de una experiencia unica.

Producto Vaca: entrando en las partes que mas aportan a la empresa la
vaca estd compuesta por dos productos, la_entrada para tener acceso a
banos dentro de los lagos que se encuentran dentro del complejo,
acompanando a la entrada se encuenfra ofro servicio que es el de
restaurantes, que por lo general las personas aunque no ulilicen los otros
productos que se pueden comprar que estdn aparte de la enfrada si hacen
uso del restaurante aunque sea para consumir una o dos cervezas en el lugar,

por lo que el restaurante siempre que hay visitantes, hay consumo de productos

tanto de bebidas y comida.




92

Producto incdgnita: Si contamos con un producto de la categoria

incognita si fenemos uno el cual es el kayak, la razon es que en nuestro pais
esta actividad se encuentra en crecimiento pero no es algo que sed
sumamente conocido o se utilice el servicio, por lo tanto aunque el sector se

encuentra en crecimiento no tiene una alta cuota en el mercado.

Matriz del BCG (Boston Consulting Group) de las marcas

* ?

Los Tres
SCAPE PARK Ojos

CAF EANA

o 4
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Laguna DudU es una empresa turistica que se encuentra establecida
desde hace aproximadamente diez anos, la cual no ha hecho mds que ganar
participacion en el mercado a medida que avanza el tiempo, actualmente el
posicionamiento que tiene la marca frente a sus competidores se encuentra en

el punto medio, en cuanto a los competidores.

Marca Vaca: Scape Park, es una de las marcas con mayor prestigio

infernacional debido a su posicionamiento geogrdfico y a los anos que la
marca posee ganando prestigio tanto nacional como internacionalmente, al
pasar de los anos la marca a tenido una notoriedad fuerte, pero no se ha
mantenido como una de las tendencias lo cual a logrado que la marca se
posicione dentro de este rengldn, debido a su gran participacion en el

mercado, pero falta de un determinado crecimiento en el mercado.

Marca Estrella: Laguna Duduy esta marca se mantiene como una marca

estrella por su alto crecimiento debido al desarrollo turistico con el cual a
contado la zona geogrdfica donde se encuentra localizada, acompanado de
una experiencia que es Unica en el pais, ofrece la oportunidad de través del

buceo lograr pasar de un lago a ofro, lo cual en el pais es algo Unico, también

es bueno mencionar que el alto numero de visitantes y su frecuencia nos
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posiciona con una alta tasa en el mercado y el crecimiento necesario para ser

llamado estrella.

Producto Perro: Los Tres ojos, es una marca antigua la cual es una marca
nacional, es decir que es un parque que directamente pertenece al gobierno
en el cual por la limitacion de las actividades dentro del parque podemos
mencionar que el nUmero de visitantes no es tan alto como el de las otras
marcas mencionadas, en cuanto a su tasa de crecimiento se ve seriaomente
afectada por la misma razdn la limitacion causa que las personas no tengan
fantasias con ir y ser parte de la experiencia de la excursion debido a que
aunqgue se ofrece la experiencia de conocer algo no es una experiencia que

permita los banos lo cual ayuda a que las personas disfruten aun mds las

experiencias.
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Matriz Ciclo de la Competencia de la Laguna Dudu

INTRODUCCION |CRECIMIENTO| MADUREZ | DECLIVE

SCAPE PARK

Los Tres
Ojos

Etapa de Crecimiento:

En cuanto a la matriz ciclo de la competencia y de nuestra propia
marca, iniciaremos con nuestra marca Laguna Dudu se encuentra en la etapa
de crecimiento, por varias razones, en primer lugar es una marca que como tal
tiene menos de 10 anos lo que significa que es muy reciente, conjunto a eso la
perspectiva con que contaban las personas es que era una parte del estado

dominicano, por lo tanto tenian algunas expectativas errdbneas en torno a esta,

se encuentra en la enfrada de cabrera, la cual su desempeno turistico se
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encuentra en un desarrollo debido a que no cuenta con una reputacion tan
relevante como otras partes del pais, haciendo énfasis en Punta Cana y Puerto
Plata, por lo cual alun muchas personas se encuentran en descubrimiento de la

zona y de los atractivos con los cuales cuenta.

Etapa de Madurez:

Entrando en la parte de las diferentes competencias, Scape park que es
la competencia mas fuerte cuenta con un vasto reconocimiento que se debe
a dos razones, en primer lugar su posicionamiento geogrdfico debido a que se
encuentra en Punta Cana lo cual lo posiciona idealmente en uno de los lugares
mas turisticos del pais y por lo tanto tiene mds enfoque, en cuanto a la edad de
la marca la misma es mdas antigua que nuestra marca, por lo fanto cuenta con
mds madurez y posicionamiento en el mercado dominicano, por lo tanto se

encuentra en una etapa mds avanzada.

Finalmente tenemos Los tres ojos, el cual es un atfractivo turistico que si es
propiedad del gobierno dominicano y se encuentra ubicado en Santo

Domingo, lo cual ofrece al publico una mayor facilidad para visitar y asistir al

mismo, s una reserva con mucho para ofrecer y que cuenta con mds anos all
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igual que Scape Park frente a nosotros lo cual le da mayor posicionamiento y
reconocimiento en el mercado dominicano.

Matriz de Posicionamiento de la Competencia

PRECIO (+)

SCAPE PARK

AT CAP CANA

CALIDAD (-)
(+) avairivo

Los Tres
Ojos

PRECIO (-)

Esta matriz evalta el posicionamiento que tiene cada marca en relacion

a la importancia que posee los factores calidad - precio.
Primer cuadrante (Calidad +, Precio +).
En el primer cuadrante tenemos a Scape Park el cual cuenta con un alto

precio y una alta calidad, el precio por entrada al mismo es de USD$50.00, en el

caso de ser dominicanos, porque si los visitantes son extranjeros tiene un costo
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adicional, por lo tanto podemos decir que es el precio mds alto en cuanto a lo
que contemplamos, en la parte de calidad tiene una alta calidad sin importar
cudles de los servicios que se seleccionen de los cuales se ofrecen el nivel de
calidad que los mismos tienen es alto y se puede apreciar en todas las

referencias y las experiencias de sus clientes.

Tercer cuadrante (Calidad +, Precio +).

Los tres 0jos es la que se encuentra en el tercer cuadrante el cual cuenta
con un bajo precio y baja calidad, la razdn por la que decidimos colocar en
esta parte Los tres ojos es que la misma no cuenta con una experiencia tan
divertida ni asombrada, la razén es que estd prohibido banarse en el lugar,
solamente pueden hacer una excursion con un guia y maravillarse apreciando
el lugar y lo que representa, entrada para ver parte de la experiencia es de

RD$200.

Cuarto cuadrante (Calidad +, Precio +).

En el cuarto cuadrante tenemos el caso de Laguna Duduy, el cual tiene

bajo precio y alta calidad, el precio de enfrada es de RD$250.00, lo cual es
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asequible para cualquier persona, en cuanto a la calidad de los servicios que
nosotros ofrecemos son de alta calidad y se refleja en las experiencias que
comparten las personas que visitan a nuestras instalaciones, teniendo personas
para verificar el correcto cumplimiento de las medidas de seguridad
establecidas para poder realizar las actividades que ofrecemos dentro de
nuestras instalaciones. Nuestro nivel de calidad sobre todo se ve evidenciado
por las personas de renombre que han visitado y acudido a nuestras

instalaciones.

Matriz de Telarana

Para la matriz de telarana tomamos en cuenta varios factores que son
sumamente importantes para poder definir la calidad del servicio que
ofrecemos, tanto nuestra empresa como la competencia deben ser evaluados
y comparados para obtener una perspectiva general en cuanto a nuestra
marca frente a la competencia. Dentro de la misma evaluaremos 3 marcas
contando la nuestra y en cuanto a la competencia nos referimos vamos a
analizar las dos competencias directas que fiene nuestra marca, estas marcas
fueron: Laguna Duduy, Scape Park y Los tres ojos. Los renglones que evaluamos

fueron los siguientes:

- Precio



- Promocion

- Posicion Geogrdfica
- Posicionamiento

- Calidad

- Experiencia

- Nivel de diversion

- Posibilidad de experiencias
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Al elaborar los métodos de puntuaciéon que establecimos fueron 1 a 5

siendo 1 la puntuacién menor y el 5 la puntuaciéon mayor, la cual describe en

esa forma explicada cual el grado que obtienen las marcas que estdn siendo

evaluadas, a continuaciéon colocaremos el desglose de la puntuacion.

Precio 5 3.5 5
Promocién 3.5 4 25
Posicién Geografica 3.5 5 4.5
Posicionamiento 4 4.5 3
Calidad 5 5 3
Experiencia 4.5 4.5 3.5
Nivel de diversioén 4 4 3
Posibilidad de experiencias 5 5 25
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Scape Park fue la marca que obtuvo la puntuacion promedio mds alta,
teniendo en consideraciéon que solamente aventaja a nuestra marca en
algunos de los factores que fueron descritos, es bueno mencionar que su Unica
puntuaciéon por debajo de cuatro la obtuvieron en el precio por su alto precio
en comparacion de su competencia, por esa razén hemos mencionado

anteriormente que se encuentra con cierta ventaja frente a nuestra marca.

Luego se encuentra nuestra marca Laguna Dudi0 con la segunda
posicion y tienen muchas cosas a su favor, en algunos lugares que la
competencia tiene malos nUmeros, nosotros tenemos buenos y siendo la mds
reciente la misma cuenta con un excelente desempeno frente a marcas mds

experimentadas.

Finalmente Los Tres Ojos se posicionan como la que menor promedio
posee en frente a su competencia, la razén para esto se debe a que en
factores muy importantes por la forma de sus operaciones tienden a perder
frente a las otras marcas, es sumamente importante para competir en este
mercado, un ejemplo su puntuacion en la posibilidad de experiencias, debido
a que la marca solo ofrece un recorrido que podria realizarse en algun kayak,

por lo que obtuvieron una puntuacién de 2.5 que es la mds baja que se

encuentra en la tabla que se plasmo la informacion.
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DISENO DE
INVESTIGACION
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Diseino de Investigacion

Planteamiento del Problema

La Laguna Dudu es una marca activa desde el 2014 aunque ya estaba
abierta al publico desde mucho antes. La misma tiene presencia digital y a la
vez, presencia indirecta en canales de comunicacion offline como vallas,
anuncios de television y ferias de turismo a través del Ministerio de Turismo de la
Republica Dominicana que incentivan el vigje y ecoturismo ya sea a
ciudadanos dominicanos incentivando el turismo interno y extranjeros ubicados

en paises como Estados Unidos, Canadd, Rusia, paises de Europa, entre ofros...

La marca ha comenzado a construir un interés y curiosidad en el
consumidor extrajero y el de La Republica Dominicana, aumentando asi las
visitas y las ventas dentro del establecimiento como se informd en el Andlisis

Situacional generando asi, valor a la marca.

Esto muestra que los esfuerzos directos de la marca en relacidon a la
comunicacién han sido un tanto escasos. La Laguna Dudu se enfrenta a retos
como el conseguir mas visitantes y al mismo tiempo asegurarles su seguridad y
cumplirla. Para esto, la marca necesita enfocarse en una comunicacion, ya sed

online u offline, efectiva. Cuando nos referimos a ventas, es observable el
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hecho de que al ser un lugar tfuristico y de recreacion, las personas estdn

buscando este tipo de lugares.

Muchas de las personas provenientes del Distrito Nacional con un nivel
socioeconémico A +, AB y C + no tfienen a la Laguna Dudy como un destino
turistico en sus "Checklist”. Si los mismos desean ir a un cenote solo tienen un su
‘Top of Mind’ Hoyo Azul en Cap Cana. Nos gustaria saber el por qué de esta

decision y cuales son los factores de Ia misma.

El segundo problema que enfrenta la marca es el poco desarrollo turistico
que ofrece la zona de La Entrada, provincia Maria Trinidad Sanchez y zonas
aledanas teniendo como limitante para tener multiples visitas por un solo
consumidor o una sola familia. Sin embargo, hay una variedad de atracciones
perfectas para ecoturiimo y variedad de villas para todos los tipos de

consumidores abarcando sus necesidades.

Finalmente, entendemos que la marca Laguna Duduy, tiene un alto
potencial en el crecimiento de la industria turistica de la Republica Dominicana
pudiendo llegar a ser una de las principales atracciones en la mente del

consumidor mencionada anteriormente. No obstante, es de suma importancia

conocer si a este publico objetivo le interesa explorar nuevas dareas en nuestro
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pais, gue comodidades debe ofrecer el establecimiento para poder entrar a la
mente del consumidor. Ademds, es critico saber cudles vias de comunicacion,
ya sea online u offline, se deben utilizar y tener un gran resultado y una inversion
estratégicamente correcta. La cultura dominicana, a pesar de vivir en una isla
rodeada de agua, tiene mucho respeto y en cierto punto, miedo a la misma y
a las profundidades siendo esta una limitante a la hora de convencer a una

familia a venir a disfrutar del establecimiento.

Es significante valorar de manera correcta cudles serdn las estrategias y

tacticas que se utilizardn para alcanzar el resultado positivo, fidelizacion y

posicionamiento solido en el mercado.
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Objetivos del estudio

Objetivo General:

Puntualizar las variables de mercadeo como producto, precio,
distribucion, comunicacién y mercado notables para reposicionar La Laguna

DuduU como lider en el mercado a nivel de cenotes como atraccion turistica.

Objetivos especificos:

Orientados a producto:

- Conocer cudles nuevos servicios y/o productos dentro del

establecimiento pueden poseer un valor agregado.

- Conocer en general cudles productos son los mds utilizados y cuales se

pueden mejorar.

Orientados a precio:

- Analizar si se puede incrementar el precio.
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- Comprender si el precio es un factor relevante a la hora de decidir esta
atraccion turistica.

- Descubrir si el precio es un factor para concluir entre la relacién calidad
precio.

Orientados a distribucion:

- Conocer la disponibilidad que tiene nuestro servicio para los posibles
clientes a los cuales les interesa consumir nuestro servicio.

- Conocer como funciona el trayecto del cliente en el establecimiento
para el mercadeo experiencial.

- Comprender cudl via es la mds conveniente para adquirir las entradas.

Orientados a comunicacion:

- Comprender cudles canales serian los iddneos para tener un resultado

positivo en el segmento deseado.

- Comprobar el impacto que tendria una campana publicitaria en el

publico objetivo.
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- Comprobar el alcance actual de los medios que se estdn utilizando para

promocionar la marca.

Orientados al Mercado:

- Conocer en qué posicion por parte del mercado del Distrito Nacional

estd La Laguna Dudy

- Analizar la percepcion de los clientes en base a la localizaciéon de
nuestros establecimientos.

Justificacion

La razén fundamental para realizar este estudio de mercado se centra en
conocer directamente la percepcidén actual de la marca, en todas las aristas
que pueden ser contempladas en el mercadeo, por medio a esta investigacion
pretendemos conocer cudl es la percepcidon que se tiene de nuestra marca y
en qué cosas debemos esforzarnos mds y cuales debemos cambiar en el
reposicionamiento con la finalidad de lograr atraer al mayor publico posible a

nuestra marca.

Es de suma importancia mencionar que entendemos la necesidad que

existe de conocer las debilidades que poseemos por medio a la investigacion
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para poder lograr corregir esas debilidades y ofrecer a los clientes lo que ellos
desean, es de suma importancia por ende conocer cOmo nos enconframos en
relacion al precio, cual es la percepcidon que poseen los consumidores del
servicio por el mismo. En torno a la distribucién, poder entender si esos posibles
clientes tienen un fdacil acceso a nuestra marca, ya sea por medio de las
empresas encargadas de realizar excursiones o si tienen un fdcil acceso o
conocimiento a nuestra pdgina web en la cual pueden readlizar las
reservaciones. Ya entrando en la parte de promocion, saber si conocen nuestra
marca y lo que ofrecemos, debido a que si los clientes potenciales no nos
conocen es sumamente dificil que visiten el lugar. En la parte de producto,
conocer si les ha agradado la experiencia, saber como le parecid la visita,
conocer cual a sido el grado de satisfaccion en caso de haber visitado el lugar
y si volverian a utilizarlo y la razdn por la que mencionamos eso es que Si
conocemos esos factores por medio a la investigacion sabremos qué partes

necesitan ciertos cambios y donde necesitamos colocar mds esfuerzo.

Algo de suma importancia a mencionar es que la investigacion va
dirigida a las personas dominicanas, por la sencilla razén de que son los clientes
principales con los cuales contamos como empresa, lo que hace mayor sentido
porque en caso de agradarle la experiencia pueden visitar nuestra zona varias
veces en un ano, lo que ofrece una ventaja para nosotros como empresa, en
caso de un vigjero se dificulfa que conozca nuestras instalaciones porque la

zona donde nos encontframos No es muy conocida y que en muchas ocasiones

los mismos solamente visitan la parte principal de la isla.
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Finalmente comentar que consideramos que por medio de un
reposicionamiento lograriamos incrementar el flujo de personas que se
encuentren  visitando la zona para obtener un mejor desenvolvimiento

econdmico del drea.

Limitaciones

Dentro de las limitaciones que podemos identificar al momento de
realizar esta investigacion es que por las consecuencias de la pandemia no es
correcto realizar el trabajo de campo por las medidas de sanidad y ese tipo de
cosas, lo cual nos hace depender de la parte tecnoldgica al 100%, la razén
principal es que luego de la pandemia las personas se encuentran renuentes a

realizar este tipo de cosas.

Consideramos que la Unica limitante existente que tenemos en nuestra
investigacion de mercado es ese cambio mencionado anteriormente debido a
que luego las personas desde sus hogares y de manera virtual que es mucho

mds rapida la realizan sin problema alguno.

Tipo de Investigacion

El fipo de investigacibn que nos encontraremos realizando serd
Cuadlitativo y cuantitativo siendo su funcién principal una investigacion de tipo

aplicada la cual obtendremos en base a los esfuerzos y técnicas de inferencias

utilizadas en investigacion.




Por otro lado, porlo que concierne a la profundidad, estaremos tratando

una investigacion exploratoria y descriptiva. Es exploratoria debido a que
estamos readlizando una investigacion de campo inspeccionando vy
recolectando nuevos datos convirtiéndose en nuestros datos primarios. En esa
misma linea es descriptivo pues los datos recolectados serdn descritos de
manera detallada y argumentativa brinddndonos como resultado un amplio
panorama de la situacion de la Laguna Dudu frente al mercadeo del Distrito

Nacional.

Asi mismo este serd un estudio de campo, debido a que se destinaran los
esfuerzos al desarrollo y proliferacion de la encuesta que se estard realizando
por los estudiantes de término de la escuela de mercadeo. Puesto que
tendremos la minima manipulacién que tendrdn nuestros datos recopilados,
esta investigacion serd no experimental debido a que las respuestas obtenidas

estardn limpias v filtradas para uso inmediato.

Por Ultimo, debido a que tenemos un tiempo definido para adquirir los
datos y procesarlos de manera correcta puesto que debemos cumplir con una
agenda en nuestro plan de mercadeo para el cumplimiento de los
requerimientos de la Escuela de Mercadeo, el estudio serd de forma transversal,

estimando un tiempo de dos semanas para la recopilacion de los datos los

cuales se realizardn de manera virtual.
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Técnicas de Investigacion

Las técnicas de investigaciéon que estaremos utilizando serd una encuesta
que se estard enviando y llenando de manejo digital donde la misma estard
basada en preguntas concretas con el propdsito de encontrar una respuesta
segura y confiable en la muestra. La encuesta también contard con preguntas
filtro con el propdsito de determinar quienes realmente son parte de nuestra

segmentacion objetiva. Teniendo como meta encuestar a 180 personas.

Instrument r | ion t

La técnica de investigacion que estaremos utilizando para la realizacion del estudio es
una encuesta abierta dirigida al publico objetivo para el reposicionamiento de la

marca en el Distrito Nacional. La encuesta consta de las siguientes preguntas.

Objetivos Preguntas

Preguntas demogrdficas 1. Género
A. Femenino

B. Masculino

2. Estado Civil
A. Soltero/a

B. Casado/a




114

C. Unién Libre

3. Ocupaciéon
A. Empleado
B. Estudiante
C. Empresario
D. Emprendedor

E. Independiente

4. Nivel de ingreso Familiar
A. Menos de RD$50,000
B. RD$51,000 a RD$70,000
C. RD$71,000 a RD$85,000
D. RD$86,000 a RD$100,000
E. RD$101,000 a RD$200,000
F. RD$201,000 o mds

5. Edad
A. 18- 21 anos
B. 22-29 anos
C. 30- 40 anos

D. Mds de 41 anos.

Objetivos de Producto:

6. 3Sabe usted que es la Laguna
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Dudu?
- Conocer cudles nuevos
servicios y/o productos dentro A.Si
B. No

del establecimiento pueden

poseer un valor agregado.
*Si su respuesta es no enviar

] encuesta
- Conocer en general cudles

productos son los mds ] _
7. sEn cudllaguna se ha banado?

utilizados y cuales se pueden A. Laguna Dudy (Lago Grande)

mejorar. B. Balneario la Cueva

8. zHa utilizado el Zipline?
A. Si
B. No

9. Sisu respuesta fue si, sComo
describe su experiencia en una
palabra? *La primera letra ponerla

en mayuscula

10. Sisurespuesta ha sido no, zPor

qué no se tirde
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A. Zipline muy alto

B. Lago muy profundo

11. sLe gustaria un Zipline mds bajo
que el normal?
A.Si
B. No

12. sLe gustaria un Zipline que tenga
un frayecto de un lado a otro sin
caer al agua?¢
A. Si
B. No

13. 3Como considera usted la comida
del Buffete
A. Buena
B. Muy buena
C. Aceptable
D. Mala

14. 3COmo considera los tragos del
establecimiento?
A. Bueno

B. Muy bueno
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C. Aceptable
D. Malo

15. sDesearia tragos iconicos del
lugare Ejemplo : Blue Margarita
A.Si
B.No

16. 5Como considera usted la comida
ala cartae
A. Buena
B. Muy buena
C. Aceptable
D. Mala

17. sLe gustaria tener un bar que
tenga mirada hacia la Laguna?
A.Si
B. No

18. sle gustaria que el
establecimiento tenga un drea de
niNos menores de 5 anos?

A. Si
B. No
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19. sLe gustaria la idea de hacer
Camping en el establecimiento?
A. Si
B. No

20. 3Le gustaria que incluya desayuno
y cena?
A. Si
B. No

Objetivos de precio: 21. Segun su percepcion, el precio de

la entrada (RD$250) le parece

- Analizar si se puede A. Barato
i : B. Normal
incrementar el precio.

C. Caro

. . D. Sobrevalorado
- Comprender si el precio es un

factor relevante ala hora de ] o
22. 3Cudnto estaria dispuesto a pagar

decidir esta atraccion turistica oor un Buffett Gourmet (Por

persona)?
- Descubrir si el precio es un A. RD$450- RD$500
factor para concluir entre la B. RD$500- RD$650
relacion calidad precio. C. RD$650 - RD$750

23. sle gustaria pagar por un combo
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que incluya comida y actividades
en la entrada?

A. Si

B. No

24. 5En caso de interesarle el
camping, cudnto estaria dispuesto
a pagar por realizarlo?

(Proporcionando nosotros la

tienda)
A.1,000 -1,250
B. 1,500 - 1,750
C. 1,750 - 2,000
Obijetivos de distribucion: 25. Cuando visita la Laguna Dudu va
a fravés de:
- Conocer la disponibilidad que A. Tours organizado por agencia
tiene nuestro servicio para los B. Cuenta con su familia y/o
posibles clientes a los cuales amigos.

les interesa consumir nuestro

servicio.
26. sPor cudl via de comunicacion se
- Conocer cémo funciona el entera de que hay un tour
trayecto del cliente en el disponible hacia la Laguna Dudu?

establecimiento para el A. Redes Sociales de la agencia

mercadeo experiencial. o _
B. Pagina Web de Agencia

C. Redes sociales de Laguna Dudy
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- Comprender cudl via es la mas
conveniente para adquirir las 27. 3 Desearia que hoteles All Inclusive
entradas. . .

tenga este destino en sus opciones

de excursiones?

A. Si

B. No

28. zSabia usted que puede reservar
el establecimiento para realizar
actividades via nuestra Pagina
Web?

A.Si
B. No

29. sDe qué forma preferirias adquirir
las enfradas y/o combos?
A. Presencial

B. Virtual

30. &Si es virtual, por cual canal
desearias adquirir las boletas/
combo?

A. Redes Sociales
B. Pagina Web
C. Whatsapp Web
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Objetivos de Comunicacion:

- Comprender cudles canales
serian los idoneos para tener
un resultado positivo en el

segmento deseado.

- Comprobar el impacto que
tendria una campana
publicitariac en el publico

objetivo.

- Comprobar el alcance actual
de los medios que se estdn
utilizando para promocionar la

marca.

31.

32.

33.

34.

3Alguna vez ha visto un anuncio
donde esté la Laguna Duduy?

A. Si

B. No

sPor cudl canal comunicacional
se enterd de la existencia del
establecimiento?

A. Anuncios del Ministerio de
Turismo

B. Redes Sociales

C. Periédicos

D. Boca a boca

sVer publicidad de la Laguna
Dudu aumenta su deseo de
visitarnos?

A. Si

B. No

sEn cudles canales de
comunicacion le gustaria ver

anuncios de la marcao?
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35.

A. Television

B. Redes Sociales

C. Ferias de Turismo

D. Pagina Web

E. Publicidad en Apps

F. Periddicos y revistas.

sConoce o ha visto la pagina web
de Laguna Dudu?

A.Si

B. No

Objetivos de mercado:

Conocer en qué posicidon por
parte del mercado del Distrito

Nacional estd La Laguna Dudy

Analizar la percepcién de los
clientes en base a la
localizacion de nuestros

establecimientos.

36.

37.

sConsidera usted que La Laguna
Dudu es una marca dirigida al
publico popular?

A. Si

B. No

sLe gustaria un lugar exclusivo en el
establecimiento aunque pagara un
poco Mmds?e

A.Si

B. No
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38. 3Estaria dispuesto a pagar un poco
mdas por un restaurante mas
exclusivo?

A. Si
B. No

39. 3Como prefiere que esté el
establecimiento en su visita?
A. Casa llena
B. Moderado

C. Con pocas personas

Seleccion de Poblado y Muestra

1. Poblaciéon Objetiva (Demogrdfico, psicogrdfico y geografico)

Mujeres y hombres entre las edades de 18-40 anos que cuenten con un
nivel socioecondmico A y B. Este grupo estard formado por estudiantes,
trabajadores, casados. Divorciados. Solteros. Aquellas personas que

buscan lugares y/o atracciones turisticas para recrearse y conocer

nuevas bellezas naturales en el pais. Los mismos deben vivir en el Distrito
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Nacional, Santo Domingo Republica Dominicana.

2. Marco de Muestra: Utilizaremos la Base de datos facilitada por la Oficina
Nacional de Estadistica, ONE para extraer el nUmero de habitantes del

correspondiente a la poblacion objetiva que resida en el Distrito Nacional

3. Técnica de Muestreo: Se utilizard los métodos probabilisticos para dicho
muestreo y en el mismo estaremos utilizando en muestreo aleatorio
simple, debido a que nos brinda la facilidad de seleccionar una muestra
con un tamano equitativo teniendo como consecuencia un resultado

realista.

4. Tamano del muestreo: Bajo la informacién proveniente de la Oficina
Nacional de Estadistica (ONE), se comprime este valor en la plataforma

Rasoft para obtener un valor final.

5. Ejecucion y proceso del muestreo: En primer lugar accedemos a la
pdgina gubernamental de Oficina Nacional de Estadistica (ONE),
suministrarnos la poblaciobn por género, regidn y sectores

correspondiente al ano 2021. Luego sustraidos la base de datos y se

selecciond la poblacion de 18-40 anos del 2021.
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Esto nos indicd que la poblacidon tiene un promedio de 617,413,

multiplicando este numero por el 0.35% que representa los niveles

socioecondmicos mencionados anteriormente. Nos da un resulfado de

2,160 personas.

Finalmente,

se calcula en

la Plataforma de Raosoft nuestra

extraccion para que dé el margen correcto para la investigacion. En el

mismo, calculamos:
e Margen de error 7%

e Nivel de confianza 95%

e Tamano de la poblaciéon objetiva 2,160
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e Distribucion de un 50% dando como resultado una muestra de 180

personas.

"“ Ra 0 s Oft® Sample size calculator

What margin of error can you accept? 7 9% The margin of error is the amount of error that you |
amount of error than if the respondents are split 50

5% is a common choice
Lower margin of error requires a larger sample size

What confidence level do you need? 95 9% The confidence level is the amount of uncertainty y

Typical choices are 80%, 95%, or 99% you would expect that for one of the questions (1 in
R answer. The true answer is the percentage you wol

Higher confidence level requires a larger sample si.

What is the population size? 2160 How many people are there to choose your random
If you don't know, use 20000

What is the response distribution? 50 % For each question, what do you expect the results
LaATE this a8 SO0 use 50%, which gives the largest sample size. See
Your recommended sample size is 180 This is the minimum recommended size of your sur

correct answer than you would from a large sample




Ficha Técnica del estudio

Nombre del
proyecto de
investigacion

Estudio para el reposicionamiento de la marca Laguna
Dudu en el Distrito Nacional.

Fecha de
realizacion

La fecha en la cual se estard realizando el estudio serd
del 3 de octubre al 10 de octubre del 2021.

Grupo objetivo

Mujeres y hombres entre las edades de 18-40 anos que
cuenten con un nivel socioecondmico A y B. Este
grupo estard formado por estudiantes, trabajadores,

casados. Divorciados. Solteros.

Diseno muestral

El tfipo de investigacibn que nos encontraremos

realizando serd Cudalitativo y cuantitativo.

Marco muestral

Utilizaremos la Base de datos facilitada por la Oficina
Nacional de Estadistica, ONE para extraer el nUmero de
habitantes del correspondiente a la poblacion objetiva

que resida en el Distrito Nacional.

Tamano de la
muestra

180 personas
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) Cuestionarios
Tecnica de

recoleccion

Distrito Nacional
Cobertura

geografica

Margen de error del 7% y 95% de confianza con una

Margende emory | Gistribycidn de respuesta de un 50%.

confiabilidad

Del 10 al 12 de Octubre, 2021
Fecha de entrega

del informe

Procedimiento para el procesamiento y andlisis de datos

Primeramente se va a recopilar y se va a organizar los datos adquiridos
por el cuestionario que fue proliferado por los autores de este trabajo con el fin
de lograr resultados y una conclusidn sobre la investigacion que dicho sea de

paso, el nUmero muestra asciende a 180 personas.

Luego, se Uufilizard la herramienta de Google Docs para cubrir las

necesidades de los datos estadisticos de la investigacion en cuestion. En tercer
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lugar, se colocardn todos los datos para graficarlos para la mejor comprension

de los resultados.

Los diferentes graficos que se utilizardn serdn:
e Histograma
e Barras

e Pastel

Los mismos se grafican dependiendo del tipo de variable que sean, es decir, si

son variables ordinales, nominales o de escala. Finalmente, los resultados serdn

presentados en el Proyecto Final de grado.




ANALISIS

DIVARIADO
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Andlisis Divariado

Andlisis de Frecuencia

1. Género

2. Estado Civil

3. Ocupacion

4. Nivel de ingreso Familiar

5. Edad

6. 3Sabe usted que es la Laguna Dudu?

7. sEn cudllaguna se ha banado?

8. zHa utilizado el Zipline?

9. Si su respuesta fue si, 3COmo describe su experiencia en una palabra? *La

primera letra ponerla en mayuscula

10. Sisu respuesta ha sido no, 3Por qué no se tird2

11. zLe gustaria un Zipline mas bajo que el normal?




132

12. sle gustaria un Zipline que tenga un trayecto de un lado a otro sin caer al

agua?¢

13. 5COmo considera usted la comida del Buffete

14. 5Cdmo considera los tragos del establecimiento?

15. sDesearia tragos iconicos del lugare Ejemplo : Blue Margarita

16. 5Como considera usted la comida a la carta?

17. sLe gustaria tener un bar que tenga mirada hacia la Laguna?

18. sLe gustaria que el establecimiento tenga un drea de ninos menores de 5 anos?

19. sLe gustaria la idea de hacer Camping en el establecimiento?

20. 3Le gustaria que incluya desayuno y cena?

21. sCudnto estaria dispuesto a pagar por un Buffett Gourmet (Por persona)?

22. sle gustaria pagar por un combo que incluya comida y actividades en la

enfrada?
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23. 3En caso de interesarle el camping, cudnto estaria dispuesto a pagar por

realizarlo? (Proporcionando nosotros la tienda)

24. Cuando visita la Laguna Dudu va a través de:

25. 3Por cudl via de comunicacion se entera de que hay un tour disponible hacia

la Laguna Dudu?

26. 5 Desearia que hoteles All Inclusive tenga este destino en sus opciones de

excursiones?

27. 3Sabia usted que puede reservar el establecimiento para realizar actividades

via nuestra Pagina Web?

28. 3De qué forma preferirias adquirir las enfradas y/o combos?

29. 5Si es virtual, por cual canal desearias adquirir las boletas/ combo?

30. 3Alguna vez ha visto un anuncio donde esté la Laguna Dudu?

31. sPor cudl canal comunicacional se enterd de la existencia del establecimiento?
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32. gVer publicidad de la Laguna DudU aumenta su deseo de visitarnos?

33. 3En cudles canales de comunicacién le gustaria ver anuncios de la marca?

34. 3Conoce o ha visto la pagina web de Laguna Dudu?

35. sConsidera usted que La Laguna DudU es una marca dirigida al publico

popular?

36. 3Le gustaria un lugar exclusivo en el establecimiento aunque pagara un poco

mdaAse

37. sEstaria dispuesto a pagar un poco mads por un restaurante mds exclusivo?

38. sCoOmo prefiere que esté el establecimiento en su visita?

Andlisis de correlacion

-  Edad
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sLe gustaria la idea de hacer Camping en el establecimiento?

Edad

sEn cudles canales de comunicacion le gustaria ver anuncios de la marca?

Andlisis de correspondencia

- Nivel de ingreso Familiar
- gle gustaria un lugar exclusivo en el establecimiento aunque pagara un poco

mase

-  Edad

- sle gustaria un Zipline mds bajo que el normal?

Tablas cruzadas

- Género

- 3Ha utilizado el Zipline?

- Edad
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- sle gustaria tener un bar que tenga mirada hacia la Laguna?

-  Edad

- Le gustaria la idea de hacer Camping en el establecimiento




RESULTADOS
DE LA
INVESTIGACION
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Resultados de la investigacion

Género

Género

Masculino
35.9%

Femenino
64.1%

De los 202 encuestados que respondieron es sumamente importante
apreciar que la gran mayoria fue del género femenino, tomando en
consideracion que el 64.1% de los encuestados son personas pertenecientes
al género femenino lo que equivale a un total de 124 personas, en el caso
de el género mdsculino tfiene el 35.9% restante, esto nos indica que las
mujeres tuvieron mayor participacion en nuestro estudio y que pudimos
obtener mas interaccion de ellas.




Estado Civil

Estado Civil

Unién Libre
7.1%

Casado/a
21.2%

Soltero/a
71.7%

En cuanto al estado civil podemos observar como el mismo se encuentra
distribuido, siendo de esa manera que 71.7% de los encuestados se
encuentra soltero al momento, lo que equivale a un total de 142
encuestados, el restante de este se encuentra dividido en un 21.2% que
pertenece al estado de casado siendo un total de 42 respuestas y
finalmente en unidn libre existe un 7.1% que se encuentra en este estado, lo
que equivale a 14 personas, teniendo esto en cuenta arroja que al publico
que mdas le llegd la encuesta se encuentra soltero, lo que puede influir de
manera significativa en algunas preguntas que se encuentran un poco mas
abagjo.
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Ocupacion

Ocupacion

Empresario
9.1%
Emprendedor
4.0%
Independiente
6.1%

Estudiante
54.5%

Empleado
26.3%

En cuanto a la ocupacion nos referimos directamente, podemos observar
que existe diversidad entre las opciones debido a que todas fueron
seleccionadas, en primer lugar los estudiantes con un 54.5% lo cual significa
que 108 personas de las encuestadas son estudiantes, el siguiente luego de
los estudiantes son los empleados con un total de 26.3% significando un total
de 52 personas gque se encuentran en esta ocupacion, el 9.1% son
empresarios siendo 18 personas en total y finalmente los independientes los
cuales fienen un 6.1% que equivale a 12 personas y los emprendedores con
un 4% lo cual es igual a 8 personas.




Nivel de ingreso familiar

Nivel de ingreso Familiar

RD$201,000 o mas
15.5%

RD$86,000 a RD$10...

20.7%

RD$51,000 a RD$70...
22.3%

Menos de RD$50,000
21.8%

RD$101,000 a RD$2...

19.7%

El nivel de ingreso familiar tiene los siguientes resultados, en cuanto a el
ingreso familiar la opcidén mas seleccionada fue la opcidon que tiene el nivel
de ingreso con RD$51,000 a RD$70,000, con un 22.3% lo que equivale a un
total de 44 personas, la segunda opcidén con mayor cantfidad de respuestas
fue la que dice menos de RD$50,000 obtuvo un 21.8% lo que equivale a un
total de 43 personas, en cuanto a las siguientes opciones tienen un empate
en porcentaje y cantidad de personas claramente, que son las opciones
RD$86,000 a RD$100,000 y RD$101,000 a RD$200,000, lo que consiguieron fue
un total de 20.3% en las respuestas lo que equivale a que un total de 40
personas eligieron esas respuestas, la respuesta que obtuvo menos respuesta
fue la siguiente opcién RD$201,000 o mds, la cual tiene un 152% que
equivale a 30 personas.

Edad
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Edad

30-40 afos
8.1%

Mas de 41 afios
6.1%

22-29 afios
45.5%

18-21 arfios
40.4%

La edad obtuvo los siguientes resultados, en cuanto a la edad la opcidén mds
seleccionada fue la opcion que tiene la siguiente opcidn que es la que fiene
22-29 anos, cuenta con un 45% lo que equivale a un total de 921 personas, la
segunda opcidn con mayor canfidad de respuestas fue la que tiene una
edad de 18-21 anos y un porcentaje de 41.1% lo que equivale a un total de
83 personas, en cuanto a la siguiente opcién es la que comprende la edad
de 30-40 anos y fienen un porcentaje de 7.9%, lo que equivale a 16
personas, en cuanto a la Ultima opcidn es la que comprende la edad de
mas de 41 anos y obtuvo un porcentaje de 5.9% lo que equivale a un total
de 12 personas.




Sabe Usted que es la Laguna Dudu

ZSabe usted qué es la Laguna Duda?

No
16.7%

Si
83.3%

En cuanto al conocimiento que tienen las personas acerca de Laguna Dudu
tenemos que la opcidn con mads respuesta fue si y obtuvo un porcentaje de
83.2% lo que equivale a un total de 168 personas, en cuanto a la segunda
opcidn que no obtuvo un porcentaje de 16.8% y es un total de 34 personas.

¢En cudl o cudles laguna se ha bahado?
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ZEn cual o cuales laguna se ha bainado?

Laguna Dudu

Balneario de la
Cueva

Laguna Dudq,
Balneario de la
Cueva

Count of éEn cual o cuales laguna se ha bafiado?

0 20 40 60 80

En el caso de las lagunas en las cuales la personas se han banado la opcidn
que posee mayor cantidad de respuestas es la de Laguna Dudu, con un
porcentaje de 88.5%, la cual equivale a un total de 131 personas, en caso de
la segunda opcidn que es Balneario de la Cueva tuvo un porcentaje del
51.4%, que en términos de cantidad de personas equivale a 76 personas.
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¢Ha utilizado el Zipline?

¢Ha utilizado el Zipline?

Si
44.2%

No
55.8%

En cuanto a esta pregunta, sobre si las personas han utilizado el Zipline la
opcidn que obtuvo mayor cantidad de respuestas fue la opcidon No, la cual
obtuvo un porcentaje del 56% que reflejado en términos de cantidad de
personas que eligieron esa opcidon tenemos que son 93 personas, en el caso
de la segunda opcion tenemos el Si, el cual obtuvo un total del 44% restante
que en cuanto a la cantidad de personas que si han utilizado esa opcidn
tfenemos 73.

Si su respuesta fue si, ; CoOmo describe su experiencia en una palabra? *La
primera letra ponerla en MayUscula
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Si su respuesta fue si, éCo6mo describe su experiencia en una palabra?
*La primera letra ponerla en Mayuscula

Divertido
Me ha encantado la exp...
Divertida
Intensa
Fuerte
Muy buena
Epica
Llena de adrenalina
Asombroso
Experiencia
Extrema
Inolvidable
Loco
inolvidable
Emocionante
Aprovecho para decir g...
Chulisimo
Duro
0 5 10

Si su respuesta ha sido no, ;Por qué no se tir6?

Count of Si su respuesta fue si, ; Cémo describe s...

Si su respuesta ha sido no, ¢Por qué no se tirg?

Lago muy profundo
16.2%

Zipline muy alto
83.8%

En el caso de la pregunta que hace énfasis en por qué no se tird del Zipline,
tenemos los siguientes resultados para la opcidon mas elegida que fue Zipline
muy alto el cual obtuvo un 84% de las respuestas, Io que equivale a un total
de 84 personas, como se puede apreciar el otro 16% fue obtenido por la
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segunda opcion que es Laguna muy profunda, que en términos de personas
obtuvo un total de 16 personas.

¢Le gustaria un Zipline mas bajo que el normal?

Count of éLe gustaria un Zipline mas bajo que el
normal?

No
25.3%

Si
74.7%

En esta pregunta que hace énfasis en si a la persona le gustaria un Zipline
mds bajo que el normal, tenemos los siguientes resultados para la opcién
mas elegida que Si obtuvo un 73.9% de las respuestas, lo que equivale a un
total de 113 personas, como se puede apreciar el ofro 26.1% fue obtenido
por la segunda opcidn que es No, que en férminos de personas obtuvo un
total de 40 personas.
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¢Como considera usted la comida del Buffet?
£Como considera usted la comida del Buffet?
Mala
2.6% Aceptable
17.2%

Buena
39.1%

Muy buena

41.1%

En el caso de la pregunta que se centra en la percepcidon que tienen las
personas del buffet, tenemos los siguientes resultados para la opcidn mads
elegida que fue Muy buena comida, la cual obtuvo un 40.9% de las
respuestas, lo que equivale a un total de 63 personas, como se puede
apreciar la segunda mas votada fue Buena con un 39%, que en términos de
personas obtuvo un total de 60 personas, la tercera opcidn con mds
respuestas fue Aceptable que obtuvo un 17.5% que en términos de personas
que seleccionaron la opcidn significa un total de 27 personas, finalmente la
Ultima opcion fue Mala que obtuvo un 2.6% de manera porcentual, pero en
cuanto a personas que seleccionaron esta respuesta fue un total de 4
personas.

¢Coémo considera usted los tragos del establecimiento?
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£Como considera usted los tragos del establecimiento?

Mala
1.4%

Aceptable
20.9%

Buena
39.9%

Muy buena
37.8%

En el caso de la pregunta que se centra en la percepcion que tienen las
personas sobre los fragos de establecimiento, tenemos los siguientes
resultados para la opcidn mds elegida que fue Buena, la cual obtuvo un
39.7% de las respuestas, lo que equivale a un total de 60 personas, como se
puede apreciar la segunda mdas votada fue Muy Buena con un 38.4%, que
en términos de personas obtuvo un total de 58 personas, la tercera opcién
con mas respuestas fue Aceptable que obtuvo un 20.5% que en términos de
personas que seleccionaron la opcidon significa un total de 31 personas,
finalmente la Ultima opcion fue Mala que obfuvo un 1.3% de manera
porcentual, pero en cuanto a personas que seleccionaron esta respuesta
fue un total de 2 personas.




:Desearia tragos iconicos del lugar? Ejemplo: Blue Margarita

éDesearia tragos iconicos del lugar? Ejemplo: Blue
Margarita

No
10.5%

Si

89.5%

En esta pregunta que hace énfasis en si a la persona le gustaria tener tragos
iconicos del lugar, tenemos los siguientes resultados para la opcion mdads
elegida que Si obtuvo un 89.7% de las respuestas, lo que equivale a un total
de 140 personas, como se puede apreciar el ofro 10.3% fue obtenido por la
segunda opcion que es No, que en términos de personas obtuvo un total de
16 personas.

¢Como considera usted la comida a la carta?
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£Como considera usted la comida a la carta?

Mala
0.7%

Buena
40.3%

Muy buena
43.6%

Aceptable
15.4%

En el caso de la pregunta que se centra en la percepcion que tienen las
personas sobre la comida a la carta del establecimiento, donde tenemos los
siguientes resultados para la opcidn mdas elegida que fue Muy Buena, la cual
obtuvo un 44.1% de las respuestas, lo que equivale a un total de 67 personas,
como se puede apreciar la segunda mds votada fue Buena con un 40.1%,
que en términos de personas obtuvo un total de 61 personas, la tercera
opcidn con mMmdas respuestas fue Aceptable que obtuvo un 15.1% que en
términos de personas que seleccionaron la opcidén significa un total de 23
personas, finalmente la Ultima opcidon fue Mala que obtuvo un 0.7% de
manera porcentual, pero en cuanto a personas que seleccionaron esta
respuesta fue un total de 1 persona.




¢Le gustaria un Bar que tenga mirada hacia la Laguna?

éLe gustaria un Bar que tenga mirada hacia la Laguna?

No
3.8%

Si
96.2%

En esta pregunta que hace énfasis en si a la persona le gustaria tener a
disposicion un bar que tenga una mirada hacia la Laguna, tenemos los
siguientes resultados para la opcidn mds elegida que Si obtuvo un 96.2% de
las respuestas, lo que equivale a un total de 153 personas, como se puede
apreciar el ofro 3.8% fue obtenido por la segunda opcidn que es No, que en
términos de personas obtuvo un total de é personas.
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¢Le gustaria que el establecimiento tenga un drea de nifnos menores de 5 ainos?

¢ Le gustaria que el establecimiento tenga un area de nifios
menores de 5 ahos?

No
10.1%

Si
89.9%

En esta pregunta que hace énfasis en si a la persona le gustaria tener a
disposicion un darea de ninos menores de 5 anos, para la misma tenemos los
siguientes resultados para la opcidon mds elegida que Si obtuvo un 90.1% de
las respuestas, lo que equivale a un total de 146 personas, como se puede
apreciar el ofro 9.9% fue obtenido por la segunda opcidn que es No, que en
términos de personas obtuvo un total de 16 personas.
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¢Le gustaria la idea de hacer Camping en el establecimiento?

éLe gustaria la idea de hacer Camping en el
establecimiento?

No
6.9%

Si
93.1%

En esta pregunta que hace énfasis en si a la persona le gustaria realizar
camping en el establecimiento, entonces para esta pregunta tenemos los
siguientes resultados la opcidn mds elegida que Si obtuvo un 92% de las
respuestas, lo que equivale a un total de 149 personas, como se puede
apreciar el otro 8% fue obtenido por la segunda opcidon que es No, que en
términos de personas obtuvo un total de 13 personas.

¢Le gustaria que incluya desayuno y cena?
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¢Le gustaria que incluya desayuno y cena?

No
5.1%

Si
94.9%

En esta pregunta que hace énfasis en si a la persona le gustaria tener el
servicio de desayuno y cena, tenemos los siguientes resultados para la
opcidn mds elegida que Si obtuvo un 93.8% de las respuestas, lo que
equivale a un total de 151 personas, como se puede apreciar el ofro 6.2%
fue obtenido por la segunda opcidn que es No, que en términos de personas
obtuvo un ftotal de 10 personas.
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Segun su percepcion, el precio de la entrada (RD$250) le parece

Seguin su percepcion, el precio de la entrada (RD$250) le

parece

Sobrevalorado
1.8%
Caro
6 . ? D/f]

Barato

31.1%
Normal
60.4%

En el caso de la pregunta que se centra en la percepcion que tienen las
personas sobre el precio de la enfrada a los establecimientos, donde
tenemos los siguientes resultados para la opcion mds elegida que fue
Normal, la cual obtuvo un 60.5% de las respuestas, lo que equivale a un total
de 101 personas, como se puede apreciar la segunda mds votada fue
Barato con un 31.1%, que en términos de personas obtuvo un total de 52
personas, la tercera opcidon con mads respuestas fue Caro que obtuvo un
6.6% que en términos de personas que seleccionaron la opcidn significa un
total de 11 personas, finalmente la Ultima opcidn fue Sobrevalorado que
obtuvo un 1.8% de manera porcentual, pero en cuanto a personas que
seleccionaron esta respuesta fue un total de 3 personas.
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¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un Buffet Gourmet (Por persona)?

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un Buffet Gourmet
(Por persona)?

RD$650-RD$750
18.5%

RD$500-RD%$650
43.2%

RD$450-RD500
38.3%

En cuanto a la siguiente pregunta que se centra en la disposicion de pago
que fienen las personas por un Buffet Gourmet, donde tenemos los siguientes
resultados para la opcion mas elegida que es RD$500-RD$650, la cual
obtuvo un 43.6% de las respuestas, lo que equivale a un total de 72
personas, como se puede apreciar la segunda mds votada fue
RD$450-RD$500 con un 37.6%, que en términos de personas obtuvo un total
de 62 personas, la tercera opcion con mads respuestas fue RD$650-RD$750
qgue obtuvo un 18.8% que en términos de personas que seleccionaron la
opcién significa un total de 31 personas.
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¢Le gustaria pagar por un combo que incluya comida y actividades en la
entrada?

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un Buffet Gourmet
(Por persona)?

RD$650-RD$750
18.5%

RD$500-RD$650
43.2%

RD$450-RD500
38.3%

En esta pregunta que hace énfasis en si a la persona le gustaria pagar por
un combo que incluya comida y actividades en la enfrada, tenemos los
siguientes resultados para la opcidon mds elegida que Si obtuvo un 95.1% de
las respuestas, lo que equivale a un total de 155 personas, como se puede
apreciar el ofro 4.9% fue obtenido por la segunda opcidn que es No, que en
términos de personas obtuvo un total de 8 personas.




En caso de interesarle Camping, ;cudnto estaria dispuesto a pagar por
realizarlo? (Proporcionando nosotros la tienda)

En caso de interesarle Camping, ¢ cuanto estaria dispuesto
a pagar por realizarlo? (Proporcionarilo nosotros la tienda)

RD$1,750-RD$2,000
7.7%

RD$1000-RD%$1,250
52.3%

RD$1,500-RD$1,750 |
40.0%

En cuanto a la siguiente pregunta que se centra en la disposicion de pago
que tienen las personas por realizar camping en el establecimiento, donde
tenemos los siguientes resultfados para la opcidon mds elegida que es
RD$1,000-RD$1,250, la cual obtuvo un 51.9% de las respuestas, lo que
equivale a un total de 82 personas, como se puede apreciar la segunda
mas votada fue RD$1,500-RD$1,750 con un 39.9%, que en términos de
personas obtuvo un total de 63 personas, la tercera opcidn con mds
respuestas fue RD$1,750-RD$2,000 que obtuvo un 8.2% que en términos de
personas que seleccionaron la opcién significa un total de 13 personas.
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Cuando visita la Laguna Dudd va a través de:

Cuando visita la Laguna Dudu va a través de:

Tours organizado por...
44.9%

Con su familia y/o a...
55.1%

En esta pregunta que hace énfasis en el medio por el cual la persona visita a
Laguna Dudu, tenemos los siguientes resultados para la opcidn mds elegida
que fue Con su familia y/o amigos y obtuvo un 56% de las respuestas, lo que
equivale a un total de 89 personas, como se puede apreciar el otro 44% fue
obtenido por la segunda opcidn que es Tours organizados por agencias, que
en términos de personas obtuvo un total de 70 personas.
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¢Por cudl canal de comunicacion se entera que hay un tour disponible a la
Laguna Dudu?

¢ Por cual canal de comunicacion se entera que hay un
tour disponible a la Laguna Dudua?

Pagina Web de agencia
20.4%

Redes Sociales de la...
17.7%

Redes Sociales de la...
61.9%

En cuanto a la siguiente pregunta que se centfra en cudl es el canal de
comunicacién para enterarse de si existe un tour disponible a la Laguna
Dudu, donde tenemos los siguientes resultados para la opcidn mds elegida
que es Redes Sociales de la agencia, la cual obtuvo un 62.7% de las
respuestas, lo que equivale a un total de 94 personas, como se puede
apreciar la segunda mas votada fue Pagina Web de agencia con un 20%,
que en términos de personas obtuvo un total de 30 personas, la tercera
opcidon con mas respuestas fue Redes Sociales de la Laguna Dudu que
obtuvo un 17.3% que en términos de personas que seleccionaron la opcidn
significa un total de 26 personas.
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¢Desearia que hoteles All- Inclusive tenga este destino en sus opciones de
excursiones?

Count of ;Desearia que hoteles All- Inclusive tenga este
destino en sus opciones de excurisones?

No
3.1%

Si
96.9%

En esta pregunta que hace énfasis en que si los clientes desearian que los
hoteles all-inclusive, tenemos los siguientes resultados para la opcidn mds
elegida que fue Si y obtuvo un 96.9% de las respuestas, lo que equivale a un
total de 158 personas, como se puede apreciar el ofro 3.1% fue obtenido por
la segunda opcidén que es No, que en términos de personas obtuvo un total
de 5 personas.
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¢Sabia usted que puede reservar el establecimiento para realizar actividades
via nuestra Pagina Web?

¢Sabia usted que puede reservar el establecimiento
para realizar actividades via nuestra Pagina Web?

No
48.4%

Si
51.6%

En esta pregunta que hace énfasis en que si los clientes saben si pueden
reservar el establecimiento para realizar actividades via nuestra Pagina Web,
tenemos los siguientes resultados para la opcion mas elegida que fue Si y
obtuvo un 51.9% de las respuestas, Io que equivale a un total de 84 personas,
como se puede apreciar el otro 48.1% fue obtenido por la segunda opcidn
gue es No, que en términos de personas obtuvo un total de 78 personas.
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¢De qué forma preferirias adquirir las entradas y/o combos?

éDe que forma preferirias adquirir la entradas y/o
combos?

Presencial
9.4%

Virtual
90.6%

En esta pregunta que hace énfasis en que cual es la forma preferida para
adquirir las entradas y/o combos, tenemos los siguientes resultados para la
opcidon mdas elegida que fue Virtual y obtuvo un 90.8% de las respuestas, lo
que equivale a un total de 148 personas, como se puede apreciar el ofro
9.2% fue obtenido por la segunda opcidn que es Presencial, que en términos
de personas obtuvo un total de 15 personas.
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¢Si es virtual, por cual canal te gustaria tener las boletas/ combos?

¢ Si es virtual, por cual canal te gustaria tener las boletas/

combos?
Whatsapp
9.2%
Redes Sociales
33.3%
Pagina Web

57.5%

En cuanto a la siguiente pregunta que se centra en cudl es el canal que mds
preferirian los clientes para comprar las boletas/ combos , donde tenemos
los siguientes resultados para la opcidn mds elegida que es Pdgina Web, la
cual obtuvo un 57.1% de las respuestas, lo que equivale a un total de 89
personas, como se puede apreciar la segunda mads votada fue Redes
Sociales con un 34%, que en términos de personas obtuvo un total de 53
personas, la tercera opcion con mads respuestas fue WhatsApp que obtuvo
un 9% que en términos de personas que seleccionaron la opcidn significa un
total de 14 personas.
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¢Alguna vez ha visto un anuncio dénde esté la Laguna Dudi?

¢Alguna Vez ha visto un anuncio dénde esté la Laguna
Dudi?

No
26.3%

Si
73.8%

En esta pregunta que hace énfasis en que si en alguna ocasion han podido
ver un anuncié doéonde esté la Laguna Dudu, tenemos los siguientes
resultados para la opcidn mds elegida que fue Si y obtuvo un 74.2% de las
respuestas, lo que equivale a un total de 121 personas, como se puede
apreciar el otro 25.8% fue obtenido por la segunda opcidén que es No, que
en términos de personas obtuvo un total de 42 personas.
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¢Por cudl canal comunicacional se enteré de la existencia del
establecimiento?

éPor cual canal comunicacional se entero de la
existencia del establecimiento?

Periddicos
1.9%

Anuncios del Ministerio...
24.8%

Redes Sociales
51.0%

Boca a boca
22.3%

En el caso de la pregunta que se centra en cudl es el canal comunicacional
se enterd de la existencia del establecimiento, donde tenemos los siguientes
resulfados para la opcion mads elegida que fue Redes Sociales, la cual
obtuvo un 50.6% de las respuestas, Io que equivale a un total de 81 personas,
como se puede apreciar la segunda mds votada fue Anuncios del Ministerio
de Turismo con un 24.4%, que en términos de personas obtuvo un total de 39
personas, la tercera opcidn con mds respuestas fue Boca a Boca que
obtuvo un 23.1% que en términos de personas que seleccionaron la opcidn
significa un fotal de 37 personas, finalmente la Ultima opcidn fue Periddicos
que obtuvo un 1.9% de manera porcentual, pero en cuanto a personas que
seleccionaron esta respuesta fue un total de 3 personas.
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¢Ver publicidad de la Laguna DudU aumenta su deseo de visitarnos?

&Ver publicidad de la Laguna Dud(i aumenta su deseo
de visitarnos?

No
5.6%

Si
94.4%

En esta pregunta que hace énfasis en que si ver la publicidad de Laguna
DuduU aumenta el deseo de visitarnos, tfenemos los siguientes resultados para
la opcidn mds elegida que fue Si y obtuvo un 94.5% de las respuestas, lo que
equivale a un total de 154 personas, como se puede apreciar el ofro 5.5%
fue obtenido por la segunda opcidn que es No, que en términos de personas
obtuvo un total de 9 personas.
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¢En cudles canales de comunicacion le gustaria ver anuncios de la marca?

Television

Redes Sociales
Ferias de turismo
Pagina Web
Publicidad en Apps

Periadicos y revistas

100 150

En el caso de la pregunta que se centra en cudl es el canal comunicacional
le gustaria ver anuncios de la marca, donde tenemos los siguientes
resultados para la opcion mds elegida que fue Redes Sociales, la cual
obtuvo un 86.9% de las respuestas, lo que equivale a un total de 139
personas, como se puede apreciar la segunda mas votada fue Ferias de
Turismo con un 58.8%, que en términos de personas obtuvo un total de 94
personas, la tercera opcion con mds respuestas fue Pagina Web que obtfuvo
un 53.8% que en términos de personas que seleccionaron la opcion significa
un total de 86 personas, la cuarta opcidn fue Televisidon que obtuvo un 31.9%
de manera porcentual, pero en cuanto a personas que seleccionaron esta
respuesta fue un total de 51 personas, la quinta es la Publicidad en Apps que
obtuvo un porcentaje de de 27.5% que en cantidad de votaciones de
personas son 44, finalimente la Ultima que obtuvo menos votaciones fue
Periddicos y revistas las cuales obtuvieron un porcentaje de 16.3% vy
finalmente en términos de personas 26 personas.
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¢Conoce o ha visto la pagina web de la Laguna Dudg?

ZConoce o ha visto la pagina web de la Laguna Dudu?

No
44.1%

Si
55.9%

En esta pregunta que hace énfasis en que si conoce o ha visto la pdgina
web de la Laguna Dudy, tenemos los siguientes resultados para la opcioén
mdas elegida que fue Si y obtuvo un 56.1% de las respuestas, lo que equivale
a un total de 92 personas, como se puede apreciar el otro 43.9% fue
obtenido por la segunda opcidon que es No, que en términos de personas
obtuvo un total de 72 personas.




171

¢Considera usted que la Laguna Dudy estd dirigida a un publico popular?

¢Considera usted que la laguna Dudu esta dirigido a un
publico popular?

No
17.1%

Si
B2.9%

En esta pregunta que hace énfasis en que si considera que la Laguna Dudu
estd dirigida a un publico popular, tenemos los siguientes resultados para la
opcidén mds elegida que fue Si y obtuvo un 82% de las respuestas, lo que
equivale a un total de 132 personas, como se puede apreciar el otro 18% fue
obtenido por la segunda opcidon que es No, que en términos de personas
obtuvo un total de 29 personas.




172

¢Le gustaria un lugar exclusivo en el establecimiento aunque pagara un poco
mads?

¢Le gustaria un lugar exclusivo en el establecimiento
aunque pagara un poco mas?

No
16.3%

Si
83.8%

En esta pregunta que hace énfasis en que sile gustaria un lugar exclusivo en
el establecimiento aunque pagara un poco mds, tenemos los siguientes
resultfados para la opcidon mads elegida que fue Si y obtuvo un 84% de las
respuestas, lo que equivale a un total de 137 personas, como se puede
apreciar el ofro 16% fue obtenido por la segunda opcidn que es No, que en
términos de personas obtuvo un total de 26 personas.
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¢Estaria dispuesto a pagar un poco mds por un restaurante mas exclusivo?

¢Estaria dispuesto a pagar un poco mas por un
restaurante mas exclusivo?

No
14.6%

Si
85.4%

En esta pregunta que hace énfasis en que si estarian dispuestos a pagar un
poco Mdads por un restaurante mas exclusivo, tenemos los siguientes resultados
para la opcion mds elegida que fue Si y obtuvo un 85.6% de las respuestas,
lo que equivale a un total de 137 personas, como se puede apreciar el otfro

14.4% fue obtenido por la segunda opcidn que es No, que en términos de
personas obtuvo un total de 23 personas.




174

¢Como prefiere que esté el establecimiento en su visita?

Count of éComo prefiere que este el establecimiento en
su visita?

Casa llena
10.8%

Con pocas personas
25.3%

Moderado
63.9%

En cuanto a la siguiente pregunta como prefiere que esté el establecimiento
en su visita, donde tenemos los siguientes resultados para la opcidn mds
elegida que es Moderado, la cual obtuvo un 63.4% de las respuestas, lo que
equivale a un total de 102 personas, como se puede apreciar la segunda
mads votada fue Con pocas personas, con un 26.1%, que en términos de
personas obtuvo un total de 42 personas, la tercera opcidn con mds
respuestas fue Casa llena que obtuvo un 10.6% que en términos de personas
que seleccionaron la opcidn significa un total de 17 personas.

Tablas Cruzadas 1

Count of |sle gustaria la idea de hacer Camping en el

Edad establecimiento?

Edad
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22-29 anos 46.31% 43.59% 45.45% 45.73%
18-21 anos 41.61% 33.33% 45.45% 40.20%
30-40 anos 8.72% 5.13% 9.09% 8.04%
Mds de 41
anos 3.36% 17.95% 6.03%
Grand
Total 100.00% 100.00% | 100.00% | 100.00%

Grafico de correlacion 1
B si M | No [ Grand Total
50.00%

40.00%
30.00%
20.00%

10.00%

0.00%
18-21 anos 30-40 anos Mas de 41 afos

Edad

En este andlisis, podemos ver que los consumidores entre 22-29 anos son los que
mas desean tener un Zipline mds bajo que el actual (46.31%). Sin embargo los
consumidores de 18-21 anos no les interesa tener esta opcidn y se sienten
comodos con el actual (45.45%).

Tablas Cruzadas 2
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Le gustaria la idea de hacer Camping en el establecimiento
No
Edad
come
ntaro | N
Si n o Total
22-29 anos 69 17 |5 91
18-21 anos 62 13 |5 80
30-40 anos 13 2 1 16
Mds de 41
anos 5 7 12
Total 149 39 (11 199
Grafico de correlacion 2
B Si [ Nocomentaron | No [ Total
200
150
100
50 l I_l |_I.
0 i ;i - e
22-29 anos 18-21 anos 30-40 arios Mas de 41 afios Total

Edad
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En este caso podemos ver que a la mayoria de cada rango de edad le gustaria
vivir la experiencia de camping: en el rango de edad de 18-21 anos tiene una
frecuencia de 62 personas que dicen que si, en el de 22-29 anos, posee una
frecuencia de 69. Y por Ultimo, los de 30-40 anos, tiene una frecuencia de 13.

Tablas Cruzadas 3

¢Le gustaria tener un bar que tenga mirada hacia la Laguna?
No
Edad Total
come
ntaro | N
Si n |o

22-29 anos 70 18 |3 91
18-21 anos 62 15 |3 80
30-40 anos 14 2 16
Mds de 41
anos 5 7 12
Total 151 42| & 199
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Grafico correlacion 3

B Si [ Nocomentaron | No [ Total

200
150
100
50

0 l I—L

22-29 anos 18-21 afos 30-40 afios Mas de 41 anos Total

Edad

En en este caso, a los consumidores del rango de edad de 22-29 anos son los
que mas les interesa tener un bar con vista al lago con una frecuencia de 70. En
segundo lugar estdn los clientes de un rango de edad de 18-21 anos con una
frecuencia de 62.

Tabla Cruzada 4

¢Ha utilizado el Zipline?

Genero No Total
Si comentaron| No
Femenino 43 26 58 127
Masculino 29 9 34 72

Grand Total 72 35 92 199
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Grafico Correlacion 4
B Si [ Nocomentaron | No [l Total

200
150
100
50
0
Femenino Masculino Grand Total
Genero

En este andlisis, el género que mds ha utilizado el actual Zipline ha sido el
femenino con una frecuencia de 43, el género masculino fuvo una frecuencia
de 29 con un total de encuestados de 199

Andlisis de Correspondencia

1- -

- Nivel de ingreso Familiar
- sle gustaria un lugar exclusivo en el establecimiento aunque pagara un poco

mas?

sLe gustaria un lugar
exclusivo en el

Count of |establecimiento aunque
Edad pagara un poco maAs?
Nivel de

ingreso

Familiar
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7.89% 7.69% 2.51%
Menos de
RD$50,000 15.79% 23.08% 22.96% 21.61%
RD$101,000
a
RD$200,000 23.68% 23.08% 17.04% 19.10%
RD$201,000
o mds 21.05% 7.69% 14.81% 15.08%
RD$51,000
a
RD$70,000 7.89% 11.54% 27 41% 21.61%
RD$86,000
a
RD$100,000 23.68% 26.92% 17.78% 20.10%
Grand
Total 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

¢Le gustaria un lugar exclusivo en el establecimiento
aunque pagara un poco mas?, No, Si and Grand Total

@3 22 @20 @37 @ 24

8 . =

RD$86,000.a RD$101
6 Menos/de!RBE$50,000 RD$101,000/a'RD$2C
4

51,000/a'RD$70,000

2 RD$201,000/0 mas

3 4 5 6 7 8 9

Nivel de ingreso Familiar
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los consumidores que tienen un ingreso mensual de 51,000 a

70,000 prefieren pagar mds por exclusividad (27.41%) . Dicho esto, pensamos
qgue no existe correspondencia logica con este resultado. Sin embargo el
consumidor que tiene un ingreso mensual de 201,000 pesos dominicanos o mds

estd neutro ante esta pregunta.

2.

- Edad

- sLe gustaria un Zipline mas bajo que el normal?
Count of |sLe gustaria un Zipline
Edad mads bajo que el normal?2
Edad *
1 39.58% 41.03% 40.18% 40.20%
2 41.67% 48.72% 46.43% 45.73%
3 4.17% 7.69% 9.82% 8.04%
4 14.58% 2.56% 3.57% 6.03%
Grand
Total 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%
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¢Le gustaria un Zipline mas bajo que el normal?, No, Si
and Grand Total

50.00%

30.00% i
20.00%
®
10.00%
0.00%
1 2 3 4

Edad *
® 41.03% @ 48.72% ( 7.69% @ 2.56%

En este andlisis de correspondencia, la mayoria de los consumidores que
prefieren un zipline mdas bajo son los del rango de 22-29 anos con un 40.18%
habiendo una clara relacion logica entre ambos elementos y la proposicion
propuestaq,

Conclusion por objetivos de la investigacion

Referente al objetivo general planteado en el diseno de la investigacion |, se
concluye que para reposicionar la Laguna Dudu en el Distrito Nacional se debe
crear espacios, servicios especificos para la satisfaccion de los consumidores.
De igual manera, tener una estrategia de Mercadeo integrado entre las 4
aristas del mercadeo con el fin de fidelizar al cliente.

Conclusiones de Objetivos de Productos.

(O1) Se concluye que los nuevos servicios que pueden poseer un valor
agregado en el establecimiento es El Camping (93.1%), de igual manera el
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drea de ninos menores de 5 anos (89.9% y un bar con mirada hacia la Laguna
Dudu (96.2%) teniendo tragos tragos icénicos (89.5%)

(02) Concluimos que los productos mds utilizados son el Buffett, el cual el 41.1%
de la muestra afirma que es muy buena, De igual manera, el Zipline pero el
mismo se pudiese mejorar o crear nueva version (74.7%)

Conclusiones de Objetivos de Productos.

(O1) Se concluye gue se puede readlizar un sumamente ligero aumento a
algunos productos/ servicios actuales y ademds tener precios acorde a las
necesidades y poder adquisitivo de los diferentes consumidores.

(02) Concluimos que el precio no es un factor relevante a la hora de la
decision del cliente. Sin embargo, la percepcion del cliente es que serd mads
barato que los competidores (82.9%).

(03) Se concluye que para el cliente actual o que ha visitado al menos una vez
el establecimiento, el precio no influye en la percepcion entre la relacion
calidad-precio (83.3%)

Conclusiones de Objetivos de Distribucion.

(O1) Concluimos que los clientes visitan el establecimiento por si solos y con su
familia y/o amigos (55.1%), sin embargo hay una gran parte de que asiste
mediante agencias (44.9%). Ademds el establecimiento abre todos los dias de
9AM a 5PM para la satisfaccion y la necesidad de todos los consumidores.

(02) Los consumidores que van mediante una agencia de vigjes se enteran via
Redes sociales (61.9%) queriendo decir que estd sumamente disponible y a la
disponibilidad de los potenciales consumidores.
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Conclusiones de Objetivos de Comunicacion

(O1) Se concluye que los canales idoneos para llegar al publico objetivo son
Redes Sociales (86.9%), Ferias de turismo (58.8%) vy la pagina Web (53.8%).

(02) Se concluye que el impacto que tendria un impacto muy alto de un 94.4%
sila campana se comunica por los canales mencionados anteriormente.

(03) Se concluye que actualmente los canales que estdn llegando al publico
objetivo de manera éxitos son las redes sociales (51%), anuncios del Ministerio
de Turismo (24.8%) y el conocido boca a boca (22.3%)

Conclusiones de Objetivos de Mercado

(01) Concluimos que el mercado del Distrito Nacional considera que La Laguna
Dudu estd dirigida a un publico popular (82.9%), este mismo publico prefiere el
establecimiento con capacidad moderada para su disfrute (63.%). De igual
manera, este publico preferiria pagar mds para tener un lugar exclusivo en el
establecimiento (83.8%) y que el mismo incluya un restaurante exclusivo (85.4%).

Recomendaciones por objetivos de Investigacion

Orientados a Producto:

- Aconsejamos a la marca crear varias dreas recreativas para el disfrute de
toda la familia

- Aconsejamos ampliar la categoria de productos que se ofrecen en el
restaurante para satisfacer a los clientes mds exigentes.

- Exhortamos que el establecimiento disponga de actividades menos
extremas para el disfrute de toda Ia familia.

- Recomendamos a la marca brindarle una experiencia al cliente cémo
acampar y vivir el establecimiento durante la noche.
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Orientados a precio

La marca podria incrementar ligeramente los precios de la entrada.
Exhortamos a la empresa crear combos para la facilidad del cliente e
incremento de ventas.

De igual manera, pudiera fener un precio mads alto de entrada para los
extranjeros que para los ciudadanos dominicanos.

Orientados a distribucion

Recomendamos a la marca crear una pdgina web para que sus clientes
puedan comprar sus boletas, comprar combos y cofizar para eventos
mediante la misma.

Exhortamos ampliar los intermediarios, en este caso las agencias de
vigjes.

Invitamos a la marca a crear alianzas estratégicas con hoteles All
Inclusive de los puntos turisticos de la Republica Dominicana cémo Puerto
Plata, Samand y Punta Cana.

Orientados a comunicacion

Exhortamos crear una campana estratégica propia de la marca para sus
redes sociales.

Invitamos a la marca a invertir en estrategias SEO y SEM para buscadores.
Recomendamos incluir todos los elementos del establecimiento en la
estrategia de comunicacion.

Recomendamos a la marca seguir los pasos de la estrategia del

mercadeo experiencial.
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Orientados a Mercado

- Exhortamos a la marca a seguir colaborando con influencers del publico
objetivo.
- Exhortamos a la marca a hacer relaciones publicas con personas

importantes del pais.
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MERCADEO
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Objetivos del Plan de Marketing
Objetivo General
Reposicionar la marca Laguna Dudu en el Distrito Nacional como el cenotfe
mas importante del Cibao y uno de los mds importantes en la Republica
Dominicana apoydndonos de los elementos principales del mercado siendo los
mismos Producto, Precio, Plaza y Promociéon para el periodo enero - mayo 2022

Objetivo Especifico del Plan

Orientados a productos:

1. Diversificar el catdlogo de productos y servicios en el establecimiento
para el periodo enero- abril 2022.

QOrientados a precio:

1. Establecer nuevos precios para el nuevo catdlogo de productos vy
servicios para el periodo enero- abril 2022.

2. Modificar los precios actuales de los servicios vigentes para el periodo
enero- abril 2022.

Orientados a Distribucion:

1. Instituir una pagina web que ofrezca la facilidad de adquirir los productos
y servicios que ofrece laguna dudu de una manera intuitiva para los
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visitantes locales y extranjeros agregando valor y modernizacion a la
marca para el posicionamiento en el mercado para el periodo
enero-abril 2022.

2. Ampliar nuestros puntos de ventas mediante el aumento de relaciones
interinstitucionales con hoteles, agencias y colegios para el aumento de

visitantes extranjeros y nacionales en el periodo enero-abril 2022.

Orientados a Comunicacion Offline:

1. Reposicionar la Laguna Dudu en la mente del consumidor como un
espacio recreativo para la familia, para los aventureros y deportistas
extremos para el periodo marzo- junio 2022

Estrategias del Plan de Marketing
Desarrollo de estrategias por objetivos de productos:
Estrategias correspondientes al objetivo #1

1. Estrategia de extension de linea de producto/ servicio en el
establecimiento, para insertar diversificacion del catdlogo en el
establecimiento.

2. Infroduccion de nuevas dreas recreativas para un publico mds joven
como los ninos menores de 5 anos.

3. Ampliacién de nuevos segmentos de productos para los clientes, en

diferentes dreas de la empresa.
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Desarrollo de estrategias por objetivos de precio:

Estrategias correspondientes al objetivo #1

1. Estrategia de fijacion de precio por nacionalidad manteniendo los
estandares de la marca para su posicionamiento.

2. Estrategia de fijacion de precios orientados a las ventas en los nuevos
productos y servicios.

Estrategias correspondientes al objetivo #2

1. Modificar precios actuales acorde al publico objetivo que queremos
posicionar.

Desarrollo de estrategias por objetivos de distribucion:

Estrateqias correspondientes al objetivo #1

1. Creacion de plataforma digital para la adquisicion de boletas vy
reservaciones.

Estrategias correspondientes al objetivo #2

1. Aumentar las diferentes relaciones institucionales de la marca que nos
permitan alcanzar un mayor aumento en nuestra cartera de clientes
nacionales e internacionales.

Desarrollo de estrategias por objetivos de comunicacién Offline:
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Estrateqias correspondientes al objetivo #1

1. Estrategia de comunicacion enfocada al mercadeo integrado, llevando a
cabo un plan promocional para la Laguna Dudu.

Desarrollo tactico del Plan de Marketing

Orientados a Producto

Tdactica 1

Tactica: Infroduccién de nuevo Zipline mdas bajo que el principal.

Objetivos que cumple: Diversificar el catdlogo de productos y servicios en el
establecimiento para el periodo enero- abril 2022.

Estrategia que pertenece: Estrategia de extension de linea de producto/
servicio en el establecimiento, para insertar diversificacion del catdlogo en el
establecimiento.

Fecha de implementacion: Enero 2022
Descripcion: Se infroducird al establecimiento un zipline mds bajo que el actual

(3.5 metros) el cual estard destinado para los consumidores que quisieran vivir
esta experiencia sin embargo pueden tenerle miedo a la altura del Zipline

actual.
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Tactica 2
Tactica: Intfroduccidén de nuevo nivel de Buffet

Objetivos que cumple: Diversificar el catdlogo de productos y servicios en el
establecimiento para el periodo enero- abril 2022.

Estrategia que pertenece: Estrategia de extension de linea de producto/
servicio en el establecimiento, para insertar diversificacion del catdlogo en el
establecimiento.

Fecha de implementacion: Enero 2022

Descripcion: Introduciremos la “Opcidn #4" del Buffett, con un precio de
RD$650.00 que la misma serd un plato que incluird:

- Pasta de Camarones a la Alfredo
- Ceviche

- Tostones

- Dulce de Coco Nuevo

- Refresco 160z

El mismo estd pensado para satisfacer las necesidades y los deseos de nuestros
clientes mas exigentes elevando el nivel del buffet a nivel general. El combo
estard disponible en cantidad limitada por dia sin embargo se puede pedir ala

carta en cualquier momento. El mismo tendrd el precio de RD$720.00
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Tdctica 3
Tactica: Zipline terrestre

Objetivos que cumple: Diversificar el catdlogo de productos y servicios en el
establecimiento para el periodo enero- abril 2022.

Estrategia que pertenece: Estrategia de extension de linea de producto/
servicio en el establecimiento, para insertar diversificacion del catdlogo en el
establecimiento.

Fecha de implementacion: Enero 2022

Descripcion: Este Zipline estard disenado para ir del punto A desde la cueva
hasta el otro lado de la Laguna Dudu pasando por encima de todo el lago
donde el espectador estard acostado mirando todo el entorno desde una
perspectiva diferente. Esta tirolesa, a diferencia de las otras dos, no termina en

el agua. La atraccidon tendrd un precio de RD$300.00 por cada tirada.
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Tactica 4

Tdctica: Crear un trago icénico llamado “Dudu Margarita”

Objetivos que cumple: Diversificar el catdlogo de productos y servicios en el
establecimiento para el periodo enero- abril 2022.

Estrategia que pertenece: Estrategia de extension de linea de producto/
servicio en el establecimiento, para insertar diversificacion del catdlogo en el
establecimiento.

Fecha de implementacién: Enero 2022

Descripcion: DudU Margarita serd el trago insignia del establecimiento
haciendo honor a la marca y al color que representa el lugar. La misma es una
margarita compuesta por jugo de limon, tequila, Curazao azul, hielo picado y
sal en el borde del vaso con unas hojas de menta para refrescar al consumidor

que la estd consumiendo. El trago tendrd un precio de RD$200.00.
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Tactica 5

Tactica: Renta de Kayak

Objetivos que cumple: Diversificar el catdlogo de productos y servicios en el
establecimiento para el periodo enero- abril 2022.

Estrategia que pertenece: Estrategia de extension de linea de producto/
servicio en el establecimiento, para insertar diversificacién del catdlogo en el
establecimiento.

Fecha de implementacion: Enero 2022
Descripcién: Destinar el lago que estd al frente del balneario la Cueva el cual

actualmente no se utiliza para ninguna actividad, para rentar kayak de dos y/o
una persona por una hora. Los mismos podrdn navegar por todo el lago y ver

las jicoteas y peces que habitan en el mismo. La actividad tendrd un costo de
RD$300.00 por hora.
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Tdctica 6
Tactica: Area exclusiva de Camping

Objetivos que cumple: Diversificar el catdlogo de productos y servicios en el
establecimiento para el periodo enero- abril 2022.

Estrategia que pertenece: Estrategia de extension de linea de producto/
servicio en el establecimiento, para insertar diversificacion del catdlogo en el
establecimiento.

Fecha de implementacion: Enero 2022

Descripcion: Serd una drea exclusiva de camping compuesta por 10 casas de
campanas (7 de 2 personas y 3 de 4 personas) las mismas estardn equipadas
de un abanico vy luz para casas de campanas. Estd destinada para aguellos
consumidores aventureros y ansiosos de tener contacto con la naturaleza. Estos
vigjeros podrdn vivir la experiencia de amanecer bajo las estrellas y al lado de
la laguna Dudu escuchando los sonidos de la naturaleza. El establecimiento no
incluye sdbanas ni aimohadas, el viajero debe de fraerlas. El hospedaje tendrd
un costo de RD$1,200 por noche para dos personas y RD$2,000 por 4 personas
por noche.

Los huéspedes tendrdn permitido sus neveras con agua, cervezas y utensilios
necesarios para pasar la noche en el establecimiento y con sus amistades. El
establecimiento estard siendo vigilado 24 horas al dia. Todo serd revisado en la
entrada por la empleomania del lugar para verificar que no haya sustancias

ilicitas u objetos peligrosos para la seguridad de los visitantes.
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Tactica 6.1
Tactica: Desayuno “Dudy Express” para nuestros viajeros aventureros

Objetivos que cumple: Diversificar el catdlogo de productos y servicios en el
establecimiento para el periodo enero- abril 2022.

Estrategia que pertenece: Estrategia de extension de linea de producto/
servicio en el establecimiento, para insertar diversificacion del catdlogo en el
establecimiento.

Fecha de implementacion: Enero 2022

Descripcion: El Dudu Express es un desayuno enfocado para los vigjeros que
serdn nuestros huéspedes por la noche. La misma vendrd en una cajita vy
tendra:

- Sandwich

- Queso de hoja en cuadritos, tipico de la zona

- Jugo natural de naranja (160z)

- Yogurt 100% natural proveniente de vacas de la zona, el mismo puede
venir en dos sabores: Yogurt plain y Ron Pasas (80z).

- Dulce de coco tierno.

El desayuno tendrd un costo adicional y el mismo tendrd que ser solicitado en la

reserva. El mismo tendrd un precio de RD$250.00
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Tactica 7
Tdctica: Area de nifos

Objetivos que cumple: Diversificar el catdlogo de productos y servicios en el
establecimiento para el periodo enero- abril 2022.

Estrategia que pertenece: Estrategia de extension de linea de producto/
servicio en el establecimiento, para insertar diversificacion del catdlogo en el
establecimiento.

Fecha de implementacion: Enero 2022

Descripcion: El drea de ninos estard ubicado en el parque relativamente cerca
del Restaurante y la Laguna Dudu. El mismo es enfocado hacia los ninos de 3 a
7 anos los cuales no se banan en ninguno de los balnearios sin embargo son los
mas afectados actualmente a la hora de ir en familia al establecimiento
debido a que no poseen de alguna actividad recreativa que no sea peligrosa

para su seguridad.
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Tactica 8

Tactica: Creacion de bar del ofro lado del lago con vista al lago vy all
restaurante.

Objetivos que cumple: Diversificar el catdlogo de productos y servicios en el
establecimiento para el periodo enero- abril 2022.

Estrategia que pertenece: Estrategia de extension de linea de producto/
servicio en el establecimiento, para insertar diversificaciéon del catdlogo en el
establecimiento.

Fecha de implementacion: Mayo 2022

Descripcién: El bar estard ubicado al otro lado del lago con vista al mismo y en
el fondo se podrd ver el restaurante actual. En el mismo solo se servirdn bebidas
y ningun tipo de comida. En este lugar, habrd un ambiente mds relajado con
musica de ambiente para mayores de 18 que buscan un espacio de
tranquilidad pero al mismo tiempo divertido.

El espacio va a constar de 75mts cuadrados con un bartender donde el usuario
ird a la barra a pedir su frago y podrd sentarse donde desee a disfrutar su

coctel y/o bebida favorita.
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Orientados a precio:

Tactica 1

Tactica: Andlizar los distintos precios de la competencia dependiendo de la
nacionalidad para nuestra fijacion de precios.

Objetivos que cumple: Establecer nuevos precios para el nuevo catdlogo de
productos y servicios para el periodo enero- abril 2022.

Estrategia que pertenece: Estrategia de fijacion de precio por nacionalidad
manteniendo los estdndares de la marca para su posicionamiento.

Descripcion: La tactica serd implementada para poder tener una idea de cuall
es el costo que tiene la competencia para permitir el uso de sus instalaciones a
los turistas de distintas nacionalidades, los cuales son de suma importancia,
porque la diferencia de precio realmente puede significar en gran medida una
alta cantidad de ingresos para la empresa,la razon fundamental es que los
turistas internacionales que vienen a comparacion de otros lugares pagdn muy

POCO por los servicios.




FULL
ADMISSION =

FULL

ADMISSION

+ SUNSHINE CRUISE

Full Admission

Full Admission Full Admission + Buggies Full Admission + Sunshine
Purchase Total: USD $129.00 Purchase Total: USD $338.00 Purchase Total: USD $159.00
Adults $129 USD Children (6-12) $69 USD Adults $169 USD Children (6-12) $109 USD Adults $159 USD Children (6-12) $89 USD
1 wa B 2 B ne B B e
Hotel Pickup Time Hotel Pickup Time Hotel Pickup Time
Select B Select B Salect B
Date Date Date

En la imagen que adjuntamos se puede observar como son las diferentes tarifas
que proporciona Scape Park para las diferentes nacionalidades, en caso de
necesitar un servicio en especifico, dentro de los denominados combos que
tienen, por lo que podemos mencionar que son precio sumamente significativos
en comparacidén con nuestros precios teniendo en consideracidén que tienen
una ventaja significativa en cuanto a posicionamiento, drea geogrdfica, por lo
tanto sus precios son sumamente elevados en comparacion a los nuestros, en
todos los sentidos porque es muy significante ver los combos de actividades,
podemos mencionar sin tfemor a dudas que son precios que se encuentran
orientados a las ganancias en tanto que tenemos claro que por las actividades
los precios en dodlares y de cada adulto hace ver que estdn orientados a las

ganancias.
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A continuacion colocaremos los precios que tienen en caso de los dominicanos
para ver cual es la diferencia en cuanto a las tarifas, es especial colocaremos el

full admision+ sunshine cruise:

Sunshine

Precio de Venta USD $80.00

Adultos USD $80

F “ I- l N:ﬁu; (6-12) USD $45
ADMISSION |[peyeemrs
DOMINICAINOS
+

Select ]

Agregar al Carrito

Sunshine Cruise

En el cual se puede apreciar que el precio se reduce a la mitad solamente por
el hecho de ser dominicanos, lo que nos deja entender realmente lo orientado
a los beneficios que tiene debido a que es el mismo paqguete solamente existe
la diferencia de nacionalidad y el precio se reduce a un 50% por esa razén es
muy significativo observar el tipo de estrategias que emplean. Como también
se puede mencionar el uso de estrategia de precios impares, en cuanto a los
precios de los extranjeros todos terminan en 9 sin la necesidad de utilizar el .99,
tanto en el precio de los adultos, como en el precio de los jévenes existe una
estrategia de precios impares en todos los no nacionales.
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A continuacidn colocaremos nuestros precios competitivos, teniendo en
consideracion las apreciaciones que tienen los segmentos de mercado, con los
cuales tuvimos un determinado contacto via la encuesta.

Producto Precio en RDS
Entrada Adultos dominicanos $300.00
Enfrada Adultos Extranjero $400.00
Entrada ninos dominicanos $200.00
Enfrada ninos extranjeros $300.00

TActica 2

Tactica: Modificaremos los precios a los productos actuales de la empresa con
la finalidad de mayor rentabilidad por la situacién actual.

Objetivos que cumple: Modificar los precios actuales de los servicios vigentes
para el periodo enero- abril 2022.

Estrategia que pertenece: Modificar precios actuales acorde al publico objetivo
que gueremaos posicionar.

Descripcion: Se modificardn los precios actuales debido a los cambios que ha
sufrido la industria luego del tiempo de pandemia y los altos costos de los
insumos, los cuales han aumentado su precio exponencialmente en el Ultimo
ano, por lo que se necesita una modificacidon que sea mads rentable para la
empresa y que de igual manera se encuentre dentro de las posibilidades de los

consumidores.
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Lo que procedimos a hacer fue a aplicar un 20% de aumento en los diferentes
productos que son alimenticios y pertenecen al meny, en cuanto a las otras
cosas como las enfradas o ese tipo de servicios que no tienen que ver con un
proceso previo tuvieron un aumento mds uniforme en cuanto al precio.

Precios nuevos:

Entrada Adultos $300,00
Entrada Ninos (5 a 10

anos) $200,00
Entrada 4 anos a

menos GRATIS
ZipLine (Cada firada) $75.00
Permiso Buceo $1.160,00

Chaleco (Dia

Completo) $150,00

Renta de Lockers $120,00

Buffet Opcion #1 RD$480,00

Buffet Opcion #2 RD$540,00

Buffet Opcién #3 RD$660,00

Buffet Opcion #4 RD$720,00

Pollo Frito RD$480,00 Restaurante
Pechuga de Pollo RD$540,00

Pechurina RD$540,00

Pollo Parmesano RD$600,00




Pollo al Maduro

RD$600,00

Ensalada Caprese

RD$300.,00

Ensalada Dudu

RD$420,00

Ensalada Cesar

RD$300.00

Carne Salada

RD$540,00

Costillas de Cerdo

RD$600,00

Chuletas de Cerdo

RD$480.00

La Tabla (Pollo,
Chuletq, Carne

Salada, Papas fritas y RD$660.00
tostones

Filete de Mero RD$540,00
Pescado entero RD$780,00
Lambi RD$540,00
Camarones RD$720,00
Cangrejos RD$660,00
Mariscada RD$720,00

Tierra y Mar (pechuga

de polloy RD$720,00
Camarones)

Presidente pequena RD$150,00
Presidente Grande RD$240,00
Heineken RD$210,00
Coronita RD$20,00
Corona RD$180,00

Brahma Pequena

RD$20,00
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Brahma Grande RD$180,00
Bohemia RD$150,00
The One pequena RD$%0,00
Modelo RD$180,00
Smirnoff RD$210,00
Dudu Blue Lagoon RD$240,00
Pina colada sin

aleohol RD$180,00
Pina colada con

alcohol RD$240,00
Cuba libre RD$150,00
Santo libre RD$150,00
Sangria RD$180,00
Tequila Sunrise RD$180,00
Rum Punch RD$180,00
ScrewDiver RD$180,00
Jugos RD$60,00
i;:;jo Amarga/ Cana RD$60,00
Agua RD$30,00
Refresco RD$60,00

Croquetas de pollo

RD$300,00

Berenjena Parmesana

RD$330.00

Browl de Papas

RD$360.00

Nachos

RD$360.00
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Tactica 3

Tactica: Se infroducird paquete “Dud’ combo” el cual serd un paquete
econdémico

Objetivos que cumple: Modificar los precios actuales de los servicios vigentes
para el periodo enero- abril 2022.

Estrategia que pertenece: Modificar precios actuales acorde al publico objetivo
que gueremaos posicionar.

Descripcion: Se infroducird paguetes combos donde los mismos incluyen
RD$1300 pesos por persona:

- Entrada

- Chaleco todo el dia

- Tiradas por tres veces al Zipline (puede ser cualquiera de los dos)
- Una tirada por el Zipline Terrestre.

- Buffett #3

El combo serd vendido exclusivamente de manera virtual. Para incentivar el
trafico en la pdagina web oficial de la marca. Ademds, el mismo servird como
prediccidon de cuantas personas van a visitar el establecimiento en dias

determinados.
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Desarrollo de tacticas de distribucion:

Tactica 1

Tdactica: Pagina Web actualizada para la compra de boletas y cotizaciéon de
servicios.

Objetivos que cumple: Instituir una pdgina web que ofrezca la facilidad de
adquirir los productos y servicios que ofrece laguna dudu de una manera
intuitiva  para los Vvisitantes locales y extranjeros agregando valor vy
modernizacion a la marca para el posicionamiento en el mercado para el
periodo enero-abril 2022.

Estrategia que pertenece: Creacion de plataforma digital para la adquisicion
de boletas y reservaciones.

Fecha de implementacién: Enero 2022

Descripcion: La pdgina Web de la Laguna Dudy serd cambiada a este nuevo
diseno donde el usuario tendrd la posibilidad de ver qué actividades ofrece el
dudu, precios, menu, y todo lo que el consumidor necesita saber para que su
visita al establecimiento sea la mejor.

En la pdgina, podrdn adquirir sus boletas de manera virtual y podrdn llevar su
comprobante el cual serd enviado via correo electronico a la entrada del
establecimiento haciendo el proceso de entrada mas rdpido y eficiente. De
igual manera podrdn cotizar el lugar para eventos privados y ofras actividades
como el buceo.

En el caso del buceo, deberdn subir una imagen de la licencia internacional de

buceo y copia de su tarjeta de identidad y/o pasaporte al momento de
comprar el permiso en la pdgina web.



@ nicie  Tienda  Caontacta EN . Carito

iPLANIFICA TU PROXIMO VIAJE,
EXPORA MAS Y SUMERGETE!

AQUIERE BOLETAS

Espacios

Laguna Dudi Balneario la Pargue Cueva Taina
Cueva

— ™ L
Wil Gratis ,n.£ Areas aouslics 'l' Baros
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iPLANIFICA TU PROXIMO VIAJE,
EXPORA MAS Y SUMERGETE!

AQUIERE BOLE

Espacios

s

Laguna Dudu Balneario la Parque Cueva Taina
Cueva
’:" Wil Gralis :‘{ Area acualics ili Baries
E Ear ‘2’ Pel Fresndly @ Reastaurante
Actualizaciones ESTABLECIMIENTO

COViD-13 INSPECCIONADO
Seguimos el protocola general de Turisme u cuv‘n.19
Estamos certificada por e Ministerio de

Turismo (MITUR) v seguimos la guia general de ,.\,fr 0]
Salud Publica y MITUR, gy e

Ademas. estamos certificades por el WTTC
(World Travel & Tounism Council) galardonados
COMD VIAjes SegUres

Aciividad

Preserva natural en La Entrada, Cabrera.
Abrimos todos los dias a las 9.00AM hasta las 5:00PM
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@ ric: Thawla Cantasn T Camka

Boletas Auls Boletas Ni;:ns
RD$300.00 RD$200.00
Cantidad | 1 o

caatdad | 1 |

Permiso Buceo

USD$20.00

Cantidad | . 1

ARADIR AL CARRITD

Reserva Dudu para tus eventos




iLislo! tn orden ha sido aprobada
Hemos env 1 comprobante a tn
corren electronico
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Iactica 2.2

Tactica: Implementar bajantes roll up y/o “arafitas” en agencias de vigjes o en
resort all inclusive.

Objetivos que cumple: Ampliar nuestros puntos de ventas mediante el
aumento de relaciones interinstitucionales con hoteles, agencias y colegios
para el aumento de visitantes extranjeros y nacionales en el periodo enero-abril
2022.

Estrategia que pertenece: Aumentar las diferentes relaciones institucionales de
la marca que nos permitan alcanzar un mayor aumento en nuestra cartera de
clientes nacionales e internacionales.

Fecha de implementacion: Enero 2022




227

Descripcion: Se colocardn diferentes artes en las diferentes agencias y hoteles
con los cuales tengamos las relaciones interinstitucionales para lograr tener una
mejor nototoriedad y que en caso de que las personas que visiten el
establecimiento no tengan conocimiento nuestro o no hayan visitados nuestro
establecimiento por medio a los artes lo vean y podamos tener la posibilidad de
ser una de las opciones que necesitan esas personas.

En los artes se puede observar parte de los paisajes con los que contamos
como empresa, lo cual por su afractivo turistico, la limpieza y su agua tan
cristalina puede ser suficiente para llamar la atencion de las personas vy
motivarlos a preguntar sobre el lugar mds los viajes y las actividades que se
realizan en el lugar. De igual manera que pasen a nuestras redes sociales a ver
el contenido que podremos ofrecer de valor que hace querer visitar el

establecimiento.
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LAGUNA

ANIMATEA
DISFRUTAR DE#

LA ADRENALINA
DUDULAGOON.COM
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Iactica 2.

Tactica: Crear una relacion con los diferentes colegios de Santo Domingo para
que realicen excursiones educativas y de entretenimiento a Laguna DudU.

Objetivos que cumple: Ampliar nuestros puntos de ventas mediante el
aumento de relaciones interinstitucionales con hoteles, agencias y colegios
para el aumento de visitantes extranjeros y nacionales en el periodo enero-abril
2022.

Estrategia que pertenece: Aumentar las diferentes relaciones institucionales de
la marca que nos permitan alcanzar un mayor aumento en nuestra cartera de
clientes nacionales e internacionales.

Fecha de implementacion: Enero 2022
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Descripcion: Para los colegios, se crearan excursiones dentro de la Laguna con
fines educativos y de entretenimiento al mismo tiempo, desarrollando lo
inicialmente para los colegios de Santo Domingo, en los viajes habrdn ciertas
restricciones como el grado minimo que deben tener los estudiantes para
poder entrar al establecimiento el cual serd 12vo, 11vo y 10mo, ya que son los
Ultimos tres anos por lo tanto son adolescentes con mds edad dentro de las
instituciones, en cuanto a las reglas para hacer uso de alguno de nuestros
servicios de enfretenimiento, banarse dentro de alguna de las lagunas o utilizar
el zipline, deberdn estar utilizando siempre el chaleco salva vidas sin importar
que los mismos sepan nadar o que tipo de enfrenamiento tengan, por igual se
realizard la prohibicion de ventas de tragos que conlleven alcohol como el
caso de bebidas alcohdlicas como lo son las cervezas, como medidas de
seguridad buscando salvaguardar la vida de los mismos, cumpliendo con los
estdndares de seguridad de la empresa y por ofra parte de los estatutos
nacionales.

Los dias idoneos para las excursiones estudiantiles para la empresa, son los dias
de semana digase, lunes, martes o miércoles los cuales son los mejores dias
porque se puede colocar exclusividad para ellos y de esa forma tener un mejor
control, porque aunque se tendrian medidas especificas para las visitas de las
excursiones es bueno mencionar que se debe tener mucho cuidado con temor
de que suceda un imprevisto, por lo que la idea de tenerlos solamente a ellos
facilitaria las cosas en gran medida para los maestros y los empleados del
establecimiento, para que puedan velar por la seguridad de todos y cada uno

de los estudiantes que visiten el establecimiento.




Desarrollo de tacticas de Comunicacion:

Tactica 1

Tactica: Creacién de campana “Vive la adrenalina”

Objetivos que cumple: Reposicionar la Laguna DudyU en la mente del
consumidor como un espacio recreativo para la familia, para los aventureros y
deportistas extremos para el periodo marzo- junio 2022.

Estrategia que pertenece: Estrategia de comunicacion enfocada al mercadeo
intfegrado, llevando a cabo un plan promocional para la Laguna Dudd.

Fecha de implementacion: Enero 2022

Descripcion: Con esta campana lo que buscamos es incentivar a las personas
a vivir experiencias Unicas y a visitar un nuevo lugar que puede ser una de las
mejores experiencias de sus vidas, en la campana se veran imagenes de la
Laguna que demuestran el gran paisaje con el cual cuenta y las diferentes
experiencias que se pueden vivir en el local, ciertamente tenemos la finalidad
de lograr conseguir un impacto significativo en las zonas del pais donde no
tienen mucho conocimiento de la misma, fratando de trabagjar la falta de
conocimiento, incentivar a tener mds visitantes y por ende nuevas experiencias
cargadas de adrenalina como la campana lo indica.

La campana serd creada para demostrar cuales son las cosas que la Laguna

Dudu tiene para ofrecer.




ANIMATE A
EXCURSIONAR

CABRERA,
MARIA

TRINIDAD
SANCHEZ
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TActica 2

Tactica: Implementar la campaia “Vive la adrenalina” en vallas publicitarias
pequenas.

Objetivos que cumple: Reposicionar la Laguna DudyU en la mente del
consumidor como un espacio recreativo para la familia, para los aventureros y
deportistas extremos para el periodo marzo- junio 2022

Estrategia que pertenece: Estrategia de comunicacion enfocada al mercadeo
infegrado, llevando a cabo un plan promocional para la Laguna Dudu.

Fecha de implementacién: Enero 2022

Descripcion: En esta tdctica la finalidad es colocar los diferentes artes de
nuestra campana en puntos estratégicos que cuentan con una alta frecuencia
de personas alrededor de la ciudad de Santo Domingo, en los cuales como se
puede apreciar a continuacion se colocardn diversos artes, en los cuales se
puede contemplar como mencionamos anteriormente la belleza con la cual
cuenta nuestra empresa, por igual nos enfocaremos en en esta tactica en las
vallas pequenas debido a que los peatones que circulan caminando en las
calles y aceras de la ciudad por el alto nimero de personas que andan
diariamente en las avenidas y se detfienen a ver estos artes cuando tienen
imagenes interesantes donde hay mucho para apreciar como es el caso de
nuestros artes publicitarios.

Con ciertas frases que son motivadoras y persuasivas sin la necesidad de ser

directas para el publico.
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Enfoque de Conversion Digital

Para la ejecucion del plan de marketing digital correspondiente a la marca Laguna
Dudu, necesitamos empezar desde las plataformas digitales. Debido a la pandemiay al
cambio que el consumidor ha dado durante el 2020 y el 2021, ha sido de que él mismo
prefiere las ventas digitales y en caso de turismo, planear estas excursiones de manera
virtual.

Los consumidores que poseen algun interés relacionado a excursiones ecoturisticas,
lugares turisticos, sitios interesantes en Maria Trinidad Sdnchez y/o cenotes en la
Republica Dominicana obtendrdan resultados favorables por parte de la marca gracias
a estrategias de busqueda que serdn empleadas. Aqui vendrd el consumidor a
considerar nuestro establecimiento, siendo dirigidos a nuestra pdgina web en

www.dudulagoon.com. Para ver las comparaciones, tendremos a la vista los diferentes

precios y combos para luego pasar conversion ejerciendo asi la accion a compra.
Finalmente llegamos a la comparticion de este producto debido a la satisfaccion que

deseamos que sientan nuestros potenciales y actuales consumidores.

Objetivos del Plan de Marketing Digital
Objetivo Especifico del Plan Digital

1. Reposicionar la Laguna Dudu en la mente del consumidor como un
espacio recreativo para la familia, para los aventureros y deportistas

extremos para el periodo marzo- junio 2022.

2. Aumentar la presencia de la marca en diferentes vias comunicacionales

online para el periodo enero - abril 2022.
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Estrategias del Plan de Marketing Digital

Estrategias correspondientes al objetivo #1

1. Creacidn y ejecucion de campana publicitaria en Redes sociales y
plataformas digitales que aporten valor a la marca.

2. Promocion de la marca en espacios digitales altamente transitados por la
audiencia objetiva.

Estrategias correspondientes al objetivo #2

1. Implementar la marca Laguna Dudy en nuevos espacios y/o canales

digitales donde no exista participacion propia para aumentar el alcance.




Desarrollo de tacticas de Plan de Marketing Digital

Tactica 1

Tactica: Creacion de la Campana #Vivelaadrenalina en nuestras plataformas
sociales

Objetivo del Mercado: Reposicionar la Laguna Dudu en la mente del
consumidor como un espacio recreativo para la familia, para los aventureros y
deportistas extremos para el periodo marzo- junio 2022.

Estrategia que cumple: Creacion y ejecucidon de campana publicitaria en
Redes sociales y plataformas digitales que aporten valor a la marca.

Descripcion: La campaia publicitaria como mencionamos anteriormente de
#Vivelaadrenalina tiene como funcidn atraer a nuevos usuarios o clientes
potenciales a nuestra diferentes plataformas en las cuales implementaremos
una estrategia de contenido inbound para la realizacion de la campana,
ofreciendo contenido de valor en nuestra campana colocando todo lo que
nuestros visitantes pueden obtener por medio de una visita nuestro
establecimiento y la adrenalina de hacer cosas como el zip line, siendo una de
las principales atracciones turisticas de la zona.

Siendo la primera campana con contenido propio que se colocaria en las
redes sociales es bueno mencionar que debe tener un gran impacto en todo
nuestro publico debido a que hasta el momento el contenido que se encuentra
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siendo utilizado por las redes de la empresa es un contenido que es
proporcionado por los mismos usuarios que han tenido alguna experiencia o
recuerdo en nuestras instifuciones, por lo tanto consideramos que es muy
necesario mencionar cudl seria el POEM que nos encontrariamos utilizando en
las diferentes redes sociales donde concenfraremos nuestros esfuerzos para
cautivar a las nuevas audiencias, que en relacidon con el objetivo de
distribucion que menciona mayor cantidad de relaciones con diferentes tipos
de empresas se puede mencionar que existe un publico menor de edad que
quiere asistir a nuestras instalaciones y es necesario que el tipo de contenido
que se esté brindando en las diferentes plataformas sea adaptado a las nuevas
necesidades de los clientes.

Por eso mismo organizamos el IG para tener la creacidon de contenido propio
que nos ayude a tener un mejor crecimiento debido a que ofrece valor a
nuestros seguidores, debido a que las experiencias que viven los usuarios en el
mismo no son lo Unico significativo, Por ende también creamos un moodboard
para poder tener una personalidad con colores y tonalidades que favorezcan
directamente a nuestra empresa en su perfil, concordando con lo que
debemos intentar presentar, las tonalidades verdes significa que somos una
empresa que cuenta directamente con la naturaleza y la pureza que
representamos, al igual que el azul de nuestras aguas, limpias y cristalinas sin
basura en ninguna parte, ya en cuanto a los colores mds oscuros son necesarios
para poder tener los diferentes fondos de las publicaciones.

Finalmente en lo que ha esta tdctica compete vamos a realizar la explicacion
del POEM que vamos a estar ufilizando en los diferentes medios digitales,
explicando cada una de las partes y su finalidad:

Pagados: Se va a utilizar Google Adwords, para tener diferentes anuncios en los
buscadores, lo que nos ayudaria considerablemente teniendo en cuenta que

reformaremos la pdgina web para que sea mds completa y amigable, los Ads
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en las redes sociales son sumamente importante, implementacion del SEM en
los buscadores y utilizacion de los influencers son los Ultimos dos de los medios
pagados que utilizaremos en los medios digitales.

Propios: Contamos con 2 plataformas ya disponibles las cuales son Facebook e
Instagram, una nueva que infroduciremos a nuestra empresa es Tik Tok, de lo
cual hablaremos mds adelante.

Ganados: Blogs en los cuales nos mencionan con cierta frecuencia expresando
el tipo de experiencia que ha recibido en nuestros establecimiento, Redes
sociales de terceros y publicity.

Fecha de Implementacién: Enero 2022

Fecha final de la tdactica: Abril 2022
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Tdactica 2
Tdactica: Creacién de Instagram y Facebook Ads.

Objetivo del Mercado: Reposicionar la Laguna Dudu en la mente del
consumidor como un espacio recreativo para la familia, para los aventureros y
deportistas extremos para el periodo marzo- junio 2022.

Estrategia que cumple: Promocion de la marca en espacios digitales altamente
transitados por la audiencia objetiva.

Descripcion: En cuanto a nuestra segunda tdctica la mencionamos cuando
hablamos arriba del POEM nos vamos a enfocar en la creacion de Facebook e
Instagram Ads, los cuales son sumamente efectivos para el desarrollo de
nuestras plataformas, debido a que necesitamos cierto desarrollo en zonas
especificas del pais por esa razén es sumamente imprescindible esta
herramienta ya que con la misma podemos tener en nuestras manos cudl es la
zona en la que las queremos, por ende tendriamos mds posibilidad de captar
clientes y desarrollar nuestras plataformas digitales al mismo tiempo, de igual
manera podemos recapturar usuarios que por alguna razdn nos vieron y no
colocaron la atencion necesaria sin importar cual sea la razon.

Para crear nuestro target en Instagram y Facebook, nos inclinaremos a personas
que vivan en Santo Domingo puesto que el reposicionamiento es para los
consumidores que vivan en esta ciudad. De igual manera estaremos
enfocdndonos en Hombres y Mujeres que tengan de 18 a 45 anos de edad.
Ademas, deberan tener gustos e inclinaciones por turismo, vigjes, vacaciones,
aventura, holidays, aventuras vigjeras, ecoturismo, naturaleza, cenotes y/o

pdginas web sobre vigjes.
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Teniendo en cuenta que los Ads serdn impulsados con los artes y el hashtag de
nuestra campana de #Vivelaadrenalina como parte de darle fuerza a nuestra
campana, teniendo cuenta que como mencionamos anteriormente serd un
contenido que serd creado especificamente para nuestras redes sociales cual
favorece directamente a nuestro posicionamiento en esas redes sociales, es
fundamental mencionar que con la implementacién de la misma no solamente
esperamos que los resultados se vean directamente relacionados con las redes
sociales sino que también esperamos que los mismos nos ayuden a aumentar
las ventas.

Consideramos que con los Ads que vamos a colocar en estas plataformas
digitales podremos conseguir 3 cosas, el posicionamiento, nuevas ventas vy
captar nuevos clientes, cada una de esas cosas fienen un gran desglose y es
por ello que consideramos que es sumamente importante la importancia de los
Ads digitales en las campanas debido a que no son alfamente costosos pero el
impacto que tienen en las diferentes redes sociales es significativo y la mejor
parte es podemos medir los resultados que obtenemos de los mismos, siendo asi
conocemos el impacto que logramos dia por dia con los mismos y de esa
manera comprobamos si cumplen con nuestros indicadores.

Fecha de Implementacién: Enero 2022

Fecha final de la tactica: Abril 2022
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Tactica 3
Tactica: Creacidon de Youtube Ads.

Objetivo del Mercado: Reposicionar la Laguna DudU en la mente del
consumidor como un espacio recreativo para la familia, para los aventureros y
deportistas extremos para el periodo marzo- junio 2022.

Estrategia que cumple: Promocion de la marca en espacios digitales altamente
fransitados por la audiencia objetiva.

Descripcion: La creacidén de Youtube Ads viene porgue con los mismos
podemos captar a todos los publicos y como es una plataforma de video
podemos demostrar como se ven nuestras experiencias, como la campana de
publicidad obedece el nombre de #Vivelaadrenalina consideramos que la
mejor forma de hacer énfasis a eso en el momento de la colocacion del Ads en
Youtube es aprovechando un video de una persona utilizando el zipline debido
a que deja mucho que desear, en personas aventureras va a despertar la
necesidad de vivir esa experiencia Unica y en personas gue no tienen tanta
intensidad puede despertar la curiosidad de visitar el lugar y poder invitar a
personas que quizds si les cause una gran ilusion utilizar el zip line y vivir esa
experiencia.

Es bien sabido que la plataforma de Youtube en los Ultimos anos se a
mantenido ganando posicionamiento y una fuerte frecuencia por la gran
cantidad de cosas que las personas podemos buscar en ella, en pocas
palabras se debe a su diversidad, como tiene cosas de actividades turisticas,
tiene videos musicales, streamings de juegos o reacciones, por lo tanto es
necesario mencionar que es la plataforma idénea para colocar publicidad vy
que se redireccione directamente a nuestra pdgina web en caso de interesarle

el comercial, tomando en cuenta que es necesario adaptarnos a los




250

lineamientos de los comerciales efectivos en la plataforma, porque de hecho
no todos los videos que observamos son efectivos.

Por esa razdn consideramos que lo mejor seria un video de 27 segundo donde
se inicie con la narracién de vive la adrenalina para cautivar a las personas con
esa frase y que se queden a ver el video hasta que termine y redireccione a
nuestra pdgina web, debido a que se conoce que los primeros segundos son
cruciales para captar la atencion de los consumidores y engancharlos con
nuestra publicidad, por esa razdn entendemos que lo mejor en nuestro caso
seria la utilizacion del slogan en los primeros minutos, tratando de esta manera
de sacar el mdximo provecho de la empresa.

Fecha de Implementacién: Enero 2022

Fecha final de la tactica: Abril 2022
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Tdactica 4
Tdactica: Creacion Google Ads (SEM)

Objetivo del Mercado: Reposicionar la Laguna Dudu en la mente del
consumidor como un espacio recreativo para la familia, para los aventureros y
deportistas extremos para el periodo marzo- junio 2022.

Estrategia que cumple: Promocion de la marca en espacios digitales altamente
transitados por la audiencia objetiva.

Descripcion: Esta tactica al igual que las anteriores tiene un significado vy la
razbn es que nuestro posicionamiento en los buscadores no es bueno
actualmente y la razén por la que lo expresamos es que no estamos colocados
enfre las primeras opciones en los buscadores al momento de realizar una
bUsqueda de la empresa, sino que siendo sobre nosotros mismos nos
encontramos muy debajo en caso de que busquen lugares turisticos para visitar
en el pais no somos de las primeras opciones por lo tanto nos encontramos con
ciertas debilidades en esta drea por lo que decidimos implementar esta
tactica.

Con ella pretendemos lograr ser uno de los primeros resultados que aparezcan
en los buscadores al momento de buscar lugares para visitar en el pais o en
caso de que busquen la empresa directamente que nuestro sitio web sea uno
de los primeros en aparecer debido a que eso nos refuerza y nos ayuda a tener
mejor captacion de clientes, sin contar con la mejor facilidad de las ventas
porque en caso de alguien querer ir busca lo necesario hasta encontrarnos

pero en el caso de alguien que no sabe lo que quiere si no somos de las
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primeras opciones en aparecer ante los posibles clientes no lograremos
concretar esa venta y eso seria solo una de las consecuencias, porque en caso
de perder una venta perdemos un sin nUmero de posibilidades, por ende
tenemos estos esfuerzos en lograr posicionarnos en los buscadores con nuestros
anNuNCIos.

Keywords:

Turismo en Republica Dominicana, Lugares para visitar en RD, Lugares mds
bellos de RD, partes mds visitadas de RD, donde ir en unas vacaciones a RD,
Laguna, Laguna Dudu, Partes de buen ambiente en RD, furismo.

Fecha de Implementacién: Enero 2022

Fecha final de la tactica: Abril 2022

Cenote en Maria Trinidad Sanchez | VIVE la Adrenalina |

Excursion turistica

[Ad] www.dudulagoon.com/Home »
La Laguna Dudu es una atraccion turistica ubicada en la Entrada
de Cabrera, Municipio Cabrera... Planes
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Google

Cenotes en Republica Dominicana m

ALL IMAGES VIDEOS NEWS
BOOKS

Cenote en Maria Trinidad Sanchez |

VIVE la Adrenalina | Excursion turistica
[Ad] www.dudulagoon.com/Home

La Laguna Dudu es una atraccion
turistica ubicada en la Entrada de
Cabrera, Municipio Cabrera... Planes
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Tdactica 5
Tdactica: Creacién de pdgina de Tik Tok

Objetivo del Mercado: Aumentar la presencia de la marca en diferentes vias
comunicacionales online para el periodo enero - abril 2022.

Estrategia que cumple: Implementar la marca Laguna Dudu en nuevos
espacios y/o canales digitales donde no exista participacion propia para
aumentar el alcance.

Descripcion: Esta es una de las tdcticas que mds necesita la empresa
actualmente, nuestra empresa carece de una cuenta de Tik Tok y esto le resta,
porgue como sabemos esta red social llegd a evolucionar con la pandemia al
punto que Instagram implemento practicamente lo mismo que tik tok con sus
mencionados reels, pero la forma en la que queremos que se implemente el Tik
Tok es un combinado entre contenido informativo y de valor y contenido que
gracioso, actualizando el contenido a las tendencias del mercado, con musica
de tendencia y videos que pueden ser implementados en nuestras
instalaciones que sigan las tendencias del mercado como bailes, temdaticas
enfre otras cosas, es muy necesario un perfil en esta red porque el tipo de
contenido puede dejar que desear en personas aungue ya hayan visitado el
lugar.

En primer lugar el contenido informativo, el mismo consta de los datos curiosos
del Dudu, ejemplos claros pueden ser el nombre de la misma, los atractivos
Unicos que solo se obtienen en nuestro lugar en especifico del pais. En cuanto
al contenido chistoso, se pueden hacer con el consentimiento de personas que
visiten al Dudu y tengan caidas graciosas del Zipline, actuacion de algunas de
las situaciones que se presentan en el DuduU con parejas cuando alguna no

quiere utilizar el Zipline por miedo y comienzan las burlas, entonces dentro de
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ese tipo de contenido los bailes que fomenten una buena relaciéon laboral entre
el equipo y demuestra como es el ambiente en nuestras instituciones.
Finalmente el contenido de tendencia, el cual se puede apegar directamente
a las tfemporadas del ano ahora mismo acabamos de pasar el Halloween el
cual cada ano toma mds fuerza en el pais por ende si se consiguen disfraces
con uniforme para los empleados, se puede dar una temdatica misteriosa para
ese dia en especifico en el restaurant y con los empleados, las buenas
canciones que crean challenges en la plataforma con bailes, puede ser una
buena idea para la empresa,

Con estas estrategias podemos lograr tener una buena notoriedad en la
plataforma entre las diferentes generaciones que pueden disfrutar del
contenido e incentivar a tener una visita a nuestra empresa. Porque como
sabemos existe un publico que puede influenciar al pUblico objetivo para visitar
nuestras instalaciones.

Fecha de Implementacion: Enero 2022

Fecha final de la tactica: N/A
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Tactica 6
Tdactica: Creacién de pdgina de Airbnb

Objetivo del Mercado: Aumentar la presencia de la marca en diferentes vias
comunicacionales online para el periodo enero - abril 2022.

Estrategia que cumple: Implementar la marca Laguna Dudu en nuevos
espacios y/o canales digitales donde no exista participacion propia para
aumentar el alcance.

Descripcion: Esta tdctica se encuentra directamente relacionada con una idea
nueva que por los publicos objetivos que llenaron nuestras encuestas, el
camping es algo que les gusta y no se estd realizando actualmente en la
empresa, por lo que decidimos implementarlo como una estrategia dentro de
producto, entonces el Airbnb es una tactica digital que nos puede ayudar a
potenciar la tdctica nueva de producto y nos ayuda a sacarle mds provecho,
teniendo la facilidad de que las personas puedan reservar por medio de esta
aplicaciéon lo que facilita el proceso de reservas y nos coloca cada vez mds
medios de actualizar la empresa para colocar todo de la manera mds
asequible para nuestros clientes.

Teniendo en cuenta que el crecimiento de esta aplicacion solamente fue
parada por la pandemia pero un ejemplo claro es que en el ano 2017 la
plataforma contaba con mds de 17,000 propiedades en el pais y se registraron
un total de 288,115 turistas que decidieron no alojarse en hoteles, haciendo uso
de propiedades de las ya mencionadas donde una de las tasas mds bajas de
ocupacion se registré en La Vega donde fue del 21%, pero de cualquier modo
presentaba al momento un crecimiento trimestral del 5% lo que demuestra que
sin importar las bajas cifras el crecimiento es bueno que en caso de no haber

sucedido la pandemia reportard al menos un 50% a la fecha, por esa razdn
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consideramos que es una de las mejores opciones con la cual contamos para
poder hacer uso de las instalaciones de la empresa para el camping y que los
clientes reserven por medio de esta, teniendo claro que solamente es una
herramienta, que no solo serd el Unico medio por el cual se podrd reservar.

Siendo una herramienta que nos puede ayudar ciertamente a desarrollar
nuestro potencial y de igual manera obtener un mejor reconocimiento.

Fecha de Implementacion: Enero 2022

Fecha final de la tactica: N/A
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Laguna Dudu

# 468 (38 Reviews) « La Entrada, Cabrera

Activity - Camping
experience

6 guests - La Entrada, Maria Trinidad
Saanchez - 3 bed - 1 bath | Breakfast
included

(® Greatlocation

100% of recent guests gave the
location a 5-star rating.

@ Great Communication

100% of recent guests rated Zachary a
5-star in communicaiton.

$141.00 / night Change dates
Aug 23 - Aug 29




264

Tactica 7

Tactica: Creacién de contenido junto a Influencers y/o bloggers vigjeros
dominicanos

Objetivo del Mercado: Reposicionar la Laguna Dudu en la mente del
consumidor como un espacio recreativo para la familia, para los aventureros y
deportistas extremos para el periodo marzo- junio 2022.

Estrategia que cumple: Promocion de la marca en espacios digitales altamente
transitados por la audiencia objetiva.

Descripcion: Aléjate con Ale y su agencia + Wililam Ramos y su agencia
Siempre Vigjero

En el caso de esta tdctica decidimos hacer uso de agencias como lo es el caso
de Alejate con Ale, la cual es una persona que ha destacado por realizar viajes
a diferentes partes del pais con grupos y adoptar medidas eco friendly, lo cual
favorece en un 100% a nuestra empresa, ya que en el caso de estos tienen un
alto reconocimiento en las redes sociales en los diferentes lugares que son
turisticos a nivel nacional.

Fecha de Implementacién: Enero 2022

Fecha final de la tactica: Abril 2022




#lescubreMariaTrinidad Sanchez #WiliamRamesTV #DominicanRepublic - =
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Indicadores

Indicadores de producto

Producto

Objetivo
completo

Satisfactorio

Satisfaccion del
cliente

1-25% 25-35% 35-45%

P|Diversificar el
R|catdlogo de
O|productos y
D|servicios en el
U|establecimiento
C|para el periodo

T enero- abril
0O 2022.
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Visitas Mensuales 1,000>11,000 12,000-19,000 |20,000+

Objetivo: Diversificar el catalogo de productos y servicios en el establecimiento para

el periodo enero- abril 2022.

Satisfaccion del cliente: Se ha estimado un porcentaje de 25-35% de los clientes
totales que visiten el establecimiento se considerara un escenario neutral. Por otro
lado, un porcentaje del 35-45% sera un escenario positivo al momento de la

evaluacion. Por defecto, el monto restante estara destinado a un escenario negativo.

Esto sera medido gracias a una encuesta que sera realizada en el establecimiento
por nuestros consumidores donde se les preguntara como ha sido su experiencia en

nuestro establecimiento medido por una escala de Likert.

Visitas Mensuales: Se esperard mensualmente un promedio de 12,000- 19,000 sera
definido como satisfactorio, ademas si se reciben 20,000+ visitas, esto se considerara
sobre satisfactorio formando asi parte del escenario positivo . El monto restante sera

parte del escenario negativo.

Indicadores de Precio




Objetivo completo Satisfactorio

O—nN0mo®?o

Establecer nuevos
precios para el
nuevo catalogo de
productosy
servicios para el
periodo enero-

abril 2022.
Incremento de

i >10% 11%-15% 20%+
Modificar los demanda ° 0-1570 0

precios actuales
de los servicios
vigentes para el
periodo enero-
abril 2022

Objetivo #1: Establecer nuevos precios para el nuevo catdlogo de productos y

servicios para el periodo enero- abril 2022.

Objetivo #2: Modificar los precios actuales de los servicios vigentes para el

periodo enero- abril 2022

Incremento de demanda: Para alcanzar los objetivos de ventas propuesto, también
nos referimos a lo que el cliente consume dentro del establecimiento. Dicho esto,
para nuestro Plan de Mercadeo, un estimado satisfactorio es del T11-15% de

incremento en base a la venta actual, un 20%+ es sobre satisfactorio. Por defecto, el

numero restante seria insuficiente.




Indicadores de Distribucion

Objetivo completo

Distribucion

Z0—-—-0CW—-—04H4W0n-—0

Instituir una pdagina
web que ofrezca la
facilidad de adquirir
los productos y
servicios que ofrece
laguna dudu de una
manera intuitiva
para los visitantes
locales y extranjeros
agregando valor y
modernizacion a la
marca para el
posicionamiento en
el mercado para el
periodo enero-abril
2022.

Visitas a la Pagina

Satisfactorio

Web >7500 7501-12000 13000+
Mayor margen de

compras en la 0-100 100-500 500+
Pagina Web.
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Ampliar nuestros
puntos de ventas
mediante el
aumento de
relaciones
inferinstiftucionales | Aumento de
con hoteles, alianzas >4% 5% <5%
agencias y colegios interinstitucionales.
para el aumento de
visitantes extranjeros
y hacionales en el
periodo enero-abril

2022.

Objetivo #1: Instituir una pdgina web que ofrezca la facilidad de adquirir los
productos y servicios que ofrece laguna dudu de una manera infuitiva para los
visitantes locales y extranjeros agregando valor y modernizacion a la marca
para el posicionamiento en el mercado para el periodo enero-abril 2022.

- Visitas a la Pagina Web: Nuevamente, se estima el nUmero promedio de
7501-12,000 como estimado satisfactorio para clicks a la pdgina web
mensualmente. Una cantidad sobre satisfactoria es 13000+ visitantes en el
mismo fiempo determinado. El nUmero restante se destina a una meta no
alcanzada.

- Mayor margen de compras en la Pagina Web: Las ventas a través de
la Pagina Web, deben de constar de 100-500 mensuales para que se
considere satisfactorio. Las ventas van a estar distribuidas entre todos
los servicios que el consumidor pueda elegir al momento de la accion

de compra.
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Objetivo #2: Ampliar nuestros puntos de ventas mediante el aumento de
relaciones interinstitucionales con hoteles, agencias y colegios para el aumento
de visitantes extranjeros y nacionales en el periodo enero-abril 2022.

- Aumento de dlianzas interinstitucionales: Mediante las alianzas actuales
que se tienen con agencias y ofras instituciones, se espera que tendremos
un aproximado de 5% de incremento para que esta pueda ser
satisfactoria.

Indicadores de comunicacion

Comunicacion

Objetivo completo Satisfactorio

Reposicionar la

, Cantidad de
Laguna Dudu en la . 1-20,000 31,000-99,000 100,000+
Impresiones
mente del
consumidor como
un espacio Cantidad de

. 0-10% 11-30% 35%
recreativo parala  [Seguidores

oNLINE |familia, para los
aventureros y

i Cantidad de
deportistas extremos a 120000 £1000.99.000 190000-
para el periodo Visitas

marzo- junio 2022.




Aumentar la

. Clicks en SEO/ SEM 0-10,000 11,000-16,000 17,000+
presencia de la

marca en diferentes
Clicks en Youtube

vias 0-10,000 11,000-16,000 17,000+
Ads

comunicacionales

online para el .
Alcance via

periodo enero - abril |1 fluencer TBD TBD TBD
2022.

OFFLINE

Reposicionar la

Laguna Dudu en la

Alcance de
mente del 1-20% 20-30% 30-40%

. mpan
consumidor como campand
un espacio

recreativo para la
familia, para los
aventureros y
deportistas extremos|Boca a boca N/A N/A N/A
para el periodo
marzo- junio 2022

ONLINE

Objetivo #1: Reposicionar la Laguna Dudu en la mente del consumidor como
un espacio recreativo para la familia, para los aventureros y deportistas
extremos para el periodo marzo- junio 2022.

- Cantidad de Impresiones: Para evaluar la satisfaccion de la campana, es
de suma importancia que la cantidad de impresiones oscile 31,000 -
99.000 por semana para asegurar que la campana ha sido ejecutada

correctamente.




- Cantidad de seguidores: Para la evaluacion de este objetivo es

sumamente necesario que haya un 11 a 30% de incremento de
seguidores en base al nUmero actual.

- Cantidad de visitas: En esta parte nos referimos a los clicks a perfil de
Instagram y Facebook. Dicho esto, esperamos tener 31,000 a 91,000 visitas
por semana en cada plataforma para que el objetivo sea satisfactorio.

Objetivo #2: Aumentar la presencia de la marca en diferentes vias
comunicacionales online para el periodo enero - abril 2022.

- Clicks en SEO/ SEM: Después de seleccionar la estrategia de Google

Ads y las herramientas dichas anteriormente, obtendremos como

resultado al menos de 11,000 a 16,000 clicks mensuales.

- Clicks en Youtube Ads: Nuevamente, para cumplir este objetivo de manera
satisfactoria, obtendremos un resultado de 11,000 a 16,000 clicks

mensuales.

- Alcance via Influencer: Esta métrica sera determinada (TBD) en el curso de la
ejecucion de la estrategia. Sin embargo, los influencers tienen un buen

alcance y engagement para tener resultados positivos.

OFFLINE
Objetivo #1: Reposicionar la Laguna Dudu en la mente del consumidor como
un espacio recreativo para la familia, para los aventureros y deportistas

extremos para el periodo marzo- junio 2022

- Alcance de campana: La Campana “Vive la Adrenalina” deberd tener
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como alcance entre un 20 a 30% en total (contando con las impresiones
offine solamente) para que pueda pasar de manera satisfactoria el
objetivo. Este impacto debe ser de 1,000,000 personas Unicas.

- Boca a Boca: Este indicador no es medible perse, sin embargo, se tendrd
en evaluacion las tdacticas de comunicacién de este objetivo a nivel

general para poder medir de forma exitosa dicho indicador.




CRONOGRAMAY
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Cronograma

Cronograma Plan de Mercado

Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre | Noviembre | Diciembre

Introduccion de nuevo Zipline mdas bajo que el
principal

Infroduccién de nuevo nivel de Buffet

Zipline Terrestre

Trago iconico Dudd Margarita

Renta Kayak

Area exclusiva de Camping

Desayuno Dudy Express

Area de nifios
Bar vista al lago

Analizar los distintos precios de la competencia
dependiendo de la nacionalidad para nuestra
fijacién de precios

Modificaremos los precios a los productos actuales
de la empresa de layo rentabilidad por la situacidn
actual

Se infroducird paquete "Dudl Combo' el cual sera
econdémico

Pagina Web
Implementar bajantes Roll up y/o aranitas
Crear relacion con colegios de Santo Domingo

Creacién de Campanfia "VIVE LA ADRENALINA"

Implementar Vallas publicitarias pequefias (Mupi)

Creacion de Instagram y Facebook Ads (] N G o 1 N
Creacion Youtube Ads o N G o 1 N G
Creacion Google Ads (SEM) (] N G [e] I N G

Creacién Pagina Tik Tok
Creacién Pdagina Airbnb

Creacién de contfenido junto William Ramos &
Alejate con Ale
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Presupuesto General

Cantida | Dia/Tan
Rengldn Detalle d da Costo RDS Total RDS
Tdctica: Introducciéon de Instalacid
P nuevo Zipline mds bajo que [gXelE
el principal Zipline 1 N/A $75,000.00 $75,000.00
Total Tactica: $75,000.00
r Pasta 600 N/A $440.00 $264,000.00
Camaron
es 600 N/A $362.50 $217,500.00
Tactica: Infroduccién de Platanos 600 N/A $18.75 $11,250.00
nuevo nivel de Buffet Coco 600 N/A $50.00 $30,000.00
Total Tactica: $264,000.00
Costo
Instalacid
n de
Tdctica Zipline terrestre Zipline 1 N/A $174,000.00 $174,000.00
Total Tactica: $174,000.00
Crear trago icénico Limon 1000 N/A $31.00 $31,000.00
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llamado Dudu Margarita

curacao 500 N/A $200.00 $100,000.00

Tequila 500 N/A $880.00 $440,000.00

Total Tactica: $571,000.00

Costo
total por
Tdctica: Renta de Kayak Kayak 10 N/A $18.821.00 $188,210.00

Total Tactica: $188,210.00

Costo de
tienda de
campana
de dos
personas 10 N/A $6,322.00 $63,220.00

Costo de
tienda
para 4
personas 5 N/A 9859.42 $49,297.10

Lamparas
Tactica: Area exclusiva de [l
Camping abanicos 15 N/A 1,159.42 $17.391.30
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Total Tactica: $129,908.40

Tactica: Area de nifios

N/A

$80,000.00 $80,000.00

Total Tactica: $80,000.00

Creacioén de Bar

Costo de
creacioéon
de

espacio

$1.000,000.00 $1,000,000.00

Total Gestiones
Internas: $1,000,000.00

Total de

Producto: $2,482,118.40

Renglén

Detalle

Cantida
d

Dia/Tan
da

Costo RDS Total RDS




Pagina
Web
(manteni
miento)

1 N/A $50,000.00

$50,000.00

Licencia
Shopify

1 Fijo $4,582.00

$54,984.00

Membresi

a Azul

12 N/A $2,500.00

Tdctica: Implementar
bajantes roll up y/o aranitas
€en agencias y resort

$30,000.00

Total Tactica: $80,000.00

Impresion

100 N/A $600.00

$60,000.00

Aranita

$350.00

$35,000.00

Total de
Distribucion:

$175,000.00

280
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Cantida| Dia/Tan

Detalle d da Costo RDS Total RDS
Costo de Servicio
Tactica: Campana "Vive la [eifsleleilelg ya
adrenalina” de artes 1 costeado 0 $0.00

Total Tactica: $0.00
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Tdctica: Implementar

campana en vallas
publicitarias i 10 5 Meses $300,000.00 $1,500,000.00

Total Tactica: $1,500,000.00

Tdctica: Creacidon de
Instagram y Facebook Ads 2 12 meses $174,000.00 $2,088,000.00

Total Tactica: $2,088,000.00

Tdctica Creacidn Youtube
ads 1000 12 meses $10,440.00 $125,280.00

Total Tactica: $125,280.00

Tdctica: Creacién Google
Ads 10 12 meses $3,480.00 $34,800.00

Total Tactica: $34,800.00

Costo N/A
) Tdctica: Creacion Pagina [efsleleilelyl Servicio
cuenta 1 Costeado $0.00 $0.00

Total Tactica: $0.00




Tdctica: Creacién Pagina [@igtelelelsl

N/A
Servicio
Costeado
(Por
comisiéon
se verd
reflejado
en

andlisis
financiero

)

$0.00

$0.00

Total Tactica: $0.00

Ramos

N/A

$30,000.00

$30,000.00

Creacion de contenido

con Bloggers Viajeros

$30,000.00

Total Gestiones
Internas:

$30,000.00

$60,000.00

283
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Total de

Producto: $3,808,080.00

Total Presupuesto de Marketing: $6,465,198.40
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Andlisis del Presupuesto
Anadlisis por Variable
Producto
38.4%
Comunicacion
58.9%
Distribucion
2.7%

Andlisis por Estrategia

Andlisis de Presupuesto segmentado por estrategia

Estrategias Nominal Costo %6

1. ESTRATEGIA DE PRODUCTO




286

Estrategia de extension de linea
de product/ servicio en el
establecimiento, para insertar la
diversificacion del catdlogo en
el establecimiento T1,12, T3, T4,15,T6, $1,402,118.40 56.49%

Infroduccion de nuevas dreas
recreativas para un publico mds
joven como los ninos menores
de 5 anos. 17 $80,000.00 3.22%

Ampliacion de nuevos

segmentos de productos para
los clientes en diferentes dreas
de la empresa T8 $1,000,000.00 40.29%

TOTAL PRODUCTO $2,482,118.40 100.00%

2. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Creacion de plataforma digital
para la adquisicion de boletas y
reservaciones T1 $80,000.00 45.71%

Aumentar las diferentes
relaciones institucionales de la
mMarca que nos permitan
alcanzar un mayor aumento en

nuestra cartera de clientes
nacionales e infernacionales T2, T2.1 $95,000.00 54.29%

TOTAL DISTRIBUCION $175,000.00

3. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Estrategia de comunicacion

enfocada al mercadeo
integrado, llevando a cabo un T1,12 $1,500,000.00 23.20%
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plan promocional para la
laguna Dudu

Creacidn y ejecucion de

campana publicitaria en Redes
sociales y plataformas digitales
que aporten valor a la marca. 11,12 $0.00 0.00%

Promocion de la marca en
espacios digitales altamente
transitados por la audiencia
objetiva. 13,74 $2,248,080.00 34.77%

Implementar la marca Laguna
DuduU en nuevos espacios y/o
canales digitales donde no
exista participacion propia para
aumentar el alcance. 15,76, 17 $60,000.00 0.93%

TOTAL COMUNICACION $3,808,080.00 58.90%
TOTALES $6,465,198.40 100.00%




ANALISIS
FINANCIERO




Escenario Positivo de Ventas

Escenario Positivo de Ventas

Cantidad | Cantidad Total
Cantidad de de Gananci | Ganado
Producto de servicio | servicios Precio de| a por por Total Neto
/ Servicio| servicio | vendido | finales Dias Costo Venta venta Venta Ganancia
$
7,050,000
Entradas | 24,000.00| 23,500.00 N/A N/A $-1 $300.00[ $ 300.00 .00 $ 7,050,000.00
$
Zipline 712,500.0
alto 10,000.00f 9,500.00 N/A N/A $-| $7500, $75.00 0 $712,500.00
$
Zipline 225,000.0
bajo 4,400.00| 3,000.00 N/A N/A $-1 $7500[ $75.00 0 $ 225,000.00
$
Zipline 1,200,000
Terrestre | 4,500.00( 4,000.00 N/A N/A $-| $300.00] $300.00 .00 $ 1,200,000.00
Renta de $
kayak 700.00 500.00 N/A N/A $-1 $300.00f $ 300.00f 150,000.0 $ 150,000.00
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$
2,350,000
24,000.00] 23,500.001 N/A N/A $100.00] $ 100.00 .00] $2,350,000.00

Totales: $26,867,500.00

En el presente se evidencia los ingresos que esperamos percibir en un escenario positivo de ventas para
nuestra empresa, teniendo en consideracién que en este escenario es en el cual proyectamos un incremento
en las ventas, teniendo como base el escenario neutral que es el cual representa las ventas que ya tiene la
empresa. En el escenario podemos observar que no se colocaron los costos debido a que son gastos
generales por el ofrecimiento del servicio y los mismos se encuentran en el estado de resultados, por esa razéon
consideramos que no era necesario poner costos para luego en el estado de resultados tener que anadirlos,
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habiendo mencionado eso, tenemos como resultado la cantidad de de Total neto de RD$26,867,500.00 lo
cual representa los ingresos netos de un mes en el cual podemos ver como se encuentran distribuidos entre los
nuevos servicios que pretendemos ofrecer y los servicios ya presentes de las ventas, en el mismo se observa
como los nUmeros de ventas de la enfrada y las ventas en el restaurante es igual, la razén principal del porque
es igual es que cada persona que visita el establecimiento termina consumiendo los productos del
restaurante, ya sea por el bufete o la comida a la carta, pero termina consumiendo la comida del
establecimiento.

Dejamos un margen en la cantidad de servicios que pretendemos vender para no tener exactamente
ocupado el nUmero de ventas que esperamos recibir, que por ejemplo en el caso de la entrada es de 24,000
entradas, la canfidad de ventas es de 23,500, para dejar un espacio intfermedio por si en algun momento
existe una situacion o algo que no permita que se lleven a cabo los nimeros planteados, en el drea de los
precios se encuentran los precios previomente definidos por nosotros, en las estrategias de precios para los

diferentes servicios de la empresa.




Escenario de Ventas Nevutral

Escenario Neutral de Ventas

Total
Inventari Gananci | Ganado
Inventari o Inventari Precio de| a por por Total Neto
o Inicial | Vendido | o Final Dias Costo Venta venta Venta Ganancia
$
5,850,000
Entradas | 20,000.00] 19,500.00 N/A N/A $ 300.00 $ 300.00 .00 $ 5,850,000.00
$
Zipline 562,500.0
alto 8,000.00| 7,500.00 N/A N/A $ 75.00 $75.00 0 $ 562,500.00
$
Zipline 150,000.0
bajo 3,400.00] 2,000.00 N/A N/A $ 75.00 $75.00 0 $ 150,000.00
$
Zipline 900,000.0
Terrestre 3,500.00] 3,000.00 N/A N/A $ 300.00 $ 300.00 0 $ 900,000.00
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$300.00 | $300.00|90,000.00 $ 90,000.00

$
1,950,000
20,000.00] 19,500.001 N/A N/A $100.00 | $100.00 .00[ $1,950,000.00

Totales: $ 22,042,500.00

En cuanto al escenario de Ventas Neutral, es muy similar al escenario de ventas positivo, el mismo es el
escenario base del cual partimos para la realizacion del positivo y el pesimista, en cuanto a totales tenemos
RD$22,042,500.00 como ingresos percibidos por actividades y servicios realizados en el periodo de un mes al
igual que el positivo ya explicado arriba, tenemos los mismos pardmetros, solamente que en este el escenario
de la cantidad de servicios vendidos por parte de la empresa es menor al positivo, el mismo aunque tiene una
cantidad menor de ventas de igual manera representa un gran monto de ingresos para la empresa.



Escenario de Ventas Pesimista

Escenario Negativo de Ventas

3

Total
Inventari Gananci | Ganado
Producto | Inventari o Inventari Precio de| a por por Total Neto
/ Servicio| o Inicial | Vendido | o Final Dias Costo Venta venta Venta Ganacia
$
3,910,000
Entradas | 17,500.00| 17,000.00] N/A N/A $ 70.00( $ 300.00{ $230.00 .00 $5,100,000.00
$
Zipline 412,500.0
alto 7,000.00] 7,500.00] N/A N/A $20.00] $75.00] $55.00 0 $ 562,500.00
$
Zipline 110,000.0
bajo 2,400.00| 2,000.00f N/A N/A $20.00] $75.00] $55.00 0 $110,000.00
$
Zipline 550,000.0
Terrestre | 2,500.00f 2,000.00f N/A N/A $25.00] $300.00] $275.00 0 $ 600,000.00
$
Renta de 125,000.0
kayak 700.00 500.00] N/A N/A $ 50.00( $ 300.00{ $250.00 0 $150,000.00
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$
850,000.0
17,500.00] 17,000.00] N/A N/A $50.00[ $100.00] $50.00 0| $1,700,000.00

Totales: $ 19,142,500.00

Finalmente el Escenario Negativo, en el cual proyectamos la menor cantidad de ventas posibles de los tres
escenarios siendo una proyeccidn necesaria para contemplar en uno de los casos tener menor cantidad de
ventas y ver como se recupera la inversion de la empresa en este caso, teniendo ingresos mensuales
proyectados de RD$19,142,000. 00.




Resultado Positivo
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Estado de Resultados - Escenario Positivo

Nombre de la Empresa l

Periodo de Ejercicio December 2022
Ingresos:
Ventas brutas
Menos: Devoluciones y previsiones $0.0
Ganancia por enfradas $7,050,000.0
Zipline Alto $712,500.0
Zipline Bajo $225,000.0
Zipline Terrestre $1,200,000.0
Renta de Kayac $150,000.0
Venta por Restaurante $14,100,000.0
Venta por Restaurante / Bar $2,350,000.0
Alguiler de tiendas de campafia $1,080,000.0
Ventas netas $26,867,500.0
Costo de las ventas
Inventario inicial $0.0
Maés: Compras $300,000.
Costo de los fletes entrantes 50.0
Mano de obra directa $0.0
Gastos indirectos $0.0
$300,000.0
Menos: Inventario final $0.0
Costo de las ventas $300,000.0
Ganancia (pérdida) bruta $26,567,500.0
Gastos:
Publicidad $3,808,080.0
Distribucion $175,000.0
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Producto $2,482,118.4
Gastos bancarios $100,000.0
Donaciones de beneficencia $0.0
Comisiones $0.0
Mano de obra contratada $0.0
Gastos de tarjelas de crédito $0.0
Gastos de enfrega N/A
Depreciacién N/A
Péliza de seguro $1,333,333.3
Intereses $0.0
Mantenimiento $150,000.0
Varios $0.0
Gastos Financieros $0.0
Gastos operativos $0.0
Comisiones por servicio $0.0
Perrnisos vy licencias $50,000.0
Perdida por deterioro de bienes adjudicados $100,000.0
Honorarios profesionales $0.0
Impuestos sobre la propledad $41,666.7
Alguileres $0.0
Reparaciones $50,000.0
Teléfono $4,000.0
Confribuciones a planes de pensiones $150,000.0
Seguros Sociales $80,000.0
Gastos de Personal $1,200,000.0
sueldos y salarios $0.0
Total de gastos $9.724,198.4
Ingresos operativos netos $16,843,301.6
Otros ingresos

Beneficio (pérdida) por venta de activos $0.0
Ingresos por intereses $0.0
Total de ofros ingresos $0.0
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'Ganancia (pérdida) neta $16,843,301.4

En el estado de resultados positivo podemos observar que el remitente luego de los gastos y las diferentes
compras que realiza la empresa es de un total de RD$16,843,301.6, teniendo en consideraciéon que se
encuentran colocados todos los gastos con los que cuenta la empresa, este es el escenario que presenta una
mejor cantidad como mencionamos anteriormente, al tener mejores cantidades de ventas en todos los

productos reporta mejores ingresos luego de extraer los diferentes gastos que tiene la empresa.




Estado de Resultado Neutral

Estado de Resultados - Escenario Neutral
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Nombre de la Empresa | GRUMAR INVESTMENT (LAGUNA DUDU)
Periodo de Ejercicio ] December 2022
Ingresos:
Ventas brutas $22,042,500.0
Menos: Devoluciones y previsiones $0.0
Ganancia por entradas $5,850,000.0
Zipline Alto $562,500.0
Zipline Bajo $150,000.0
Zipline Terrestre $900,000.0
Renta de Kayac $20,000.0
Venta por Restaurante $11,700,000.0
Venta por Restaurante / Bar $1,950,000.0
Alguiler de tiendas de campana $840,000.0
Ventas netas $22,042,500.0
Costo de las ventas
Inventario inicial $300,000.0
Mas: Compras $0.0
Coslo de los fletes entrantes $0.0
Mano de obra directa $0.0
Gastos indirectos $0.0
Menos: Inventario final $0.0
Costo de las ventas $0.0
Ganancia (pérdida) bruta $22,042,500.0
Gastos:
Publicidad $3.808,080.0
Distribucién $175,000.0



Producto

Gastos bancarios
Donaciones de beneficencia
Comisiones

Mano de obra contratada
Guostos de tarjetas de crédito
Gastos de entrega
Depreciacién

Péliza de seguro

Intereses

Mantenimiento

Varios

Gastos Financieros
Gastos operativos
Comisiones por servicio
Permisos y licencias

Perdida por deterioro de bienes adjudicados
Honorarios profesionales
Impuestos sobre la propiedad
Alquileres

Reparaciones

Teléfono

Contribuciones a planes de pensiones
Seguros Sociales

Gastos de Personal
Sueldos y salarios

Total de gastos

Ingresos operativos netos

Ofros ingresos

Beneficio (pérdida) por venta de activos
Ingresos por intereses

Total de ofros ingresos

$2,482,118.4
$100,000.0
$0.0

$0.0

$0.0

$0.0

N/A

N/A
$1,333,333.3
$0.0
$150,000.0
$0.0

$0.0

$0.0

$0.0
$50,000.0
$100,000.0
$0.0
$41,666.7
$0.0
$50,000.0
$4,000.0
$150,000.0
$80,000.0
$1,200,000.0
$0.0

$0.0
$0.0

$9.724,198.4

$12,318,301.6

$0.0
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‘ Ganancia (pérdida) neta $12,318,301.6

En el estado de resultados neutral podemos observar que el remitente luego de los gastos y las diferentes
compras que redliza la empresa es de un total de RD$12,318,301.6, teniendo en consideracidn que se
encuentran colocados todos los gastos con los que cuenta la empresa, tiene una buena recaudaciéon para

poder correr con los gastos que proyectamos en el presupuesto de las cosas que se deberian implementar.




Estado de Resultado Pésimo

Estado de Resultados - Escenario Pesimista
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Nombre de la Empresa

GRUMAR INVESTMENT (LAGUNA DUDU)

Periodo de Ejercicio December 2022
Ingresos:
Ventas brutas $19,142,500.0
Menos: Devoluciones y previsiones $0.0
Ganancia por entradas $5.100,000.0
Zipline Alto $562,500.0
Zipline Bajo $110,000.0
Zipline Terrestre $600,000.0
Renta de Kayac $150,000.0
Venta por Restaurante $10,200,000.0
Venta por Restaurante / Bar $1,700,000.0
Alguiler de tiendas de campahfa $720,000.0
Ventas netas $19,142,500.0
Costo de las ventas
Inventario inicial $0.0
Més: Compras $300,000.0
Costo de los fletes enfrantes $0.0
Mano de obra directa $0.0
Gastos indirectos $0.0
Menos: Inventario final $0.0
Costo de las ventas $0.0
Ganancia (pérdida) bruta $19,142,500.0
Gastos:
Publicidad $3,808,080.0
Distribucion $175,000.0



Producto

Gastos bancarios
Donaciones de beneficencia
Comisiones

Mano de obra contratada
Gastos de tarjetas de crédito
Gastos de entrega
Depreciacion

Péliza de seguro

Intereses

Mantenimiento

Varios

Gastos Financieros
Gastos operativos
Comisiones por servicio
Permisos y licencias

Perdida por deterioro de bienes adjudicados
Honorarios profesionales
Impuesios sobre la propledad
Alguileres

Reparaciones

Teléfono

Contribuciones a planes de pensiones
Seguros Sociales

Gastos de Personal

Sueldos vy salarios
Total de gastos

Ingresos operativos netos

Oftros ingresos

Beneficio (pérdida) por venta de activos

Ingresos por intereses

Total de oftros ingresos

$2,482,118.4
$100,000.0
$0.0

$0.0

$0.0

$0.0

N/A

N/A
$1,333,333.3
$0.0
$150,000.0
$0.0

$0.0

$0.0

$0.0
$50,000.0
$100,000.0
$0.0
$41,666.7
$0.0
$50,000.0
$4,000.0
$150,000.0
$80,000.0
$1,200,000.0
$0.0

$0.0
$0.0

$9.724,198.4

$9.418,301.6

$0.0
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‘ Ganancia (pérdida) neta $9,418,301.4

En el estado de resultados negativo podemos observar que el remitente luego de los gastos y las diferentes
compras que readliza la empresa es de un total de RD$9.418,301.6, teniendo en consideracion que se
encuentran colocados todos los gastos con los que cuenta la empresa como la pdliza de seguro hasta el
dinero de fondo de pensiodn, tiene una recaudacion considerable teniendo en cuenta el escenario de ventas

que fue tomado y los gastos que proyecta la empresa.




Flujo de Efectivo
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ARo 2022
Enero Febrero Marzo Aburil Mayo Junio Julio

Efectivo disponible al inicio del mes $ 3592,416.67 | $  (7.18483333)| $  (10,777.250.00)| $ (14.369.666.67] $ (17.962083.33)[ $  (21.554,500.00)
INGRESOS EN EFECTIVO

Efectivo total disponible (antes de los refiros) S 26,867,500.00 | S 26,867,500.00 | $ 26,867,500.00 | § 24,867,500.00 | $26,867,500.00| S 26,867,500.00 | S 26,867,500.00
EGRESOS EN EFECTIVO

Gastos Bancarios $ 100,000.00 | $ 100,000.00 | § 100,000.00 | $ 100,000.00 | $ 100,000.00 | $ 100,000.00 | $ 100,000.00
Inversién en Producto $ 300,000.00 | $ 300,000.00 | $ 300,000.00 | § 300,000.00 | $ 300,000.00 | $ 300,000.00 | $ 300,000.00
Poliza de Seguro $ 1,333,333.33 | $ 1,333,333.33 | $ 1,333,33333 | $ 1,333,333.33 | $ 1,333,333.33 | § 1,333,333.33 | $ 1,333,333.33
Mantenimiento $ 150,000.00 | $ 150,000.00 | § 150,000.00 | $ 150,000.00 | $ 150,000.00 | $ 150,000.00 | § 150,000.00
Permisos y Licencias $ 50,000.00 | $ 50,000.00 | $ 50,000.00 | $ 50,000.00 | $ 50,000.00 | $ 50,000.00 | $ 50,000.00
Perdida por deterioro de bienes adjudicados $ 50,000.00 | $ 50,000.00 | $ 50,000.00 | $ 50,000.00 | $ 50,000.00 | $ 50,000.00 | $ 50,000.00
Impuestos sobre la propiedad $ 41,666.67 | $ 41,666.67 | $ 41,666.67 | $ 41,666.67 | $  41.666.67 | $ 41,666.67 | $ 41,666.67
Reparaciones $ 50,000.00 | $ 50,000.00 | $ 50,000.00 | $ 50,000.00 | $  50,000.00 | $ 50,000.00 | $ 50,000.00
Publicidad $ 48,416.67 | § 48,416.67 | § 48,416.67 | § 48,416.67 | § 48,416.67 | § 48,416.67 | § 48,416.67
Telefono $ 4,000.00 | $ 4,000.00 | $ 4,000.00 | $ 4,000.00 | $ 4,000.00 | $ 4,000.00 | $ 4,000.00
Gestion Interna de Distribucion de Productos $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Contribuciones a Planes de Penciones $ 150,000.00 | $ 150,000.00 | $ 150,000.00 | $ 150,000.00 | $ 150,000.00 | $ 150,000.00 | $ 150,000.00
Seguros Sociales $ 80,000.00 | $ 80,000.00 | $ 80,000.00 | $ 80,000.00 | $  80,000.00 | $ 80,000.00 | $ 80,000.00
Gastos de personal $ 1,200,000.00 | $ 1,200,000.00 | $  1,200,000.00 | $ 1,200,000.00 | $ 1,200,000.00 | § 1,200,000.00 | $ 1,200,000.00
Compras $ 35000.00 | $ 35,000.00 | $ 35,000.00 | $ 35000.00 | $ 3500000 | § 35000.00 | $ 35,000.00
SUBTOTAL $ 3.592,416.67 | $ 3.592,416.67 | $ 3.592,416.67 | $ 3.592,416.67 | $ 3,592416.67 | $ 3.592,416.67 | $ 3.592,416.67
TOTAL DE EGRESOS EN EFECTIVO $ 3,592,416.67 | $ 359241667 | $  3.592.416.67 | $ 3,592,416.67 | $ 3.592,416.67 | $ 3,592,416.67 | $ 3,592,416.67
Posicién de efectivo 1 3,592,416.67 | $ (7,184,833.33)| $ (10,777,250.00)| S (14,369,666.67)| $(17,962,083.33 S (21,554,500.00)| $ (25,146,916.67)
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FLUJO DE EFECTIVO
ARo 2022

Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
(10,777,250.00)| $ (14,369.666.67 $ (17.962,083.33)[ $  (21.554,500.00)] $ (25,146,916.67)| $ (28.739.333.33)| $ (32.331,750.00)| $ (35.924.166.67)] $ (39.516,583.33)
26,867,500.00 | $26,867,500.00 | $ 24,867,500.00 | S 24,867,500.00 | $ 24,847,500.00 | $ 26,847,500.00 | § 26,847,500.00 S 26,847,500.00 | S 24,867,500.00
100,000.00 | $§ 100,000.00 | $ 100,000.00 | $ 100,000.00 | s 100.000.00 | $ 100,000.00 | $ 100,000.00 | $ 100,000.00 | $ 100,000.00
300,000.00 | $ 300,000.00 | % 300,000.00 | % 300,000.00 | 3 300,000.00 | $ 300,000.00 | % 300,000.00 | % 300,000.00 | % 300,000.00
1,333,333.33 | $ 1,333,333.33 | § 1,333,333.33 | § 1,333,333.33 | 3 133333333 | $ 1.333,333.33 | § 1,333,333.33 | § 1,333,333.33 | § 1,333,333.33
150,000.00 | $ 150,000.00 | $ 150,000.00 | $ 150,000.00 | 150,000.00 | $ 150,000.00 | $ 150,000.00 | $ 150,000.00 | $ 150,000.00
50,000.00 | $ 50,000.00 | $ 50,000.00 | $ 50,000.00 | 3 50,000.00 | $ 50,000.00 | $ 50,000.00 | $ 50,000.00 | $ 50,000.00
50,000.00 | % 50,000.00 | $ 50,000.00 | % 50,000.00 | s 50,000.00 | $ 50,000.00 $50,000.00| $ 50,000.00 | $ 50,000.00
41,666.67 | % 41,666.67 | $ 41,666.67 | % 41,666.67 | § 41,666.67 | $ 41,666.67 | $ 41,666.67 | $ 41,666.67 | $ 41,666.67
50,000.00 | $  50,000.00 | $ 50,000.00 | $ 50,000.00 | s 50,000.00 | $ 50,000.00 | % 50,000.00 | % 50,000.00 | % 50,000.00
48,416.67 | $  4B416.67 | $ 48,416.67 | $ 48,416.67 | 3 48,416.67 | $ 48,416.67 | 48,416.67 | 48,416.67 | 48,416.67
4,000.00 | $ 4,000.00 | $ 4,000.00 | $ 4,000.00 | 3 400000 | $ 4,000.00 | $ 4,000.00 | $ 4,000.00 | $ 4,000.00

- $ - $ - $ - 13 - 13 - $ - $ - $ -

150,000.00 | $§ 150,000.00 | $ 150,000.00 | $ 150,000.00 | s 150,000.00 | $ 150,000.00 | $ 150,000.00 | $ 150,000.00 | $ 150,000.00
80,000.00 | $ 80,000.00 | § 80,000.00 | $ 80,000.00 | 3 80,000.00 | $ 80,000.00 | % 80,000.00 | % 80,000.00 | % 80,000.00
1,200,000.00 | $ 1,200,000.00 | $ 1,200,000.00 | $ 1,200,000.00 | 3 120000000 | $  1.200,000.00 | $ 1,200,000.00 | $ 1,200,000.00 | $ 1,200,000.00
35000.00 | $ 3500000 | $ 35,000.00 | $ 35,000.00 | 3 35,000.00 | $ 35,000.00 | $ 35,000.00 | $ 35,000.00 | $ 35,000.00
3.592,416.67 | $ 3.592,416.67 | $ 3.592,416.67 | $ 3.592,416.67 | $ 359241667 | $ 359241667 | 3.592,416.67 | $ 3.592,416.67 | $ 3,592,416.67
3.592,416.67 | $ 3.592.416.67 | $ 3.592,416.67 | $ 3.592,416.67 | $ 359241667 | $ 359241667 | $ 3.592416.67 | $ 3.592416.67 | $ 3.592,416.67
(14,369,666.67)| $(17,962,083.33 $ (21,554,500.00)| $ (25.146,916.67)| $ (28,739,333.33)| $ (32,331,750.00)| $ (35.924,166.67)| $ (39.516,583.33)| $ (43,109,000.00)

En cuanto al flujo de efectivo podemos mencionar, es un flujo de efectivo bueno para la empresa, teniendo
en consideracion que se obtienen buenas ganancias en caso de que todo salir de la manera planificada,

siendo un flujo de efectivo en verdad optimista.
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Andlisis ROI

Positivo

Escenario Mejor de los Casos
Ingresos $ 26,867,500.00
Inversiéon $ 6,465,198.40
Inventario Final $ 20,402,301.60
Excedente Presupuestario $16,843,301.60
Porcentaje de Inversidon 24.06%
ROI 315.57%
Nevutral
Escenario Neutral de los Casos
Ingresos $ 22,042,500.00
Inversidon $ 6,465,198.40
Inventario Final $15,577,301.60
Excedente Presupuestario $12,318,301.60
Porcentaje de Inversién 29.33%
ROI 2409%
Pésimo
Escenario Mejor de los Casos

Ingresos $19,142,500.00
Inversidon $ 6,465,198.40
Inventario Final $12,677.301.60




308
Excedente Presupuestario $ 9418,301.60
Porcentaje de Inversidon 33.77%
ROI 196.09%

En cuanto al ROI se refiere podemos observar que aun en el peor de los casos
proyectados se obtiene un ROI del 196.09% lo cual es muy positivo porque el
retorno de la inversidn seria obtenido rdpidamente, teniendo en consideracion
que las inversiones realizadas no corren con depreciacion sino, que agregan un
mayor valor agregado a la empresa obteniendo un mejor valor por las
inversiones de construccion que se realizardn.

Es de mucha importancia mencionar que en el caso del escenario positivo de
ventas el ROl es de un 315.57%, que refleja mdas de un 100% sobre el escenario
negativo, mencionando de esta manera que si el negativo en dado caso

podria dar buenos resultados el positivo entonces aumenta la expectativa.




VAN, TIRy PAYBACK

Inversion Inicial

$ 6,465,198.40

Flujo de Efectivo

ENERO $ 3,592,416.67
FEBRERO $ (7,184,833.33)
MARZO $ (10,777,250.00)
ABRIL $ (14,369,666.67)
MAYO $ (17.962,083.33)
JUNIO $ (21,554,500.00)
2022 |Juuo $ (25.146,916.67)
AGOSTO $ (28,739,333.33)
SEPTIEMBRE $ (32,331,750.00)
OCTUBRE $ (35,924,166.67)
NOVIEMBRE $(39,516,583.33)
DICIEMBRE $ (43,109,000.00)
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Tasa de
interés 10%
VAN -$87,294,420.85
TIR 241%
PAYBACK 11.0

Nuestros indicadores nos demuestran que el Payback final de la inversion para
el plan de Mercadeo es de 11 meses con una tasa de interés de un 10%. Por
otro lado, el indice TIR es de un 241% el cual indica que las implementaciones
del plan de marketing son factibles y apoya las mismas. La tasa interna

representa la efectividad econdmica para GRUMAR INVESTMENT.
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Anexos

Producto

* Volver a resultados

Image Portable LED Linterna de

A » US$19.99
= camping con ventilador de techo y Devoluciones GRATIS ~
Visita |a tienda de Ddoland
& Frirdhdr - 31,641 calificaciones Eritregs BRATIS: . % emas, nov.
| 150 preguntas respondidas 26 an pedidas dolira LUS§:25.00
h Lot e Ver detalles
Entrega mds rdpida: lunes, nov
£ )
e - _ n
- recio; 1J5$19.99 y Devaluciones GRATIS ~ Realiza el peilido &n & his y 34
| ins Detalles
& Get $60 off instantly: Pay $0.00 upon approval for i

the Amazon Stare Card, @ Enviar a Pawicia - Miami 33195

Disponible a un precio menor de otros vendedores que

3 H Disponible.
podrian no ofrecer envio Prime gratis. P
- ] Promocion di...  Cupones por 4 ~ (ELI R
*ees Dimensiones 6.37°D x 6.37"W x 11.14"H pulgadas Agregar al Carrito

del producta

Color Black
Tipo de LED B Transaccion segura
fuente de luz
Erwilado por  Amazon
Fuente de Airflow :
Pasa el mouse encima de la imagen para aplicar zoom alimantadién Vendido por Unicarn US

Politica de devoluciones: Se
puede devolver hasta el 31 de

Material Plastico

Tienda de campafia CAMPROS para 8 personas, tienda familiar
impermeable y resistente al viento, con 5 ventanas de malla...
i drdy v 1,606

Us$1 6999 yss193.99

(talles/colores limitadaos)

Recibelo el viernes, 26 de noviembre
Envio GRATIS por Amazon

Mas opciones de compra
US$133.43 (8 ofertas de articulos nuevos
v tieardnel

Patrocinado @
OutdoorMaster Tienda de campafia para 4/6/8 personas con
tecnologia de espacio oscuro, facil instalacion en 60 segundos,...

US$‘| 0999

: con cupon
(talles/colores limitados)

Recibelo el martes, 30 de noviembre
Envio GRATIS por Amazon
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DEPORTES EXTREMOS KIEV

Atencion: Gerges Martinez

GRUMAR INVESTMENT SRL
RNC: 131-710662
Date: 1/8/20
Cotizacidn Description Cantidad  Precio Costo
RNC: 131-71324-6 Unitario
Calle Hermanas Carmelitas
#73, Ensanche Qzama, Zipline 15mts $2,000.00 $2,000.00
Santo Domingo Este. o
Zipline Terretre 200mts $3,000.00 $3,000.00
Subtotal $5,000.00
ITBIS 18.00% $900.00
5 Total ' $5,900.00

Wi dr &y v 64
US$64 998 ysg705.00

a.m.-12:00 p. m.

Entrega GRATUITA vie, 17 de dic., 9:00

Kayak Lifetime Cruze 100 para ir sentado
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® Available

Agavita Tequila Blanco 700 ml
RD$880.00
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®@ Available

Persian Lemon, 2.27 kg / 5 |b
RD$155.00
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. prailicalll

© Available

Green Plantain, 8 Units
RD$150.00
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®) Out of stock in this club

Panamei Raw Shrimp 31/40- 907 g |
21b

RD$775.00
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| MEMBER S
ECTIEON

Thin _
Spaghetti

Espaguetis delgados

® Available

Member's Selection Thin
Spaghetti 6 Units / 1 lb
RDS440.00

MEMBER S
SELECTION "
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& shopify  start~  sell v

Market ~ Manage ~

Start your rree trial

319

Learn « Log ir Start free trial

&\ Google Ads

Basic Shopify

Best for new ecommerce
businesses with occasional
In-person sales

$29 -

New campaign

Set a budget to get the results you want

Budget

O Select a budget option

@ Enter your own budget

$2

L

Typical competitor budgets

Duration

- End date .
Dec 24, 2021 | Runs 32 days from tedsy

Shopify
Best for growing businesses
selling online or in-store

ush
fmo

+ Show plan features

Currency:

daily average

Get an estimated 10-20 ad clicks per day

Advanced Shopify

Best for scaling businesses
that require advanced
reporting

299 -

@ 755-014-4158
e patnciamogd@gmail. com




&\ Google Ads

Start reaching more people

©)

7a5-014-4158
patnciamog2i@gmail. com
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Set a budget to get the results you want

Budget

O Select a budget option

@ Enter your own budget

$¢|

—e

Typical compatilor budgets

Duration
— End date

Currency:  US Dollar (3) =

daily average
Get an estimated 30-60 ad clicks per day

Dec 24,2021 | Runs 22 days from today

Far the menth, you won't pay more than your daily average budget times the average
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221129 al = |
< Budget & Duration @
US$3,000 Over 30 Days
Total Spend

1,700,000 - 2,800,000

Estimated Reach

Budget

US$100 Daily

Duration

30 Days
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( Facturas que generan créditos yio \ R —
| sustentan costos y gastos | l::“v;.
Factura NO.00241 U \ | ¥
| NOF: BO100000280YV), | — "l Ay O
\_Vilida hasta 31-12-2021 _ J BRAPHICMAX. S
~ - g B B ™ YCaLLE 17, No. 17, JUANA SALTITOSA
[ Facha: 20 Masyo 2021 \ Lom Avcanmrros, Sto, Do RD
| = P | B JORTIZEGRAPHICMAX . NET
m.mﬂﬁﬂ \ Beow. 5452178
Condiciones de pago: Creaio ! mnc:131-90319-2 4}
| Vendedor: Directo

| Contacto.: Matyn Diazlel 309,682 5414 FAch_’ RA

CLIENTE: AMADITA LABORATORIO CLINICO

DIRECCION: Av.Charles Summer, no. 15, Edif. com, Los Prados Santo Dominga, flep. Dom
TEL: 8096825414 Ext 2305 RNC: 101111356

ITEM DESCRIPCION CANT. COSTO UNIT. SUB-TOTAL.

1 Impresiones en satinado 100 full color tiro tamano 5.75 400 RDS8.00 RDS3,200.00
por 10.5° { doc. Orden de toma Venasa).

SUB-TOTAL: | gns3 20000
ITBIS: | RD$576.00
TOTAL GRAL.:| RDS3.776.00 |
o ‘\F}‘ -_.’\:‘
1) \,"

Recibedo por

322
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le paso costos estimados, es que realmente para
una cotizacion, hay que tomar en cuenta muchos
factores, y la verdad no tengo mucho tiempo,
estamos en temporada alta.

-Gabi Desangles

Videos tiktok/reel (3): RD$60,000.00 c/u
Videos story (5): RD$35,000.00 c/u
Videos feed (2): RD$70,000.00 c/u

-Jean Carlos Villanueva (El Panda):
Videos tiktok/reel (3): RD$44,500.00 c/u
Videos story (5): RD$25,000.00 c/u
Videos feed (2): RD$55,000.00 c/u

-lAlejandra Gil

Videos tiktok/reel (3): RD$75,000.00 c/u
Videos story (5): RD$30,000.00 c/u
Videos feed (2): RD$65,000.00 c/u

Saludos,

William Ramos
Duracion: 1 mes

Costo 1 reels: RD$45,000.00
Costo 1 foto: RD$25,000.00
Costo 1 story: RD$20,000.00
Costos sin itbis
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