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Resumen Ejecutivo
Sun Ray Tours & Travel es una empresa ubicada en Santo Domingo, Republica
Dominicana, que ofrece servicios turisticos dentro de la categoria de agencia de viajes
minorista. Se ha mantenido en el mercado con una cartera de clientes reducida con

propuestas basicas de servicios segiin la competencia y exigencias del mercado.

Siendo el sector turismo uno de los renglones de mayor crecimiento en el pais, la
empresa Sun Ray Tours & Travel tiene grandes oportunidades de desarrollarse como
marca a los fines de conquistar un mayor segmento de mercado. Segun los resultados de
la encuesta realizada, un 81% de la muestra se interesan por los servicios de las agencias
de viaje y un 92% entiende que es factible pagar por los mismos, lo que evidencia que

existe una poblacion avida de este servicio.

Como objetivo general, nos proponemos, posicionar la empresa en el mercado
dominicano, con una imagen de marca robusta que pueda ser identificada por el ptblico
objetivo, y se convierta en una de las opciones principales al momento de planificar
vacaciones y destinos de viaje, a través de la implementacion de estrategias que permitan
adaptar los servicios de acuerdo a las preferencias del usuario y fortalecer la presencia y

comunicacion dentro de los medios digitales acorde a los tiempos.

Segun el escenario esperado para poder lograr el objetivo de este proyecto
estariamos recibiendo una ganancia neta de 2 millones de pesos dominicanos con una tasa
de retorno de un 42% en el primer periodo estipulado para este plan de marketing a

diciembre 2022.
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Analisis y Diagnodstico De La Situacion Interna

Revision de los objetivos, estrategia y desempeiio de marketing actuales

Sun Ray Tours & Travel es una empresa que fue constituida como forma juridica
SRL el dia seis de marzo del 2015 a raiz del desempleo, lo que fue la motivacion que
movio a los propietarios a fundar dicha empresa. Dicha empresa se dedica a brindar

servicios turisticos como agencia de viajes minorista.

Su objetivo como empresa es poder satisfacer al maximo las demandas del cliente
y poder posicionarse en la mente del consumidor. A través de los afios se han ido
adentrando en el mercado, han recibido distintos reconocimientos de parte de asociaciones
y tour operadores tales como Agente de Viaje 2019 y Top 1 producer en ventas. A pesar
de todo esto no poseen un departamento de marketing ni comunicaciones, no llevan un
plan anual y no tienen ningun tipo de objetivos y estrategias a los cuales la marca
responde, desconocen totalmente su posicionamiento en el mercado y frente al
consumidor, ademds de esto no saben con claridad quien es su segmento objetivo y cuales
son sus necesidades, esto nos deja dicho que la empresa estd operando sin un norte claro y

se orienta en gran parte a las ventas.

El sector en el cual se desempefia esta empresa se divide en 3 partes, operadores,
agencias de viajes mayoristas y agencias de viajes minoristas, donde dicha empresa

pertenece a este ultimo grupo mencionado.
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Durante la pandemia alegan que como empresa no se vieron afectados
econdomicamente ni tuvieron que recurrir a utilizar recursos extraordinarios a pesar de que
en sus estados de resultados de dicho afio fiscal presentaron una pérdida de RD$142 mil
pesos dominicanos, de igual manera siempre se mantuvieron en contacto con sus clientes
déndoles seguimiento y brindandole informacion de interés a los mismos. Por lo que
podemos decir que a pesar de esto la empresa tuvo las herramientas para mitigar las

adversidades presentadas durante momentos de dificultad.

Disponibilidad De Recursos

Recursos Actuales y Futuros

Debido a la situacion post-pandémica que hoy vivimos a nivel financiero los
recursos que Sun Ray Tours & Travel hoy poseen provienen meramente de los ingresos
por ventas que reciben. La estructura en la cual esta basado este negocio es en la venta de
los distintos servicios de gestion de viajes que ofrecen, manteniendo sus clientes usuales

para poder mantener en pie la misma.

Al ser una empresa pequeila no poseen una gran cantidad de recursos humanos,
esta compaiiia fue constituida e iniciada por los dos duefios de la misma que en su
momento eran los Unicos que operaban la misma, la dupla perfecta, un financiero y una
experta en gestion de turismo, con el paso de los afios la compaiiia ha ido creciendo y se
han visto en la necesidad de contratar més personal para poder seguir brinddndole a sus
clientes la calidad y la satisfaccién que ellos esperan por lo que se vieron en la necesidad
de agregar una persona mas al equipo. Sun Ray Tours & Travel hoy en dia cuenta con 3
empleados, los cuales tienen un buen rendimiento y desempefio en sus labores lo que hace

que las operaciones de la compafiia puedan fluir de manera efectiva. Para la compaiia sus
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recursos humanos son el recurso mas importante que poseen, por lo que se esfuerzan por
brindarles bienestar y calidad de vida en el espacio de trabajo a sus colaboradores,
entienden que estos son los cuales los ayudaran a llegar a su meta y llevar un negocio

exitoso ya que los mismos son al final de toda la cara de la empresa.

Dentro de su experiencia como empresa todavia les falta mucho camino por
recorrer ya que tan solo tienen seis aflos en el mercado, a pesar de esto, han sido seis afios
de crecimiento y aprendizaje tanto sobre el mercado como del ambiente interno de la
empresa para la misma, han sabido reconocer que dentro de su engranaje hace falta una
parte vital para el éxito de su negocio y estan dispuestos a tomar ese paso por el bien y el

crecimiento de su empresa.

Dentro de sus proveedores mas importantes se encuentran el Grupo Agt, Operador
Gniall, Atom Dominicana, Europa mundo y los distintos Tours Operadores tanto locales
como internacionales, los cuales son una parte esencial para que el negocio pueda
prosperar, ofreciendo precios competitivos acompafiados de una buena gestion

dependiendo de las necesidades y requisitos de sus clientes.

Probabilidad De Mejora o Empeoramiento en el Futuro

Es evidente que la empresa Sun Ray Tours & Travel posee oportunidades de
mejora en los distintos aspectos de la empresa, a nivel de ventas si contintan con el
rendimiento que han obtenido en los Ultimos periodos las necesidades de la empresa
quedarian cubiertas y al poseer unas finanzas solidas existe la probabilidad de que puedan
conseguir un margen de beneficio atractivo, sin embargo, la falta del planteamiento de

estrategias y esfuerzos comerciales necesarios acompafiado de la planificacion necesaria
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para conseguir ese incremento de un 10% en las ventas se veria comprometido y en un

futuro pudiese significar la decadencia de la empresa.

Definitivamente ha llegado la hora de implementar un plan de marketing que sea
funcional para esta empresa si se quiere posicionar en el mercado como una de las mejores
agencias de viajes. Sun Ray Tours & Travel supo identificar esta necesidad que tienen
como marca, para asi poder iniciar un proceso que se convertira en la envergadura y la

zapata para el crecimiento de la empresa.

En base al rendimiento observado de los ultimos dos afios fiscales podemos
deducir que si se toman y se llevan acabo las decisiones mencionadas anteriormente la
empresa pudiese llegar a tener mucho éxito en el mercado dominicano empezando a

caminar hacia el futuro a través de los esfuerzos necesarios para impulsar la marca.

Optimizaciones Futuras para los clientes

Sun Ray Tours & Travel no posee sitio web para acceder a sus informaciones
basicas, contactos o productos que ofrecen, la marca debe de estar a la vista tanto para sus
clientes usuales como para los potenciales, ya que eso le resta pasos a su experiencia de
usuario, le facilita informaciones que probablemente sean de su interés lo que hace que al
no ser complicado conocer lo que la marca ofrece ni adquirir sus servicios aumenta las
probabilidades de adquirir los mismos, aumentando asi la cartera de clientes de la

empresa.

La empresa se comunica meramente de manera directa con sus clientes via correo

o WhatsApp, lo cual no resulta de primera instancia y de entrada la manera o el aproach
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mas efectivo para un primer encuentro con un cliente potencial, aqui observamos una
oportunidad a nivel de canales comunicacionales, para optimizar el servicio y atencion al
cliente que ofrecen, actualmente vivimos en una era digital donde para el consumidor la
inmediatez es la normalidad por lo que es de vital importancia conectar tanto con los

clientes fieles de la compaifiia como con los clientes potenciales a ser identificados.

A esta empresa le urge realizar una planificacion estratégica e iniciar la
implementacion de esfuerzos mercadoldgicos a su marca para asi poder tener un enfoque
direccionado hacia sus clientes, acompanado de un plan de fidelizacion poder ofrecer
servicios mucho mas personalizados de manera que los mismos sientan que estan

recibiendo un trato distinguido, haciéndoles sentir de manera especial.

Analisis De Las 4P

Producto

Sun Ray Tours & Travel ofrece una serie de servicios muy bésicos en relacion a lo
que se ofrece en el sector como gestion de boletos aéreos, seguros de viajes dependiendo
de las necesidades del cliente, planes personalizados de turismo interno y de turismo
internacional, cruceros, gestion de car rental, excursiones, organizacion de eventos,
traslados, turismo educativo, turismo corporativo y consultoria migratoria. Al limitarse a
ser servicios bien estandares no les ofrecen a sus clientes ningln tipo de valor agregado a
través de los mismos, simplemente se limitan a realizar dichas gestiones para satisfacer las

solicitudes de sus clientes de manera satisfactoria.
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Precio

A nivel de precio esta empresa se basa en conseguirle a sus clientes los planes lo
mas econdmico posible dentro de las solicitudes sin comprometer la calidad de su
experiencia turistica. Este factor de precios siempre bajos resulta atractivo para sus
clientes y para cualquier persona que busca de realizar un viaje que cumpla con todas sus

expectativas “on a Budget”.

Para lograr esto la agencia posee alianzas estratégicas con sus proveedores para
poder ofrecer los precios mas atractivos en el mercado local sin comprometer su margen
de beneficio y al mismo tiempo beneficiar tanto al consumidor final como a los

proveedores y cadenas hoteleras.

Distribucion
Actualmente Sun Ray Tours & Travel se encuentra operando solamente en Santo
Domingo, Republica Dominicana, sin embargo, sus servicios se expanden a cualquier

parte del pais, y a cualquier parte del mundo donde se encuentre un destino turistico.

La agencia llega hacia el consumidor final via comunicacién directa con el mismo,
hasta hoy es la tnica forma de llegar a sus clientes y de igual manera de sus clientes

obtener informacidn y contratar los distintos servicios que ofrecen.

Promocion
A nivel comunicacional tampoco poseen ningun tipo de estrategia, a pesar de no
tener sitio web tienen presencia en distintas plataformas como Instagram, Facebook,

YouTube y TikTok las cuales son manejadas por la duefia de la empresa, no siguen un
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lineamiento de marca y tampoco siguen ni cumplen ningiin objetivo mas que comunicar
ciertas informaciones sobre oportunidades turisticas que la compaifiia esta ofreciendo en el
momento. De igual manera a nivel de pauta no existe ningun tipo de inversion por lo tanto

su presencia no se ve impulsada por ninguna de dichas herramientas.
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Cultura y Estructura Organizacional

Como bien sabemos Sun Ray Tours & Travel se desenvuelve en un marco cultural
basado en las costumbres de su entorno, Republica Dominicana, un destino turistico clave,
donde las agencias de viajes abundan ya que tanto para locales como para extranjeros es
vital disfrutar de todo lo que nuestra isla tiene para ofrecer. Dentro de nuestra cultura el
turismo interno y los viajes a los resorts son la manera de escape y diversion vacacional de
los dominicanos como primera opcion, el dominicano aprecia y disfruta al maximo todo lo
que hay en su pais donde para la mayor parte de la poblacion dichas actividades son

consideradas un lujo.
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A continuacion, presentaremos la mision, la vision y los valores de la empresa:

Sun Ray Tours & Travel define su mision como lograr al maximo la satisfaccion
de todos nuestros clientes, llenando las expectativas y logrando los objetivos de sus
exigencias, su vision: somos una agencia de viajes enfocada en el turismo interno e
internacional, con las programaciones de excursiones y paquetes de hoteles mas completo
de RD, manteniendo siempre la calidad y la excelencia en los servicios que ofrecemos y
entre sus valores encontramos: honestidad, ética, compromiso, respeto, integridad,

disciplina, dedicacion y trabajo en equipo.

A continuacion, presentaremos el organigrama de la empresa:

Presidente

Vicepresidente

Contabilidad Reservaciones

Donde el presidente, Graciano Garcia, desempena las funciones de contabilidad,
reservaciones y ventas, la vicepresidente, Yahaira Sierra, desempenia las funciones de

reservaciones generales y ventas, y Rosa Arias funge como socia adjunta de la empresa.
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Analisis y Diagnostico De La Situacion Externa

Competidores de la marca

Travelwise

travel

Travelwise es una agencia de viajes minorista con mas de 10 afos de experiencia
en el mercado, son la Unica agencia en Reptblica Dominicana que pertenece a la red de
agencias Virtuoso, ademas son local partner de BCD Travel. Ofrecen servicios como
cruceros, viajes a la medida, hoteles nacionales, excursiones por todo el mundo, safaris,

viajes corporativos, convenciones y congresos.

Objetivo:
Brindar el mejor servicio como agencia de viajes antes, durante y después del viaje
de quienes contraten sus servicios, ofreciendo el mejor costo posible dentro de sus

posibilidades y competencias.

Marketing:

Travelwise es una de las agencias de viajes mas reconocidas a nivel nacional,
considerandose dentro del top 3 en la mente del consumidor. Definitivamente es una
marca que lleva a cabo una estrategia exhaustiva de marketing y es evidente que se

preocupan por mantenerse en una posicidon competitiva dentro del mercado.
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Travelwise tiene una muy buena presencia en las plataformas digitales en la cuales

se encuentran, actualmente en redes sociales solo se encuentran en Instagram y Facebook,

teniendo una red robusta de seguidores sin embargo no tienen mucha interaccion en el

contenido que generan. A pesar de esto el contenido que postean en sus redes sociales se

puede considerar de calidad, utilizando formatos innovadores como lo son videos de la

mano de cadenas hoteleras en los cuales su audiencia puede conectar tanto con su marca

como con los destinos que les interesa visitar.

¢ 9P OO

DISNEY 2

DISNEY

travelwiserd XN B -

1,096 posts 48.6k followers 2,973 foflowing

Travelwise

Yravel Company

Consultoras de viajes miembros do Virtuoso,

|Playa, Cruceros, Nieve, Safaris, Disney y mucho més!
©(B09)662-3000

YoVisjoConTravalwise

www.travelwise.com.do

w0 177 emiymoeeta. arkidemar, dasielargh « 4 more

€

CLUB ME... CLUB ME... MIAMI > WESTINPC

8 POSTS VIDEDS

PARA LOS
DOMINICANOS LAS
NUEVAS MEDIDAS DE

HYATT 2I...

REQUERIR YACU
ARA VIAJAR A USA




26

Emely Tours

EmelyTours

Emely Tours es una agencia de viajes con 7 afios de experiencia en el mercado
ofreciendo planes en grupos, eventos corporativos y congresos; hoteles en todo el mundo,

boletos aéreos, cruceros y asistencia de viajes.

Objetivo:
Oftrecer servicios personalizados que atraigan nuevos clientes y logre fidelizar los

clientes que ya tienen. Prometen gestionar las mejores vacaciones para sus clientes.

Marketing:

Emely Tours es una empresa que a pesar de que hace unos afios no era tan
conocida, durante los ultimos 2 afnos ha implementado los esfuerzos acertados para
posicionar su marca dentro del mercado, tanto asi, que se encuentra posicionada
organicamente en los buscadores, de igual manera empezaron a hacer una serie de
concursos para captar y convertir a clientes potenciales en embajadores de marca y al igual
que Travelwise empezaron a implementar una estrategia de mailing con su cartera de

clientes.

Digital:
Emely Tours tiene una presencia digital muy bien construida obteniendo la
interaccion y respuesta esperada de parte de sus usuarios, poseen una linea grafica

agradable visualmente y le ofrecen contenido de valor a sus usuarios, no se limitan a



27

promocionar sus productos, sino que brindan contenido que es de interés para sus usuarios
y asi conectan mucho mas con los mismos al igual que atraen a nuevos viajeros
conectando este contenido con soluciones como las son los productos que ofrecen.
Verdaderamente es una agencia de viaje que hizo su transformacion digital de manera

efectiva y asertiva.
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Global Travel

GLOBAL

TRAVEL

Global Travel es una agencia de viajes con mds de 5 afios de experiencia en el

mercado, se dedican a la gestion de distintos servicios de turismo interno y externo dentro

del mercado dominicano.

Objetivo:
Su objetivo principal es satisfacer las necesidades de sus clientes a través de los

distintos servicios que ofrecen.

Marketing:

Global Travel es una agencia de viajes que esta intentando posicionarse en el
mercado dominicano, a nivel de busquedas en la web aparece junto a las agencias con
mayor desempefio en el sector, actualmente la estrategia que utilizan esta enfocada en el

consumidor final y en brindarle un servicio totalmente personalizado.

Digital:

Global Travel es una marca que tiene presencia digital en Instagram y Facebook,
es evidente que posee una estrategia digital para sus redes sociales, sin embargo, sabemos
que construir una presencia y una comunidad digital es un trabajo a largo plazo, el

contenido que crean va mas con lo que los consumidores buscan en el entorno digital, sin
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embargo, todavia no estan recibiendo el trafico ni la interaccion esperada de parte de su

audiencia.
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Unitrips

UN|e®

fip

Unitrips es una agencia de viajes internacional especializada en viajes para jévenes

mayormente universitarios por Europa y Marruecos ubicada en México, Colombia, Puerto
Rico, Pert, Republica Dominicana y Espafia, en los ultimos 3 afios ha causado sensacion y

popularidad en el mercado dominicano.

Objetivo:
Ofrecerles a los jovenes una experiencia increible que les permite conocer gente
del mundo entero a un precio competitivo en el mercado que le permite a los jovenes

realizar viajes al extranjero a su alcance.

Marketing:

La estrategia de marketing de esta marca estd muy enfocada en su segmento de
mercado, los jovenes, estan muy bien posicionados en la region y tienen una manera muy
familiar de comunicarse, se encargan de que sus informaciones le lleguen a su grupo de

interés y cumple su promesa de marca.

Digital:
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Unitrips es una marca jovial, muy apoyada y utilizada por la poblaciéon mas joven,
sin embargo, el contenido que generan en sus plataformas digitales no es de la mejor
calidad y tampoco es el mas appealing, su estrategia mas efectiva es el influencers
marketing, personalidades jévenes reconocidas suelen realizar sus viajes con ellos y para
la marca esta es la mejor promocion de sus servicios ya que un influencer o cualquier
persona en cuestion muestre verdaderamente su experiencia con la marca hace que mas
personas se vean interesadas en la misma y consecuentemente quieran adquirir sus

productos segun les convenga.
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Viajes Alkasa

Viajes Alkasa

Viajes Alkasa es una agencia de viajes bien posicionada en el mercado dominicano
operando por mas de 15 afios, estan acreditados por el IATA y pertenecen al Signature
Travel Network. Ofrecen una diversidad de servicios donde podemos destacar la gestion
de boletos aéreos, reservaciones de hoteles, alquiler de vehiculos, traslados, asistencia de
seguros, cruceros, circuitos y excursiones en todo el mundo, trenes, reservaciones en

restaurantes, entradas a teatros y conciertos tanto a nivel nacional como internacional.

Objetivo:

Suplir las necesidades y las expectativas de sus clientes en cuanto a sus planes de
viajes tanto internos como fuera del pais, su compromiso como agencia es cuidar los
detalles de sus viajes ofreciendo excelencia en sus servicios € innovacion en todas las

aristas de su negocio.

Marketing:
Viajes Alkasa es una agencia que ya por su trayectoria posee un posicionamiento
solido en el mercado dominicano, se enfocan en ofrecer experiencias Unicas y desarrollar

sus factores diferenciadores para asi mantenerse dentro del marco competitivo.

Digital:
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Viajes Alkasa tiene una presencia digital muy pobre, se encuentran presentes en
plataformas como Instagram y Facebook, sin embargo, la mayor parte del contenido que
ofrecen a su audiencia no es muy atractivo y a pesar de tener muchos seguidores tienen un

engagement muy bajo por no decir nulo.
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Aléjate con Ale

A\

ALEJATE

CON ALE

Los Alejados inicialmente llamados Aléjate con Ale es una agencia de excusiones
locales creada por Alejandra Gil que se ha hecho muy popular en el mercado dominicano
por el tipo de tours que ofrecen para conocer todos los rincones de nuestra Republica

Dominicana.

Objetivo:
Es una empresa de turismo local que va mas alld de organizar excursiones a
lugares poco conocidos, creando experiencias de vida unicas e inolvidables. Prometen

alejarte de la rutina y acercarte a la aventura.

Marketing:

Aléjate con Ale es una empresa con buena presencia construida recibiendo
alejados de todas partes del pais, utilizan estratégicas basadas en experiencias y contenidos
a través de sus distintos canales ofreciendo todo tipo de servicios como excursiones tanto

abiertas como privadas, paquetes empresariales para team building, excursiones rally.

Digital:
Una fortaleza de Aléjate con Ale son sus redes sociales, la comunidad de los

alejados a nivel digital cada dia sigue creciendo, a pesar de a nivel de redes sociales solo
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estan activos en Instagram y via sus mailing lists, las personas cada dia piden mas cupos,
mas informacion sobre proximos viajes en sus redes sociales y reaccionan de manera
positiva al contenido que la marca genera, se sienten parte de la marca, les son fieles a la

misma y lo demuestran.
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Analisis PESTEL

Crecimiento y Estabilidad Econémicos:

Seglin el Banco Mundial, en los ltimos 25 afios Republica Dominicana ha
experimentado un crecimiento econémico en los anos previos a la pandemia del COVID-
19, entre 2015 y 2019 el PIB promedi6 un 6.1% donde el turismo, las remesas, la
inversion extranjera, la mineria, las zonas francas y las telecomunicaciones fueron los ejes

que ayudaron a que esto fuese posible para nuestro pais.

La pandemia que vivimos en el 2020 y que al dia de hoy seguimos viviendo, hizo
que el pais cayera en una recesion econdmica donde para finales de dicho afio se perdieron
alrededor de 190mil puestos de trabajo, lo cual afect6 y todavia sigue afectando a las

comunidades mas vulnerables y a los trabajadores informales.

Sin embargo dentro del sector turistico, el cual es una de las fuentes de ingreso
econdémico mas grandes para nuestro pais, la industria hotelera y de servicios turisticos
pudo reanudar sus actividades econdmicas debido al Plan para la Reactivacion del
Turismo en la Reptiblica Dominicana lanzado por el Gobierno de la Republica el 25 de
agosto del 2020, este plan fue puesto en marcha tanto para asegurar la seguridad y sanidad
del turista como para mantener a la Republica Dominicana como el primer destino de

preferencia de la region.
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Republica Dominicana: Compromisos por ejercicio (en millones de USS$)*
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Fuente: Banco Mundial

La economia influye en el poder de compra del cliente de, que se rige por unos
patrones de gusto y comportamiento asociados al nivel de renta del consumidor, siendo

esta una renta media-alta con una determinada capacidad de compra y gasto.

Dentro de las oportunidades que brinda el turismo en nuestro pais en el &mbito
econdmico esta la captacion de Ingresos y dinamizacion de la economia, puesto que no
solo ingresan divisas, sino también generan fuentes de empleos formales e informales y la

creacion y fortalecimiento relaciones exteriores.

Los factores econdomicos a destacar por su aporte a al crecimiento econémico son,
el crecimiento de los ingresos efectivos ya que con un aumento de los recursos efectivos

los consumidores obtienen mas dinero a su disposicion, por lo que aumenta la demanda de



38

turismo tanto interno como externo. Una distribucion real mas equitativa de los ingresos,
mientras mas uniforme sea ésta en la sociedad dominicana, més personas podran hacer
turismo y la estabilidad del mercado de divisas. Es de amplio conocimiento que a mayor
flujo de divisas al alcance de la poblacion, mayor estabilidad tienen las monedas extrajeras
frente a la nacional, asi como el principal catalizador del crecimiento econémico. De este

modo, el turismo actiia como un canal de redistribucion del producto interno bruto.

El turismo es una industria que ofrece servicios basados en experiencias con
mejoras continuas que se traducen en una inversion de rapido retorno para la economia en

corto plazo y abre puertas a nuevos clientes e inversionistas.

La importancia econdmica del turismo y su relacion con otros sectores econdmicos
y sociales no esta en discusion, pues se habla de un sistema en el cual el turismo no se
puede desentender de las transformaciones que ocasiona al medio ambiente y cémo lo va
degradando a medida que la actividad turistica se desarrolla en un destino sin tener en

cuenta el uso y abuso de los recursos disponibles para brindar un mejor servicio.

Tendencias Politicas

En las ultimas elecciones celebradas en el 2020 la Republica Dominicana, Sun Ray
Tours & Travel vivid su primer cambio de gobierno, tras la toma de posesion el pasado
agosto del 2020 de nuestro actual presidente Luis Abinader, quien representa al Partido
Revolucionario Moderno, opositor del partido que se encontraba en el poder, el Partido de

la Liberacion Dominicana.
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Este cambio de poder ha significado un hito en la historia politica de nuestro pais,
donde el modus operandum de nuestro gobierno cambi6 radicalmente, al igual que la

manera de nuestro gobierno construir su imagen ante el pueblo.

En sus inicios, el actual gobierno liderado por nuestro jefe de gobierno y jefe de
estado Luis Abinader comenzé su mandato proyectando esperanza y un cambio
significativo para los dominicanos, sin embargo, la aceptacion de dicho gobierno por parte
del pueblo dominicano ha decaido exponencialmente, poniendo en evidencia cuales son

las prioridades de nuestros gobernantes.

Actualmente, ante la luz publica, este gobierno se ha enfrentado ante muchos retos
en tan solo su primer afo, iniciando por la crisis del COVID-19, muchas de las medidas
tomadas incluyendo el prolongado e injustificado estado de emergencia fue criticado por

la opinion publica.

En la actualidad se ha buscado la forma de incentivar el turismo con politicas
gubernamentales, como la emision de préstamos a una tasa de 0% de financiamiento a los
primeros 12 meses para que la economia se dinamice por el turismo interno, de igual
manera, las distintas medias para incentivar el turismo como las facilidades de no
presentar en algunos periodos pruebas negativas de COVID-19 para ingresos al pais por
parte de los extranjeros se han visto reflejado en las estadisticas para el primer semestre

del 2021.

Dentro de las acciones concretas que pudiéramos enumerar en la actualidad el

fomento del mercado turistico, las relaciones y acuerdos bilaterales con paises del
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extranjero para que sus ciudadanos puedan entrar a Republica Dominicana con mas
facilidad, asi mismo los dominicanos puedan visitar esos paises solo con su pasaporte,
todo esto en consonancia con la planificacion, la regulacion y el desarrollo de nuevas
oportunidades para uno de los mayores proporcionadores de recursos econdmicos y

dinamizador de la economia local, los turistas.

La Republica Dominicana ha sido elogiada por la Organizacion Mundial del
Turismo (OMT) gracias al manejo estratégico, tanto de la crisis sanitaria como de las
medidas requeridas para salvaguardar y recuperar la actividad turistica, a partir de
acciones acertadas de las autoridades de turismo, lideradas por nuestro ministro, David
Collado, quien apoyado por el Gabinete de Turismo creado por el presidente, Luis
Rodolfo Abinader, ha logrado reposicionar a nuestro pais, con sus grandes atractivos

turisticos, como uno de los mas apetecibles para viajar ante las actuales circunstancias.

Cuestiones Legales y Regulatorias

Los factores legales que pueden afectar Sun Ray, seglin la Ley 158-01 que
establece la Ley de Fomento al Desarrollo Turistico para los polos de escaso desarrollo y
nuevos polos en provincias y localidades de gran potencialidad, y crea el Fondo Oficial de
Promocioén Turistica. “Con el objetivo de promover de forma mas efectiva la promocion
de la Repuiblica Dominicana en los mercados internacionales, emisores de turistas, y en
virtud de la creacion por esta ley de nuevos polos turisticos, queda establecido el Fondo
Oficial de Promocion Turistica, que deberd ser administrado por el Ministerio de Turismo
y contara con el asesoramiento del sector privado, principalmente de la Asociacion
Nacional de Hoteles y Restaurantes, Inc. (ASONAHORES), y otras instituciones del

sector.
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Este fondo se administrara de acuerdo con las disposiciones siguientes:

1. De la totalidad de los valores que se recauden por la aplicacion de la tasa
aeronautica por pasajero transportado, en entrada y salida, en vuelos internacionales
regulares y no regulares o charters, cobrados por la Direccion General de Aerondutica
Civil, seran especializados 50% (cincuenta por ciento) para el Fondo Oficial de Promocién
Turistica bajo el manejo del Ministerio de Estado de Turismo.

2. E1 50% (cincuenta por ciento) restante correspondera al Fondo Operacional de la
Direccién General de Aerondutica Civil, para ser usados en programas especificos de esa
Direccion, a fin de mejorar la seguridad de la aviacion civil en la Republica Dominicana.

3. La totalidad de los importes generados por la tarjeta de turismo en todos los
aeropuertos y puertos del pais deberan ser depositados directamente en la Cuenta del
Fondo Oficial de promocion Turistica, bajo el manejo del Ministerio de Estado de

Turismo.”

En el Art. 2 de la presente ley se promulga que las empresas como la nuestra
pueden acogerse a los beneficios de excepcion, “Articulo 2.- Podrén acogerse a los
incentivos y beneficios que otorga la presente legislacion todas las personas fisicas o
morales domiciliadas en el pais que emprendan, promuevan o inviertan capitales en
cualesquier a de las actividades indicadas en el articulo 3 y en los polos turisticos y/o
provincias y/o municipios descritos en el articulo anterior. Parrafo: (Agregado por la Ley
184 -02, del 23 de noviembre del 2002) De igual forma podréan acogerse a los incentivos y
beneficios de la presente ley, las personas fisicas o morales que desarrollen nuevos
proyectos u ofertas complementarias de los contenidos en el articulo 3, por concesion,
arrendamiento, o cualesquiera otras formas de acuerdos con el Estado Dominicano en los

polos turisticos enumerados en el articulo 1 de esta ley.
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Articulo 3.- Se declara de especial interés para el Estado Dominicano el
establecimiento en territorio nacional de empresas dedicadas a las actividades turisticas

que se indican a continuacion: 1. Instalaciones hoteleras, resorts y/o complejos hoteleros.

2. Construccion de instalaciones para convenciones, ferias, congresos
internacionales, festivales, espectaculos y conciertos.

3. Empresas dedicadas a la promocion de actividades de cruceros que establezcan,
como puerto madre para el origen y destino final de sus embarcaciones, cualesquiera de
los puertos especificados en esta ley;

4. Construccion y operacion de parques de diversion y/o parques ecologicos y/o
parques tematicos; 5. Construccion y/o operacion de las infraestructuras portuarias y
maritimas al servicio del turismo, tales como puertos deportivos y marinos;

6. Construccion y/o operacion de infraestructuras turisticas, tales como acuarios,
restaurantes, campos de golf, instalacion es deportivas y cualquier otra que pueda ser
clasificable como establecimiento perteneciente a las actividades turisticas;

7. Pequeiias y medianas empresas cuyo mercado se sustenta fundamentalmente en
el turismo (artesania, plantas ornamentales, peces tropicales, granjas reproductoras de
pequefios reptiles endémicos y otras de similar naturaleza);

8. Empresas de infraestructura de servicios basicos, para la industria turistica, tales
como acueductos, plantas de tratamiento, saneamiento ambiental, recogida de basura y
desechos solidos.”

(DGII, 2019)
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Avances Tecnologicos

La tecnologia es hoy en dia la principal fuerza que esta redefiniendo el
funcionamiento del sector turistico. Es también una de las mejores herramientas para
mejorar la productividad de una empresa turistica y para conseguir una ventaja

competitiva sobre sus competidores.

El elemento que mas ha transformado el turismo en los tltimos afios, ha sido el
crecimiento exponencial del nlimero de dispositivos moéviles al alcance de los turistas
reales y potenciales. La tecnologia se ha democratizado y hoy casi todo el mundo tiene un

teléfono inteligente, que le conecta de forma virtual con el resto del planeta.

Los negocios dedicados al turismo tienen la ventaja de poder estar al alcance de un
clic de personas y negocios que estén conectados a la internet, a través de millones de
dispositivos. Esto nos indica que nuestra vida y nuestro trabajo estan intrinsecamente

ligados a la tecnologia.

El canal movil se ha vuelto un importante canal de venta para el sector turistico,
alcanzando aproximadamente un 12,5% de todas las reservas online y con crecimientos

estimados del 22% anual, para los proximos 5 afios.

El movil también permite a los viajeros la reserva o contratacion de productos y
servicios sobre la marcha y seglin las necesidades que tengan en un momento

determinado.
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Uno de los temas de mayor interés en este avance tecnologico, es la seguridad, las
empresas turisticas necesitan ofrecer a sus clientes soluciones tecnoldgicas, que garanticen

la confidencialidad de los datos personales.

La gran cantidad de datos existentes en el sistema, se puede volver una prominente
amenaza para la privacidad de los usuarios. En los proximos afios veremos un incremento
en la inversion de sistemas de proteccion, para evitar el uso de la informacion personal y

la violacion de la privacidad.

Tendencias Socioculturales

Los factores sociales que afectan la demanda del turismo estan determinados por
los hébitos, intereses, creencias, formas de pensar y sentir, su condicion econémica y hasta
posicion socioecondmica, lo cual refleja sus expectativas, comportamientos y preferencias

a la hora de elegir un destino.

Regularmente cuando viajamos solemos pasar por un proceso de planeacion y a
medida que se van realizando estas preparaciones por lo general las personas crean una
expectativa muy alta del destino turistico al cual planean dirigirse. La situacion del
COVID-19 ha complicado mucho los procesos que se deben agotar antes de viajar,

tenemos una mayor exigencia en las restricciones, siendo cautelosos para evitar un rebrote.

Factores Ambientales y Ecolégicos
Los factores medio ambientales guardan una estrecha relacion con el turismo, ya
que el paisaje es un recurso importante en la experiencia del turista, puesto que el entorno

no puede desplazarse, estos espacios son elementos fijos siendo el atractivo turistico del
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lugar donde pertenecen, por lo que la actividad turistica depende de la preservacion de los

recursos naturales.

La escala del crecimiento turistico a nivel nacional e internacional tiene un impacto
mediambiental, su acelerado desarrollo a pesar de beneficiar de manera positiva a la
economia es una actividad que depreda los recursos de su entorno cuando el proyecto
turistico no sigue las regulaciones dispuestas por la ley. En los paises de escasos recursos
como el nuestro, el turismo se ha constituido en una importante fuente de ingresos, sin
embargo, a traves del tiempo ha provocado el deterioro de muchos de nuestros recursos
naturales unos que han podido ser subsanados y otros por su condicidon ocasionan la
pérdida del recurso irremediablemente. Por tanto, el desarrollo inadecuado de la
infraestructura turistica desvirtiian la propia oferta, haciendo los destinos turisticos menos

atractivos.

El turismo responsable es algo que debido a la situacion medioambiental en la cual
nos encontramos se ha vuelto un tema relevante y esencial para conservar la naturaleza de
la cual disfrutamos cada vez que vacacionamos. Para las personas es cada dia mas
importante consumir marcas que estén comprometidas con la sociedad y con el medio
ambiente, valorando y prefiriendo aquellas que toman accion en este sentido que influyen
de una manera u otra en la conservacion de nuestros recursos naturales. El Ministerio de
Medio Ambiente esta trabajando en direccion a mejorar la oferta turistica para preservar
las areas protegidas y parques nacionales creando rutas ecoldgicas acercando la naturaleza

a las personas.
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Republica Dominicana es un destino que cuenta con una diversidad de ecosistemas
que constituyen un atractivo turistico que caracteriza la belleza natural de nuestra isla,
ofreciendo una gran variedad de lugares de interés que nos cataloga como un destino

paradisiaco, que abarca diferentes tipos de turismo.

Analisis y Diagnostico del Cliente

Buyer Persona

-
3

\Y

Paola Mendoza, 25-45 afnos, Administradora de empresas
Estudié Administracion de empresas en la universidad APEC, actualmente labora
en Centro Cuesta Nacional como gerente del area Comercial y estd pensando en hacer un

MBA.

Paola vive en el sector Las Praderas con su esposo y su hija de apenas 2 afios.
Paola disfruta mucho de pasar tiempo en familia, ensefar a su hija cosas nuevas y explorar
cosas nuevas, en su tiempo libre le gusta pasar tiempo de calidad con ella misma
aprendiendo cosas nuevas o saliendo a cenar a sus lugares preferidos. Paola es una mujer
trabajadora que se preocupa por los demas y siempre busca la manera de obtener ingresos

de fuentes externas a su empleo. Su suefio es ser empresaria.
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Actualmente sus ingresos totales son aproximadamente RD$150,000

Carlos Ramirez, 45-55 afios, Ingeniero industrial
Estudi6 Ingenieria Industrial en la Universidad INTEC, actualmente labora en

MercaSID como gerente de produccion y calidad.

Carlos vive en el sector Alma Rosa con su esposa y su hijo menor que esta
iniciando la universidad. Carlos pasa la mayor parte del tiempo en el trabajo pero le
encanta aprovechar su tiempo libre para irse de viaje en familia o hacer una escapada con
su esposa. Carlos ha vivido una vida plena, ama su trabajo y esté satisfecho con lo que ha

construido, le gustaria poder seguir conociendo su pais y conocer el mundo.

Actualmente sus ingresos totales son aproximadamente RD$100,000
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Buyer Business

Michael Piantini, 50-65 afos, vicepresidente de marketing de Farmaconal y parte

del Administrators Board de la compaiia.

Empresa: Farmaconal es una empresa dedicada a la distribucion de material

médico para distintos fines dentro de este marco.

Job To Be Done: Ofrecer un paquete de viajes personalizado para los
colaboradores de Farmaconal como paquete corporativo donde los mismos
experimentardn ese bonding y descanso que la empresa quisiera propiciar como incentivo

y agradecimiento hacia los mismos.

Background: Michael estudi6é en Columbia University en Nueva York y luego
resgreso al pais para trabajar en la empresa familiar donde fue desarrollando distintas
habilidades profesionales, luego de esto realizo un MBA y una Maestria en liderazgo en
Espafia donde tuvo la oportunidad e conocer desde dentro como operan los distintos

suplidores médicos en dicho pais.
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Objeciones y problemas principales: Mantener a Farmaconal como una de las
empresas lideres en el mercado, de igual manera crear un ambiente laboral saludable

dentro de su empresa.

Importancia que tiene el tema econdmico para la toma de decision: Debido a la
cantidad de empleados que posee la empresa para Michael es vital poder conseguir los

paquetes mas econdmicos sin comprometer la calidad de la experiencia.

Analisis de Nuestros Clientes

Clientes actuales y potenciales:

Los clientes de Sun Ray Tour & Travel son personas que buscan de vez en cuando
salir de la rutina y conocer lugares nuevos o recurrir a sus destinos favoritos donde pueden
despejar su mente del trabajo y las responsabilidades del dia a dia y escaparse un fin de
semana o descubrir nuevos horizontes fuera del pais sin preocupaciones. Muchos de
nuestros clientes son entusiastas y aventureros, otros, son amantes de su trabajo, pero

también disfrutan tener tiempo para ellos y las personas que aman fuera de lo rutinario.

Utilidad de nuestros productos para nuestros clientes:

Sun Ray Tour & Travel ofrece distintos servicios para la gestion de viajes
vacacionales como viajes empresariales para sus clientes los cuales se pueden adaptar a su
destino de preferencia, presupuesto y motivo de viaje, ofreciendo asi soluciones integrales

y efectivas para que puedan tener la mejor de las experiencias.
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Localizacion de nuestros productos para nuestros clientes:
Actualmente nuestros clientes pueden ver las ofertas que ofrecemos en nuestras
redes sociales (Instagram y Facebook) o haciendo las gestiones directamente via Correo

electronico o whatsapp.

Decision de compra de nuestros clientes.

Cuando:

Por lo general las personas planifican sus viajes con antelacion, es una decision
predeterminada y pensada con antelacion debido a los compromisos tanto personales
como laborales y todos los procesos de preparacion que requiere, es en esta etapa de

planificacion en la cual muchas personas recurren a un agente de viajes.

Por qué compran los productos:
Nuestros clientes deciden acudir a una agencia de viajes para que la misma realice
toda la gestion y les resuelva todos los pormenores de sus viajes a través de una buena

gestion y un buen servicio consiguiendo los mejores precios del mercado.

Por qué no compran los productos:

Por una gestion deficiente y un mal servicio de parte del proveedor.
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Analisis FODA

Andlisis de Fortalezas

-Satisfaccion de los clientes. Los clientes de Sun Ray Tours & Travel demuestran
estar satisfechos en su mayoria, hasta el dia de hoy en los 6 afos que la compaiiia tiene
operando no han presentado la primera queja de parte de sus clientes, han sabido manejar

las situaciones y prestar atencion a sus demandas.

-Habilidad de gestionar y encontrar propuestas vacacionales que cumplan con las
necesidades y expectativas expuestas por sus clientes, ofreciendo asi una gama de
opciones que se adapta a cualquier destino y presupuesto presentado encontrando

soluciones asertivas para cada solicitud.

-El hecho de que Sun Ray Tours & Travel esté ubicado en Republica Dominicana,
una isla paradisiaca del Caribe, representa una gran ventaja para la compaiiia ya que
debido a que es un territorio con multiples polos turisticos donde pueden una gran

variedad de destinos a nivel local para sus clientes y aliados.

-Servicio al cliente personalizado. Sun Ray Tours & Travel hace un esfuerzo en
brindar un servicio al cliente de primera y que el mismo sea personalizado, se basan en la
rapidez y la conversacidon uno en uno para poder tener una solicitud lo més especifica

posible y asi poder ofrecer soluciones atinadas.
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-El sector turistico se encuentra en recuperacion luego de la crisis provocada por la
pandemia del COVID-19, sin embargo, en este primer semestre del 2021 el turismo ha
tenido un crecimiento exponencial en comparacion al 2020, de igual manera esto aumento
la proyeccion de la llegada de turistas extranjeros lo que les ha permitido captar nuevos

clientes.

-Relacion calidad precio frente a la competencia. Sun Ray Tours & Travel se
enfoca en ofrecer la mayor calidad en todos tus viajes al mejor precio en el mercado, lo

que resulta muy atractivo frente a las agencias de viajes mas fuertes en el territorio.

Analisis de Debilidades

-Falta de una planificacion estratégica en todos los niveles. Sun Ray Tours &
Travel no posee ningln tipo de planificacion con la cual direccionar la empresa, en ningin
ambito, lo cual es necesario para empezar a construir un reconocimiento de la marca 'y

cumplir con objetivos claros a corto, mediano y largo plazo.

-En cuanto a sus colaboradores, al ser una empresa practicamente manejada en su
totalidad por los duefios y socios de la misma, no pueden concentrarse en tareas mas

importantes y administrativas para llevar a Sun Ray Tours & Travel al siguiente nivel.

-Falta de interaccion entre marca y cliente en todas sus plataformas. A pesar de que
Sun Ray Tours & Travel tiene presencia en distintas plataformas como YouTube, Twitter,

Instagram, Facebook y tiktok, al ni siquiera poseer un esquema de contenido
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verdaderamente no conectan con su audiencia y no se toman el tiempo de responder a las

necesidades del usuario.

-A pesar de poseer una buena cartera de clientes, Sun Ray Tours & Travel no
posee ningun tipo de programa de fidelizacion para retener a los mismos, se acomodan y
confian en que brindar un buen servicio lo es todo para poder mantener el éxito de su

compaiiia.

-Sun Ray Tours & Travel no posee pagina web lo que significa que practicamente
no existen en internet y sus clientes no tienen manera de saber cuales servicios ofrecen o
donde pueden contactarles para buscar mas informacion, una persona que tiene la
necesidad de irse de viaje o estd buscando para planear sus vacaciones no tiene acceso ni

facilidad a encontrar o conocer la marca.

-No ofrecen ningun tipo de contenido de valor para los turistas en sus plataformas,
la marca realmente no le ofrece una razon al usuario para interactuar o mantenerse con
ella, ya que lo unico que ofrecen son precios bajos, pero antes de llegar a esa parte del
servicio, el usuario necesita conocer lo que la marca tiene para ofrecer y sentir que es

importante para la misma.

Andlisis de Oportunidades

-Implementacion de un plan de marketing donde podamos ver con claridad cuales
son los objetivos que queremos lograr con la marca para asi poder posicionarla en el

mercado dominicano y por consecuencia atraer ain mas clientes.
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-Contratacion de personal. Si la empresa decide contratar personal podra ofrecer un
mejor servicio y concentrarse en el crecimiento de la compaifiia para asi venir con mejores

propuestas tanto para sus colaboradores como para sus clientes.

-Lograr un mayor alcance de la marca a través de alianzas con figuras y marcas
destacadas de manera que aporten a la imagen de Sun Ray Tours & Travel y pueda ser

mas conocida a nivel nacional.

-Creacion de programas de fidelizacion para mantener a los clientes que ya poseen
y crear esa relacion entre marca y cliente, como también la oportunidad de tener una

mayor retencion de los nuevos usuarios.

-La definicion de productos y paquetes turisticos dependiendo de las necesidades
de los clientes de Sun Ray Tours & Travel tanto coorporativos como personales para asi

optimizar el servicio brindado a través del conocimiento de su mercado.

-Como agencia de viajes aprovecharse del insight de que realmente las personas
prefieren que les resuelvan las cosas, y qué mejor si esa comodidad viene acompafiada del

mejor precio en el mercado que ya Sun Ray Tours & Travel ya posee.

-En Republica Dominicana el negocio de las agencias de viajes es muy comun
debido a que nuestro pais es el mayor punto turistico de la region a lo cual representa una
oportunidad para todas las empresas dentro del sector debido a la gran cantidad de turistas

que visitan nuestro pais.
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-Aprovechar la reactivacion econémica y las ventajas que tiene el sector turismo
frente a las medidas y restricciones COVID-19 para mejorar sus productos y servicios,
donde el turismo se ha vuelto una de las actividades principales para las personas en todo

el mundo en este periodo de post confinamiento

Analisis de Amenazas

-Direct Bookings. Cada dia mas las cadenas hoteleras se estan enfocando en
impulsar las reservas de sus hoteles via sus paginas de reservacion ofreciendo un precio
que compite con todas las agencias y tours de viajes y no tener que utilizarlos como

intermediarios.

-Cada vez mas son las agencias de viajes que entran en el mercado del turismo
interno y el turismo local como el ecoturismo, como Sun Ray Tours & Travels que estan

dentro de las pequefias agencias de viajes que manejan una cantidad grande de clientes.

-A pesar de que tenemos una reapertura en el sector turismo desde hace ya un afio,
verdaderamente todavia hay personas que temen viajar por el hecho de la exposicion al

virus y la incertidumbre que como humanidad atn vivimos frente al COVID-19.

-Si bien es cierto que de alguna manera hemos podido contener la propagacion del
COVID-19 a través de las medidas de seguridad y la vacunacidon masiva, nos enfrentamos
a un virus que en muchos aspectos aun desconocemos y del cual no estamos del todo

protegidos, por lo que es muy probable que en Republica Dominicana ocurra un rebrote
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como han ido apareciendo casos de algunos paises y nos veamos en la obligacion de cerrar

el pais nuevamente debido a esto.

-De parte de la competencia cada vez buscan nuevas maneras de llegar a los
clientes de una manera mas personalizadas, que, aunque no posean los mejores precios el

cliente valora al momento de tomar una decision.

-Debido al gran crecimiento de las plataformas digitales y las redes sociales, las
marcas se han dado cuenta de que es necesario de que tengan presencia en las mismas, por
lo que es vital que Sun Ray Tours & Travel empiece a implementar estrategias para lograr

un posicionamiento y diferenciarse de la competencia.

-Los avances tecnologicos de igual manera representan una amenaza para la
compafiia ya que si no logran acoplarse a los tiempos que estamos viviendo como a los
futuros pudiese significar una pérdida de su participacion en el mercado por falta de

conveniencia.

Ventaja Competitiva

Luego de evaluar la situacion tanto interna como externa en relacion a la agencia
de viajes Sun Ray Tours & Travel hemos podido identificar qué diferencia esta empresa a
la competencia, dentro de sus beneficios como compaiia, tomando en cuenta sus

fortalezas y oportunidades frente a su entorno.
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Sun Ray Tours & Travel es una empresa conocida dentro de el sector turistico
entre las demds compafiias que ofertan estos servicios, siendo reconocida multiples veces
por su desempefio, sin embargo, poseen un posicionamiento muy pobre por no describirlo

como inexistente dentro del mercado dominicano.

Dentro de lo que se puede destacar de esta empresa, Sun Ray Tours & Travel es
una agencia de viajes que es reconocida por ofrecer las mejores tarifas en cuanto a turismo
se refiere, ademas de la comunicacion directa con sus clientes comprometiéndose con los
mismos a través de su promesa de marca de ofrecerles las vacaciones que buscan al precio
ideal, con esperanzas de que este esfuerzo tan minimo tenga algun impacto dentro del
mercado dominicano. Dichos factores son ventajas competitivas no muy fuertes las cuales

no diferencian mucho a la marca de la competencia.

Actualmente lo que esta ofreciendo Sun Ray Tours & Travel no tiene nada de
distintivo en comparacion a la competencia, puede ser que el factor precio sea algo que
para nuestro blanco de publico sea de valor, pero no lo es todo y en comparacion a los
precios del mercado y lo que ofrecen lo hace ver aiin menos valuable. Por consiguiente,
entendemos que el préximo paso que la compaiiia debe tomar es repensar como quiere
estar posicionada en el mercado dominicano ya que para crear un posicionamiento fuerte
dentro del mercado necesitaremos una ventaja competitiva que tenga atin mas valor y que

pueda complementar las ventajas que como compaiia ya poseen.
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Matrices

Matriz Boston Consulting Group (BCG)
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Cuota de mercado

Como ya sabemos Sun Ray Tours & Travel no posee una vision muy clara de en
donde se encuentran tanto en el mercado como en todos los aspectos a nivel interno, la
matriz Boston Consulting Group nos ayudara a reconocer el rendimiento de los servicios
que la compaiia ofrece y tomar las decisiones pertinentes frente a la administracion de los

mismos.

Dentro de nuestro producto estrellas tenemos los viajes familiares los cuales dentro
de la cartera de productos de Sun Ray Tours & Travel es uno de los mas solicitados,

representa una competencia dentro del mercado y el mismo tiene un alto crecimiento.

Los viajes de ultimo minuto para fines de semanas feriados son nuestro producto
vaca ya que el mismo representa una fuerte participacion en el mercado y le genera

ingresos a la compaiia, sin embargo, pertenece a un mercado con bajo crecimiento.
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Dentro de nuestro producto interrogante tenemos los paquetes de viajes
internacionales ya que a pesar de que es un producto muy atractivo, dentro de la compafiia
tiene una participacion débil dentro del mercado y un mercado de alto crecimiento, por lo

que encontramos importante trabajar en el posicionamiento de este producto.

Nuestro producto perro son los viajes corporativos ya que debido a la pandemia las
empresas han detenido sus actividades recreativas como fiestas y “bondings” lo cual ha
hecho que las mismas no se vean en la necesidad de este producto por lo que ha hecho que
el mismo decaiga presentando una participacion de mercado débil dentro de un mercado
de bajo crecimiento, si la situacion de este producto continua de esta manera lo mas

recomendable no seguir invirtiendo esfuerzos en este producto.

Matriz Ciclo de Vida

Introduccion Crecimiento Madurez Declive
'y

R »
—_ /1 Ray
=\ Jour & Travel

Ventas

Tiempo
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Sun Ray Tours & Travel es una empresa que apenas esta saliendo de la etapa de
introduccion y adentrandose a su etapa de crecimiento, con tan solo 6 afios en el mercado
dominicano han logrado estabilizar sus finanzas y conseguir una cuota en el mercado
dominicano frente a cientos de empresas dentro de su mismo sector, de igual manera han
recibido varios reconocimientos dentro de los cuales se destaca su habilidad de ofrecer un
servicio de primera lo cual puede ser un factor determinante para el crecimiento de la

misma.

Es el momento indicado para empezar a construir el futuro de Sun Ray Tours &
Travel a nivel nacional y eventualmente internacional, estableciendo los objetivos
contundentes y las estrategias precisas para conseguir el posicionamiento que esta marca
busca. Aprovechando esta oportunidad para crear y poder llevar a cabo su primer plan de
marketing que le brindara un norte a la marca y aportara para que su crecimiento y

reconocimiento dentro del mercado dominicano sea posible.

Siendo el fuerte mas significativo de Sun Ray Tours & Travel ofrecerles a sus
clientes el mejor servicio, encontrando y gestionando las mejores opciones para responder
a sus solicitudes con la mayor rapidez posible, sumandole a esto el mejor precio que
podréan encontrar en el mercado dominicano donde la compaiiia se encargara de crear las

mejores vacaciones para sus clientes.
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Matriz Ciclo de Vida de la Competencia

Introduccion Crecimiento Madurez Declive
A

travel

GLOBAL
TRAVEL M Viajes Alkasa

Ventas

EmelyTours

Tiempo

Actualmente el mercado de agencias de viajes en el sector turistico estd tan
saturado en la Republica Dominicana que dentro de las compaiiias que se pueden
considerar competencia de Sun Ray Tours & Travel se encuentran en distintas partes

dentro de la Matriz del ciclo de vida.

Introduccion: Uni Trips

A pesar de ser una marca internacional, Uni Trips es una agencia de viajes
turisticos que no tiene mucho tiempo en Republica Dominicana, sin embargo desde el
momento que se introdujeron al mercado dominicano han estado utilizando las estrategias

indicadas para atraer a su publico, que en su mayoria son estudiantes universitarios.

Crecimiento: Global Travel, Emely Tours
Ambas son compafiias que a pesar de su tiempo y trayectoriaen el mercado

dominicano todavia se encuentran en una etapa de crecimiento. La agencia de Global
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travel se encuentra estancada y actualmente a pesar de que tienen un plan muy efectivo a
nivel de comunicacion digital, no tienen nada de engagement y son muy poco conocidos.
De igual manera pasa con Emely Tours que a diferencia de la mencionada anteriormente a
parte de esto también estd implementando un programa de fidelizacion para sus clientes
llamado Cliente Ambar, ademads de tener alianzas estratégicas con entidades bancarias

como BHD.

Madurez: Travelwise, Los Alejados

Estas dos companias ambas estdn muy bien posicionadas dentro del mercado
dominicano y son bien reconocidas a nivel nacional, sin embargo, cada una se dirige a un
blanco de publico distinto. Travelwise es una agencia de viajes con una gran trayectoria en
el pais, actualmente ofreciéndole las mejores atenciones a sus clientes con una gama
interminable de opciones en cuanto a viaje se refiere, podriamos considerarles de los
mejores consultores de viajes en el pais. Los Alejados de aléjate con Ale, son una
compaiiia con mas de 10 afios organizando excursiones, se enfocan mas en la aventura,
viajes modestos y ecoturismos, en la actualizad se encuentran en un punto de madurez

donde son los #1 en este tipo de viajes.

Declive: Viajes Alkasa

Viajes Alkasa es una agencia de viajes que a pesar de tener mas de 15 afios de
experiencia en el area como agencia de viajes ha ido decayendo, ya casi no es muy
reconocida dentro del mercado debido a que mientras la tecnologia y el mercado iba
evolucionando muchos aspectos como su pagina web se quedaron en el olvido, sin

embargo sus redes sociales estan muy activas y producen muy buen contenido el cual
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conecta con sus clientes, todavia es una empresa que tiene muy buena oportunidad de

volver a su etapa de madurez si logra enfrentarse a su competencia.

Matriz Posicionamiento y Ansoff

Producto Presente Nuevo Producto

Viajes Familiares
Viajes de Pareja

Mercado Presente Viajes internacionales N/A
Viajes Feriados
Viajes Internacionales N/A

Nuevo Mercado

MATRIZ ANSOFF

Dentro de los distintos servicios como agencia de viajes que ofrece Sun Ray Tours
& Travel pudimos identificar cuales oportunidades tienen los mismos dentro del mercado
dominicano. Dentro del primer cuadrante podemos observar los productos presentes que
se desarrollan dentro del mercado presente que basicamente son la mayor parte de los
productos que la empresa ofrece los cuales tienen muy buen potencial de crecimiento en el

mercado donde ya se desenvuelven.

Luego tenemos los viajes Internacionales el cual es un producto que Sun Ray
Tours & Travel ya ofrece dentro de su cartera de productos, pero el cual pudiese

explotarse y sacar su mayor potencial si se desarrolla en un nuevo mercado.
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Dentro de los dos cuadrantes en la columna derecha atin no tenemos productos que
puedan ser calificados dentro de los mismos ya que desde la creacion de la compaiiia no se
han introducido nuevos productos en el mercado, lo cual pudiese cambiar en el futuro y
poder potencializar tanto el mercado donde ya Sun Ray Tours & Travel tiene presencia

como desarrollar nuevos productos en mercados distintos.

RECONOCIMIENTO

&

EmelyTours travel

PRECIO
S
v

/' Ray tUFipS M Viajes Alkasa

GLOBAL
TRAVEL

v

MATRIZ POSICIONAMIENTO

Dentro de la matriz de Posicionamiento quisimos también incluir a la competencia
de Sun Ray Tours & Travel para asi tener una mejor vision de donde nos encontramos

parados como agencia de viajes dentro de el mercado dominicano.

Adentrandonos en el primer cuadrante se encuentra la empresa de aléjate con Ale,
Los Alejados, el cual actualmente tienen un buen reconocimiento en el mercado y ofrecen

diversas excursiones durante el afio a precios razonables en comparacion con otros
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organizadores de excursiones al interior, casi sobrepasando al cuadrante derecho de
precios altos.

Dentro del cuadrante inferior izquierdo nos encontramos nosotros, Sun Ray Tours
& Travel, en la parte mas cercana a los precios mas bajos y un reconocimiento muy pobre
de la marca, conjunto a Uni Trips los cuales ofecen un precio razonable para los productos

y servicios que ofrecen posicionada con un reconocimiento de marca no muy bajo.

Luego continuamos con el cuadrante inferior derecho donde en primer lugar
tenemos a Global travel los cuales tienen un reconocimiento muy pobre dentro del
mercado dominicano con precios ligramente mas altos que el average, y de igual manera a
Viajes alkasa con un reconocimiento regular dentro del mercado, una gran participacion
debido a sus afios de experiencia y reconocimiento de parte del sector turistico, con

precios ligeramente altos.

Por ultimo, en el cuadrante superior derecho tenemos a Emely tours con un un
reconocimiento de mercado mayor de lo habitual y precios altos acompanado de
Travelwise los cuales estan muy bien posicionados en el mercado dominicano, pero

ofrecen unas cuotas demasiado altas.
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Diseiio de Investigacion

Planteamiento del Problema

Sun Ray Tour & Travel es una agencia de viajes la cual presume tiene un buen
posicionamiento en el sector en base a sus ventas, sin embargo, no han tomado en cuenta a
su competencia ni lo que opina el mercado dominicano a la hora de tomar una decision de

compra en cuanto a lo que a su sector le compete.

Es evidente que la problematica principal que presenta la compafiia es que
desconoce totalmente a su mercado, sus deseos y como se comporta, a pesar de que al
desenvolverse en uno de los sectores mas atractivos de la Republica Dominicana conocer
su entorno representa una gran oportunidad de crecimiento y planificacion para la

empresa.

Todo negocio exitoso necesita un norte y un plan para cumplirlo, puesto que sin
esto Sun Ray Tour & Travel nunca conseguira crecer en ningin aspecto ya que no poseen
las herramientas ni el equipo necesario para tomar las decisiones que por consiguiente
afectaran de manera positiva a la marca consiguiendo el crecimiento que tanto esperan y

posicionarse en el mercado.

El reto mas grande que presenta Sun Ray Tour & Travel es la falta de un equipo
dentro de sus recursos humanos que les permita desarrollar un plan para conseguir los
objetivos que tienen como empresa, les hace falta un personal de marketing en su equipo

que les ayude a encaminar la marca.
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Otro retro que tendra que afrontar Sun Ray Tour & Travel es adaptarse a las
necesidades de su mercado, reconocer como reacciona y se comporta su target y en base a

esto poder ver cuales estrategias son las indicadas para lograr los objetivos planteados.

Un punto muy importante a tomar en cuenta es el hecho de que las decisiones de
compra de las personas desde que vivimos en un mundo en medio de una pandemia han
cambiado totalmente y con ello los protocolos dentro del sector turismo como la vida en
general. Sin embargo, algo que ha demostrado la humanidad que sigue siendo importante
es el hecho de que necesitamos recrearnos y ahi entran en cierto modo los servicios que

ofrecen las agencias de viaje.

El mundo luego de casi 2 afios viviendo en medio de la incertidumbre y ver la
esperanza debido a que lograron desarrollar una vacuna entiende que ya estamos en un
estado post-pandémico donde el comportamiento de las personas ha ido cambiando,
queremos mas libertades y menos restricciones, mas “normalidad” dentro de lo que cabe
en el “new normal” y vivimos con el miedo de que ain hay muchas cosas que

desconocemos de este virus.

Ciertamente dentro de todo lo que hemos visto de Sun Ray Tour & Travel
entendemos que esta empresa tiene la oportunidad de crecer y poder crear un
posicionamiento en el mercado dominicano de manera que las personas los elijan a la hora

de pensar en planificar sus vacaciones.
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Objetivos del Estudio

Objetivo General
Posicionar la agencia de viajes Sun Ray Tour & Travel dentro del mercado
dominicano determinando cudles son las estrategias contundentes a utilizar en nuestro

marketing mix que nos ayude a establecer una participacion de mercado fuerte.

Objetivos Especificos

Orientados a Producto

-Conocer cual es la preferencia en el mercado dominicano en cuanto a gestiones de

vuelo, alojamiento y demads particularidades implicadas en irse de viaje en general.

-Definir los patrones de comportamiento del mercado dominicano en relacion a la

toma de decisiones a la hora de irse de vacaciones.

-En caso de utilizar agencias de viaje, conocer dentro del mercado en qué

situaciones con relacion a sus viajes decide hacerlo.

-Determinar qué tipo de servicios le interesan a nuestro segmento de mercado tanto
de los que ofrece la marca como los que pudiesen representar una oportunidad para la

misma.

-Conocer dentro del mercado dominicano los factores determinantes a la hora de

elegir los servicios de una agencia de viajes sobre otra distinta.
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Orientados a Precio

-Determinar el monto el cual nuestro segmento de mercado estaria dispuesto a

pagar por los servicios que ofrece la agencia de viajes.

-Comprender el comportamiento del mercado dominicano a la hora de tomar una
decision dentro de todo el proceso de organizar y buscar opciones para irse de viaje en

relacion a los precios que ofrecen las agencias de viaje.
-Determinar si las personas dentro del mercado dominicano relacionan el precio de
dichos servicios ofrecido por las agencias con la calidad de las experiencias que han

contratado.

-Definir qué tan relevante es el precio a la hora de tomar una decisiéon de compra

para el consumidor dentro de nuestro segmento de mercado.

Orientados a Distribucion

- Conocer los canales de venta por los cuales las personas dentro de nuestro

segmento de mercado suelen adquirir este tipo de servicios.

-Entender las preferencias del usuario dentro del mercado dominicano a la hora de

tener contacto con la marca antes de tomar una decision de compra.
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-Identificar cudles métodos de pago las personas dentro de nuestro segmento de

mercado prefieren a la hora de adquirir este tipo de servicios.

-Validar si el usuario prefiere adquirir estos servicios de manera fisica o hacer el

procedimiento totalmente virtual.

Orientados a Promocion

-Identificar los canales de comunicaciéon que consumen las personas dentro de

nuestro segmento de mercado.

-Verificar el interés sobre las promociones vacacionales ofrecidas por agencias de

viajes dentro del mercado dominicano.

-Determinar cuales medios incurren e influyen en el dia a dia de las personas

dentro de nuestro segmento de mercado.

-Conocer las vias por las cuales los usuarios dentro de nuestro segmento de

mercado buscan.

-Entender qué tipo de contenido consume el mercado dominicano con relacion a

viajes y turismo tanto interno como externo.
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Justificacion

Lo que queremos lograr con este estudio es conocer la factibilidad de continuar
desarrollando el negocio que le compete a Sun Ray Tour & Travel en el mercado
dominicano. Ya que para poder tomar las decisiones contundentes en cuanto al mismo es
imperativo conocer a detalle el comportamiento y las preferencias en cuanto al sector
turismo dentro del mercado dominicano para asi tener la seguridad y la potestad de que

dicho negocio es favorable.

En la Republica Dominicana donde el turismo es uno de los pilares de la economia
y la competencia dentro del sector es cada vez més refiida, para lograr posicionar a Sun
Ray Tour & Travel necesitamos evaluar y comprender las necesidades y oportunidades

existentes dentro de este mercado y el potencial dentro del mismo.

A raiz de esta investigacion podremos identificar factores dentro del mercado que
pueden afectar y comprometer el desarrollo efectivo de la misma para conseguir el
crecimiento que buscamos y lograr incrementar la presencia de la marca tanto online como
offline. Es inminente conocer y analizar los cambios en el comportamiento del mercado
dominicano con el proposito de tomar las decisiones puntuales para darle un norte a la
marca, con lo que podremos implementar estrategias y tacticas de manera asertiva y
efectiva guiando asi a Sun Ray Tour & Travel al crecimiento que toda marca quiere y

necesita.

Por ultimo entendemos que al realizar esta investigaciéon podremos comprender

mucho mas a profundidad los intereses del mercado dominicano creando una oportunidad
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para Sun Ray Tour & Travel establecerse en Republica Dominicana conociendo
claramente cuales cosas son precisas al igual de las cosas que estan fuera del interés de
nuestro mercado o que en su defecto resultarian negativas para la marca, garantizando asi
un posicionamiento efectivo en la mente de los consumidores dentro del mercado

dominicano lo cual resultard en beneficio de Sun Ray Tour & Travel.

Limitaciones

Por la naturaleza de la investigacion la limitacion principal que presenta la misma
es el acceso a la muestra establecida debido al COVID-19, ya que a raiz de las
restricciones y prevenciones de los individuos ha llevado a las personas a cambiar la
manera en que piensan, se comportan y sus prioridades en la vida, lo cual pudiese

entorpecer el proceso de la investigacion.

De igual manera tomando en cuenta el hecho de que vivimos en una era
tecnoldgica las personas no suelen abrir cualquier enlace que les llegue o les compartan
sin conocer si su procedencia es fiable debido a lo sencillo que es hoy en dia el robo de la
data personal, los ciberataques y hacks de los cuales podriamos llegar a ser victimas con

tan solo hacer un clic.

Por ultimo, una limitante que debemos tomar en consideracion es la longitudinal, a
pesar de que Sun Ray Tour & Travel es una marca que opera a nivel nacional, debido a la
distancia y las circunstancia se dificulta cubrir todo el territorio nacional para fines de

recopilacion de data para esta investigacion.
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Tipo de Investigacion

Para cumplir con el proposito de esta investigacion estaremos realizando un
estudio de factibilidad para conocer cual es la manera mas favorable y efectiva para
posicionar a Sun Ray Tour & Travel ayudandonos a establecer el tipo de estrategias para
llegar a alcanzar el éxito. Utilizaremos la data recolectada de manera asertiva para asi

asegurarnos de la factibilidad de los objetivos y estrategias que nos hemos planteado.

Nuestra investigacion sera descriptiva y exploratoria ya que indagaremos y
exploraremos coémo se comporta el mercado dominicano en base a la data recolectada
descubriendo datos e informacion los cuales desconociamos, de igual manera nos
aseguraremos de que los datos recopilados en dicha investigacion exhaustiva sean
descritos al detalle de manera que podemos comprender de manera puntual y acertada

cOomo se encuentra la marca dentro del mercado dominicano.

Realizaremos una investigacion cuantitativa donde estaremos recopilando datos
cuantificables que nos ayuden a entender la factibilidad y viabilidad de la marca dentro del
mercado dominicano conociendo asi como podremos posicionar Sun Ray Tour & Travel
dentro de la mente del consumidor en el mercado dominicano a través de las preguntas

cerradas que hemos planteado dentro de esta investigacion.

Dicha investigacion sera no experimental debido a la minima por no decir nula de
la manipulacion y alteracion en el proceso de recopilacion de datos de la misma. Las
respuestas y la data recopilada serdan procesadas de manera que los resultados no resulten
afectados. Esta investigacion sera realizada en base a las estadisticas proporcionadas por la

base de datos de la herramienta a utilizar para luego proceder a ser analizadas.
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Esta investigacion serd analitica debido a que toda la data recopilada sera analizada
e interpretada buscando obtener las respuestas contundentes para comprender y entender
el comportamiento del consumidor en el mercado dominicano. Por igual podemos decir
que sera transversal debido a que dicha investigacion al igual que el plan de marketing que
se estard trabajando tienen un tiempo de realizacion definido, dejando también a sabiendas
que dicho proceso de investigacion sera completamente virtual y no se tendra ningtn tipo
de contacto fisico con la muestra. Esta investigacion de mercado se estara realizando por

un periodo de una semana aproximadamente.

Técnicas de Investigacion

La técnica de investigacion que utilizaremos sera una encuesta digital a través de
una herramienta para realizar la misma. Para lo cual estaremos haciendo una seleccion de
poblacion y muestra la cual sera sometida a dicha encuesta para asi conseguir y recopilar
los datos necesarios que puedan ser cuantificables y analizados a través de tablas y
graficos estadisticos. Dicha encuesta sera realizada via Google Forms y sera difundida via
redes sociales sin asociarla a la marca, dicha encuesta poseerd preguntas filtro para
descartar a cualquier persona dentro de la muestra tomada que no utilice o haya utilizado
alguna vez los servicios brindados por una agencia de viajes, para asi luego proceder con
las personas de nuestro interés dentro de la muestra que puedan aportar a las preguntas que

nos ayudaran a recopilar la data relevante para nuestra investigacion.

Instrumento de Recoleccion de Datos
La técnica que hemos escogido para la realizacion de este estudio de mercado,
mencionado anteriormente, es una encuesta la cual esta elaborada con preguntas mixtas

donde hemos planteado preguntas tanto abiertas donde el encuestado podra responder con



75

su propio criterio y opinidon, como preguntas cerradas las cuales poseeran una cantidad

especifica de opciones para asi comprender la preferencia del encuestado. Dicha encuesta

esta dirigida a nuestro segmento de mercado y se regira bajo las preguntas a continuacion

las cuales formaran parte de nuestro cuestionario:

Objetivos

Preguntas

Preguntas Demograficas

1. Género

a. Femenino

b. Masculino

c. Otro/s

2. Edad
a. 21-26 anos
b. 27-32 afios
c. 33-38 afios
d. 39-44 anos
e. 45-50 afos

f. Mas de 50 afios
3. Estado Civil
a. Soltero

b. Casado

4. Ocupacion
a. Empleado
b. Empresario

c. Emprendedor
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d. Independiente
e. Desempleado
5. Ingreso mensual
a. Menos de RD$30,000
b. RD$30,001 - RD$50,000
c. RD$50,001 - RD$70,000
d. RD$70,001 - RD$90,000
e. RD$90,001 - RD$120,000
f. RD$120,001 - RD$150,000

g. Mas de RD$150,000

Pregunta Filtro

6. (Ha utilizado usted o esté interesado en
utilizar los servicios que provee una
agencia de viajes?

a. Si

b. No

Orientados a Producto

-Conocer cual es la preferencia en el
mercado dominicano en cuanto a
gestiones de vuelo, alojamiento y demas
particularidades implicadas en irse de

viaje en general.

-Definir los patrones de comportamiento

del mercado dominicano en relacion a la

7. (Cuadles servicios de las agencias de
viaje usted suele utilizar?

a. Gestion de vuelo

b. Alojamiento

c. Paquetes vacacionales

d. Asistencia Legal/migratoria

e. Seguro de viaje

f. Otro:

8. (Usted viaja solo o acompafnado?
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toma de decisiones a la hora de irse de

vacaciones.

-En caso de utilizar agencias de viaje,
conocer dentro del mercado en qué
situaciones con relacion a sus viajes

decide hacerlo.

-Determinar qué tipo de servicios le

interesan a nuestro segmento de mercado
tanto de los que ofrece la marca como los
que pudiesen representar una oportunidad

para la misma.

-Conocer dentro del mercado dominicano
los factores determinantes a la hora de
elegir los servicios de una agencia de

viajes sobre otra distinta.

a. Viajo solo
b. Viajo acompaiiado

c. Ambos

9. (Hace turismo interno?

c. No, pero me gustaria

10. ;Cuando viaja de manera local, utiliza

alguna agencia de viajes?

11. ;Viaja usted fuera del pais?

12. ;Cuando viaja al exterior, utiliza

alguna agencia de viajes?

c. A veces
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13. De los siguientes factores, por cudles

usted utiliza o utilizaria los servicios de

una agencia de viajes:

14.

Comunicacién
Seguimiento
Gestion
Precio
Calidad

Rapidez

(Por cuales motivos usted viaja?
a. Vacacional

b. Trabajo

Ambas

15. A la hora de hacer viajes en grupo

usted prefiere:

Hacer las gestiones por mi parte
Que una persona del grupo se
encargue de todas las gestiones
Contratar los servicios de una

agencia de viajes

16. ;Conoce usted los beneficios de

realizar sus viajes a través de una agencia?
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c. No estoy seguro

17. {Conoce usted la agencia de viajes Sun

Ray Tour & Travel?
a. Si
b. No

Orientados a Precio

-Determinar el monto el cual nuestro
segmento de mercado estaria dispuesto a
pagar por los servicios que ofrece la

agencia de viajes.

-Comprender el comportamiento del
mercado dominicano a la hora de tomar
una decision dentro de todo el proceso de
organizar y buscar opciones para irse de
viaje en relacion a los precios que ofrecen

las agencias de viaje.

-Determinar si las personas dentro del

mercado dominicano relacionan el precio

18. A la hora de viajar, ;Para usted es

prioridad conseguir los mejores precios?

19. ;Entiende usted que pudiese conseguir
los mejores precios del mercado con una

agencia de viajes?

20. ;Entiende usted que vale la pena pagar

por los servicios que ofrecen las agencias

de viajes?
a. Si
b. No
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de dichos servicios ofrecido por las
agencias con la calidad de las experiencias

que han contratado.

-Definir qué tan relevante es el precio a la
hora de tomar una decision de compra
para el consumidor dentro de nuestro

segmento de mercado.

21. ;Cuanto estaria usted dispuesto a pagar
por los servicios de una agencia de viajes?
a. 10% del costo total
b. 15% del costo total

c. 20% del costo total

22. Usted preferiria que las agencias
cobraran un fee estandar dependiendo del
servicio o comision
a. Prefiero precios pre-establecidos
b. Prefiero pagar una comision por la

gestion

23. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar
aproximadamente?

a. Menos de RD$2,500

b. RD$2,501 - RD$3,000

c. RD$3,001 - RD$4,000

d. RD$4,001 - RD$5,000

e. Mas de RD$5,000

Orientados a Distribucion

- Conocer los canales de venta por los

cuales las personas dentro de nuestro

24. A la hora de usted adquirir un servicio
de agente de viajes, usted prefiere:

a. Ir a sus oficinas fisicas




81

segmento de mercado suelen adquirir este

tipo de servicios.

-Entender las preferencias del usuario
dentro del mercado dominicano a la hora
de tener contacto con la marca antes de

tomar una decisién de compra.

-Identificar cuéles métodos de pago las
personas dentro de nuestro segmento de
mercado prefieren a la hora de adquirir

este tipo de servicios.

-Validar si el usuario prefiere adquirir
estos servicios de manera fisica o hacer el

procedimiento totalmente virtual.

b. Hacer todo el proceso virtual

25. (Por cuales vias usted prefiere adquirir
estos servicios?

a. Pagina web

b. Correo electronico

c. Whatsapp

26. (Por cuales vias usted prefiere
mantener el seguimiento de su gestion?
a. Llamadas telefonicas
b. Whatsapp

c. Correo electronico

27. En alguna parte del proceso entiende
usted que es importante tener la opcidon de

asistir fisicamente a las oficinas de la

agencia.
a. Si
b. No

28. ;Qué método de pago prefiere a la hora
de pagar por sus servicios adquiridos?
a. Tarjeta

b. Cheque
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c. Transferencia

d. Efectivo

29. ;Qué tan frecuente suele usted ir de
viaje?

a. Mensual

b. Trimestral

c. Semestral

d. Anual

e. Otro:

Orientados a Promocion

-Identificar los canales de comunicacion
que consumen las personas dentro de

nuestro segmento de mercado.

-Verificar el interés sobre las promociones
vacacionales ofrecidas por agencias de

viajes dentro del mercado dominicano.

-Determinar cuales medios incurren e
influyen en el dia a dia de las personas

dentro de nuestro segmento de mercado.

30. ;Cuales medios de comunicacion usted
consume?

a. Digitales

b. Radio
c. TV
d. Prensa

31. ;Alguna vez ha adquirido alguna

promocion vacacional de una agencia de

viajes?
a. Si
b. No

32. ;Cuales redes sociales usted consume?

a. Instagram
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-Conocer las vias por las cuales los
usuarios dentro de nuestro segmento de

mercado buscan

-Entender qué tipo de contenido consume
el mercado dominicano con relacion a
viajes y turismo tanto interno como

externo.

b. Facebook
c. Tiktok
d. Twitter

33. (Por cuales vias usted busca
informacion o contenido de viajes?
a. Redes sociales
b. Google (Buscadores)
c. Pregunto directamente a un
conocido

d. Blogs de viajeros

34. (El contenido que usted consume,
afecta a la hora de tomar decisiones en sus

planes de viaje?

a. Si
b. No
c. Tal vez

35. (Por qué vias recibe informaciones de
agencias de viaje?

a. Redes sociales

b. Coreo electronico (Mailing list)

c. Via telefonica

d. Anuncios
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36. ;Quisieras ver contenido de viajes mas

a menudo?
a. Si
b. No

Seleccion de Poblacion y Muestra

Poblacion Objetiva

Hombres y mujeres entre 21-65 afios de un nivel socioecondémico A, B y C. Dentro
de esta muestra encontraremos personas que su ocupacion sea empleado, empresario,
estudiante, persona fisica independiente y desempleados donde las mismas pueden tener
un estado civil de casados o solteros, a los cuales le interesa disfrutar unas vacaciones
solos o acompafiados de la mejor manera y con los mejores paquetes tanto dentro como
fuera del pais sacandole el mejor provecho a sus vacaciones o viajes de negocio que

habiten en Santo Domingo.

Marco de la Muestra

Para fines de esta investigacion nos basaremos en el hecho de que la poblacion de
habitantes en Santo Domingo es de 4,210,121 y tomando en cuenta que de los mismos
alrededor de un 70% comprenden edades entre 21-65 afios, nos deja con una muestra de

2,947,084.7
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Técnica de muestreo

Para esta investigacion estaremos utilizando una técnica de muestreo no
probabilistico de bola de nieve con el fin de poder captar personas que muestren interés en
adquirir o conocer las opciones que tienen para ofrecer las agencias de viajes y prefieran
este tipo de actividades vacacionales, o de ser necesario en un 4mbito empresarial, donde
una vez identificados con ayuda de estos encontramos sujetos similares para nuestro

estudio y poder tener una muestra de un buen tamafio.

Tamaiio de muestreo
Luego de definir el marco de nuestra muestra y conoce nuestra poblacion hemos
tomado los siguientes aspectos para asi poder obtener la cantidad de participantes que

necesitariamos para realizar este estudio.

Donde tendremos un margen de error de un 7%

Un nivel de confianza de un 95%

Una distribucién de respuesta de un 50%

Y una poblacion seleccionada de 2,947,084

Lo cual de la mano de la herramienta Raosoft hemos calculado segun el resultado
proveido por la misma que nuestro espacio de muestra de personas encuestadas debe de

ser al menos 196 personas.
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\_
“» Raosoft, I

What margin of error can you accept?

5% is a common choice

What confidence level do you need?
Typical choices are 90%, 95%, or 99%

What is the population size?
If you don't know, use 20000

What is the response distribution?

Leave this as 50%

7 |%

(95 %

|294708

150 [%

Your recommended sample size is

196

Ficha Técnica

Nombre del proyecto de investigacion

Estudio para el posicionamiento de la
empresa Sun Ray Tour & Travel en Santo

Domingo.

Fecha de realizacion

12-16 de octubre 2021

Grupo objetivo

Hombres y Mujeres entre 21-65 afios de un

nivel socioecondémico A, By C.

Disefio Muestral

No probabilistico de Bola de nieve

Marco Muestral

Determinando la poblacion de hombres y
mujeres entre entre 21-65 afios, nos deja

con una muestra de 2,947,084.7

Tamafio de la Muestra

196 encuestados

Técnica de recoleccion

Cuestionarios

Cobertura Geografica

Residentes en el Gran Santo Domingo

Margen de error y Confiabilidad

El nivel de confiabilidad establecido fue

de 95% con un margen de error de un 7%
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Fecha de entrega del informe 21 de Octubre, 2021

Aplicacion de la Herramienta

Survey seleccionado: Google Forms

Procedimiento Para el Procesamiento y Analisis de Datos

El procedimiento que llevaremos a cabo para el procesamiento y analisis de datos
para esta investigacion es muy simple. Luego de culminar con el proceso de recopilacion
de datos procederemos a cerrar la encuesta y a transferir los datos en un libro de Excel.
Una vez tengamos todos los datos recopilados en nuestra encuesta procederemos a
exportar el documento y migrar los datos a un software estadistico llamado SPSS para
realizar una parte de los analisis que necesitaremos. Procederemos entonces a codificar
cada una de las variables correspondientes a cada pregunta planteada en nuestro
cuestionario, para luego revisar que cada una de las respuestas estén contestadas de
manera correcta para evitar inconvenientes mas adelante dentro de este proceso. Luego
continuaremos con el procesamiento de la data realizando los anélisis correspondientes
acompafados de sus tablas y graficos en caso de que apliquen que luego seran
interpretados para fines de reporte. De igual manera algunos de los graficos se estaran
procesando directamente en el libro de Excel haciendo una parte de los analisis con la

informacion recopilada directamente de las encuestas.

Para culminar procederemos a realizar el reporte de lo encontrado en esta
investigacion con la debida interpretacion de los datos correspondiente a cada uno de los

analisis realizados en esta investigacion.
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Presentacion de resultados

Analisis de Frecuencia

Género
N %
Femenino 171 70.4%
Masculino 70 28.8%
_Otro/s 1 0.4%_7;
Missing  System 1 0.4%
Género
Género
M Femenino
M Masculino
" Otro/s

Podemos ver que el 70.4% de las personas encuestadas son mujeres y el 28.8% son
hombres, el 0.4% se identifica con otro tipo de género. Lo cual nos deja dicho que dentro

de nuestra investigacion la mayor parte de los encuestados fueron mujeres.



Edad
%
21-26 anos 80 32.8%
27-32 anos 28 11.5%
33-38 anos 20 8.2%
39-44 anos 12 4.9%
45-50 anos 38 15.6%
Mas de 50 anos 64 26.2%
Missing  System 2 0.8%
Edad

26.45%

Mas de 50 afios|

15.70%
45-50 afos|

4.96%
39-44 anos

[ 33.06% |
|21-26 afos|

11.57%
27-32 ahos

&9

21-26 afios
[ 27-32 afios
M 33-38 afios
[ 39-44 afios
[l 45-50 afios
[JMas de 50 afios

A araiz de nuestra encuesta pudimos notar que el mayor porcentaje de personas se

encuentran en las edades de 21-26 afios con un porcentaje de 32.8% seguido de mayores

de 50 afios siendo el 26.2% de las personas encuestadas, los encuestados entre 27-32 afios

un total del 11.5% de los encuestados, de 33-38 anos un 8.2% de los encuestados, entre

39-44 afios un 4.9% y finalmente entre 45-50 afios con un 15.6%
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Estado Civil

N %
Soltero 140  57.4%
Casado 102 41.8%
Missing  System 2 0.8%
Estado Civil
[JSoltero
B Casado

Pudimos notar que el 57.4% de los encuestados para fines de nuestra investigacion
son solteros y el 41.8% casados teniendo una vista ligeramente equitativa en nuestro

analisis de ambos grupos.



Ocupacioén
N %
 Empleado 190 42.3%
Empresario 125 27.8%
Emprendedor 15 3.3%
Independiente 54 12.0%
Desempleado 24 5.3%
Missing  System 41 9.1%
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[JEmpleado

[ Empresario

& Emprendedor

@ independiente
[ Desempleado

Dentro de la muestra elegida para realizar esta investigacion el 42% de los mismos

es empleado, el 27% es empresario, el 3.3% se consideran emprendedores, el 12% son

independientes y el 5.3% esta desempleado, esto nos indica que nuestro ptblico

encuestado estd concentrado mayormente entre empleados y empresarios.



Ingreso Mensual
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N %
Menos de RD$30,000 212 47.2%
RD$30.,001 - RD$50,000 69 15.4%
RD$50,001 - RD§70,000 32 7.1%
RD§70,001 - RD$90,000 18 4.0%
RD$90,001 - RD$120,000 14 3.1%
RD$120,001 - RD§150,000 23 5.1%
Mas de RD$150,000 34 7.6%
Missing  System 47 10.5%
Ingreso Mensual
60
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Notamos que dentro de nuestra encuesta la mayor parte de las personas ganan

mensualmente menos de RD$30,000 pesos dominicanos representando un 52.74%, el

17.16% gana entre RD$30,001 - RD$50,000, el 7.96% gana entre RD$50,001 -
RD$70,000, el 4.48% gana entre RD$70,001 - RD$90,000, el 3.48% gana entre

RD$90,001 - RD$120,000, el 5.72% gana entre RD$120,001 - RD$150,000 y el 8.46%

gana mas de RD$150,000.
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;Ha utilizado usted o esta

interesado en utilizar los

servicios que provee una
agencia de viajes?

N %
Si 197 80.7%
No 46  18.9%
Missing System | 71 | 04%

ZHa utilizado usted o esta interesado en utilizar los servicios que provee una agencia de viajes?

Osi
ENo

Dentro de nuestra encuesta incluimos una pregunta filtro para depurar dentro de nuestra
muestra las personas que utilizan o estan interesados en utilizar los servicios que ofrecen las
agencias de viajes siendo estos un 81.07% y el 18.93% restante al no estar interesado tuvo
que abandonar la encuesta.
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Column Valid
Count N %
gCuéleé' ,satvlcios de la; Gestion de Vuelo 104 55.0%
:3:;: i:t?llz:rgwe o Alojamiento 90 47.6%
Paquetes Vacacionales 120 63.5%
Asistencia ‘ 10 5.3%
Legal/migratoria
Seguro de Viaje 52 27.5%

¢Cuales servicios de las agencias de viaje usted suele utilizar?

Row
I Gestion de Vuelo
"~ Alojamiento
W Paguetes Vacacionales
W Asi ia Legal/migratoria
M Seguro de Viaje

Dentro de los servicios que ofrecen las agencias de viaje las personas encuestadas

suelen adquirir en su mayoria son los paquetes vacacionales representando estos un 63.5%

de las personas encuestadas, luego la mas buscada son las gestiones de vuelo con un 55%,

seguido de alojamientos con un 47.6% y por ultimo la menos buscada viene siendo la

asistencia legal y/o migratoria con tan solo un 5.3%.
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i(Usted viaja solo o acompanado?

N %
Viajo solo 12 4.9%
Viajo acompanado 91 37.3%
Ambos 89 36.5%
Missing  System 52 21.3%

ZUsted viaja solo o acompanado?

¢Usted viaja solo o
acompanado?

" Viajo solo
¥ Viajo acompafiado
M Ambos

Dentro de la muestra tomada para realizar esta investigacion podemos observar
que el 37.3% de las personas encuestadas viajan acompaiiadas, el 36.5% viajan tanto solos

como acompanados y tan solo un 4.9% viaja solo de manera individual.
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jHace turismo interno?

N %
Si 152 62.3%
No ) 2.0%
'No, pero me gustaria 37 15.2%
Missing  System 50  20.5%

;Hace turismo interno?

Osi
ENo
[ No, pero me gustaria

Aqui podemos observar que de las personas encuestadas para fines de esta
investigacion un 62.3% si hace turismo interno, un 15% no hace turismo interno sin

embargo, le gustaria, y por tltimo tan solo un 2% no realiza turismo interno y no le

interesa.



(Cuando viaja de manera local,
utiliza alguna agencia de

viajes?
N %
Si 75 30.7%
No 118 48.4%
Missing System 51 20.9%

iCuando viaja de manera local, utiliza alguna agencia de viajes?
: Osi
ENo

Dentro de las personas que fueron participes de esta encuesta un 30.7% utiliza

alguna agencia de viajes al momento de viajar localmente, sin embargo, un 48% de los

encuestados no lo hace.
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iViaja usted fuera del pais?

N %

Si 169 69.3%
“No 25 10.2%
_Missing  System 50 20.5%

Lqia usted fuera del pais?

Aqui podemos observar que dentro de la muestra escogida para realizar esta

investigacion un 69.3% hace turismo externo y tan solo un 10.2% no lo hace.
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(Cuando viaja al exterior,
utiliza alguna agencia de

viajes?
N %
Si 55 22.5%
No 58 23.8%
A veces 78 32.0%
Missing System 53 21.7%

¢Cuando viaja al exterior, utiliza alguna agencia de viajes?

Osi
ENo
EA veces

Pudimos comprender que de las personas encuestadas en esta investigaciéon un
32% utiliza de vez en cuando los servicios de agencias de viaje cuando viaja fuera del
pais, un 22.5% los utiliza y un 23.8% no utiliza los servicios de agencias de viajes a la

hora de viajar.
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Column Valid
Count N %

Pe los siguiente.f.| Comunicacion 69 35.6%
actores, por cudles T '

usted utiliza o utilizaria  Seguimiento 5 49.0%

los servicios de una Gestion 122 62.9%
agencia de viajes: ,

Precio 106 54.6%

Calidad 107 55.2%

Rapidez 83 42.8%

De los siguientes factores, por cuales usted utiliza o utilizaria los servicios de una agencia de
viajes:

60 |

40 |

Values

62.89
54.64 55.15
48.97

20 |

013id

uonsan
pepijed
zapidey

uopPEBIIUNWOD)
[QUETVILIGEIN

Dentro de los factores presentados a los encuestados que afectan en la decision de
utilizar o no los servicios de alguna agencia de viajes el factor que mas influya es la
gestion con 62.9%, luego le sigue la calidad con un 55.2%, continuando con el factor
precio con un 54.6%, el seguimiento con un 49.0%, la rapidez con un 42.8% y por tltimo

la comunicacion 35.6%.
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Por cuales motivos usted viaja?

N %
~Vacacional 135 55.3%
Ambas 59 24.2%
Missing  System 50 20.5%

¢Por cuales motivos usted viaja?

[Vacacional
E Ambas

Dentro de los motivos por los cuales las personas encuestadas viajan tanto dentro
como fuera del pais un 55.3% viaja Unicamente para vacacionar, mientras el 24.2% viaja
tanto por trabajo que por vacacionar y ninguno de los encuestados viaja tinicamente por

motivos laborales.
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A la hora de hacer viajes en grupo usted

prefiere:
N %

Hacer las gestiones por mi parte 30 12.3%
Que una persona del grupo se 57 23.4%
encargue de todas las gestiones

Contratar los servicios de una 107 43.9%
agencia de viajes

Missing  System 50 20.5%

A la hora de hacer viajes en grupo usted prefiere:
e .Hacer las gestiones por mi

parte
Que una persona del grupo se
encargue de todas las
gestiones

-Contratar los servicios de una
agencia de viajes

Dentro de las personas encuestadas pudimos observar que a la hora de hacer viajes
en grupo un 43.9% prefiere contratar los servicios de una agencia de viajes, un 23.4%
prefiere que una persona del grupo se encargue de todas las gestiones y un 12.3% prefiere

contratar los servicios de una agencia de viajes.
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;Conoce usted los beneficios de
realizar sus viajes a través de una

agencia?
N %
Si 105 43.0%
No 31 12.7%
No estoy seguro 58 23.8%
Missing System 50 20.5%

ZConoce usted los beneficios de realizar sus viajes a través de una agencia?

Osi
ENo
I No estoy seguro

De las personas encuestadas un 43% conoce los beneficios de realizar sus viajes a
través de una agencia de viajes, un 12.7% desconoce los beneficios y un 23.8% no esta

seguro, es evidente que las personas necesitan conocer los beneficios para poder tomar una

decision de compra.



;Conoce usted la agencia de
viajes Sun Ray Tour & Travel?

N %
Si 37 15.2%
No 156 63.9%
Missing  System 51 20.9%

iConoce usted la agencia de viajes Sun Ray Tour & Travel?

Osi
ENo
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Nos dimos cuenta que dentro de las personas encuestadas para esta investigacion

un 63.9% desconoce totalmente la agencia de viajes SunRay Tours & Travel, y tan solo un

15.2% tiene algun tipo de conocimiento de la misma lo cual nos indica que debemos

trabajar en el reconocimiento de la marca dentro de este mercado.
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A la hora de viajar, ;jPara usted
es prioridad conseguir los
mejores precios?

N %
Si 185  75.8%
No 6 2.5%
Missing  System 53 21.7%

A la hora de viajar, ;Para usted es prioridad conseguir los mejores precios?

Osi
ENo

Encontramos que para el 75.8% de las personas que participaron en esta
investigacion conseguir los mejores precios a la hora de planear sus viajes es una prioridad

mientras que para tan solo un 2.5% no lo es.



106

(Entiende usted que vale la
pena pagar por los servicios
que ofrecen las agencias de

viajes?
N %
Si 177 _ 72.5%
No 15 6.1%
Missing System 52 21.3%

iEntiende usted que vale la pena pagar por los servicios que ofrecen las agencias de viajes?

Osi
ENo

Dentro de las personas encuestadas para fines de esta investigacion 72.5%
entienden que vale la pena pagar por los servicios que ofrecen las agencias de viaje

mientras que un 6.1% entiende que realmente no lo vale.
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(Cuanto estaria usted dispuesto a pagar
por los servicios de una agencia de

viajes?
N %
10% del costo total 139  57.0%
15% del costo total 56  23.0%
20% del costo total 4 1.6%
Missing  System 45 18.4%

iCuanto estaria usted dispuesto a pagar por los servicios de una agencia de viajes?
[ [[]10% del costo total

[ 15% del costo total

[ 20% del costo total

De las personas que participaron en nuestra encuesta un 57% estaria dispuesto a
pagar un 10% del costo total, un 23% estaria dispuesto a pagar un 15% del costo total y

tan solo un 1.6% estaria dispuesto a pagar un 20% del costo total.
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Usted preferiria que las agencias cobraran
un fee estandar dependiendo del servicio o

comision
N %
Prefiero precios pre-establecidos 158 64.8%
Prefiero pagar una comision por la | 36 14.8%
gestion
Missing System 50 20.5%

Usted preferiria que las agencias cobraran un fee estandar dependiendo del servicio o comision

DPrefiero precios pre-
establecidos

=] Prefiero pagar una comision
por la gestién

Nos dimos cuenta que el 64.8% de las personas prefieren tener acceso a precios
pre-establecidos para los productos que ofrecen las agencias de viajes y un 14.8%

prefieren pagan una comision del precio total de las gestiones.



(Cuanto estaria dispuesto a pagar
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aproximadamente?
N %
Menos de RD$§2,500 57 23.4%
RD$2,501 - RD$3,000 71 29.1%
RD$3,001 - RD$§4,000 36 14.8%
RD$4,001 - RD$5,000 18 7.4%
Mas de RD$5,000 7 2.9%
Missing  System 55 22.5%

;Cuanto estaria dispuesto a pagar aproximadamente?

[IMenos de RD$2,500
ERDS$2,501 - RD$3,000
ERD$3,001 - RD$4,000
ERD$4,001 - RD$5,000
B Mas de RD$5,000

Dentro de las personas que participaron en nuestra encuesta un 21.4% estaria

dispuesto a pagar menos de RD$2,500 por adquirir los servicios de una agencia de viajes,

un 29.1% estaria dispuesto a pagar entre RD$2,501 - RD$3,000, 14.8% estaria dispuesto a

pagar RD$3,001 - RD$4,000, un 7.4% estaria dispuesto a pagar RD$4,001 - RD$5,000 y

tan solo un 2.9% estaria dispuesto a pagar mas de RD$5,000.
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A la hora de usted adquirir un servicio de
agente de viajes, usted prefiere:

N %
Ir a sus oficinas fisicas 71 29.1%
Hacer todo el proceso virtual 124 50.8%
Missing  System 49 20.1%

A la hora de usted adquirir un servicio de agente de viajes, usted prefiere:
i [ir a sus oficinas fisicas
[ Hacer todo el proceso virtual

Dentro de las personas participes de esta encuesta el 50.8% prefiere hacer todo el
proceso para adquirir un servicio ofrecido por agencias de viajes totalmente virtual, y un

29.1% prefiere tener la opcion de asistir fisicamente a las oficinas de la misma.
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iPor cuales vias usted prefiere adquirir
estos servicios?

N %
Pagina web 22 9.0%
Correo electronico 103 42.2%
Whatsapp 71 29.1%
Missing  System 48 19.7%

ZPor cuales vias usted prefiere adquirir estos servicios?
— [JPéagina web

E Correo electrénico

[ Whatsapp

Entendiendo el comportamiento del mercado dominicano dentro de las personas
encuestadas un 42% prefiere adquirir los servicios ofrecidos por una agencia de viajes via
correo electronico, un 29.1% prefiere adquirirlos via whatsapp y un 9% prefiere

adquirirlos via su pagina web.
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En alguna parte del proceso
entiende usted que es
importante tener la opciéon de
asistir fisicamente a las
oficinas de la agencia.

N %
Si 158 64.8%
No 37 15.2%
Missing  System 49 20.1%

En alguna parte del proceso entiende usted que es importante tener la opcion de asistir fisicamente a
las oficinas de la agencia.

Osi
ENo

Dentro de las personas encuestadas para esta investigacion un 64.8% entiende que
es importante tener la opcidon de poder asistir fisicamente a las oficinas de la agencia y un

15.2% entiende que realmente no es necesario.
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;Qué método de pago prefiere a la
hora de pagar por sus servicios

adquiridos?
N %
Tarjeta 118 48.4%
Cheque ' 2 0.8%
Transferencia V 62 . 25.4%
Efectivo 13 5.3%
‘Missing  System 49  20.1%

/Qué método de pago prefiere a la hora de pagar por sus servicios adquiridos?

60

40

Percent

60.5 1%

20

Tarjeta Cheque

Transferencia Efectivo

{Qué método de pago prefiere a la hora de pagar por sus servicios adquiridos?

A raiz de esta investigacion nos dimos cuenta que un 48.4% de los encuestados
prefiere realizar el pago de los servicios via Tarjeta de crédito o débito, un 25.4% prefiere
realizar los pagos via transferencia, un 5.3 prefiere realizar los pagos en efectivo y tan solo

un 0.8% prefiere realizar los pagos a través de un cheque.
p pag q
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;Qué tan frecuente suele usted ir

de viaje?
N %
Mensual 6 2.5%
Trimestral 29 11.9%
Semestral 44 18.0%
Anual 101 41.4%
Otro 12 4.9%
Missing  System 52 21.3%

60

50

40

Percent

30

20

10

| 3.13%]' I

Qué tan frecuente suele usted ir de viaje?

Mensual

Trimestral Semestral Anual Otro

;Qué tan frecuente suele usted ir de viaje?

Dentro de las personas que participaron de nuestra encuesta encontramos que un

2.5% viaja de manera mensual, un 11.9% viaja de manera trimestral, un 18% viaja de

manera semestral, un 41.4% viaja de manera anual y un 4.9% viaja con otra frecuencia

como cada tres afios o cuando se tenga la posibilidad.



115

Column Valid
Count N %
(Cudles medios de Digitales 188 96.4%
SomUnEackn usted Radio 48 24.6%
TV 76 39.0%
Prensa 44 22.6%

iCuales medios de comunicacion usted consume?

100

80

3 60
=
S
40
20
0 .
Digitales Radio TV Prensa

Dentro de las personas encuestadas pudimos observar que un 96.4% consume
medios digitales, un 24.6% consume contenido en radio, un 39% consume TV y un 22.6%

consume medios en prensa.



(Alguna vez ha adquirido
alguna promocién vacacional
de una agencia de viajes?

N %
Si 125 51.2%
No 69  28.3%
Missing  System 50 20.5%

iAlguna vez ha adquirido alguna promocion vacacional de una agencia de viajes?

Osi
ENo

Dentro de las personas que fueron participes de esta encuesta un 51.2% ha
adquirido una promocion vacacional ofrecida por una agencia de viajes alguna vez, sin

embargo, un 28.3% no lo ha hecho.
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Column Valid
Count N %
{_‘E:x:;e :ol;fsc:‘er:eg'oclales Instagram 182 93.8%
: Facebook 109 56.2%
Tiktok 61 3L4%
Twitter 64 33.0%

¢Cudles redes sociales usted consume?

100

80

60

Values

40

20 W

Instagram Facebook Tiktok Twitter

Dentro de la gran gama de medios digitales uno de los mas utilizados son las redes
sociales, dentro de la muestra escogida para comprender el comportamiento de nuestro
mercado descubrimos que el 93.8% de las personas encuestadas utilizan Instagram, el
56.2% de las personas encuestadas utiliza Facebook, el 31.4% de las personas encuestadas

utiliza Tiktok y el 33% utiliza Twitter.
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Column Valid
Count N %
Por cua:res vias k;lsted Redes sociales 149 76.4%
usca informacion o
Pregunto directamente 77 39.5%
a un conocido
Blogs de viajeros 46 23.6%
ZPor cuales vias usted busca
informacién o contenido de viajes?
80
60
3
3
g 40
20
(23.59]
Redes sociales Google (Buscadores) Pregunto Blogs de viajeros
directamente a un
conocido

Descubrimos que dentro de la muestra seleccionada para realizar esta encuesta un
76.4% busca informacién o contenido sobre viajes en redes sociales, un 54.4% en
buscadores, un 39.5% prefiere preguntar directamente a un allegado y un 23.6% acude a

blogs de viajeros.
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(El contenido que usted
consume, afecta a la hora de
tomar decisones en sus planes

de viaje?
N %
Si 65 26.6%
No 59 24.2%
Tal Vez 71 29.1%
Missing  System 49 20.1%

ZEl contenido que usted consume, afecta a la hora de tomar decisones en sus planes de viaje?

ENo
[ Tal Vez

Dentro de las personas encuestadas pudimos darnos cuenta que el contenido que
las mismas consumen a un 26.6% les afecta en las decisiones de sus viajes, un 24.2%

entiende que no les afecta y un 29.1% entiende que es probable.
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Column Valid

Count N %
;Por qué vias recibe Redes Sociales 153 78.9%
2";2&"‘-’.5?3’?3&'27 (Ch:;ﬁ& ;lﬁ;.‘tt)rénko 76 39.2%
Via telefonica 10 5.2%
Anuncios 55 28.4%

80

60

Values

40

20

iPor qué vias recibe informaciones de agencias de viaje?

78.87

Redes Sociales

Correo electronico
(Mailing list)

Via telefénica Anuncios

Dentro de las personas que participaron de esta investigacion el 78.9% recibe

informaciones de agencias de viaje via Redes Sociales, un 39.2% recibe las informaciones

via correo electronico, un 5.2% las recibe via telefonica y un 28.4% recibe las

informaciones via anuncios.
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iQuisieras ver contenido de
viajes mas a menudo?

N %

Si 151  61.9%
No 41  16.8%

Missing  System 52 21.3%

ZQuisieras ver contenido de viajes mas a menudo?

A raiz de la investigacion realizada pudimos identificar que un 61.9% de las
personas encuestadas les interesa ver contenido de viajes méas a menudo y un 16.8% no les

interesa consumir mas de este tipo de contenido.
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Tablas Cruzadas

-Edad

- (Por cuales vias usted prefiere adquirir estos servicios?

COUNTA de ¢ Vi ¢ Por cuales vias usted prefiere adquirir estos servicios?

Edad Correo electrénico Péagina web Whatsapp Suma total
0,00% 0,00%
21-26 afos 0,00% 9,69% 14,80% 7,65% 32,14%
27-32 afios 0,00% 0,51% 6,63% 5,61% 12,76%
33-38 afos 0,00% 1,53% 3,06% 2,55% 7,14%
39-44 anos 0,00% 0,51% 1,02% 3,57% 5,10%
45-50 afios 0,00% 3,06% 6,63% 6,12% 15,82%
Mas de 50 afios 1,02% 10,71% 5,61% 9,69% 27,04%
Suma total 1,02% 26,02% 37,76% 35,20% 100,00%

¢ Por cuales vias usted prefiere adquirir estos
servicios?

B 0,00% [ Correo electrénico Paginaweb [ Whatsapp
40,00% 35,20%
30,00% 26,02%
20,00%
10,71%
10,00% >0%% &7 659% '

e 02%  3,06% )
s 00 0,51% ) 1,53%,255% 0.51%g5 579, gl fo.12% R[S 69%
, (] ) $

21-26 27-32 33-38 39-44 45-50 Mas de Suma
anos anos anos anos anos 50 afnos total

En este grafico podemos ver que 14.8% de las personas encuestadas que prefieren

adquirir los servicios de agencias de viajes via una pagina web tienen de 21-26 afios.
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-Ingresos Mensuales

- ;Qué método de pago prefiere a la hora de pagar por sus servicios adquiridos?

COUNTA de ¢Q ¢Que método de pago prefiere a la hora de pagar por sus servicios adquiridos?

Ingreso Mensua Cheque Efectivo Tarjeta Transferencia Suma total
0,00% 20,00% 80,00% 100,00%
Mas de RD$150 0,00% 3,45% 79,31% 17,24% 100,00%
Menos de RD$3 0,00% 1,85% 14,81% 35,19% 48,15% 100,00%
RD$120,001 -R 0,00% 6,67% 80,00% 13,33% 100,00%
RD$30,001 - RD 0,00% 541% 64,86% 29,73% 100,00%
RD$50,001 - RD 0,00% 3,85% 73,08% 23,08% 100,00%
RD$70,001 - RD 0,00% 62,50% 37,50% 100,00%
RD$90,001 - RD 0,00% 61,54% 38,46% 100,00%
Suma total 0,00% 1,03% 6,67% 61,03% 31,28% 100,00%

¢, Qué método de pago prefiere a la hora de pagar
por sus servicios adquiridos?

B Qué método de pago prefiere a la hora de pagar por sus servicios adquiridos?

B Cheque Efectivo [ Tarjeta [ Transferencia
— 80,00% 79,31% 80,00% 73,08%
ekl 64,86% 62,50% 61,54% 61,03%
60,00% 48,15% i
" 37/50% 38'46%
40,00% 3519/" 31 8%
o7 . 29,73% 3
( " 23 08%
20,00% 1724/" 13,33% Il
’ | 1,85% 5 67% 1, 03%
0,00% i
SN % o S /\Q"' R
o & & 5 A &5 &
AN G G R

Ingreso Mensual

En este grafico podemos ver que 80% de las personas encuestadas que prefieren
realizar el pago con tarjeta tienen un ingreso mensual de RD$ RD$120,001 - RD$150,000
y 64.86% de las personas encuestadas que prefieren realizar el pago con tarjeta tienen un

ingreso mensual de RD$ RD$30,001 - RD$50,000.



124

-Estado Civil

- (Entiende usted que pudiese conseguir los mejores precios del mercado con una

agencia de viajes?

¢Entiende usted que pudiese cons ¢Entiende usted que pudiese conseguir los mejores precios del mercado con una agencia de viajes?

Estado Civil No Si Suma total
0,00% 0,00%
Casado 0,00% 7,65% 35,20% 42,86%
Soltero 0,00% 12,76% 44,39% 57,14%
Suma total 0,00% 20,41% 79,59% 100,00%

¢ Entiende usted que pudiese conseguir los mejores precios del
mercado con una agencia de viajes?

B 000% [ No Si

80,00%
60,00%
40,00%
2041%
20,00% 12,76%
7,65%
. = =
Casado Soltero Suma total

En este grafico podemos ver que 44.39% de las personas encuestadas que
entienden que entienden que pueden conseguir los mejores precios para sus viajes en
agencias son solteros y 35.20% de las personas encuestadas que entienden que entienden

que pueden conseguir los mejores precios para sus viajes en agencias estan casados.
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-Ocupacion

- (Por cuales motivos usted viaja?

- ¢Por cuales motivos usted viaja?

Ocupacion Ambas Vacacional Suma total
0,00% 0,00%
Desempleado 0,00% 0,51% 9,69% 10,20%
Empleado 0,00% 12,76% 39,80% 52,55%
Emprendedor 0,00% 1,53% 3,57% 5,10%
Empresario 0,00% 6,63% 3,57% 10,20%
Independiente 0,00% 8,67% 13,27% 21,94%
Suma total 0,00% 30,10% 69,90% 100,00%

¢, Por cuales motivos usted viaja?

B - B Ambas Vacacional
40,00%
30,00%
20,00%
12,76%:
8,67%

10,00% 6,63%

0,51% 1,53% .
0,00% — j=—]

Desempleado Empleado Emprendedor Empresario Independiente

Ocupacion

En este grafico podemos ver que de las personas que viajan tanto por motivos de

trabajo como vacacional un 12.76% son empleados y un 8.67% son independientes.



Analisis de Correspondencia

-Edad: 27-32 afios

- A la hora de hacer viajes en grupo usted prefiere:

Correspondence Table
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A la hora de hacer viajes en grupo usted prefiere:

Que una
persona del
grupo se Contratar los
Hacer las encargue de servicios de
gestiones todas las una agencia
Edad por miparte  gestiones de viajes  Active Margin
21-26 anos 13 A 20 A 36 69
27-32 anos 3 6 13 22
33-38 anos 1 3 11 15
39-44 anos 2 1 8 11
4Sf50 anos 4 10 » 16 30
Mas de 50 anos 7 6 16 | 23 45
Active Margin 29 56 107 192
Row and Column Points
Symmetrical Normalization
1.0 o
A la hora de hacer viajes en
~grupo usted prefiere:
33738 anos Edad
0.5
_ Que unapersona del
45-50 anos
27-32 afios 0
Mas de 50 afnos
‘: 0.0 Contratar los servic
5=
a 21-26 afios
g :
£ 39-44 afios
a8 -0s -
Hacer las gestiones
-1.0
-15
15 -1.0 -0.5 0.0 0.5 1.0

Dimension 1

En este caso podemos observar que el margen de relacion entre las variables

seleccionadas es muy bajo siendo asi que de 22 personas que tienen entre 27-32 afios 13
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contratarian los servicios de una agencia de viajes, 6 prefieren que una persona del grupo
haga todas las gestiones y 3 prefieren hacer las gestiones por su parte. Lo que nos indica
de dentro de este grupo es muy probable que se inclinen mas a contratar los servicios de
una agencia de viajes, sin embargo, la diferencia en el margen no es muy amplia entre las

opciones escogidas.
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-Ocupacion: Empresario
- (Por cuales motivos usted viaja?

Correspondence Table

;Por cuales motivos usted viaja?

Ocupacién Vacacional Trabajo Ambas  Active Margin
Empleado 51 0 25 76
Empresario 65 0 24 89
Emprendedor 0 0

Independiente 0 0 2 2
Desempleado 0 0

Active Margin 116 0 51 167

En este caso podemos observar que el margen de relacion entre las variables
seleccionadas nos dice que de 89 personas que son empresarios 24 viajan tanto por
motivos laborales que por vacacionar y 65 de ellas viaja solamente para vacacionar. Esto
nos deja dicho que los viajes empresariales no deben ser nuestro punto de enfoque, mas

bien enfocarnos en nuestro fuerte que son los viajes vacacionales.
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-Edad: 21-26 afios
-;El contenido que usted consume, afecta a la hora de tomar decisiones en sus

planes de viaje?

Correspondence Table

(El contenido que usted consume, afecta a la hora de tomar
decisones en sus planes de viaje?

Edad Si No Tal Vez Active Margin
21-26 anos 27 20 17" | 64
27-32 anos 11 3 11 25
33-38 anos 3 5 4 12
39-44 anos 1 3 4 8
45-50 anos 5 13 13 31
Mas de 50 anos 17 15 21 53
Active Margin 64 59 70 193

Row and Column Points

Symmetrical Normalization

1.0 .
¢El contenido que usted
consume, afecta a la hora de
tomar decisones en sus
_ planes de viaje?
'Edad
05 21-26afos No
35—38 anos

N Si

c

i)

g 0.0 45-50 afos

g v

£ Mas de 50 afios

(a]

Tal Vez 39-44ﬂar'|os
-0.5
27-32 anos
-1.0
-1.0 -0.5 0.0 0.5 1.0

Dimension 1

En este caso podemos observar que el margen de relacion entre las variables
seleccionadas nos dice que de 64 personas que tienen de 21-26 afios 27 entienden que el
contenido que consumen si afecta la toma de decision en relacion a sus planes de viaje, 20
entienden que no les afecta en la toma de decision y 17 creen que es probable. Esto nos

deja dicho que dentro de este segmento de edad no queda muy claro si esto afecta o no, lo
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que si nos queda claro es que la tendencia estda mucho mas inclinada a que si debido a la

relacidon encontrada entre estas variables.



-Estado Civil: Soltero
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- A la hora de hacer viajes en grupo usted prefiere:

Correspondence Table

A la hora de hacer viajes en grupo usted prefiere

Que una
persona del
grupo se Contratar los
Hacer las encargue de servicios de
gestiones todas las una agencia
Estado Civil por mi parte gestiones de viajes Active Margin
Soltero 21 29 66 116
Casado 9 28 41 78
Active Margin 30 57 107 194

En este caso podemos observar que el margen de relacion entre las variables
seleccionadas nos dice que de 116 personas que estan solteras 21 de ellas a la hora de
hacer viajes en grupo prefieren hacer las gestiones por si mismos, 29 personas prefieren
que una persona del grupo haga todas las gestiones y 66 personas prefieren contratar los
servicios de una agencia de viajes. Es evidente que por la relacién que guardan estas
variables este es un segmento dentro de nuestro mercado que se puede capitalizar ya que
estan altamente interesados en que una agencia de viajes haga las gestiones por ellos y de
igual manera encontramos una oportunidad en las personas que prefieren que otro
integrante del grupo haga las gestiones ya que esto suele ser muy tedioso y complicado, es

algo que le podemos sacar mucho provecho.



Analisis de Correlacion

-Edad

- (Cudles servicios de las agencias de viaje usted suele utilizar?

entre la edad del encuestado y cuales servicios ofrecidos por agencias de viaje suele

utilizar. Esto nos deja dicho que la edad se define directamente los servicios que suele

utilizar.

Edad

Correlations

Gestion de
Vuelo

Alojamiento

Paquetes
Vacacionales

Asistencia
Legal/migrat
oria
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Seguro de

Viaje

Edad

Gestion de Vuelo

Alojamiento

Paguetes Vacacionales

Asistencia

Legal/migratoria

Seguro de Viaje

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2~-tailed)

N

242
103.
%
120
10
_a

51

103
104
52

65

37

a

24

a

120

65

36

a

10

24

36

52

a. Cannot be computed because at least one of the variables is constant.

Seglin el coeficiente de correlacion de Pearson existe una correlacion significativa



-Ingreso mensual
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- (Entiende usted que vale la pena pagar por los servicios que ofrecen las agencias

de viajes?
Correlations
(Entiende
usted que
vale la pena
pagar por
los servicios
que ofrecen
las agencias
| s
l\?ggizgl de viajes?
Ingreso Mensual Pearson Correlation 1 .027
Sig. (2-tailed) 726
N 205 166
¢Entiende usted que Pearson Correlation 027 1
vale la pena pagar por
los servicios que Sig. (2-tailed) .726
ofrecen las agencias de
viajes? N 166 192

Seglin el coeficiente de correlacion de Pearson existe una correlacion significativa

entre el ingreso mensual del encuestado y si la persona entiende que vale la pena pagar por

los servicios que ofrecen las agencias de viajes. Esto nos deja dicho el ingreso mensual se

define directamente y si la persona entiende que vale la pena pagar por los servicios que

ofrecen las agencias de viajes.
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Informe Final
Después de realizar una encuesta a 244 personas habitantes en el Gran Santo
Domingo en su mayoria de género femenino representado por un 70.66%, de género
masculino representado por un 28.93% y otro/s representado por un 0.41% dentro de las
edades de 21 a 55 afios con distintas ocupaciones, estado civil, ingreso mensual y
preferencias pudimos obtener conclusiones que nos permitiran lograr nuestros objetivos

con la marca Sun Ray Tours & Travel.

En primer lugar, uno de los descubrimientos mas significativos dentro de nuestra
investigacion es que el 81% de los encuestados esté interesado en los servicios que ofrecen
las agencias de viajes lo cual nos permiti6 filtrar este grupo de interés para obtener la data
dentro del mercado dominicano que verdaderamente aportaria al proposito de esta

investigacion.

Dentro de los productos que este mercado muestra mds interés e inclinacion a
adquirir estan Paquetes Vacacionales con un 63%, Gestion de Vuelo con un 55% y
Alojamiento con un 47% y estos prefieren viajar tanto solos como acompanados lo que
nos ayudara a tomar decisiones mas asertivas conociendo verdaderamente las preferencias

de nuestro mercado.

Dentro del tipo de turismo que realizan mayormente dentro de este mercado
encontramos que realizan tanto turismo interno como turismo externo, sin embargo no con
la misma frecuencia, de igual manera pudimos observar que cuando se trata de turismo
externo un 28% utiliza siempre agencias de viajes y un 40% de vez en cuando, pero

cuando nos vamos a turismo interno vemos que el 61% no utiliza ningun servicio de
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agencia de viajes, lo que nos deja dicho que esto es un dato que hay que prestarle mucha
atencion para entender como podemos hacer que las personas nos involucren como marca

en sus planes de viaje.

Lo que nos trae al punto donde nos damos cuenta que un 16% de los encuestados
no conoce los beneficios de utilizar agencias de viaje y un 29% no esta seguro y tomando
en cuenta que un 80% de los encuestados no conocen la marca Sun Ray Tours & Travel
entendemos que es muy poco probable que conozcan los beneficios de adquirir los
servicios que ofrece la empresa y mostrar nuestro cardcter diferenciador que es el precio,
donde es importante destacar que para el 96.8% de las personas encuestadas conseguir los
mejores precios es una prioridad a la hora de tomar una decision de compra con relacion a
sus viajes ademas que la mayoria entiende que los puede conseguir mediante una agencia
de viajes y el 92% entiende que vale la pena pagar por los servicios ofrecidos por agencias

de viaje.

Definitivamente este es un mercado donde tenemos una oportunidad muy grande
de desarrollar negocios dentro del sector turismo y verdaderamente entendemos que Sun
Ray Tours & Travel tiene el potencial para posicionarse como marca dentro del mismo.
Luego de haber realizado un andlisis exhaustivo podemos decir que uno de los factores
mas preocupantes es el poco reconocimiento que tiene la marca en este mercado y todos
sabemos que no se compra lo que no se conoce, por lo que debemos tomar en cuenta los
descubrimientos sobre las preferencias de este mercado, su percepcion y sus expectativas

para poder lograr posicionar la marca.
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Conclusiones por Objetivo

Objetivo General
Posicionar la agencia de viajes Sun Ray Tour & Travel dentro del mercado
dominicano determinando cudles son las estrategias contundentes a utilizar en nuestro

marketing mix que nos ayude a establecer una participacion de mercado fuerte.

Conclusiones: Luego de observar y analizar la data obtenida entendemos que Sun
Ray Tours & Travel tiene una gran oportunidad dentro del mercado y necesitaremos
esfuerzos dentro de nuestro mix de marketing para poder empezar a crear un Brand
awareness a través de los beneficios de la misma respondiendo a los interese y necesidades

del mercado.

Objetivos Especificos

Orientados a Producto

-Conocer cual es la preferencia en el mercado dominicano en cuanto a gestiones de

vuelo, alojamiento y demads particularidades implicadas en irse de viaje en general.

-Definir los patrones de comportamiento del mercado dominicano en relacion a la

toma de decisiones a la hora de irse de vacaciones.

-En caso de utilizar agencias de viaje, conocer dentro del mercado en qué

situaciones con relacion a sus viajes decide hacerlo.
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-Determinar qué tipo de servicios le interesan a nuestro segmento de mercado tanto
de los que ofrece la marca como los que pudiesen representar una oportunidad para la

misma.

-Conocer dentro del mercado dominicano los factores determinantes a la hora de

elegir los servicios de una agencia de viajes sobre otra distinta.

Conclusiones: Dentro del mercado dominicano las personas que les interesa
utilizar los servicios que ofrecen estas agencias suelen viajar tanto solos como
acompafiados, con frecuencia hacen tanto turismo interno como externo y el factor
determinante al decidir hacer las gestiones con una agencia de viajes es el factor precio,

dentro de los factores que consideran mas importantes también se encuentran la gestion y

la calidad.

Orientados a Precio

-Determinar el monto el cual nuestro segmento de mercado estaria dispuesto a

pagar por los servicios que ofrece la agencia de viajes.

-Comprender el comportamiento del mercado dominicano a la hora de tomar una
decision dentro de todo el proceso de organizar y buscar opciones para irse de viaje en

relacion a los precios que ofrecen las agencias de viaje.
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-Determinar si las personas dentro del mercado dominicano relacionan el precio de
dichos servicios ofrecido por las agencias con la calidad de las experiencias que han

contratado.

-Definir qué tan relevante es el precio a la hora de tomar una decisiéon de compra

para el consumidor dentro de nuestro segmento de mercado.

Conclusiones: Definitivamente el precio es un factor decisivo a la hora de que las
personas dentro del mercado dominicano tomen una decision en relacion a viajes, es
importante denotar que las mismas entienden que pueden encontrar los mejores precios del
mercado para sus viajes con agencias de viajes por lo que es importante responder a esta
necesidad. De igual manera entendemos que el mercado prefiere precios pre-establecidos
por servicio entre RD$2,501 - RD$3,000 sin embargo, debido al funcionamiento de las
agencias en el sector turismo hay servicios que el método de comisioén no puede ser
modificado y este mercado estaria dispuesto a pagar un 10% del monto total. También es
importante que los métodos de pago preferidos dentro de este mercado son tarjeta y

transferencia bancaria.

Orientados a Distribucion

- Conocer los canales de venta por los cuales las personas dentro de nuestro

segmento de mercado suelen adquirir este tipo de servicios.

-Entender las preferencias del usuario dentro del mercado dominicano al momento

de tener contacto con la marca antes de tomar una decision de compra.
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-Identificar cudles métodos de pago las personas dentro de nuestro segmento de

mercado prefieren a la hora de adquirir este tipo de servicios.

-Validar si el usuario prefiere adquirir estos servicios de manera fisica o hacer el

procedimiento totalmente virtual.

Conclusiones: Dentro de los canales de venta preferidos dentro del mercado
dominicano para este tipo de servicios esta el correo electronico, de igual manera las
personas también desean tener la posibilidad de adquirir los servicios via pagina web y
prefieren darle seguimiento a su gestion via whatsapp o correo electronico. Es de suma
importancia entender que para estos usuarios la comunicacion y la rapidez es vital y
entienden que aunque no sea necesario hacer el proceso de forma presencial para ellos es
importante tener la opcion de poder asistir de manera fisica a las oficinas de la agencia

para cualquier asistencia.

Orientados a Promocion

-Identificar los canales de comunicacion que consumen las personas dentro de

nuestro segmento de mercado.

-Verificar el interés sobre las promociones vacacionales ofrecidas por agencias de

viajes dentro del mercado dominicano.
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-Determinar cuales medios incurren e influyen en el dia a dia de las personas

dentro de nuestro segmento de mercado.

-Conocer las vias por las cuales los usuarios dentro de nuestro segmento de

mercado buscan

-Entender qué tipo de contenido consume el mercado dominicano con relacion a

viajes y turismo tanto interno como externo.

Conclusiones: Entendemos que verdaderamente debemos trabajar ene el
reconocimiento de marca y mejorar la presencia dentro de los canales y medios
identificados que consumen dentro del mercado dominicano, de los cuales se destacaron
los medios digitales siendo Instagram y Facebook los mas consumidos. En busca de
recomendaciones para tomar una decision en relacion a sus viajes, una parte significativa
acude a las redes sociales, de igual forma por esta misma via reciben informaciones de
agencias de viaje. Encontramos que en su mayoria han adquirido promociones de agencias
de viajes y quisieran ver mas contenido de viaje, por lo que es importante crear un
posicionamiento en estas plataformas para conectar con nuestros clientes y clientes

potenciales ya que la marca no es conocida en el mercado.
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Objetivos del Plan de Marketing

Objetivo General

Posicionar a Sun Ray Tours & Travel en la mente del consumidor dominicano a

través de las distintas variables del marketing mix a implementar en este plan de mercadeo

en el afio 2022.

Objetivos Especificos

Orientados a Producto

1.

Adaptar los servicios que ofrecemos segun los intereses y necesidades del
mercado, brindandoles a las personas un atractivo de su interés para

adquirirlos, para diciembre 2022.

Incluir planes y paquetes que tengan varios servicios dentro del mismo, ya que
son necesarios segun de el tipo de viaje que se esté gestionando, ofreciendo asi

la mejor opcidn, para diciembre 2022.

Orientados a Precio

1.

Utilizar precios competitivos en los paquetes especiales dirigidos a nuestro
publico objetivo con el fin de aumentar la demanda en los mismos y causar

interés en adquirirlos, para diciembre 2022.

Establecer precios de temporada, donde la empresa salga beneficiada a nivel
de margen atrayendo mas clientes ofreciendo los mejores precios del mercado,

para diciembre 2022.
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Orientados a Distribucion

1.

Habilitar de manera estratégica el local de Sun Ray Tours & Travel para
recibir y agendar consultas con nuestros clientes de ser necesario, para

diciembre 2022.

Desarrollar la presencia online de la marca de manera que nuestros clientes
tengan acceso a los productos que ofrecemos desde cualquier espacio, para

diciembre 2022.

Diversificar los métodos de pago que tenemos disponibles con el fin de

acomodar a nuestros clientes y consolidar ventas, para diciembre 2022.

Crear alianzas comerciales estratégicas con cadenas relacionadas al turismo
tanto interno como externo en Republica Dominicana con el fin de poder

ofrecer promociones mas diversificadas, para diciembre 2022.

Orientados a Comunicacion

1.

Mejorar las vias de comunicacion y la frecuencia en la que la marca hace
contacto con sus clientes de manera que se cree una mejor experiencia con

el usuario, para diciembre 2022.

Crear y desarrollar una imagen de marca solida y confiable para ir
construyendo esa percepcion de marca en la mente del consumidor, para

diciembre 2022.
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3. Crear un plan de incentivos para promover turismo interno ya que es algo
que beneficia a nuestro pais mientras les ofrecemos a nuestros clientes un
motivo adicional por el cual adquirir nuestros servicios, para diciembre

2022.

4. Aumentar el reconocimiento de marca a través de medios offline para crear
notoriedad y reconocimiento de marca con el fin de atraer a nuestros

clientes via touchpoints estratégicos, para diciembre 2022.

Estrategias y Tacticas

Estrategias de Producto
Objetivo 1: Adaptar los servicios que ofrecemos segln los intereses y necesidades
del mercado, brindandoles a las personas un atractivo de su interés para adquirirlos, para

diciembre 2022.

Estrategia 1: Ampliar la linea de productos que ofrecemos de manera que podamos
responder a los intereses y necesidades del mercado dominicano dentro de cada una de las

categorias ofreciendo soluciones mas especificas tanto para turismo interno como externo.

Objetivo 2: Incluir planes y paquetes que tengan varios servicios dentro del mismo,
ya que son necesarios segun de el tipo de viaje que se esté gestionando, ofreciendo asi la

mejor opcion, para diciembre 2022.
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Estrategia 2: Crear paquetes de viaje diferentes y funcionales tanto para personas

que deseen vivir la experiencia de viajar solos o acompanados.

Estrategia 3: Implementar paquetes de servicios segmentados por interés y motivo

de viaje para asi personalizar y facilitar la experiencia de usuario desde un inicio.

Estrategias de Precio
Objetivo 1: Utilizar precios competitivos en los paquetes especiales dirigidos a
nuestro publico objetivo con el fin de aumentar la demanda en los mismos y causar interés

en adquirirlos, para diciembre 2022.

Estrategia 1: Utilizar una estrategia de precio frente a la competencia que no
comprometa la percepcion de calidad que tienen los productos que ofrecemos mientras

generan beneficios para la marca.

Estrategia 2: Estandarizar el precio por paquete de productos de manera que genere

interés conocer los productos del catalogo.

Objetivo 2: Establecer precios de temporada, donde la empresa salga beneficiada a
nivel de margen atrayendo mas clientes ofreciendo los mejores precios del mercado, para

diciembre 2022.

Estrategia 3: Implementar precios dindmicos en temporadas inactivas de manera

que estimule el turismo en las mismas y ayude a la empresa a generar beneficios.
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Estrategias de Distribucion
Objetivo 1: Habilitar de manera estratégica el local de Sun Ray Tours & Travel

para recibir y agendar consultas con nuestros clientes de ser necesario, para diciembre

2022.

Estrategia 1: Crear un espacio especial en nuestra oficina destinado para recibir

clientes siempre que sea necesario incentivandoles a cerrar el proceso de compra.

Objetivo 2: Desarrollar la presencia online de la marca de manera que nuestros
clientes tengan acceso a los productos que ofrecemos desde cualquier espacio, para

diciembre 2022.

Estrategia 2: Facilitar el acceso a todas las informaciones relevantes de la marca y

a sus productos haciendo mas sencillo el proceso de compra.

Objetivo 3: Diversificar los métodos de pago que tenemos disponibles con el fin de

acomodar a nuestros clientes y consolidar ventas, para diciembre 2022.

Estrategia 3: Ampliar los métodos y vias de pagos que la marca ofrece

actualmente.

Objetivo 4: Crear alianzas comerciales estratégicas con cadenas relacionadas al
turismo tanto interno como externo en Republica Dominicana con el fin de poder ofrecer

promociones mas diversificadas, para diciembre 2022.
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Estrategia 4: Hacer alianzas de exclusividad con marcas interesadas en tener
presencia en nuestros paquetes de viaje que puedan brindarnos un mejor precio para

nuestros clientes y visibilidad de marca.

Estrategias de Comunicacion
Objetivo 1: Mejorar las vias de comunicacion y la frecuencia en la que la marca
hace contacto con sus clientes de manera que se cree una mejor experiencia con el usuario,

para diciembre 2022.

Estrategia 1: Establecer una estrategia de servicio al cliente donde se delimitara
cual el proceso de relacionar empresa y cliente para causar un mayor impacto en los

mismos.

Estrategia 2: Establecer vias de contacto fijas, predeterminadas y personalizadas de
manera que el cliente siempre sienta que recibira respuesta en un periodo de tiempo

razonable.

Objetivo 2: Crear y desarrollar una imagen de marca solida y confiable para ir

construyendo esa percepcion de marca en la mente del consumidor, para diciembre 2022.

Estrategia 3: Re-evaluar la imagen de marca y sus implementaciones para
establecer mejoras de manera que nuestros clientes puedan recordar la misma mas

facilmente.
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Estrategia 4: Realizacion de actividades entorno al turismo y al bienestar.

Objetivo 3: Crear un plan de incentivos para promover turismo interno ya que es
algo que beneficia a nuestro pais mientras les ofrecemos a nuestros clientes un motivo

adicional por el cual adquirir nuestros servicios, para diciembre 2022.

Estrategia 5: Desarrollar promociones de ventas en puntos y destinos estratégicos

dependiendo de la temporada.

Objetivo 4: Aumentar el reconocimiento de marca a través de medios Offline para
crear notoriedad y reconocimiento de marca con el fin de atraer a nuestros clientes via

touchpoints estratégicos, para diciembre 2022.

Estrategia 6: Tener presencia en material POP en puntos estratégicos para generar

reconocimiento de la marca.

Desarrollo de Tacticas de Producto

Tactica 1: Introducir subcategorias de las mejores opciones segmentadas por

destino dentro de los productos que aplican dirigido al turismo interno.

Estrategia 1: Ampliar la linea de productos que ofrecemos de manera que podamos
responder a los intereses y necesidades del mercado dominicano dentro de cada una de las

categorias ofreciendo soluciones mas especificas tanto para turismo interno como externo.
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Objetivo que cumple: Adaptar los servicios que ofrecemos seglin los intereses y
necesidades del mercado, brinddndoles a las personas un atractivo de su interés para

adquirir los mismos, para diciembre 2022.

Explicacion:

Dentro de los diversos servicios que ofrecemos las personas muestran mas interés
en alojamiento y paquetes vacacionales, por lo que estaremos creando subcategorias
especificas y predeterminadas dependiendo de sus necesidades con la finalidad de que

puedan acceder facilmente a soluciones para sus viajes.

Esta creacion de subcategorias por destinos consiste en mostrarle a nuestros
clientes y clientes potenciales algunas opciones de entrada que tenemos disponibles para
sus viajes dependiendo el destino que quisieran visitar, digase, que si una persona quisiera
adquirir un servicio de alojamiento, y su destino es Punta Cana, pueda ver las mejores

opciones de hoteles y habitaciones que tenemos dentro de ese destino que le interesa.

Las subcategorias dentro de alojamiento y paquetes vacacionales funcionarian con
filtros que permitiran a nuestros usuarios poder personalizar su busqueda y conseguir
exactamente lo que buscan para sus vacaciones de manera que estariamos respondiendo de

manera inmediata a sus solicitudes.

De esta manera simplificamos el costumer journey, muchas veces, buscando
soluciones integrales para vacacionar, ofreciéndoles esta opcion de subcategorias donde
pueden encontrar soluciones puntuales de manera inmediata aumentando la posibilidad de

cerrar ventas.
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Dentro de nuestra pagina web donde podran visualizar todos los sevicios que
ofrecemos al elegir la opcidon de alojamiento o paquetes vacacionales, al seleccionar su
destino de preferencia de los preliminares, podran visualizar las mejores alternativas para
vacacionar en el destino seleccionado durante esa temporada, encontrando soluciones

satisfactorias para sus vacaciones.

Las mejores opciones para
vacacionar en

PUNTA CANA

Conoce los mejores
alojamientos en Punta Cana
esta temporada

Voy solo
Voy en pareja
Voy en grupo

Voy en familia
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Las mejores opciones para
vacacionar en

PUNTA CANA

Conoce los mejores
paquetes en Punta Cana
esta temporada

Voy solo
Voy en pareja
Voy en grupo

Voy en familia
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ATREVETE A CONOCER
Y EXPLORAR

Planes de viajes grupales
iUnete YA!

Visitanos en:
www.SunRay.com.do

Fecha de inicio de la tactica: febrero 2022

Fecha de fin de la tactica: N/A
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Tactica 2: Introducir actividades en atracciones turisticas dentro de nuestra cartera

de productos a nivel de turismo interno.

Estrategia 1: Ampliar la linea de productos que ofrecemos de manera que podamos
responder a los intereses y necesidades del mercado dominicano dentro de cada una de las

categorias ofreciendo soluciones mas especificas tanto para turismo interno como externo.

Objetivo que cumple: Adaptar los servicios que ofrecemos seglin los intereses y
necesidades del mercado, brinddndoles a las personas un atractivo de su interés para

adquirirlos, para diciembre 2022.

Explicacion:
Una de las cosas que la gente busca para elegir sus vacaciones son las atracciones
propias del destino, incluiremos estas actividades para que asi las personas puedan optar

por ellas de manera individual o incluirlas dentro de sus paquetes vacacionales.

Queremos poder ofrecerles a nuestros clientes otras maneras de descansar,
disfrutar y hacer turismo, ya que nos hemos dado cuenta que muchas personas cuando van
a hacer turismo interno suelen buscar experiencias adicionales dentro del destino que estan
visitando. Partiendo de este comportamiento entendemos que podemos suplir esta
necesidad complementando la experiencia dentro de los viajes de nuestros clientes, de
igual manera las personas que quieran adquirir y vivir solo estas experiencias también
tienen esa opcion, ya que hemos visto que las personas no siempre quieren o estan
interesados en hacer viajes de varios dias y qué mejor manera de responder a esto que

ofrecerles actividades turisticas que puedan disfrutar.



153

Al ofertar estos atractivos turisticos como un agregado de sus viajes dependiendo

del destino escogido, siendo un factor diferenciador en cada una de sus experiencias sin

limitarse a lo que las ofertas de paquetes vacacionales por lo general contienen.

Inicialmente las actividades serian:

-Buggies en Punta Cana
-Zip Line, Samana

-Escalada Fronton, Samana

-Excusion Playa Ermitafio, Samana

-Tour Laguna Dudu, Cabrera

17. Tirolesa completa de safari, buggies y equitacion

000900 56
De HaciendaTuko

4 horas desde
Tomando medidas de seguridad 80,73 €
Cancelacién gratuita por adulto

En Hacienda Tuko Adventure Park, te garantizamos L. .
innumerables momentos emocionales felices ... Sila Mas informacion
aventura te emociona...



DA'LE\' N BOOSTA™
- ‘EQVlSI]'A A%
\nt&acﬁna! e
7

AGREGAR AL
CARRITO

VITAL %),

0

Contaetanos: reservasuntay@gmail com

Fecha de inicio de la tactica: febrero 2022

Fecha de fin de la tactica: N/A
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Tactica 3: Introducir un paquete vacacional especial que sea apto tanto para
personas que quieren viajar solos o acompafiados de manera que puedan vivir la

experiencia completa y conocer nuevas personas.

Estrategia 2: Crear paquetes de viaje funcionales tanto para personas que deseen

vivir la experiencia de viajar solos o acompafiados.

Objetivo que cumple: Incluir planes y paquetes que tengan varios servicios dentro
del mismo, ya que son necesarios segun de el tipo de viaje que se esté gestionando,

ofreciendo asi la mejor opcidn, para diciembre 2022.

Explicacion:

Aprovechando el interés de las personas dentro del mercado dominicano de viajar
tanto solos como acompafiados ofreceremos opciones de paquetes vacacionales con
destinos predeterminados dentro y fuera del pais para esas personas que desean conocer

nuevos destinos y vivir nuevas experiencias.

Dichos paquetes incluirdn todos los servicios necesarios para que puedan vivir
tanto una experiencia personalizada como grupal, desde asistencia legal y migratoria, todo

tipo de gestiones, recomendaciones y seguros de viaje.

Con esta simple adaptacion de segregar nuestros productos por intereses, nuestros
clientes podran encontrar e identificar en todos los niveles opciones que se acomoden a lo
que ellos estan buscando en cada una de sus vacaciones, identificando las opciones ideales

que respondan a sus intereses, digase dentro de las categorias de paquetes vacacionales
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crear una opcion especializada que consistird en un viaje tipo tour donde quien desee se
pueda integrar al grupo, siendo una experiencia funcional tanto para esas personas que
estan viajando solos, por primera vez, como para personas que les gusta viajar en grupo
trayéndoles las mejores recomendaciones para lo que estan buscando, supliendo las

necesidades del usuario.

CONOCE PERU




Koy
o )

EN/ Ml PROXIMO
VIAJE QUIERO...

A) VIAJAR SOLO
B) VIAJAR CON MI FAMILIA
C) VIAJAR EN GRUPO

VIAJAR CON MIS HIJOS

Visitanos en:
www.SunRay.com.do

Fecha de inicio de la tactica: febrero 2022

Fecha de fin de la tactica: N/A
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Tactica 4: Crear un catalogo de paquetes por temporada que facilite a nuestros
clientes visualizar los paquetes a escoger dependiendo de la temporada para hacer turismo

interno.

Estrategia 3: Implementar paquetes de servicios segmentados por interés y motivo

de viaje para asi personalizar y facilitar la experiencia de usuario desde un inicio.

Objetivo que cumple: Incluir planes y paquetes que tengan varios servicios dentro
del mismo ya que son necesarios a la hora de ir de viaje dependiendo de el tipo de viaje
que se esté gestionando ofreciendo asi la mejor opcion para salir de viaje, para diciembre

2022.

Explicacion:

Aprovechando el interés del mercado dominicano en los paquetes vacacionales
crearemos diversos planes de servicios que estaran disponibles en temporadas especificas
de manera exclusiva creando asi una demanda para adquirirlos, los cuales serdn creados

para las temporadas medias-bajas, especiales y festivas.

Las personas estan muy interesadas en vivir experiencias completas y una de las
ventajas de adquirir los servicios de una agencia de viajes es el hecho de no tener que
preocuparse en hacer todas las gestiones de sus viajes, actividades y experiencias, ya que
con los paquetes vacacionales que ofrecemos, integramos en un solo lugar todo lo que

necesitan para sus viajes.
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Como mencionamos anteriormente estos paquetes incluiran todos los servicios
requeridos en sus viajes que por lo general necesitan ser solicitados de forma adicional.
Tendremos planes de verano que estaran disponibles justo antes de entrar en la temporada
alta del verano y al término de la misma (marzo-abril) (septiembre-octubre) y en la época

navidefia (diciembre-enero).

Con esto lograremos atraer a las personas que suelen viajar en temporadas

especificas, a fin de que tengan a la mano opciones atractivas para disfrutar la temporada

de la mejor manera.
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ESTA NAVIDAD

Necesitas unas vacaciones

Fecha de inicio de la tactica: enero 2022

Fecha de fin de la tactica: diciembre 2022
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Desarrollo de Tacticas de Precio

Tactica 1: Analizar los precios por producto y como varian cada mes durante el
ano.

Estrategia 1: Utilizar una estrategia de precio frente a la competencia que no
comprometa la percepcion de calidad que tienen los productos que ofrecemos mientras

generan beneficios para la marca.

Objetivo que cumple: Utilizar precios competitivos en los paquetes especiales
dirigidos a nuestro publico objetivo con el fin de aumentar la demanda en los mismos y

causar interés en adquirirlos, para diciembre 2022.

Explicacion:

Los precios en el sector turistico varian seglin la temporada y el destino, lo cual
afecta la demanda de manera significativa, para poder brindar precios competitivos
manteniendo la mejor calidad es importante entender qué tanto fluctian los precios en las
distintas temporadas y qué tanto las comisiones de la agencia afectan el precio final y la
decision de compra, luego de realizar el analisis se establecera un nuevo porcentaje de
comision tomando en cuenta que el mercado estaria dispuesto a pagar un 10% por las
gestiones, sin embargo, no las prefiere, esto nos ayudara a destacarnos dentro del mercado

y generar beneficios.

De igual manera cuando hablamos de este tipo de andlisis es importante tomar en
cuenta los factores que estan fuera de nuestro control como las condiciones climaticas,

variacion de gastos variables e imprevistos que incurren en un costo.
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Ejemplo de variacion de precio por temporada:

» sunraytour « Following

sunraytour Oferta Flash! 4 . & del Hotel mas CHIC de
Punta Cana SOLO ADULTO Todo Incluido Noviembre 19 al 21
del 2021 #royaltonchicpuntacana

Tarifas por persona por noches
Elan Todo Incluido
Eisponibilidad sujetas a cambios
B mpuestos Incluidos

Para rvaciones y mayor i

SUNRAYTOURS&TRAVEL®
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RESERVACIONES: 829 595 0119 | WATHSAPP:829 426 8247
iBavaro-Punta Cana!

GCrand Bavaro Princess DBL RDS$5,700
Grand Palladium Bavaro JR SUITE DBL US$115
Crand Palladium Punta Cana JR Suite DBL US$120
The Royal Suite Turquesa DBL US$135
Barcel6 Bavaro Beach SUPERIOR DBL US$152
Dreams Palm Beach Preferred DBL USS155
Hard Rock Punta Cana DBL US$173
Nickelodeon Punta Cana PAD SUITE DBL US$178

Dependiendo de la temporada podemos ver una diferencia desde USD$20 hasta

USDS$50
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Fecha de inicio de la tactica: enero 2022

Fecha de fin de la tactica: diciembre 2022
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Tactica 2: Establecer precios especiales en nuestros paquetes vacacionales para asi

llamar la atencidn hacia los mismos frente a la competencia.

Estrategia 1: Utilizar una estrategia de precio frente a la competencia que no
comprometa la percepcion de calidad que tienen los productos que ofrecemos mientras

generan beneficios para la marca.

Objetivo que cumple: Utilizar precios competitivos en los paquetes especiales
dirigidos a nuestro publico objetivo con el fin de aumentar la demanda en los mismos y

causar interés en adquirir los mismos, para diciembre 2022.

Explicacion:

Todas las agencias ofrecen paquetes vacacionales, razon por la cual debemos
encontrar una manera de que nuestros paquetes se diferencien de los demas y uno de esos
factores es el precio, que en cierto modo también afecta la percepcion de la marca.
Entendemos que para nuestro mercado es de suma importancia conseguir planes

vacacionales a los mejores precios y esa es la especialidad de nuestra marca.

Para esto estableceremos un rango de precio donde se encontraran los distintos
paquetes que tendremos disponible, los paquetes basicos iran dese RD$4,000 a RD$8,000
pesos la noche, los paquetes Premium iran de RD$8,000 RD$15,000 pesos la noche y los
paquetes VIP iran de RD$15,000 a 25,000 pesos la noche. Cabe recalcar que estos

paquetes integran todo lo que el viajero necesita en su estadia.
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Estos paquetes estaran disponibles en temporadas especificas durante el afio,
debido a la fluctuacion de precios en el sector turistico, donde nuestros clientes tendran la

oportunidad de disfrutar sus experiencias vacacionales a un precio competitivo.

Con esto nuestros clientes tendrdn una sensacion de obtener un beneficio frente a
lo que se esta ofertando en el mercado, escogeremos las mejores ofertas de las cadenas

hoteleras aprovechando asi estos beneficios y generar mas demanda.

Precios por noche: '

RD$4,000 - RD$8,000

of o

Lo

= RD$8,000 - RD$15,000

S ——

Fecha de inicio de la tactica: marzo 2022

Fecha de fin de la tactica: junio 2022



167

Tactica 3: Definir y establecer actividades turisticas determinadas a las cuales

podamos asignar precios estandares por temporada.

Estrategia 2: Estandarizar el precio por paquete de productos de manera que genere

interés conocer los productos del catalogo.

Objetivo que cumple: Utilizar precios competitivos en los paquetes especiales
dirigidos a nuestro publico objetivo con el fin de aumentar la demanda en los mismos y

causar interés en adquirir los mismos, para diciembre 2022.

Explicacion:

Dentro de las actividades que estaremos ofreciendo para personas que quieran
realizar otro tipo de turismo o deseen complementar sus experiencias vacacionales
estableceremos precios estandares por temporada debido a que en nuestra investigacion
identificamos que prefieren los precios estandares a comisiones y que debido a la
naturaleza de este sector y tipo de negocio las actividades son el unico producto donde
pudiésemos ofrecer un fixed price en vez de cobrar una comision, ya que Sun Ray Tours
& Travel funge como una agencia minorista y la manera en la que operan en el sector

turismo es por comision.

De esta manera tenemos la oportunidad de ofrecer un producto que no varie tanto
de precio en comparacion con los demas productos que ofrecemos y brindarle a nuestros
clientes un precio estandar de manera que tengan una mejor percepcion de precio en ese

sentido versus la competencia.
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Cuadro de precios:

SUN RAY TOURS & TRAVEL
CUADRO DE PRECIOS ACTIVIDADES

TOUR BUGGY, PUNTA CANA RDS$2,875
ZIP LINE, SAMANA RD$2,950
ESCALADO FRONTON, SAMANA RDS$3,250
TOUR PLAYA ERMITANO, SAMANA RDS$3,150
TOUR LAGUNA DUDU, CABRERA RDS$2,200

Fecha de inicio de la tactica: mayo 2022

Fecha de fin de la tactica: junio 2022
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Tactica 4: Establecer precios de penetracion durante una temporada baja para

persuadir a los clientes.

Estrategia 3: Implementar precios dindmicos especiales en temporadas inactivas de

manera que estimule el turismo en las mismas y ayude a la empresa a generar beneficios.

Objetivo que cumple: Establecer precios de temporada, donde la empresa salga
beneficiada a nivel de margen atrayendo a mas clientes ofreciendo los mejores precios del

mercado, para diciembre 2022.

Explicacion:

Aprovechandonos de la fluctuacion de la demanda y el hecho que en temporada
baja los suplidores ofrecen los mejores precios, reduciremos ligeramente nuestros precios
para observar elasticidades entre la demanda antes de encontrar el precio de mercado
Optimo sin necesidad de comprometer el margen de beneficio de la empresa, el % de

comision de parte de la empresa bajaria a un 10%.

En el caribe la temporada baja inicia a finales del verano en agosto y culmina con
el ultimo fin de semana de octubre, dentro de esta temporada bajaremos el porcentaje de la
comision con el fin de aumentar las ventas ofreciendo los mejores precios en esta

temporada del afo que es la de menor actividad en torno al turismo.

Las agencias minoristas como nosotros se le deben al precio establecido por las
cadenas hoteleras y estan comprometidas a establecer comisiones entre 10% y 15%,

porcentajes fuera de este rango no son permitidos en el mercado dominicano, por lo que
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mientras otras agencias tal vez prefieran ganar una mayor comision, nosotros estamos
comprometidos con ofrecer los mejores precios en el mercado y brindarle la mejor

experiencia posible a nuestros clientes.

Lo que queremos lograr con esta accion es poder brindarles a nuestros clientes las

mejores experiencias al mejor precio en el mercado de manera que podamos cumplir con

nuestra promesa de marca y crecer en el mercado de manera significativa con el tiempo.

Fecha de inicio de la tactica: agosto 2022

Fecha de fin de la tactica: octubre 2022
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Desarrollo de Tacticas Distribucion
Tactica 1: Abrir a disposicion del publico nuestra oficina por citas para gestionar y
ver las distintas opciones que tenemos para sus viajes de manera que generemos una mejor

experiencia.

Estrategia 1: Crear un espacio especial en nuestra oficina destinado para recibir

clientes siempre que sea necesario incentivandoles a cerrar el proceso de compra.

Objetivo que cumple: Habilitar de manera estratégica el local de Sun Ray Tours &

Travel para recibir y agendar consultas con nuestros clientes de ser necesario, para

diciembre 2022.

Explicacion:

Nos dimos cuenta que para las personas en el mercado dominicano es importante
tener la opcion de poder visitar la oficina de la agencia de ser necesario o de que asi lo
deseen, aunque prefieran hacer sus compras en linea, este comportamiento nos hizo
entender que es importante responder a esa necesidad dandoles a nuestros clientes esa
cercania que necesitan. Ambientaremos un area destinada para recibir a nuestros clientes y
brindarles un espacio donde sientan que pueden pertenecer y que la marca se toma bien en
serio cada detalle de los servicios que les brindamos con el fin de darles disponibilidad

siempre que la necesiten.

Es de suma importancia que cuando una persona llega a un comercio, en este caso
nuestros clientes, se sienta bienvenida y acogida. En caso de que algun cliente desee o

sienta la necesidad de reunirse con nosotros de manera presencial, es importante que sepan
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que en Sun Ray Tours & Travel siempre tendran un espacio destinado para ellos, donde en
su visita también sea parte de esa experiencia memorable y sepan que la marca siempre

esta ahi para servirles.

Fecha de inicio de la tactica: mayo 2022

Fecha de fin de la tactica: N/A
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Tactica 2: Desarrollo de nuestra Pagina web (mobile) donde nuestros clientes

puedan tener acceso a todos nuestros productos en cualquier lugar.

Estrategia 2: Facilitar el acceso a todas las informaciones relevantes de la marca y

a sus productos haciendo mas sencillo el proceso de compra.

Objetivo que cumple: Desarrollar la presencia online de la marca de manera que
nuestros clientes tengan acceso a los productos que ofrecemos desde cualquier espacio,

para diciembre 2022.

Explicacion:

Conocer lo que te ofrece una marca mas alla de sus productos es una manera de
llegar a sus clientes ya que lo que no se conoce, no se compra. Estar presente en la web
hoy en dia es tan importante como tener nuestro local fisico, incluso en el mundo en el que
hoy vivimos pudiese llegar a considerarse hasta esencial sobre lo fisico, ya que las
personas navegan por la red en su diario vivir para buscar cualquier tipo de informacion y
como vemos una gran parte de nuestro mercado suele buscar soluciones para sus viajes
directamente en la web. Con esto aportariamos valor a la marca y le estariamos facilitando
a nuestros clientes el proceso de eleccion sobre cual seria el producto ideal para ellos ya
que tendrian acceso a conocer todas las informaciones de la marca y de una manera u otra

estariamos generando brand awareness.

Independientemente de como nuestros clientes decidan adquirir nuestros productos
y llevar la gestion, lo més importante es tener presencia para asi empezar a construir ese

reconocimiento de marca y tener un canal por el cual podremos captar nuevos clientes,



quienes podran tener acceso cuando deseen, como deseen y donde deseen, asi como

también generar ventas por esta via.

TOUR & TRAVEL

Gestion de Vuelo Paquetes vacacionales Alojamiento

Fecha de inicio de la tactica: febrero 2022

Fecha de fin de la tactica: N/A

174
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Tactica 3: Agregar los métodos de pago que tenemos disponibles en nuestra pagina

web para que asi nuestros clientes puedan pagar directamente por esta via.

Estrategia 2: Facilitar el acceso a todas las informaciones relevantes de la marca y

a sus productos haciendo mas sencillo el proceso de compra.

Objetivo que cumple: Desarrollar la presencia online de la marca de manera que
nuestros clientes tengan acceso a los productos que ofrecemos desde cualquier espacio,

para diciembre 2022.

Explicacion:

Con esta accion le estaremos brindando una opcion adicional a nuestros clientes de
tener la posibilidad de adquirir nuestros servicios desde la comodidad de cualquier
dispositivo y en cualquier lugar que se encuentren sin tener la necesidad de visitar nuestras
oficinas si no lo desean, manteniéndonos siempre conectados con ellos y brindandoles
soluciones integrales que nos permiten mejorar sobremanera la experiencia de compra del

usuario.

Habilitar el pago y la compra via nuestra pagina web le facilita el proceso a
nuestros clientes y evita que tengan que salir de casa o esperar para poder adquirir algun
servicio en el cual se encuentren interesados de los que tenemos disponibles por esta via'y

nos mantiene conectados a ellos.
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TOUR & TRAVE

Resumen de compra

TOTAL: XXX

Elija su método de pago

Transferencia

Fecha de inicio de la tactica: marzo 2022

Fecha de fin de la tactica: N/A
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Tactica 4: Ofrecer a nuestros clientes la opcion de pagar los servicios adquiridos

con tarjeta de crédito de manera online o transferencia.

Estrategia 3: Ampliar los métodos y vias de pagos que la marca ofrece

actualmente.

Objetivo que cumple: Diversificar los métodos de pago que tenemos disponibles

con el fin de acomodar a nuestros clientes y consolidar ventas, para diciembre 2022.

Explicacion:

Para las personas es importante tener una variedad de opciones para elegir qué les
acomoda mejor, de esta manera podemos ofrecerle mas facilidades y simplificarle el
proceso a la hora de adquirir nuestros productos con una variedad un poco mas amplia de
opciones. Para la parte del pago con tarjeta en caso de que sean casos personalizados o no
los hayan adquiridos via la pagina web usaremos una app llamada Yoyo es simple de usar,
el usuario no necesita tener la app sélo se le envia un link o un QR code y puede acceder a
realizar su pago simplemente con las credenciales de su tarjeta, esta es una manera simple

y sencilla de ofrecerle mas a nuestros clientes.

Yoyo es un app facil de usar tanto para nosotros como marca como para nuestros
usuarios, y de esta manera le damos esa nueva oportunidad a nuestros clientes y futuros
clientes la oportunidad de tener mas diversidad de métodos de pago. Yoyo ofrece sus

servicios libre de costo, sin embargo Yoyo cobra una comision por transaccion de 5.95%
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ESCANEA Y PAGA
CON TU CELULAR

Fecha de inicio de la tactica: enero 2022

Fecha de fin de la tactica: N/A
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Tactica 5: Establecer una alianza estratégica con la cadena de hoteles a nivel local

que les interese tener cierto tipo de exclusividad en nuestros paquetes.

Estrategia 4: Hacer alianzas de exclusividad con marcas interesadas en tener
presencia en nuestros paquetes de viaje que puedan brindarnos un mejor precio para

nuestros clientes y visibilidad de marca.

Objetivo que cumple: Crear alianzas comerciales estratégicas con cadenas
relacionadas al turismo tanto interno como externo en Republica Dominicana con el fin de

poder ofrecer promociones mas diversificadas, para diciembre 2022.

Explicacion:

Con esta accion lo que buscamos es poder ofrecer paquetes en colaboracion con
cadenas hoteleras para impulsar el turismo interno y poder ofrecer los mejores precios del
mercado para nuestros clientes disfrutando de la mejor experiencia con las mejores ofertas

del sector turistico.

Estamos interesados en afiliarnos con cadenas como Melia Hotels y Hoteles
Barcel6 que tienen una gran variedad de hoteles y resorts en Republica Dominicana. Los
paquetes vacacionales son nuestro producto méas demandado y que estas cadenas hoteleras
sean parte de estos paquetes con una experiencia muchisimo mas completa para los

viajeros es un ganar-ganar para ambas empresas.

Fecha de inicio de la tactica: mayo 2022
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Fecha de fin de la tactica: agosto 2022
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Desarrollo de Tacticas Comunicacion
Tactica 1: Establecer respuestas automaticas en nuestras cuentas de whatsapp y
correo electronico de manera que nuestros siempre tengan respuesta instantanea a sus

solicitudes por estas vias.

Estrategia 1: Establecer una estrategia de servicio al cliente donde se delimitara
cual es el proceso de relacionar empresa y cliente para causar un mayor impacto en los

mismos.

Objetivo que cumple: Mejorar las vias de comunicacién y la frecuencia en la que la
marca hace contacto con sus clientes de manera que se cree una mejor experiencia con el

usuario, para diciembre 2022.

Explicacion:

Una de las caracteristicas més importantes es la rapidez en la respuesta que
obtienen las personas, se sienten valoradas por la atencion que la marca les brinda, para
nosotros dar la milla extra por nuestros clientes es sumamente importante y esencial para
el éxito como marca, ya que al ofrecer servicios turisticos la mayor parte del trabajo recae
en el servicio al cliente. Con esta accion buscamos que nuestros clientes siempre se
sientan escuchados y nunca desamparados, la idea es que aparte de establecer respuestas
automaticas se designe un personal para atender las vias de comunicacion directa de
primera linea para poder suplir la demanda de solicitudes y poder responder con rapidez y

calidad a cada uno de nuestros clientes.
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Nuestro objetivo es ser cada vez mejores para nuestros clientes brindandoles las
mejores atenciones, ofreciendo un buen servicio personalizado en cada gestion de manera
que esto genere una satisfaccion en ellos y en los nuevos usuarios que se muestran
interesados por lo que ofrecemos. Asi, al consolidar las ventas las personas estaran
satisfechas con el servicio brindado, esto lograra que la persona desee volver a consumir la

marca y de igual manera comente con sus allegados sobre el trato recibido.

‘ Sun Ray Tours & Travel

iHola! Esperamos que te
encuentres bien, ;En qué
podemos asistirte el dia de hoy?

Quiero conocer sus paguetes
vacacionales

iGenial! En breves momentos te
asistimos, esto puede tomar
unos minutos pero estamos
contigo. jGracias por
preferirnos!

Fecha de inicio de la tactica: enero 2022

Fecha de fin de la tactica: N/A
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Tactica 2: Contratar a un personal considerable para que atienda tanto nuestras vias
telefonicas, mensajes de whatsapp y correos con solicitudes de manera que podamos

abastecer nuestra demanda

Estrategia 2: Establecer vias de contacto fijas, predeterminadas y personalizadas de
manera que el cliente siempre sienta que recibira respuesta en un periodo de tiempo

razonable.

Objetivo que cumple: Mejorar las vias de comunicacién y la frecuencia en la que la
marca hace contacto con sus clientes de manera que se cree una mejor experiencia con el

usuario, para diciembre 2022.

Explicacion:

Quisiéramos destinar un equipo exclusivo para contacto directo con nuestros
clientes y seguimiento de los mismos, tanto en sus solicitudes actuales como en la etapa
post-venta para crear una fidelidad y mantenerlos con nosotros. La idea es que ademas del
contacto constante con cada uno de nuestros clientes, los mismos puedan aprovechar
oportunidades vacacionales que van con su perfil y asi aprovechar al maximo cada
experiencia ofrecida, creando una relacion cliente/marca en base a los gustos y

necesidades del mismo.

El servicio, la calidad y la rapidez son las cualidades que caracterizan el éxito en
este sector y lo que nuestro mercado demanda siendo cada vez mas exigente, por lo cual
debemos contar con un equipo especializado en brindar el mejor servicio y gestion para

garantizar la satisfaccion de nuestros clientes. Al fin y al cabo, el primer contacto y todo el
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proceso de gestion es de suma importancia para la toma de decision de continuar o no con

el proceso y considerar la compra.

Fecha de inicio de la tactica: marzo 2022

Fecha de fin de la tactica: N/A



185

Tactica 3: Adaptar la imagen de la marca a una con mayor calidad visual de

manera que conecte mas con nuestro publico.

Estrategia 3: Re-evaluar la imagen de marca y sus implementaciones para
establecer mejoras de manera que nuestros clientes puedan recordar la misma mas

facilmente.

Objetivo que cumple: Crear y desarrollar una imagen de marca fuerte y firme para
ir construyendo esa percepcion de marca en la mente del consumidor, para diciembre

2022.

Explicacion:

El ser humano es muy visual por lo que es importante que nuestra marca sea
visualmente agradable, llame la atencion de nuestra audiencia y fluya con la marca.
Construyendo una cercania con nuestros clientes y un puente con nuestros clientes
potenciales mostrandonos mas humanos, amigables, con voz y tono familiar,
acercandonos a los usuarios que recibiran todos nuestros materiales comunicacionales. La
manera en que hablamos y actuamos proyecta un sentimiento de confianza a las personas
que se encuentran con nuestra marca, nos ayuda a crear mejores conexiones con la

audiencia y crear esa recordacion de marca.

Quisimos darle una imagen con la cual las personas puedan identificarse de manera
visual con la marca, trayendo los elementos originales que la caractericen

transforméandolos en algo que pueda conectar mejor visualmente con nuestra audiencia.
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Implementaciones:

-

TOUR & TRAVEI TOUR & TRAVEL

Paleta de colores:

#F5E020 #FAC509 #F45800 #F54134 #F6FSEF

De igual manera determinamos que el tono de la marca es cercano, testimonial y
comercial, mientras que la voz de la misma tiene una personalidad carismatica y
aventurera, le gustan las novedades, conocer nuevos lugares, personas y viajar a todas

partes con la mayor comodidad posible, es super amigable y acogedora.
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Fecha de inicio de la tactica: mayo 2022

Fecha de fin de la tactica: N/A
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Tactica 4: Realizar un evento de bienestar en el Hotel Embajador Royal Hideaway,
donde se realicen actividades fisicas y mentales que aportan al bienestar mientras

mostramos las distintas opciones que brindamos de desconectar para conectar.

Estrategia 4: Realizacion de actividades entorno al turismo y al bienestar.

Objetivo que cumple: Crear y desarrollar una imagen de marca fuerte y firme para
ir construyendo esa percepcion de marca en la mente del consumidor, para diciembre

2022.

Explicacion:

Realizaremos una actividad que se llevara a cabo en el Garden Tent del Hotel
Embajador, Royal Hideaway para nuestros clientes en donde estaremos ofreciendo un dia
lleno de experiencias con la idea de mostrar nuestra marca y brindarle diferentes tipos de
bienestar. El evento se dividira en 3 sesiones: en la mafiana, la parte del bienestar integral
con una sesion de yoga, una sesion de pilates, y para la parte de bienestar mental una
sesion de meditacion, conjuntamente presentaremos algunos speakers que nos hablen del
balance en nuestras vidas y como el turismo puede ayudarnos a desconectarnos del dia a
dia y volver a conectar con uno mismo creando un balance y disfrutando de nuestro
entorno; en la tarde, tendremos un coctel donde el centro de todo es la relajacion, en esta
parte de la actividad los grupos hoteleros tendran la oportunidad de demostrarle a los
asistentes a través de una experiencia relajadora como sus spa son la opcion ideal para
relajarse un fin de semana; y para cerrar con broche de oro nuestra actividad, en la noche
hablaremos de turismo y crearemos un espacio donde nuestros invitados puedan socializar,

soltar el estrés y conectar con nuevas personas. El mensaje que queremos enviarle a
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nuestros clientes es que también es importante cuidar de su bienestar y a nosotros nos
importa, una manera de desconectarse para conectar es salir de viaje para vivir nuevas
experiencias, aunque sea tan solo un fin de semana y eso es exactamente lo que nosotros

ofrecemos.

En dicho evento tendremos presencia de marcas patrocinadoras interesadas en este
mercado que forman parte de esos “getaways” vacacionales que las personas suelen hacer
y asi poder darse un respiro, conectando asi estas marcas con las distintas opciones de
experiencias vacacionales que pueden vivir. El evento est4 estipulado para 600 personas,
200 por sesion, y nuestro propdsito con esto es darle una mayor visibilidad a la marca y
conseguir que nuestros clientes y clientes potenciales conecten con la misma y generen un

mayor interés en adquirir nuestros servicios.

Escogimos esta locacion ya que la mayor parte del mercado en el cual estamos
interesados y nuestro publico objetivo se encuentra en Santo Domingo, facilitandoles vivir
esta experiencia sin necesidad de tener que movilizarse fuera de la ciudad, ademas el Hotel
Embajador forma parte del grupo Barceld una de las cadenas hoteleras con las que

esperamos poder lograr alianzas estratégicas como marca en un futuro.
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Fecha de inicio de la tactica: mayo 2022

Fecha de fin de la tactica: mayo 2022
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Tactica 5: Implementar un stand en puntos estratégicos como Downtown Mall,
para ofrecer una promocidn vacacional de temporada donde los participantes pudiesen

ganar un fin de semana todo pago.

Estrategia 5: Desarrollar promociones de ventas en puntos y destinos estratégicos

dependiendo de la temporada.

Objetivo que cumple: Crear un plan de incentivos para promover turismo interno
ya que es algo que beneficia a nuestro pais mientras les ofrecemos a nuestros clientes un

motivo adicional por el cual adquirir nuestros servicios, para diciembre 2022.

Explicacion:

Necesitamos tener puntos de contacto estratégicos para asi poder conectar mejor
con nuestros clientes y atraer clientes potenciales con una promocion atractiva. La
mecanica es la siguiente: por el consumo minimo de RD$5,000 pesos en uno de nuestros
servicios recibes un ticket para ganar uno de nuestros paquetes de Disney. De esta manera
incentivamos a las personas a conocer de la marca mientras ganan y de igual manera

ampliamos nuestra base de datos.

Fecha de inicio de la tactica: mayo 2022

Fecha de fin de la tactica: junio 2022
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Tactica 6: Implementar circuitos de monolitos en los hoteles que lo permitan para

que asi las personas sepan que pueden hacer sus gestiones para vacacionar con nosotros.

Estrategia 6: Tener presencia en material POP en puntos estratégicos para generar

reconocimiento de la marca.

Objetivo que cumple: Aumentar el reconocimiento de marca a través de medios
Offline crear notoriedad y reconocimiento de marca con el fin de atraer a nuestros clientes

via touchpoints estratégicos, para diciembre 2022.

Explicacion:

Para darle mas visibilidad a la marca es necesario tener comunicacion en lugares
relacionados al sector turistico para hacer ese match con personas que frecuentan estos
lugares y que estan interesados en hacer turismo. Esta accion la estariamos realizando en
temporada alta y cada temporada cambiariamos la campafia para conectar con los deseos y

necesidades de nuestros clientes.

En estas temporadas es cuando mas demanda hay en el sector turistico en
Republica Dominicana por lo tanto es cuando mas personas vacacionan en los hoteles, por
lo que con este tipo de material tenemos la oportunidad de captar la atencion de mas

personas cuando llegan al hotel y cuando se van.

Visual:
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Fecha de inicio de la tactica: mayo 2022

Fecha de fin de la tactica: N/A
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Plan de Marketing Digital

Fijacion de Objetivos y Estrategias

Estrategias de Comunicacion Online
Objetivo 1: Mejorar las vias de comunicacion y la frecuencia en la que la marca
hace contacto con sus clientes de manera que se cree una mejor experiencia con el usuario,

para diciembre 2022.

Estrategia 1: Implementar medios digitales con los cuales podamos generar ese

contacto directo con nuestros clientes.

Objetivo 2: Crear y desarrollar una imagen de marca fuerte y firme para ir

construyendo esa percepcion de marca en la mente del consumidor, para diciembre 2022.

Estrategia 2: Elaborar una estrategia de contenido digital que nos permita construir
una comunidad enfocada en turismo dentro de todas las redes sociales donde tenemos

presencia de manera que podamos generar engagement y crear un crecimiento paulatino.

Estrategia 3: Promover las experiencias vacacionales como parte del bienestar
personal ofreciendo contenido de valor que conecte con los productos que ofrecemos via

medios digitales de contacto directo con nuestra cartera de clientes.

Objetivo 3: Crear un plan de incentivos para promover turismo interno ya que es

algo que beneficia a nuestro pais mientras les ofrecemos a nuestros clientes un motivo
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adicional por el cual adquirir nuestros servicios, para diciembre 2022.

Estrategia 4: Impulsar los contenidos catalogados como promociones o incentivos

a través de pautas digitales para aumentar el reach de las mismas.

Objetivo 4: Aumentar el reconocimiento de marca a través de medios Online crear
notoriedad y reconocimiento de marca con el fin de atraer a nuestros clientes, para

diciembre 2022.

Estrategia 5: Crear acciones con personalidades reconocidas en el mercado
dominicano que funjan como embajadores de marca con las cuales podamos asociar las
caracteristicas de las experiencias que creamos en cada uno de los productos que

ofrecemos de manera que las personas puedan conectar con los mismos.

Desarrollo Tacticas Plan de Marketing Digital

Tactica 1: Realizar esfuerzos de SMS Marketing

Estrategia 1: Implementar medios digitales con los cuales podamos generar ese

contacto directo con nuestros clientes.

Objetivo que cumple: Mejorar las vias de comunicacién y la frecuencia en la que la

marca hace contacto con sus clientes de manera que se cree una mejor experiencia con el

usuario, para diciembre 2022.

Explicacion:
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Utilizaremos una estrategia de SMS marketing para incentivar una comunicacion
mas directa y personalizada con nuestros clientes y nuestros potenciales clientes para ir
generando esa cercania y recordarles que siempre estamos presente para suplir sus
necesidades con esas escapadas que son tan necesarias, al igual que para comunicar e

impulsar nuestras promociones y los precios especiales.

Con esta accion aparte de brindarle una experiencia personalizada a cada uno de
nuestros clientes en ese sentido, es el canal ideal para hacerles llegar informaciones
relevantes sobre nuestra marca ya que al ser un canal de comunicacion directo su tasa de
apertura es de un 98% por lo que es una accidon que tiene una gran probabilidad de
efectividad y ademds de ser una manera mas directa de llegar a nuestros clientes y clientes

potenciales es una manera de tener un mayor alcance.

Nos aprovecharemos de este canal ya que a pesar de ser una estrategia que tiene
mucho tiempo implementandose, todavia no se ha explotado en el mercado, esto nos

ayuda a diferenciarnos de la competencia y pone un punto a nuestro favor.
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LJ MESSAGES

Sun Ray Tour & Travel

iEs momento de desconectarse para conectar!
Aprovecha y date las vacaciones que tanto te mereces...
conoce mas en www.SunRay.com.do

Fecha de inicio de la tactica: enero 2022

Fecha de fin de la tactica: N/A
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Tactica 2: Habilitar un chatbot en nuestra pagina web con respuestas

predeterminadas para poder abrir un nuevo canal de comunicacidn para respuestas rapidas.

Estrategia 1: Implementar medios digitales con los cuales podamos generar ese

contacto directo con nuestros clientes.

Objetivo que cumple: Mejorar las vias de comunicacién y la frecuencia en la que la
marca hace contacto con sus clientes de manera que se cree una mejor experiencia con el

usuario, para diciembre 2022.

Explicacion:
Habilitando un chatbot en nuestra pagina podremos responder de manera efectiva y
rapida a las distintas situaciones que se les puedan presentar a nuestros clientes soluciones

inmediatas con respuestas predeterminadas.

Con esto mejoraremos nuestro servicio al cliente y es una herramienta que esta
disponible en todo momento. Optimizando las atenciones que brindamos podemos captar
y retener mas clientes y atraer clientes potenciales, de igual manera esta herramienta es
una manera rapida para los usuarios consultar cualquier duda que tengan cuando estén
dentro de nuestro sitio web con nuestro chatbot lo cual puede provocar que el mismo
resuelva sus dudas de manera inmediata encontrando soluciones y finalizando la compra,

esto se puede traducir en un aumento en ventas para nuestra empresa.

Otra ventaja que estamos tomando en cuenta a la hora de proponer esta accion

aparte de los puntos mencionados anteriormente es el hecho de que con esta herramienta
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podemos crear una base de datos mucho mas robusta ya que todos los chatbots le solicitan
al usuario datos como nombre, teléfono de contacto y correo electronico, de esta manera
creamos la oportunidad de profundizar el contacto con estos usuarios y crear una relacion

empresa-cliente a futuro.

ChatBot Support

Hola,

Tengo problemas visualizando los
paquetes vacacionales para este fin de
semana.

iClaro! Danos unos momentos.

Aqui puedes visualizar todos los paquetes
para este fin de semana que tenemos
disponible para ti:

Gracias.

Fecha de inicio de la tactica: junio 2022

Fecha de fin de la tactica: N/A

Tactica 3: Crear contenido por plataforma enfocado en pilares de contenido por los

cuales se regird la marca en todas sus plataformas digitales.
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Estrategia 2: Elaborar una estrategia de contenido digital que nos permita construir
una comunidad enfocada en turismo dentro de todas las redes sociales donde tenemos

presencia de manera que podamos generar engagement y crear un crecimiento paulatino.

Objetivo que cumple: Crear y desarrollar una imagen de marca fuerte y firme para
ir construyendo esa percepcion de marca en la mente del consumidor, para diciembre

2022.

Explicacion:

Con esto lo que queremos es lograr una comunicacion al unisono en todas nuestras
redes sociales adaptandonos a los distintos formatos que se trabajan en las mismas. La
idea es poder enfocar todo el contenido que producimos en 3 pilares principales que son:

tips de viajes, las vacaciones de tus suefios y tus opciones de escape.

Tips de viajes: En este pilar estaremos viendo posteos enfocados en esos consejos
que les pueden servir a nuestros clientes en todos sus viajes en todos los niveles, desde
decidir qué tipo de viaje necesitan hasta esos momentos que se presentan en el transcurso

de disfrutar sus vacaciones, creando asi contenido de valor para nuestra audiencia.

Las vacaciones de tus suefos: En este pilar nos enfocaremos en las ofertas de
temporada que tendremos disponible para nuestros clientes en fechas especiales
ofreciéndoles asi una mejor visibilidad de esos precios especiales y de igual manera

reforzamos la promesa de ofrecer los mejores precios.
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Tus opciones de escape: Este pilar estd enfocado en los distintos destinos y
actividades que las personas pueden realizar en ocasiones especiales o simplemente para
darse esa escapada que tanto necesitan, conectando las mismas con los productos que

ofrecemos. El propdsito de este pilar es mostrar los distintos productos que ofrecemos.

Instagram: Para el contenido que estaremos creando para Instagram es de suma
importancia que tengamos una armonia visual para de esta manera poder atraer a mas
personas, los formatos que estaremos manejando en esta plataforma son: imagenes,
posteos estaticos, animaciones de ser necesario, y contenido audiovisual con las

experiencias de los embajadores de marca.

CONOCE LA
ESCAPADA DE ESTE
FIN DE SEMANA 4

Conoce los especiales para este 19-21 de noviembre

Contactanos:
reservasunray@gmail.com
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TOUR & TRAVEL

GET THE GETAWAY
OF YOUR DREAMS

= Contactus ._
reservasunray@gmeilcom

DESPEJA TU N

CONECTA CONTIGO

Contactanos \ SIIII’-I\)(L(G

reservasunray@gmail.com
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Sunrayt0ur Message 2 o iees

/ 8,679 posts 2,108 followers 543 following

SUNRAY TOURS & TRAVEL SRL

Travel Company

@ Oficina: 829-595-0119

-l Wathsapp (829) 426 8247 | (809) 420 8247

~+: reservasunray@gmail.com
Hoteles-Cruceros-Aereos-Excursiones-Disney-Seguros
wa.me/message/DESS6E4ADV6JVK1https://reservas.viajesagt.com/es/micros...

Followed by julia3029

DOOOOm S

Villas & A... DREAMS ..

i POSTS +) REELS VIDEOS TAGGED

!&\_ \

CONOCE LA . A
ESCAPADA DE ESTE NN
FIN DE SEMANA ! l
Conoce os aupeciales poro este 19-21 de noviemb ' DESCUBR ~E

DESTINO.GUE t

VA CONTIGO’

S‘uﬂ'@(

Conlbie
lmmvmﬂgml com

Facebook: La audiencia de Facebook es distinta a la de Instagram, sin embargo,
esto no significa que en todos los casos tengamos que crear un contenido distinto para esta
audiencia, por la naturaleza de la marca el contenido y la voz de la marca pueden

adaptarse ya que no se diferencia mucho de lo que se consume en la misma.
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Sun Ray Tour & Travel

Today at 1933 @

Encuentra el balance perfecto este fin de semana, descubriendo lo
mejor para descansar y desconectarse. Conoce mas en:

See translation

o
™ Y WD
e T

AL e )

TikTok: es una plataforma en la cual seria muy interesante incursionar debido al
auge que tiene la misma en estos tiempos, el contenido de viajes que se consume en
TikTok es muy amplio a lo cual le pudiésemos sacar provecho y utilizarlo para mostrar las
distintas experiencias que las personas y mas que nada los influencers/embajadores de la
marca viven al adquirir nuestros productos, logicamente los guiones y el tipo de contenido

se adaptar al talento o creador de contenido.

Ejemplo storyboard:
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Frame 1: Vemos al talento Frame 2: Vemos un recorrido del Frame 3: Menciona y muestra sus
presentandose y mencionando lugar y sus primeras impresiones cosas favoritas de la experiencia
hacia donde es su aventura de hoy con todos los servicios y atenciones durante su estadia

junto a Sun Ray Tours & Travel

Frame 4: Muestra como disfruta y Frame 5: Video despidiéndose,

aprovecha cada momento y espacio recapitulando la experiencia e
invitando a la audiencia a adquirir
los servicios de la marca para
siempre tener las mejores
vacaciones
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Algunos guiones propuestos para acciones en TikTok:

Jean Carlos Villanueva - @Elpandaqueanda

Jean Carlos con sus distintos personajes es un creador de contenido muy versatil
con el cual conecta con una audiencia de jovenes adultos, sus videos hacen referencia a
situaciones con las que las personas se identifican. Vemos a Jean Carlos planificando un
fin de semana con amigos y nadie quiere planear el viaje, entonces a el le toca ser ese
amigo responsable del grupo, vemos como es muy cuesta arriba y complicado, se cansa y
dice “Tu sabes qué aqui nos vamos a ir todito’ con Sun Ray porque no e’ verda’ que voy a
pasar lucha”, vemos en cdmara como entra a la pagina web y luego lo vemos relax en sus
vacaciones, al final del video invita a las personas a no complicarse y dejar que los

expertos S€ encarguen.

Rosmery Herrand - @Rosmeryherrand

Rosmery es una creadora de contenido y actriz dominicana, que se ha
caracterizado por su contenido comico en las redes sociales. Vemos a Rosmery haciendo
un video de “Pasos para organizar las vacaciones ideales en familia” como parte de un
episodio especial de Keeping Up With The Herrands, donde la clave es hacer todas las
gestiones con Sun Ray Tours and Travel, muestra todo el proceso y qué tipo de vacaciones
quiere cada integrante de la familia, luego vemos a todo el mundo feliz con la solucion

encontrada.

Llevar a cabo una estrategia de contenido digital robusta es la clave para el éxito
en la era de la tecnologia, indiscutiblemente “content is King” y sin la creacion de

contenido las marcas carecen de ofrecerles a las audiencias demandantes de hoy en dia
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algo que realmente les interese, pueda retener su atencion lo suficiente y responda a sus

necesidades.

Fecha de inicio de la tactica: enero 2022

Fecha de fin de la tactica: N/A



213

Tactica 4: Crear una campaia de e-mail marketing donde a nuestros clientes le
llegue la primicia de las promociones y actividades especiales que tendremos en la

temporada.

Estrategia 3: Promover las experiencias vacacionales como parte del bienestar
personal ofreciendo contenido de valor que conecte con los productos que ofrecemos via

medios digitales de contacto directo con nuestra cartera de clientes.

Objetivo que cumple: Crear y desarrollar una imagen de marca fuerte y firme para
ir construyendo esa percepcion de marca en la mente del consumidor, para diciembre

2022.

Explicacion:

Para afianzar nuestra imagen de marca quisiéramos promover las experiencias
vacacionales que ofrecemos a través de nuevas maneras dentro de los canales que nuestros
clientes y el mercado estd acostumbrado a utilizar y a tener contacto con este tipo de

marcas y negocios.

Con esta accion lo que queremos es tener ese seguimiento dejandole saber a
nuestros clientes y clientes potenciales que estamos ahi cada vez ofreciendo distintas
opciones para vacacionar aportando a su bienestar propiciando esas pausas que son
necesarias para desconectarse y volver a conectar, como también promover y comunicar el
hecho de que mas alla que mostrar nuestros productos es darles a entender y

verdaderamente hacerles sentir que su bienestar nos importa como parte de la experiencia.
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Por la alta accesibilidad y uso de los correos electronicos en este mercado y
especificamente dentro de nuestro ptblico objetivo, nos permite poder llegar, alcanzar y
atraer a nuestra audiencia, y es una herramienta que nos permitird estar presente en cada
etapa del costumer journey que estaran viviendo nuestros clientes y clientes potenciales.
Crear este sentido de pertenencia con la marca haciéndoles sentir importantes y atendidos
nos permitira de manera inconsciente conseguir una mayor satisfaccion de nuestros

clientes y generar ventas.

ENERO 20, 2022

iEs hora de
descansar!

Exploremos nuevos destinos

ESTO ES LO QUE TENEMOS PARA TI
ESTA TEMPORADA

A tiempe o pavsar, magicar y darte s opertunidad de descansar.

Conectar contigo y peder tener e5a pausa def dis a dia es esencial pora tw bienestar
Fisico y mental, ez por e50 que en ests temporada te trasmos 135 mejares cpclones
para disfrutar de fa migjor manera Justo como te qusta.

Febouro
Conoce Cokembs (14-22 de tebrero)

Arévete o escaparie y sale fusrs de tus aguas conatiende Ln nuevn parniso fleno de
AversiSn, culturd v MuChis Cosas NURVAS Con |as qus podrds conedtar.

A partir de US$1,500

Inchiye

-Activicades

-N@miento

~Tickets séreas

-Asistencia durante todo o proceso
~Gulas durante el viaje

Fecha de inicio de la tactica: enero 2022

Fecha de fin de la tactica: N/A
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Tactica 5: Mejorar el posicionamiento a través de optimizacion SEO 'Y

herramientas SEM.

Estrategia 4: Impulsar los contenidos catalogados como promociones o incentivos

a través de pautas digitales para aumentar el reach de las mismas.

Objetivo que cumple: Crear un plan de incentivos para promover turismo interno
ya que es algo que beneficia a nuestro pais mientras les ofrecemos a nuestros clientes un

motivo adicional por el cual adquirir nuestros servicios, para diciembre 2022.

Explicacion:

Para tener mucha mas visibilidad de marca e impulsar las promociones que
tenemos disponibles es esencial tener un buen posicionamiento en buscadores web para
poder aparecer como primeras soluciones a todos los temas relacionados con viajes tanto

dentro como fuera del pais.

Es de suma importancia que estemos visibles para nuestros clientes y nuestros
clientes potenciales, siendo una de las opciones mejor posicionada tanto organicamente
por el contenido que ofrecemos en nuestra pagina web e impulsado con herramientas se

Search Engine Marketing.

Dentro de la optimizacién SEO es una accidén que nos permitira crear y mejorar el

posicionamiento de nuestra pagina web en buscadores de manera organica para que asi
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aparezcamos dentro de los resultados principales en los motores de busqueda. Para lo cual
debemos tomar en cuenta el contenido que ofrecemos en nuestra pagina web, las

descripciones de nuestros productos y la manera en la cual todo esta colocado.

Para esto estableceremos un titulo y metadescription priorizando las keywords que
caracterizan nuestra marca para aparecer en los buscadores dentro de estos intereses

logrando el posicionamiento deseado en buscadores de manera organica.

Title: Descubre las vacaciones de tus suefos

Metadescription: Consigue los mejores precios para vacacionar con nuestros
paquetes vacacionales y disfruta como nunca.

Keywords: Precio, vacaciones, vacacionar, paquetesvacacionales, paquetes
vacacionales, descansar, mejores precios, barato, planes vacacionales, tours, travel, viaja,

viajar, desfrutar, mejores paquetes, paquetes de viaje, el mejor viaje, plan de viaje.

A nivel de herramientas SEM estaremos utilizando Google Ads, especificamente
anuncios de Search 360 optimizando e impulsando entradas especificas que nos permitan
tener ain mas espacio y priorizando nuestro espacio dentro de los buscadores, estos al ser
pagos, se muestran en la parte superior de los resultados de busqueda y funciona por Coste
Por Clic (CPC). Realmente utilizar una estrategia SEM es vital para poder obtener mas
visibilidad y combinado con la estrategia de SEO nos ayudara a conseguir exitosamente el
posicionamiento que queremos lograr llevando trafico a nuestra web y generando

conversiones.

Ejemplo de anuncio Search 360:
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Search Term here...

Disfruta de los | mejores precios
del verano

www.sunray.com.do/Promo/Verano 2022 v
Aprovecha este verano para darte una pausa y divertirte en tu paraiso favorito

con nuestra promocion de temporada.

Google

Search Term here...

Q
ALL IMAGES VIDEOS NEWS BOOKS

Disfruta de los | mejores precios
| del verano

www.sunray.com.do/Promo/Verano 2022

Aprovecha este verano para darte una pausa y divertirte en tu paraiso
favorito con nuestra promocién de temporada.

Fecha de inicio de la tactica: junio 2022

Fecha de fin de la tactica: N/A
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Tactica 6: Utilizar pautas publicitarias en Facebook Ads y Promoted Posts.

Estrategia 4: Impulsar los contenidos catalogados como promociones o incentivos

a través de pautas digitales para aumentar el reach de las mismas.

Objetivo que cumple: Crear un plan de incentivos para promover turismo interno
ya que es algo que beneficia a nuestro pais mientras les ofrecemos a nuestros clientes un

motivo adicional por el cual adquirir nuestros servicios, para diciembre 2022.

Explicacion:

Hacer publicidad y pautar contenido en redes sociales es una tactica que tiene
mucho tiempo utilizdndose en la era digital, hemos aprovechado estos medios los cuales
son muy frecuentados por nuestra audiencia y nuestro mercado para asi poder atraer a mas

personas que estén interesadas en estos paquetes especiales que ofrecemos por temporada.

De esta manera podemos impulsar nuestros productos y promociones alcanzando
mas personas que pudiesen estar interesados en los mismos haciendo una segmentacion

dentro de los intereses que pudimos observar dentro de nuestro mercado.

Con los promoted post de Instagram podremos posicionar nuestra marca debido a
la importancia visual y estética que le dan los usuarios al contenido que consumen en esta
plataforma mejorando la manera en la que la marca se comunica y hace publicidad, de
igual manera nos ayuda a aumentar la cantidad de seguidores que tiene la marca en esta

plataforma presentandole nuestros anuncios a personas que pudiesen estar potencialmente



219

interesadas en lo que tenemos para ofrecer y asi por igual conseguir esa conversion

apuntando directamente a nuestro objetivo.

Por otro lado, con los Facebook Ads apuntamos a otra parte muy importante de
nuestra audiencia en el mercado dominicano, donde los filtros de segmentacién que
tenemos disponibles son cada dia atin mas personalizables tomando en cuenta todas las
variables para segmentar los anuncios de una manera mas puntual y objetiva. La calidad
del publico al que estamos alcanzando es un factor esencial para que estas acciones
puedan cumplir con su propdsito, de igual manera un factor que tomamos en
consideracion fue el hecho de que con el Facebook Ads manager podremos mantenernos
al tanto del rendimiento que estan teniendo nuestras campafias tanto en Facebook como en
Instagram y si verdaderamente estas son acciones que valen la pena seguir aplicando o a

identificar los detalles que pudiésemos ajustar para mejorar el desempefio de las mismas.

Adaptaciones:
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Sun Ray Tour & Travel il Me gusta esta pagina
Publicidad -

Las vacaciones de tus suefios al mejor precio

DESCU BR EE
DESTINO:

VA CONTI

Con los mejores pre

S ST TSR] 2 h!‘ Q}'_ “:! T S—

La promocion de todos tus veranos
Aprovecha el verano para disfrutar con nuestros paquetes
vacacionales hechos para ti

DESDE 30€ PERSONA Ver mds
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Sunraytour

Planes especiales desde (usp$800)

ENCUENTRA
LASIMEJORE

VACACIONES

JEqfirando a nuestfo sitf w‘bi
’ www.SunRay.com.do \

This pos Joing better than 80% of

your recent posts. Promote it to reach a m

wider audience

w . Y V9V v A

Fecha de inicio de la tactica: enero 2022

Fecha de fin de la tactica: N/A
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Tactica 7: Hacer acciones de influencers marketing asocidndonos con

personalidades las cuales se caractericen por viajar.

Estrategia 5: Crear acciones con personalidades reconocidas en el mercado
dominicano que funjan como embajadores de marca con las cuales podamos asociar las
caracteristicas de las experiencias que creamos en cada uno de los productos que

ofrecemos de manera que las personas puedan conectar con los mismos.

Objetivo que cumple: Aumentar el reconocimiento de marca a través de medios
Online crear notoriedad y reconocimiento de marca con el fin de atraer a nuestros clientes,

para diciembre 2022.

Explicacion:
Las acciones de la mano de influencers y personalidades con las cuales nuestra
audiencia conecte es algo que nos ayudard a aumentar nuestro reconocimiento de marca

creando un boca a boca debido a la exposicion que tendra la marca.

La idea es poder convertir a estas personalidades en embajadores de marca que se
comprometan con la misma para sus vacaciones en las épocas mas importantes, las cuales
hemos determinado de la siguiente manera, para la temporada alta aprovecharemos
semana santa, la época de verano, afio nuevo y los fines de semanas feriados de enero,
para la temporada baja identificaremos fines de semanas estratégicos de septiembre y

octubre para realizar algunas de estas acciones.
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Estas colaboraciones mejoraran la imagen de nuestra marca e inconscientemente
también la personalidad de la misma generando confianza en la marca de parte de la
audiencia que consume el contenido de estas personalidades ya que podran ver desde unos
ojos fuera de la marca como opera la misma y la experiencia que verdaderamente
brindamos, de igual manera nos ayuda en cierto sentido a formar parte de la comunidad

que estos han creado.

Queremos que las personas vean las experiencias que creamos y el servicio que
brindamos a través de los ojos de otras personas, que puedan entender la perspectiva de
cada uno y asi tener mas seguridad y confianza en lo que tenemos para ofrecerles. Es
importante destacar que estos influencers funcionan como un medio para la marca donde
promocionan nuestros servicios a través del contenido que generan para nuestra marca
promocionandolo en sus redes sociales donde alcanzan a personas y audiencias a donde

nosotros nos gustaria llegar.

Para poder llevar a cabo estas acciones hemos hecho una seleccion de perfiles que
aportaran a nuestra marca ayudandonos a llegar a ese publico objetivo fungiendo como el

canal para poder conectar con estas personas.

-Marcelle de Moya: Una influencer enfocada en lifestyle que ahora también
comparte su trayectoria como madre joven y como le va en esta nueva aventura con sus
gemelos. Entendemos que Marcelle por su aceptacion y alcance es el perfil ideal para
abordar el segmento de viajes en grupo como viajes en familia, ya que antes de convertirse
en madre se dedico a viajar por el mundo con su esposo descubriendo lugares

espectaculares y ya siendo mama han viajado como familia ya mas de 10 veces en los
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primeros dos afios de sus pequefios, de igual manera suele hacer “getaways” con sus

amigas y pasarla bien en cada momento.
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-Jean Carlos Villanueva: El Panda que Anda es una personalidad con mucha
influencia dentro de las plataformas digitales y nos puede ayudar a atraer a ese publico
joven que desea viajar tanto dentro como fuera del pais on a budget sin la necesidad de
vivir una mala experiencia, Jean Carlos es una persona muy carismatica y suele llevarse

eso a todos sus viajes.
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-Gabi Desangles: Es una comunicadora y actriz dominicana muy reconocida en el
pais, Gabi se caracteriza por ser una persona muy carismatica y tener una personalidad
muy espontanea, con este perfil podriamos alcanzar una audiencia que vaya alineada con

el estilo de vida que Gabi proyecta.
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-Rosmery Herrand: Rosmery es una chica carismatica que con los afios se ha
ganado el corazon de miles de personas gracias al buen contenido que crea en su cuenta
demostrando sus talentos como actriz y su creatividad. Dentro del segmento que Rosmery
aborda en “Keeping up with the Herrands” donde muestra las ocurrencias que suelen
ocurrir con su familia, vemos a Rosmery como un buen perfil para llegar a mas personas y
mostrar la versatilidad de nuestros servicios a través de los personajes que retrata en sus

contenidos.

Fecha de inicio de la tactica: abril 2022

Fecha de fin de la tactica: noviembre 2022
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POEM
Sun Ray Tours & Travel con el objetivo de establecer un modelo que nos permita
integrar todos los medios utilizados al implementar nuestras estrategias de comunicacioén
tanto online como offline, digase medios pagados, medios ganados y medios propios, en

base a acciones que empujen a la marca a lograr los objetivos ya propuestos.

TOUR & TRAVEL

Medios Medios

Propios Ganados

Los medios pagados son aquellos medios publicitarios que requieren una inversion
monetaria por parte de la empresa que va a estar utilizando los mismos, en este caso Sun
Ray Tours & Travel. Como nos hemos planteado objetivos que generen més brand
awareness y conecten con nuestros cliente y clientes potenciales en nuestro mercado,
algunos de los medios pagados que estariamos utilizando son: publicidad en los medios
tradicionales, como materiales POP y stands en puntos estratégicos, SMS Marketing,
publicidad en medios digitales, como Instagram, Facebook, TikTok, Google, y SEM; y

por ultimo, la embajadores de marca para crear un mayor reconocimiento de la marca 'y
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una asociacion de la misma a estas personalidades y su estilo de vida de manera que el

consumidor cree una percepcion positiva de la misma.

Los medios propios son aquellos que son propiedad de la marca y por lo tanto
tenemos control de lo que se dice de la misma y lo que proyectamos. Por estos medios
podemos llegar a nuestra audiencia de forma organica y asi como nos lo hemos planteado
crear una presencia de nuestra marca a través de los mismos. Entre los medios propios que
quisiéramos implementar para Sun Ray Tours & Travel tenemos la pagina web, mailings,
material promocional POP en cadenas hoteleras, stands promocionales en Downtown Mall

y el posicionamiento organico en buscadores SEO.

Los medios ganados son esos resultados de todos los esfuerzos realizados por la
marca y que obtienen un mayor reach y engagement con la audiencia sin ningun tipo de
inversion, entre los medios ganados de Sun Ray Tours & Travel que quisiéramos obtener
son los comentarios, shares, likes y menciones en nuestras redes sociales, contenido
compartido de personas que utilizan o han utilizado nuestros servicios y la divulgacion de

la gran experiencia que ofrecemos con el boca a boca.
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Sistema de Evaluacion y Control
Para nosotros medir el cumplimiento de los objetivos que establecimos en este
plan, evaluando su desempefio nos permitira tener un mayor control de las acciones que se
toman dentro de Sun Ray Tours & Travel evidenciando qué esta funcionando y qué no
para asi poder tomar las decisiones asertivas entorno a los mismos. Hemos planteado
indicadores en relacion a las metas establecidas con los cuales evaluaremos la
insuficiencia, satisfaccion o insatisfaccion a lo largo del desarrollo de nuestro plan de

marketing.

Producto
Evaluacién

SpjeHos el bt _ Satisfactorio  Sobresatisfactorio

Adaptar los servicios que ofrecemos segln
"? q € Cantidad de interés en los
los intereses y necesidades del mercado, rilesiiog {cotzaciones
; § i izaciones o
brindandoles a las personas un atractivo >100 350 500<

. . . indagaciones via
de su interés para adquirir los mismos, R
. comunicacion directa)
para diciembre 2022.

Incluir planes y paquetes que tengan varios
servicios dentro del mismo ya que son

necesarios a la hora de ir de viaje % de ventas de los paquetes
dependiendo de el tipo de viaje que se vs los demas productos que >2% 8% <12%

esté gestionando ofreciendo asi la mejor ofrecemos
opcidn para salir de viaje, para diciembre

2022.

Precio
Evaluacion
Objetivos Indicadores
! _ Satisfactorio  Sobresatisfactorio
Utilizar precios competitivos en los

paquetes especiales dirigidos a nuestro
publico objetivo con el fin de aumentar la Promedio de consumo

: : 2 ; > RD$12,000 RD$18,000 RDS$25,000 >
demanda en los mismos y causar interés mensual por cliente
en adquirir los mismos, para diciembre

2022.

Establecer precios de temporada, donde la
empresa salga beneficiada a nivel de s :
% d 6nd
margen atrayendo a mas clientes A A pretasPar <1% 3% 5% >

R : : temporada
ofreciendo los mejores precios del

mercado, para diciembre 2022.



Distribucion

Objetivos Indicadores

Habilitar de manera estratégica el local de
Sun Ray Tours & Travel para recibir y
agendar consultas con nuestros clientes de
ser necesario, para diciembre 2022,

Cantidad de visitantes
mensualmente

Desarrollar |a presencia online de |la marca
de manera que nuestros clientes tengan
acceso a los productos que ofrecemos
desde cualquier espacio, para diciembre
2022.

Cantidad de visitas a nuestra
pagina web mensualmente

Diversificar los métodos de pago que
tenemos disponibles con el fin de
acomodar a nuestros clientes y consolidar
ventas, para diciembre 2022.

Aumento en ventas
consolidadas por facilidad de
pago

Crear alianzas comerciales estratégicas
con cadenas relacionadas al turismo tanto
interno como externo en RepUblica
Dominicana con el fin de poder ofrecer
promociones mas diversificadas, para
diciembre 2022.

Alianzas comerciales
establecidas por temporada
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Comunicacion Online y Offline

Objetivos Indicadores

Mejorar las vias de comunicacion y la
frecuencia en la que la marca hace
contacto con sus clientes de manera que
se cree una mejor experiencia con el
usuario, para diciembre 2022.

Porcentaje de satisfaccién de
nuestos clientes

Crear y desarrollar una imagen de marca
fuerte y firme para ir construyendo esa
percepcion de marca en la mente del
consumidor, para diciembre 2022.

Alcance en medios digitales

Crear un plan de incentivos para promover
turismo interno ya que es algo que
beneficia a nuestro pais mientras les
ofrecemos a nuestros clientes un motivo
adicional por el cual adquirir nuestros
servicios, para diciembre 2022.

Aumento en ventas netas

Cantidad de nuevos clientes
percibidos semestralmente

Aumentar el reconocimiento de marca a
través de medios crear notoriedad y
reconocimiento de marca con el fin de
atraer a nuestros clientes, para diciembre
2022.

Cantidad engagement con
cuentas por canales digitales

Evaluacion
_ Satisfactorio  Sobresatisfactorio
<5 10 15>
<100 500 800 >
<0.5% 1% 2% >
<2 5 10>
Evaluacién

_ Satisfactorio  Sobresatisfactorio

<20% 45% 65% >

< 2,000 5,000 7,000 >

<0.5% 1.50% 2% >
<20 30 50>
< 100 300 500 >
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Indicadores Estrategia de Producto

El primer indicador es el nivel de interés en nuestros productos que se vera
reflejado en la cantidad de cotizaciones o indagaciones via comunicacion directa, en el
cual se toma en cuenta que obtener menos de 100 en cantidad de cotizaciones es
insuficiente, mientras que obtener 350 cotizaciones o muestras de interés via
comunicacion directa es un resultado satisfactorio y lograr mas de 500 cotizaciones es

sobre satisfactorio.

El segundo indicador es el de ventas de los paquetes vs los demas productos que
ofrecemos donde vamos a ver el share of business que representan estos nuevos productos,
en el cual se toma en cuenta que obtener menos de un 2% en ventas de nuestros paquetes
es insuficiente, mientras que obtener un 8% en ventas de nuestros paquetes es un resultado

satisfactorio y lograr hasta un 12% en ventas es sobre satisfactorio.

Indicadores Estrategia de Precio

El primer indicador es el promedio de consumo mensual por cliente, en el cual se
toma en cuenta que obtener menos de RD$12,000 en promedio de consumo mensual por
cliente es insuficiente, mientras que obtener RD$18,000 en promedio de consumo mensual
por cliente es un resultado satisfactorio y lograr mas de RD$25,000 en promedio de

consumo mensual por cliente es sobre satisfactorio.

El segundo indicador es el porcentaje de variacion de precios por temporada, en el
cual se toma en cuenta que obtener menos de 1% en porcentaje de variacion de precios por

temporada es insuficiente, mientras que obtener 3% en porcentaje de variacion de precios
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por temporada es un resultado satisfactorio y lograr mas de 5% en porcentaje de variacion

de precios por temporada es sobre satisfactorio.

Indicadores Estrategia de Distribucion

El primer indicador es la cantidad de visitantes mensualmente en nuestro local, en
el cual se toma en cuenta que obtener menos de 5 visitantes mensualmente es insuficiente,
mientras que obtener 10 visitantes mensualmente es un resultado satisfactorio y lograr mas

15 visitantes mensualmente es sobre satisfactorio.

El segundo indicador es la cantidad de visitas a nuestra pagina web mensualmente,
en el cual se toma en cuenta que obtener menos de 100 visitas a nuestra pagina web es
insuficiente, mientras que obtener 500 visitas a nuestra pagina web es un resultado

satisfactorio y lograr mas 800 visitas a nuestra padgina web es sobre satisfactorio.

El tercer indicador es el aumento en ventas consolidadas por facilidad de pago, en
el cual se toma en cuenta que obtener menos de 0.5% en aumento en ventas es
insuficiente, mientras que obtener 1% en aumento en ventas es un resultado satisfactorio y

lograr més de un 2% en aumento en ventas es sobre satisfactorio.

El cuarto indicador son las alianzas comerciales establecidas por temporada, en el
cual se toma en cuenta que obtener menos de 2 alianzas comerciales establecidas es
insuficiente, mientras que obtener 5 alianzas comerciales establecidas es un resultado

satisfactorio y lograr mas de 10 alianzas comerciales establecidas es sobre satisfactorio.
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Indicadores Estrategia de Comunicacion

El primer indicador es el porcentaje de satisfaccion de nuestros clientes, en el cual
se toma en cuenta que obtener menos de 20% porcentaje de satisfaccion de nuestros
clientes es insuficiente, mientras que obtener 45% porcentaje de satisfaccion de nuestros
clientes es un resultado satisfactorio y lograr mas 65% porcentaje de satisfaccion de

nuestros clientes es sobre satisfactorio.

El segundo indicador es el alcance en medios digitales, en el cual se toma en
cuenta que obtener menos de 2,000 en alcance en medios digitales es insuficiente,
mientras que obtener 5,000 en alcance es un resultado satisfactorio y lograr mas 7,000 en

alcance es sobre satisfactorio.

El tercer indicador es el aumento en ventas netas, en el cual se toma en cuenta que
obtener menos de 0.5% en aumento en ventas es insuficiente, mientras que obtener 1.5%
en aumento en ventas es un resultado satisfactorio y lograr més de un 2% en aumento en

ventas es sobre satisfactorio.

El cuarto indicador es la cantidad de nuevos clientes percibidos semestralmente, en
el cual se toma en cuenta que obtener menos de 20 nuevos clientes es insuficiente,
mientras que obtener 30 nuevos clientes es un resultado satisfactorio y lograr mas de 50

nuevos clientes es sobre satisfactorio.

El quinto indicador es la cantidad de engagement con cuentas por canales digitales,
en el cual se toma en cuenta que obtener menos de 100 en engagement con cuentas por

canales digitales es insuficiente, mientras que obtener 300 en engagement con cuentas por
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canales digitales es un resultado satisfactorio y lograr mas de 500 en engagement con

cuentas por canales digitales es sobre satisfactorio.



Presupuesto

Categoria Reglén Detalle
Tactica 1: Introducir subcategorias de las
mejores opciones segmentadas por destino
dentro de los productos que aplican dirigido
al turismo interno.

TOUR BUGGY, PUNTA CANA
ZIP LINE, SAMANA
ESCALADO FRONTON, SAMANA
TOUR PLAYA ERMITANO, SAMANA
TOUR LAGUNA DUDU, CABRERA

Tdctica 2: Introducir actividades en
atracciones turisticas dentro de nuestra
cartera de productos a nivel de turismo

interno.

Tactica 3: Introducir un paquete vacacional
especial que sea apto tanto para personas
que quieren viajar solos o acompafiados de
manera que puedan vivir |a experiencia
completa y conocer nuevas personas.

Téactica 4: Crear un catalogo de paquetes
por temporada que facilite a nuestros
clientes visualizar los paquetes a escoger
dependiendo de la temporada para hacer
turismo interno.

Categoria Reglén Detalle
Téctica 1: Analizar los precios por producto
y como varfan cada mes durante el afio.
Téctica 2: Establecer precios especiales en
nuestros paquetes vacacionales para asf
llamar la atencion hacia los mismos frente
a la competencia.

Tactica 3: Definir y establecer actividades
turisticas determinadas a las cuales
podamos asignar precios estandares por
temporada.

Tactica 4: Establecer precios de penetracién
durante una temporada baja para persuadir
a los clientes.

Categoria Reglén Detalle
Tactica 1: Abrir a disposicion del pablico
nuestra oficina por citas para gestionar y

ver las distintas opciones que tenemos para
sus viajes de manera que generemaos una

mejor experiencia.

Ambientacién de espacio de oficina y
reodelacién

Téctica 2: Desarrollo de nuestra Pagina web
(mabile) donde nuestros clientes puedan Creacién y manteniniento de pagina
tener acceso a todos nuestros productos en web
cualquier lugar.

Tactica 3: Agregar los métodos de pago que

tenemos disponibles en nuestra pagina web

para que asi nuestros clientes puedan pagar
directamente por esta via.

Téctica 4: Ofrecer a nuestros clientes la
opcidn de pagar los servicios adquiridos con
tarjeta de crédito de manera online o
transferencia.

Tactica 5: Establecer una alianza
estratégica con la cadena de hoteles a nivel
local que les interese tener cierto tipo de
exclusividad en nuestros paquetes.
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Cantidad  Costo RD$ TOTAL RD$
N/A
50 $ 2,246.09 $ 112,304.50
50 $ 2,265.65 S 113,282.50
50 $ 2,460.94 S 123,047.00
50 $ 2,421.88 S 121,094.00
50 $ 1,718.00 $ 85,900.00
N/A
N/A
$ 555,628.00
Cantidad Costo RDS TOTAL RDS
N/A
N/A
N/A
N/A
3 5
Cantidad Costo RDS TOTALRDS
1 $ 500,000.00 $ 500,000.00
1 S 736,084.00 S 736,084.00
N/A
N/A
N/A

$ 1,236,084.00



Categoria Reglén Detalle

Téctica 1: Establecer respuestas automaticas
en nuestras cuentas de whatsapp y correo
electrénico de manera que nuestros siempre
tengan respuesta instantdnea a sus
solicitudes por estas vias.

Tactica 2: Contratar a un personal
considerable para que atienda tanto nuestras
vias telefénicas, mensajes de whatsappy  Contratacion de personal servicio al
correos con solicitudes, de manera que cliente
podamos abastecer nuestra demanda y
brindar un mejor servicio.

Tactica 3: Adaptar la imagen de la marca a
una con mayor calidad visual de manera que
conecte mas con nuestro publico.

Rebranding completo, linea gréfica.
Papeleria

Téctica 4: Realizar un evento de bienestar en
el Hotel Embajador Royal Hideaway, donde
se realicen actividades fisicas y mentales que Organizacion, logistica y gestion de
aportan al bienestar mientras mostramos las evento con todo incluido
distintas opciones que brindamos de
desconectar para conectar.

Tactica 5: Implementar un stand en puntos
estratégicos como Downtown Mall, para
ofrecer una promocién vacacional de
temporada donde los participantes pudiesen
ganar un fin de semana todo pago.

Estructura de Stand e impresién

Colocacién Downtown

Téctica 6: Implementar circuitos de
monolitos en los hoteles que lo permitan
para que asi las personas sepan que pueden Circuito de monolitos
hacer sus gestiones para vacacionar con

nosotros.
Categoria Reglén Detalle
Téctica 1: Realizar esfuerzos de SMS Envio de SMS masivos personalizados
Marketing (costo por volumen 1,000 sms)

Téctica 2: Habilitar un chatbot en nuestra
pagina web con respuestas predeterminadas
para poder abrir un nuevo canal de
comunicacion para respuestas rapidas.

Instalacién de chatbot

Téctica 3: Crear contenido por plataforma El Panda que anda (2 video tiktok)
enfocado en pilares de contenido por los Rosmery Herrand (2 video tiktok)
cuales se regird la marca en todas sus Community Management & Content
plataformas digitales. Creation

Téctica 4: Crear una campana de e-mail
marketing donde a nuestros clientes le llegue
la primicia de las promociones y actividades
especiales que tendremos en la temporada.

E-mail marketing

Tactica 5: Mejorar el posicionamiento a
través de optimizacion SEO Y her
SEM.
Tdctica 6: Utilizar pautas publicitarias en
Facebook Ads y Promoted Posts.

Inversién en Google ads

Inversion en facebook ads

Gabi Desangles (2 videos en el feed)
Téctica 7: Hacer acciones de influencers ~ Marcelle de Moya (2 post y 2 stories)
marketing asocidndonos con personalidades Rosmery Herrand ( 3 videos en feed)
las cuales se caractericen por viajar. El Panda que anda (S stories y 3 videos
en feed)

TOTAL

Cantidad

N/A

1

Cantidad

5

12
12

12

12

12

12

Costo RDS T

15000
$  26,274.00
$2,378,500.00
$  10,000.00
$ 267,000.00
$  1,800.00
Costo RDS
$  20320.00
S 2,374.52
$  89,000.00
$ 150,000.00
S 41,200.00

862.5
S 17,400.00
$  58,000.00
S 140,000.00
S  95,000.00
$ 195,000.00
$ 290,000.00

$

w v v n

N

$

15,000.00

26,274.00

2,378,500.00

20,000.00

534,000.00

10,800.00
2,984,574.00

TOTAL RD$

101,600.00

2,374.52
1,068,000.00
1,800,000.00

494,400.00

10,350.00

208,800.00

696,000.00
840,000.00
380,000.00
1,170,000.00

1,160,000.00
7,931,524.52

12,707,810.52
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Desarrollo porcentual del presupuesto

En la tabla que observamos a continuacion podemos ver como esta dividido el
presupuesto de este plan de mercadeo de manera porcentual para asi tener un mejor
entendimiento de a cudles esfuerzos esta dirigida la inversion de este proyecto. Vemos
como la gran parte de la misma esta destinada a comunicacion digital representado por un
62% de los fondos ya que entendemos que una de las mayores apuestas que aporta al
posicionamiento de esta marca es la comunicacion en medios digitales, también es
importante recalcar que los costos para realizar estos esfuerzos dentro de esta clausula del
mix de marketing son mucho mas elevados en comparacion con las demas acciones, las
estrategias de promocion o comunicacion offline representan un 23% de la inversion
igualmente a que entendemos que por la misma naturaleza que la marca y la situacion en
la que se encuentra es necesario dar a conocer la marca y lo que tiene para ofertar frente al
mercado, dentro de producto vemos que se destinara un 10% para la introduccion de
nuevas maneras de como podemos ver lo que es viajar y finalmente dentro de las
estrategias de precio no se compromete ninguna parte de la inversion ya que las estrategias

planteadas no requieren inversion alguna de parte de la marca representado por un 0%.

ANALISIS DE PRESUPUESTO POR ESTRATEGIA

CONCEPTO COSTO PORCENTAIJE

PRODUCTO $ 555,628.00 4%
PRECIO S - 0%
DISTRIBUCION $ 1,236,084.00 10%
COMUNICACION $ 2,984,574.00 23%
DIGITAL S 7,931,524.52 62%
TOTAL S 12,707,810.52 100%
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Cronograma
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Analisis Financieros
Escenario 1
La empresa que nos compete analizar en un primer escenario es Sun Ray Tours &
Travel, empresa que se dedica a brindar servicios, planificar y organizar actividades dentro
del marco turistico. Esta empresa lleva varios afios operando en el mercado nacional,
siendo una agencia minorista en vias de desarrollo y expansion, razon por la cual ha sido

objeto del presente plan de mercado.

La parte financiera de cualquier empresa es la parte neuralgica o columna vertebral
de la misma, razén por la cual va de la mano con el plan de mercado disefiado para este
negocio. A la luz de los estados financieros e indicadores de los mismos, tenemos que en
este escenario la empresa arroja un total de activos de 5.3 millones participando la parte
corriente con un 26% del total y las inversiones a largo plazo consistentes en Fondos de

Inversion, con un 65%.

Esta empresa es un negocio en desarrollo, por lo que tenemos contemplado que la
misma salga de su zona de confort y expanda sus alas en el mercado para satisfaccion de

los usuarios y clientes que esperan por ella.

Los pasivos cerraron en RD$1.7 millones, 32% del total acreedor, participando con
un 57% dentro de este total las cuentas por pagar otras, correspondiente a accionista de la
empresa lo cual libera de presion de pago a la empresa. La otra partida de relevancia
dentro de los pasivos corrientes lo constituyen los avances o anticipos de terceros, que
hace referencia a los planes vacacionales que son pagados en cuotas de pago por los

clientes hasta su fecha de ejecucion. Esta partida esta respaldada por las inversiones
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temporales, dentro de los activos corrientes, especificamente sustentadas por certificados
de depdsitos a la vista en la banca comercial, producto que genera un interés a favor de la
empresa. Esta practica maximiza los recursos y rendimiento del negocio. La otra partida

restante de los pasivos son las acumulaciones por pagar correspondiente a impuestos por

salarios.

El Capital contable culminé en RD$3.6 millones, mostrando una disminucion de
este producto de la pérdida que se observa para el periodo, ascendente a un 26.5% del

capital contable total, nos referimos a la cifra de RD$1,3 millones.

Este total negativo, aparentemente del capital, por la pérdida en operaciones, va
acompafado de la data que se puede apreciar en los estados de resultados
correspondientes. Comentamos que es aparente, debido a que las operaciones culminaron
con un total de ventas netas de RD$27.65 millones, participando el costo de venta con un
60%, RD$16.35 millones, para una Utilidad Bruta en ventas de RD$11,31 millones, es

decir un 40% de las ventas.

Con este rendimiento, vemos en el analisis vertical de estos estados financieros un
total de gastos operacionales de RD$12.61 millones, que significa un 44% de las ventas
netas. De este total de gastos participan con un 96%, RD$12,15 millones, los gastos de
ventas y publicidad, casi la totalidad en cuestion, y con apenas un 4%, RD$467 miles, los

gastos generales y administrativos.

Es preciso acotar que, dentro de los Gastos de Ventas y publicidad, los mas

significativos para este periodo, con RD$12,15 millones en total, son los Gastos de
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marketing digital con 66%, RD$7.93 millones y los de comunicacion, con un 24% dentro
de este renglon, RD$2.98 millones, los que abarcan este importante total. Luego le sigue
los gastos de distribucion y remodelacion por nueva imagen de local con apenas un 10%

del total de gastos de ventas, siendo este RD$1.24 millones.

Estos gastos son los responsables de la situacion financiera exhibida en las
finanzas de la empresa, vista desde el analisis vertical y horizontal de los estados

financieros.

Por otro lado, si bien es cierto que la empresa obtuvo una pérdida operacional a
consecuencia de los gastos de ventas y publicidad que acarrea el plan de mercado, hay que
tomar en consideracion que estos gastos, se convertiran en una inversion para los planes
expuesto de mercado para el 2022 de la empresa, en virtud de que la marca se posicionara
y se dara a conocer, dandole un nuevo giro al negocio con nuevas estrategias y tacticas de
negocios que van a afianzar la calidad de su servicio y la diferenciacion con los

mecanismos mercadologicos expuestos y su trato personalizado, sello que la distinguen.

Para corroborar todo esto los indicadores de estos estados financieros muestran un
ROI que se considera bueno, pues nos indica el retorno del capital contable de un 69%, lo
cual es aceptable. La empresa resefiando un flujo de efectivo promedio en este escenario
de RD$11.90 millones, respaldado por una proyeccion de ventas anuales por RD$27.65

millones.

Presenta una TIR de un 35.43%, que es aceptable, mide la rentabilidad de la tasa

de retorno del proyecto o la inversion. No podemos dejar de mencionar que para avalar la
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puesta en marcha de la inversion del plan de mercado, asimismo, los estados muestran un
VAN de RD$13,91 millones y una Tasa de rendimiento contable TRC de un 49%, lo cual
es satisfactorio, culminando con un indicador o indice de rentabilidad IP de 1.48, lo cual

nos sefiala que la inversion y el proyecto es rentable.

Los indicadores para el Escenario 1, muestran la factibilidad del proyecto, aunque
el retorno de la inversion nos indica que se recuperara en casi 2 afios, que seria el tinico
sefialamiento a vigilar, dado que la inversion en marketing, distribucion, medios y redes es

de consideracion, visto el tamafio de operacion de la empresa.

Es por esto que se espera el retorno con las operaciones de rentabilidad de la
empresa con un incremento en las ventas, presencia de la marca, tomando en cuenta que
en los costos de venta no hay ninguna inversion (es una empresa de servicios), ni
tampoco hay inventarios en almacén que podrian mermar o poner en peligro la

disponibilidad o flujo corriente de la empresa.

Los profit estan determinados por las temporadas del afio en las ventas, factores
que se tomaron en cuenta para analizar el comportamiento de las ventas, asi como también
los factores que inciden en las variaciones de precios en el mercado. Por todas esas

prerrogativas, es que las ventas tuvieron un buen comportamiento.

Todos los indicadores financieros citados, especialmente la tasa interna de
rendimiento (TIR) auguran una buena factibilidad para este escenario, dado que el plan de

marketing es preciso y conciso, enfocado en las areas a fortalecer de la empresa, razones
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que dan un aval para que el proyecto sea rentable, tal como lo demuestra la Tasa de

Rendimiento del capital que oscila en un 49%.

Este es un paso gigantesco para fortalecer la marca y la obtencion de resultados
financieros positivos que van en crecimiento de la empresa, con un Indice de recuperacion

IP de 1.88.
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Anexos Escenario 1

SUN RAY
PRESUPUESO DE INGRESOS DE VENTAS
DATOS EN MILES DE PESOS DOMINICANOS
MES COSTO DE VENTA VENDIDO UTILIDAD
ENERO $ 1,162,710.96 .I $ 1,940,425.00 | $ 777,714.05
FEBRERO $ 123453232 (% 2,096,950.00 | $ 862,417.68
MARZO $ 127748163 |$% 2,526,925.00 | $ 1,249,443.37
ABRIL $ 1,126,695.35| % 1,894,325.00 | $ 767,629.66
MAYO $ 1,258,497.15 | $ 2,127,625.00 | $ 869,127.85
JUNIO $ 1,385,904.51 | $ 2,805,93559 | $ 1,420,031.09
JULIO $ 1,269,024.56 | $ 2,141,100.00 | $ 872,075.44
AGOSTO $ 1,600,416.38 | $ 2,149,100.00 | $ 548,683.63
SEPTIEMBRE $ 1,626,197.63 | $ 2,795,040.25 | $ 1,168,842.63
OCTUBRE $ 1,626,197.63 | $ 2,400,500.00 | $ 774,302.38
NOVIEMBRE $ 1,155,738.24 | $ 1,904,000.00 | $ 748,261.77
DICIEMBRE $ 1,622,999.40 | $ 2,870,949.15 | $ 1,247,949.75
TOTAL $ 16,346,395.73 | $ 27,652,874.99 | $ 11,306,479.27
Ao 1 Afio 2 Afo 3 Aiio 4

15% 5% 20%

VENTAS $ 27,652,874.99 | $ 31,800,806.24 | $29,035,518.74 | $§ 33,183,449.99
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Estado de Resultados

SUN RAY TOURS & TRAVEL, SRL Plan de mercadeo
Periodo de Ejercicio al 31 de Diciembre 2022
Ingresos:
Ventas brutas ¥ $27,652,875.0
Otros Ingresos $0.0
Menos: Devoluciones y previsiones $0.0
Ventas netas $27,652,875.0
Costo de las ventas
Inventario inicial $0.0
Mas: Compras $0.0
Menos: Inventario final $0.0
Costo de las ventas $16,346,395.7
Ganancia (pérdida) bruta $11,306,479.3
Gastos Operacionales:
|  |/Gastos de Ventas: $12,152,182.0
Distribucion $736,084.0
Remodelacion y reparacion de oficina $500,000.0
Comunicacién $2,984,574.0
Digital $7,931,524.0
|Gastos Financieros: $11,000.0
Comisiones/Intereses bancarios $11,000.0
|Gastos Generales y Administrativos: % $466,625.0
Depreciacién $66,875.0
Alquiler
Impuestos sobre salarios ¥ $39,750.0
Combustible
Gastos Legales $25,000.0
Reparaciones $0.0
Teléfono $70,000.0
Viajes
Sueldos y salarios $265,000.0
Total de gastos Operacionales $12,629,807.0
Ganancia (pérdida) neta -$1,323,327.7
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\ g??ll(}!é SUN RAY TOURS & TRAVEL, SRL

BALANCE GENERAL AL 31 DE DICIEMBRE DE 2022

ACTIVO PASIVO
Activo Circul Pasivo Circul
Caja $100,000 Proveedores
Bancos $278,400 Cuentgs por pagar otras $985,000
Inversiones CP $1,000,000 Acumulaciones por pagar $39,750
Cuentas por cobrar corporativas
Inventario S0 Anticipo de clientes $689,105
Total Active Circulante $1,378,400 Total Pasivo Circulante $1,713,855
Inversion largo plazo 3500000
Activo Fijo Pasivo a Largo Plazo
Edificios
Terrenos Prestamo a largo plazo
Mobiliario y equipo. $535,000 Total Pasivo Largo Plazo $0
Equipo de transporte
Depreciacion acumulada 566,875

Total Activo Fijo $468,125 $1,713,855

Activo diferido CAPITAL CONTABLE

Fianzas y depositos $25,000 Capital social $100,000

Otros activos diferidos Reservas

Total Activo Diferido $25,000 Resultados de ejercicios anteriores $4,880,998
Resultados del ejercicio -61,323,328

TOTAL ACTIVO $5,371,525 Total Capital contable $3,657,670
CAPITAL CONTABLE $3,657,670
TOTAL PASIVO Y CAPITAL CONTABLE $5,371,525



Evaluacion de proyectos de inversion

Resumen

Inversion Inicial
Tiempo (en afios) N
Costo de Capital
Impuestos

A

28,976,202.73,
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Estado de Resultados proyectados
Proyecto de Inversién (Escenario 1)
Valoresen DOP
0 1 2 3 4 ¥
Ventas 27,652,874.99 31,800,806.24 33,390,846.55 35,060,388.88
- Costos variables - 16,346,395.73 |- 16,346,395.73 |- 16,346,395.73 |- 16,346,395.73
Ebitda 11,306,479.27 15,454,410.51 17,044,450.83 18,713,993.15
Costos fijos desembolsables - 535,000.00 |- 535,000.00 |- 535,000.00 |- 535,000.00
Gastos de depreciacion - 66,875.00 |- 1,200,000.00 |- 1,200,000.00 |- 1,200,000.00
Utilidades antes de ISR (27%) 10,704,604.27 13,719,410.51 15,309,450.83 16,978,993.15
Impuestos (27%) - - - -
Utilidad Neta 10,704,604.27 13,719,410.51 15,309,450.83 16,978,993.15 56,712,459
Flujo Promedio
+ Utllidad Neta 10,704,604.27 13,719,410.51 15,309,450.83 16,978,993.15
+ Depreciacién 1,200,000.00 1,200,000.00 1,200,000.00 1,200,000.00
Flujo de fondos proyecto = - 28,976,202.73 11,904,604.27 1491941051 16,509,450.83 18,178,993.15 15,378,114.69|
PR
1.88
499 |
Formuls General Flujos Constuntes En Excel
13,905975.09
13.905,975.09 20.460.929.57
IP proyecto A VAFC 1A VAFC 2A VAFC 3A VAFC 4A IVPFC VPN
10,351,829.80 11,281,217.78 10,855,23191 10,393,898.34 42,882,177.82 13,905,975.09
IP proyecto A VAFC 1A VAFC 2A VAFC 3A VAFC 4A SVPFC »
10,351,829.80 11,281,217.78 10,855,231.91 10,393,898.34 42,882,177.82 1.48
IP proyecto A VAFC 1A VAFC 24 VAFC 3A VAFC 4A IVPFC (o] Confirmacion
8,790,396.17 B,134,64557 5,646,807 23 5,404,353.75 28,976,202.73 -28,976,202.73 0.00
TIR 35.43% VAN 13,905,975.09
(14~ 1.35
Confwmacion 0.00
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INDICADORES

VIDA DEL
PROYECTO PROYECTO VAN TIR

ESCENARIO 1 4 afios 13,905,975.09 35.43% 1.88 69% 1.48
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Escenario 2

Para este periodo, denominado segundo escenario, las variables tomadas en
consideracion se determinaron a partir de un incremento de un 20% promedio en las
ventas totales, llevado a cabo bajo los criterios que envuelven las operaciones propias de
la empresa como lo son los tipos de temporadas: “bajas” y “altas”, asi como también la
fluctuacién existente como consecuencia de los precios y destinos elegidos para poner en

marcha el plan de marketing con éxito.

El incremento de las ventas se produjo en cantidades no en precio, para poder
mantener la competitividad de la empresa y no afectar los resultados frente al mercado. Se
mantuvieron los criterios planteados en las tacticas del plan de mercado, asi como también
todo lo referente a la parte de finanzas. Cabe destacar que los gastos de inversion
denominados gastos de ventas y publicidad fueron los mismos, se mantuvieron sin
variacion, cerrando con un Total de gastos de Ventas y marketing de RD$12.15 millones,
que representa un 95% del total de Gastos de operacion que asciende a RD$12.73
millones, el 5% restante en relacion a los gastos generales y administrativos y los

financieros.

La distribucién de los gastos de ventas y publicidad es como sigue: Las ventas
netas culminaron en RD$34.71 millones, con un aumento en cantidades o unidades de
servicio, lo que refleja el 20% promedio de incremento en el total. Para la consecucion de
estos objetivos y llevar a cabo el plan y las estrategias de mercadeo, se hizo un rebranding
para la marca, asi como también un joint investment con los suplidores de servicios y

hoteleros, que garanticen el flujo de ventas mediante la atraccion con amenidades y
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gratuidades, como una forma de asegurar las ventas de acuerdo a lo pautado en el

presupuesto de finanzas.

La Utilidad Bruta en ventas culminé en RD$15.08 millones, equivalente a un 43 %
de las ventas, siendo el costo de Ventas un 57% del total ventas, es decir, RD$19.63
millones. La utilidad mostrada en los resultados del estado es de RD$1.41 millones, para

un 4.06% del total de lo vendido.

Se refleja un gasto del 50% de depreciacion dentro de los gastos generales y
administrativos que se atribuye a la remodelacion de las oficinas que pondré en

funcionamiento la empresa en este periodo.

Hay que destacar que el plan de mercadeo contempla dentro de sus estrategias y
tacticas para posicionamiento en el mercado de la empresa en las redes sociales y paginas
digitales, mediante el uso de herramientas publicitarias, las figuras publicas de impacto
social que daran un empuje a la marca. Es por ello que el presupuesto de gasto de ventas y
publicidad se observa igual y se mantiene. Sostenemos que, al final, es un gasto que se

convertira en inversion.

Los activos totales RD$$7.78 millones, participando con un 48% los activos
corrientes, RD$3.80 millones. Del total corriente podemos citar las inversiones a corto
plazo, que son certificados de depositos a 90 dias en instituciones financieras por un total
de RD$1,5 millones, y las cuentas por cobrar por un total de RD$1.16 millones. De igual
forma dentro del total de activos tenemos el renglon de inversiones a largo plazo,

contentiva de Fondos de inversion a mediano plazo en institucion financiera por un valor



252

de RD$3.5 millones y, por ultimo, pero no menos importante, la casilla de Activos fijos,

Mobiliario y equipo por un valor de RD$535 mil.

Los pasivos totales terminaron en RD$1.38 millones. Dentro de este estan
contemplados los impuestos anuales y de empleados por pagar. El capital social de la
empresa es de RD$100 mil, incrementandose el capital contable en RD$6.39 millones,
incluido dentro de este renglon la utilidad del periodo que asciende a RD$1.41 millones y

la utilidad acumulada es de RD$4.88 millones.

Los indicadores financieros para este escenario arrojan un flujo de fondos
promedio de R$18.8 millones, y un periodo de recuperacion PR de 1.66, lo cual indica que
la eficiencia de la inversion. Se puede observar un ROI de un 74%, porcentaje que
determina el retorno de la inversion del proyecto., acompanado de el VAN (Valor actual
Neto) que es RD$21.417 millones, que es el valor presente del flujo de caja de la empresa.
Por su parte la tasa interna de retorno (TIR) fue del 43% o 1.43, lo que nos ratifica la

rentabilidad del proyecto.

Seglin los indicadores financieros, concluimos que este proyecto es exitosamente

rentable.
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Anexos Escenario 2

SUN RAY
PRESUPUESO DE INGRESOS DE VENTAS

DATOS EN MILES DE PESOS DOMINICANOS

MES COSTO DE VENTA VENDIDO UTILIDAD
ENERO $ 1,502,689.05 | $ 2,455,800.00 | $ 953,110.95
FEBRERO $ 1,612,649.26 | $ 2,655,700.00 | $ 1,043,050.74
MARZO $ 1512,96273 | $ 2,912,091.10 | $ 1,399,128.37
ABRIL $ 157446561 (% 2,606,825.00 | $ 1,032,359.39
MAYO $ 1,638,17659 | $ 2,688,375.00 | $ 1,050,198.41
JUNIO $ 1,631,868.02 (% 3,148,732.20 | $ 1,516,864.18
JULIO s 1,624,48520 | $ 2,670,850.00 | $ 1,046,364.80
AGOSTO $ 1,631,868.02 (% 2,872,225.00 | $ 1,240,356.98
SEPTIEMBRE $ 1,659,075.04 | $ 3,166,396.19 | $ 1,507,321:15
OCTUBRE $ 1,626,946.14 | $ 2,674,000.00 | $ 1,047,053.86
NOVIEMBRE $ 1,485,462.47 | $ 2,433,750.00 | $ 948,287.53
DICIEMBRE $ 1,500,306.27 | $ 2,863,394.07 | $ 1,363,087.80
TOTAL $ 19,000,954.39 | $ 33,148,138.56 | $ 14,147,184.17
Ano 1 Ano 2 Afo 3 Ano 4

15% 5% 20%

VENTAS $ 33,148,138.56 | $38,120,359.34 | $ 34,805,545.49 | $ 39,777,766.27




Estado de Resultados

SUN RAY TOURS & TRAVEL, SRL Plan de mercadeo
Periodo de Ejercicio al 31 de Diciembre 2022

Ingresos:

Ventas brutas ¥$33,148,138.6

Otros Ingresos $0.0

Menos: Devoluciones y previsiones $0.0

Ventas netas $33,148,138.6
Costo de las ventas

Inventario inicial $0.0

Mas: Compras $0.0

Menos: Inventario final $0.0

Costo de las ventas
Ganancia (pérdida) bruta

Gastos Operacionales:
||Gastos de Ventas:

Distribucién $736,084.0
Remodelacién y reparacion de oficini ~ $500,000.0

Comunicacién $2,984,574.0

Digital $7,931,524.0
”Gastos Financieros:

Comisiones/Intereses bancarios $11,000.0
|Gastos Generales y Administrativos:

Depreciacién $66,875.0

Alquiler

Impuestos sobre salarios ¥ $53,250.0

Combustible

Gastos Legales $25,000.0

Reparaciones $0.0

Teléfono $70,000.0

Viajes

Sueldos y salarios $355,000.0

Total de gastos Operacionales

Ganancia (pérdida) neta

F

$19,000,954.4
$14,147,184.2

$12,152,182.0

$11,000.0

$570,125.0

$12,733,307.0
$1,413,877.2

254
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4 &lll(’l% SUN RAY TOURS & TRAVEL, SRL

BALANCE GENERAL AL 31 DE DICIEMBRE DE 2022

ACTIVO PASIVO
Activo Circulante Pasivo Circulante
Caja $175,000 S0
Bancos $956,747 Otras cuentas por pagar $950,000
Inversiones CP $1,500,000 Acumulaciones por pagar $53,250
Cuentas por cobrar corporativas $650,000 Impuestos por pagar $381,747
Otras cuentas por cobrar $515,000 Anticipo de clientes
Total Activo Circulante $3,796,747 Total Pasivo Circulante $1,384,997
Inversiones largo plazo 3500000
Activo Fijo Pasivo a Largo Plazo
Edificios
Terrenos Prestamo a largo plazo
Mobiliario y equipo. $535,000 Total Pasivo Largo Plazo 0
Equipo de transporte
Depreciacién acumulada $66,875
Total Activo Fijo $468,125 TOTAL PASIVO $1,384,997
Activo diferido CAPITAL CONTABLE
Fianzas y depositos $15,000 Capital social $100,000
Otros activos diferidos Reservas
Total Activo Diferido $15,000 Resultados de ejercicios anteriores $4,880,998
Resultados del ejercicio $1,413,877
$7,779,872 Total Capital contable $6,394,875
$6,304,75

TOTAL PASIVO Y CAPITAL CONTABLE $7,779,872



Evaluacion de proyectos de inversién

Resumen

Inversion Inicial
Tiempo {en aflos) N
Costo de Capital
Impuestos

A
31,734,261.39
4.00
15%
0%

Estado de Resultados proyectados

Proyecto de Inversion (Escenario 1)
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Valores en DOP
0 1 2 3 4 5
Ventas 33,148,138.56 38,120,359.34 40,026,377.31 42,027,696.18
- Costos variables - 19,000,954.39 |-  19,000,954.39 |- 19,000,954.39 |- 19,000,954.39
Ebitda 14,147,184.17 19,119,404.95 21,025,422.92 23,026,741.79
Costos fijos desembolsables - 535,000.00 |- 535,000.09 - 535,000.00 |- 535,000.00
Gastos de depreciacion - 66,875.00 |- 1,200,000.00 |- 1,200,000.00 |- 1,200,000.00
Utilidades antes de ISR (27%) 13,545,309.17 17,384,404.95 19,290,422.92 21,291,741.79
Impuestos (27%) - - - -
Utilidad Neta 13,545,309.17 17,384,404.95 19,290,422.92 21,291,741.79 71,511,879
Flujo Promedio
+ Utilidad Neta 13,545,309.17 17,384,404.95 19,290,422.92 21,291,741.79
+ Depreciacién 1,200,000.00 1,200,000.00 1,200,000.00 1,200,000.00
Flujo de fondos proyecto = - 31,734,261.39 14,745,309.17 18,584,404.95 20,490,422.92 22,491,741.79 13,077.969.71|
PR
1.66
56%)
Formula General Flujos Constantca En Excel
21472,738.75
21.472.738.78 29.431.239.09
IP proyecto A VAFC 1A VAFC 2A VAFC3A VAFCA4A SVPFC V.PN
12,822,007.97 14,052,480.12 13,472,785.68 12,858,726.37 5207p00.1l 21,472,738.75
IP proyecto A VAFC 1A VAFC 2A VAFC 3A VAFC 4A JVPFC P
12,822,007.97 14,052,480.12 13,472,78568 12,859,726.37 53,207,000.14 1.68
IP proyecto A VAFC 1A VAFC 24 VAFC 3A VAFC 4A SVPFC 0 Confirmacién
10,303,965.67 9,075,064.08 6,992,017.11 5,363,21453 31,734,261.39 -31,734,261.39 0.00
TIR 43.10% VAN 21,472,738.75
(1+i)= 143
Confirmacion -
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INDICADORES

VIDA DEL
PROYECTO PROYECTO VAN TIR
ESCENARIO 2 21,472,738.75
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Escenario 3

En este escenario para la implementacion del plan de mercadeo obtuvimos un
incremento en las ventas de un 5% equivalente a RD$1.5 millones. Se reflejé un aumento

en los paquetes ofertados especialmente los internacionales.

Los gastos totales finalizaron sin variacion, con un total a RD$12.15 millones,
siendo sus principales gastos los denominados ventas y publicidad, que incluyen los gastos
de marketing, distribucion, remodelacion del local de ventas y marketing digital. EI mayor
monto registrado en torno al total de los mismos son los que seran destinados a las redes
sociales y a las figuras publicas -influencers- que tendrdn a su cargo la promocion para

una mejor difusion de la marca para otros mercados.

Dentro de los gastos generales y administrativos se encuentra la depreciacion, de
los cuales solo se reconoce el primer afio el registro como gasto del 50% de la
depreciacion del activo fijo, que en este caso es mobiliario y equipo, con un total de

RD$1.6 millones.

La partida de RD$500 mil dentro de los activos fijos, esta sujeto a depreciacion en
este periodo solo por el (50%) y el resto corresponde a adquisicion equipos de oficina
durante el mes de diciembre, especificamente al final del mes, por lo cual el gasto que se
deduce por depreciacion, serd por ley, aplicado en el periodo siguiente por la totalidad del

100%, segun lo estipulado legalmente, que es un 25% durante 4 afios.
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El total de los gastos de operaciones fue de RD$12.6 millones, tal como lo senala
el plan con sus soportes correspondientes. Los costos de ventas llegaron hasta la suma de
RD$19.63 millones que es un 57 % de las ventas totales. Las ventas totales comprenden

excursiones locales y paquetes para turismo interno, nacional y desde el exterior.

La utilidad bruta termin6 en RD$15.08 millones, que es un 43% del total de
ventas, con lo que se establece claramente que los porcentajes de beneficios y adecuacion
de costos y estrategias tienen un impacto positivo en las utilidades brutas, que luego se
veran reflejadas en la utilidad neta del periodo. Los activos totales fueron RD$8.83

millones, de los cuales, son circulantes RD$3.72 millones, que es un 42 % del total.

Dentro del total de activo corriente se encuentra la partida de inversiones
temporales, por valor de RD$1,5 millones y cuentas por cobrar por un monto ascendente a

RD$1.1 millones.

Dentro de los activos tenemos un valor de RD$3.5 millones correspondientes a
inversiones a largo plazo, que no son mas que certificados de inversion a mediano plazo
en una institucion financiera del mercado, a una tasa de interés que varia de acuerdo a las

variables econdmicas del momento.

El capital social suscrito y pagado es de RD$100 mil pesos, y el capital contable
refleja un total en libros de RD$7.43 millones, el mismo esta compuesto ademas del
capital social, por las utilidades retenidas que son RD$4.88 millones y la utilidad neta del
periodo que muestra el estado de resultados y el balance general en este modelo de

proyecto ascendente a la suma de RD$2.45 millones, que representa un 7.4% del total de
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las ventas netas, lo que refleja una buena productividad operacional del proyecto, con una

rentabilidad de 1.65, dada por su indice IP.

El fondo de flujo de efectivo fue de RD$ 20.64 millones, el retorno de la inversion
(PR) arroj6 un indice de 1.69, que sumado a lo anteriormente expuesto da como resultado

un proyecto muy rentable.

El valor actual neto (VAN) finalizé6 en RD$21.06 millones, apoyado en la TIR, que
es la tasa interna de retorno cuyo resultado fue de 42.08%, para un proyecto cuyo retorno
y rentabilidad son impecables. Finalmente, con un ROI de un 77%, que es la tasa que mide
el rendimiento del capital invertido y avala la viabilidad del proyecto para la empresa. Este
indicador es de suma importancia ya que da a la luz si la empresa esta gestionando
correctamente sus recursos de capital, generando utilidades -ganancias- suficientes para

que el plan pueda sostenerse en el tiempo.

Todos estos indicadores nos retroalimentan para ser asertivos con las inversiones
de los proyectos a realizar en la empresa y el impacto economico de los mismos sobre las
finanzas. Por esto es tan importante el analisis financiero en torno al plan de marketing,

pues garantiza el éxito de su implementacion.

Un detalle a destacar en este escenario es la viabilidad y sostenibilidad en el

tiempo, por el hecho de la obtencidon de una ganancia considerable.

Este escenario es la mejor opcion para llevar a cabo el desarrollo del plan de

mercadeo en su conjunto con todos los componentes para un negocio exitoso.
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Anexos Escenario 3

SUN RAY
PRESUPUESO DE INGRESOS DE VENTAS

DATOS EN MILES DE PESOS DOMINICANOS

MES COSTO DE VENTA VENDIDO UTILIDAD
ENERO $ 1,511,056.81 | $ 2,614,675.00 | $ 1,103,618.20
FEBRERO $ 1,457,756.00 | $ 2,546,450.00 | $ 1,088,694.01
MARZO $ 1,500,705.31 | $ 3,008,204.66 | $ 1,507,499.36
ABRIL $ 1,719,881.41 | $ 3,018,075.00 | $ 1,298,193.59
MAYO $ 1,481,720.83 | $ 257712500 | $ 1,095,404.18
JUNIO $ 1,484,006.01 | $ 3,043,397.46 | $ 1,559,391.46
JULIO $ 1,737,088.45 | $ 3,040,100.00 | $ 1,303,011.55
AGOSTO $ 1,943,358.09 | $ 3,038,975.00 | $ 1,095,616.91
SEPTIEMBRE $ 172429913 | $ 3,116,019.07 | $ 1,391,719.95
OCTUBRE $ 1,724,299.13 | $ 2,625,250.00 | $ 900,950.88
NOVIEMBRE $ 1,504,084.09 | $ 2,578,250.00 | $ 1,074,165.92
DICIEMBRE $ 1,840,818.94 | $ 3,504,771.19 | $ 1,663,952.25
TOTAL $ 19,629,074.16 | $ 34,711,292.38 | $ 15,082,218.22
Ano 1 Afo 2 Ao 3 Ao 4

15% 5% 20%

VENTAS $34,711,292.38 | $39,917,986.24 | $ 36,446,857.00 | $ 41,653,550.86
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Estado de Resultados

SUN RAY TOURS & TRAVEL, SRL
Periodo de Ejercicio
Ingresos:
Ventas brutas
Otros Ingresos
Menos: Devoluciones y previsiones
Ventas netas

Costo de las ventas
Inventario inicial
Mas: Compras

Menos: Inventario final
Costo de las ventas
Ganancia (pérdida) bruta
Gastos Operacionales:
|Gastos de Ventas:
Distribucién
Remodelacion y reparacién de oficina

Comunicaciéon
Digital

||Gastos Financieros:
Comisiones/Intereses bancarios

Depreciacion

Alquiler

Impuestos sobre salarios
Combustible

Gastos Legales

Reparaciones

Teléfono

Viajes

Sueldos y salarios

Total de gastos Operacionales

Ganancia (pérdida) neta

|Gastos Generales y Administrativos:

Plan de mercadeo

al 31 de Diciembre 2022

¥ $34,711,292.4

$0.0
$0.0

$0.0
$0.0

$0.0

$736,084.0
$500,000.0

$2,984,574.0
$7,931,524.0

$11,000.0
$66,875.0
$39,750.0
$25,000.0

$0.0

$70,000.0

$265,000.0

$34,711,292.4

$19,629,074.2
$15,082,218.2

$12,152,182.0

$11,000.0

$466,625.0

$12,629,807.0
$2,452,411.2
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Sean, )(’1_16 SUN RAY TOURS & TRAVEL, SRL

BALANCE GENERAL AL 31 DE DICIEMBRE DE 2022

ACTIVO PASIVO
Activo Circulante Pasivo Circulante
Caja $100,000 Otras cuentas por pagar $538,015
Bancos $975,400 Impuestos por pagar $662,151
Inversiones CP $1,500,000 Acumulaciones por pagar $39,750
Cuentas por cobrar corporativas $850,000
otras cuentas por cobrar $295,000 Anticipo de clientes $155,200
Total Activo Circulante $3,720,400 Total Pasivo Circulante $1,395,116
Inversiones a Largo Plazo $3,500,000
Activo Fijo Pasivo a Largo Plazo
Edificios
Terrenos Prestamo a largo plazo
Mobiliario y equipo. $1,650,000 Total Pasivo Largo Plazo $0
Equipo de transporte
Depreciacién acumulada 366,875

Total Activo Fijo $1,583,125 TOTAL PASIVO $1,395,116

Activo diferido CAPITAL CONTABLE

Fianzas y depositos $25,000 Capital social $100,000

Otros activos diferidos Reservas

Total Activo Diferido $25,000 Resultados de ejercicios anteriores $4,880,998
Resultados del ejercicio $2,452,411

$8,828,525 Total Capital contable $7,433,409

CAPITAL CONTABLE $7,433,409
TOTAL PASIVO Y CAPITAL CONTABLE $8,828,525



Evaluacion de proyectos de inversién |
|Resumen A
Inversion Inicial 32,258, 881.16,
Tiempo (en afios) N 4.00,
Costo de Capital 15%
Impuestos 0%
B
Estado de Resultados proyectados
Prayecto de Inversion (Escenario 1)
Valoresen DOP
0 1 2 3 4 ¥
Ventas 34,711,292.38 39,917,986.24 41,913,885.55 44,009,579.83
- Costos variables 19,629,074.16 - 19,629,074.16 |- 19,629,074.16 |- 19,629,074.16
Ebitda 15,082,218.22 20,288,912.08 22,284,811.39 24,380,505.67
Costos fijos desembolsables 1,650,000.00 |- 1,650,000.00 |- 1,650,000.00 |- 1,650,000.00
Gastos de depreciacion 66,875.00 |- 1,200,000.00 |- 1,200,000.00 |- 1,200,000.00
Utilidades antes de ISR {27%) 13,365,343.22 17,438,912.08 19,434,811.39 21,530,505.67
Impuestos (27%) - - - -
Utilidad Neta 13,365,343.22 17,438,912.08 19,434,811.39 21,530,505.67 71,769,572
Flujo Promedio
+ Utilidad Neta 13,365,343.22 17,438,912.08 19,434,811.39 21,530,505.67
+ Depreciacion 1,200,000.00 1,200,000.00 1,200,000.00 1,200,000.00
Flujo de fondos proyecto = - 32,258,881.16 14,565,343.22 18,638,912.08 20,634,811.39 22,730,505.67 19,142,393.09]
PR
1.69
s6%| |
Formula General Flujos Constuntes En Excel
21,064,293.85
21,064.293.85 29.555.929.28 |
IP proyecto A VAFC 1A VAFC 2A VAFC 3A VAFC 4A IVPFC VPN
12,665,515.84 14,093,695.33 13,567,723.44 1 2,996240.39 53,323,175.01 11&6429335
IP proyeeto A VAFC 1A VAFC 2A VAFC 3A VAFC 4A IVPFC P
12,665,515.84 14,093,695.33 13,567,723.44 12,996,240.39 53,323,175.01 1.65
1P proyecto A VAFC 1A VAFC 2A VAFC 3A VAFC 4A SVPFC (o] Confirmacién
10,251,737.09 9,233,663.30 7,194,998 63 5578,482.13 32,258,881.16 -32,258,881.16 0.00
TIR 42.08% VAN 21,064,293.85
(140~ 142
Confirmacion e
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INDICADORES

VIDA DEL
PROYECTO PROYECTO VAN TIR

ESCENARIO 3 4 anos 21,064,293.85 42.08% 1.69 77% 1.65




266

Adjuntos del Presupuesto

. OpenMind Creatividad, SRL
Antonio Paredes Mena #10
Ensanche La Fe, Santo Domingo
- Tel: 809-227-0087
CreatcliviDaD g a.zapata@openmindereatividad.com
RNC-130348267 RNC-130348261

Cliente: Fecha: 23/11/2021
Lillyed Garcia
Cail 40230122372 COTIZACION No.7169

Santo Domingo, Repiblica Dominicana

Proyecto: MATERIALES VARIOS

MATERIALES VARIOS

Stand d 10 pleto, rotulado con vinil adhesivo laminado, 2 10,000.00 20,000.00T
tamaiio 30x36"

Impresién y rotulacién de monolitos tripticos, en vinil adhesivo, 6 1,800.00 10,800.00T

tamaiio 16x72.5" cada cara.

SUBTOTAL $30,800.00
ITBIS (18.0%) $5,544.00
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COTIZACION

Factura No. 24-2021
Lillyed Garcia Noviembre 18, 2021

Santo Domingo, Rep. Dom.

Descripcion Costo

Opcién 1| Re- 1 USD$453 uUSD$453
branding completo.

Opcidén 2| Re-
branding completo

’ . 1 USD$518 USD$518
mas papeleria.

Este re-branding incluye linea grafica para empresa. Puede hacer sus pagos a:

Para iniciar el trabajo debe pagarse el 50% de la opcidn elegida y Laura Alt. Ortiz
el otro 50% en la contra-entrega.
. Banco BHD | Ahorros | 22471120017
Incluye re-disefio de logo, paleta de colores, iconos, manual de Banco Popular | Ahorros | 803283811
marca basico, tipografias y linea gréfica digital. La papeleria
S : i ID: 402-2582842-1
cuenta con hojas timbradas, tarjetas de presentacion, entre otros.

S (o

iGracias por usar mis servicios!
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FACTURA VALIDA PARA CREDITO FISCAL

NOMBRE: Susana Rodriguez FACTURA
CEDULA 40211254012
FECHA: 15 de noviembre VALIDO HASTA 31/12/2021

NUMERO DE CUENTA BANC 9603393283
RNC CLIENTI 132429494
NOMBRE O RAZON SOCIAL La Rotonda Medios Unidos SRL.

Cantidad Descripcion Monto Itbis Total (RD$)
$ 2500000 |$ 4,500.00( $ 29,500.00
1
Community Management
q Content creation $ 10,000.00 | $ 1,800.00  $ 11,800.00
SUBTOTAL $ 35,000.00
ITBIS $ 6,200.00
TOTAL GENERAL $ 41,200.00

Original: Cliente
IMPRESION: Por sistemas

Favor retener ISR y el ITBIS. Monto a pagar $ 31,500.00

Preparado por
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v Rot‘."us Nowviembre 2020 - Amadita Lab - COT-DE-00471

¢ Tienen facilidad
de pago?

Tenemos plan de Minanciamiento para que pag
Etapa 1 - Actualizacion de Diseio + Informativa & Interactiva W proyect

Que selecciones

ensual, segun la cantidad de meses

Pagina Web Amadita Lab:
Etapa 1 - Actuakzacion do Disefio + Informativ

interactiva: Portada (inicio) - Suo a
*cios - FAQ - Blog STy RD $618,000.00

periids - Burdn de Sugerencias - Reviews de Pacientes RD $294'433

Modulo de Counter - Vinculacidn a Herramientas Exstentes

40% Pago 1

Plugin para médulo de traduccion: Implementacion de
Moduio de traduccion para doble idloms. USD $100. RO §5,800.00
EJ costo del phugin o3 anual.

* Pago de Apertura

SUBTOTAL RO $623,800.00

30% Pago 2-3

ITeis RD $112.284.00

TOTAL RO §736,084.00 o $220,825

0 2: Primera revisidn de Disefio

*Pago 3. 4 Revision



Premium

Funciones avanzadas para
profeaionales que necesitan mas
personalizacidn

Desde

‘299

fmes basado en 10000 contactos®
iCudntos contactos tienes?

Todo lo que incluya el plan Standard,
mas;

~ Segmentacion avanzada
¥ Pruebas multivariantes
v Informes comparativos

Puestos ilimitados y acceso

hiaada an Liatdiian

v

() ChatBot

Product v

Starter

Small companias

42,

billed annually

or $50 month-to-month

v 1active chatbot

v 1,000 vasd chats/imo

<

Uniimited number of etories

<

7-day training history
v Allintegrations
+ Basic reporting

v Data security

Tarifas

Recomendado por Mallchimp

Standard

Herramientas de optimizacion y
autometizacién basadas en datos para
empresas que desean crecer més
répido

Desde

14"

fmes basedo en 500 contactes®
(Cudntos contactos tienes?

Todo lo incluldo en el plan Essentiala,
mas:

Creador de recorridos del
v cliente + Puntos de

@ rotcri

Essentials

Ideal para los que sclo avian correos
electrénicos y quleren asistencle & su
aicance,

Jrnes basado en 500 contactos®
iCudntos contactos tienes?

Todo lo que incluye el plan Free, mis:

+ Plantillas de correo electrénico

v Recorridos con varios pasos

person

v Pruebas A/B

@ Optimizacién de |a hora de
envio
Pricing v

126..

billed annually

or $149 month-to-manth

v 5 active chathots

v 5,000 valid chats/mo

v Unlimited number of stories
v Unlimited training history
¥ Allintegrations

« Advanced reporting

v Data security

Business

Team in a big company
ol
AL
<]

‘424,

billed annually

or $499 month-to-month

v Unlimited active chatbots

v 25,000 valid chats/mo

<

Unlimited number of etories

<

Unlimited training history

v Alintagrations

<

Advanced reporting

v Data security
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susp \

Free
Todes las herraméentas multicanal que

neceeitas para desarroltar tu negocioy
hacer crecer w piblico

0

{mes basado en 2000 contactos®

Registrate gratie

Todo lo que incluye el plan Free:

v Marketing CRM

v stente Creative
v Creador de sitios web
v

Dominio de Mailchimp

Daninac da dastina u

(o) IR

Enterprise

Fortune 500 companies

Learn more »

Fixed-price contract
with annual billing

Unlimited active chatbots
Custom chat package
Unlimited numbe

Welcome back! How may |
Unlimited training  help you today?
Allintegrations

Advanced reporting

Data security



A Google Ads

Empieza a llegar a mas clientes potenciales

@

330-560-7331
lillyedgarcsaggmail com
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Fija un presupuesto para obtener los
resultados que quieres

Presupuesto

O seleccionar una oprion de presupuesto

@ Introducir mi presupuesto Moneda:  délar estadounidense (USS) ~

10US$

al dia de media
Segon ko estimado, conseguirds entre 50 y 100 clics en tus anuncios al dia

e

Presupussios habituales de & competencia

Duracion
— Fecha de finall.. —
24 dic. 2021

Se publica durarte 30 dias & pactir de hoy

Mo pagards en un mes mas de tu presupuesto digrio medio multiplicado por el
promedio de dias de un mes. Es posible que algunos dias gastes una cantidad
inferior a tu presupuesto diaric medio, y otros, hasta el doble. Mas infocmacion




@ concepto movil

Propuesta Comercial Prepago
SMS

SUNRAY TOURS

Noviembre 2021

Objetivo Plataforma Multicanal.

\ow 0)daduod

Contar con una plataforma de envio SMS con el fin de proporcionar informacién general
hacia los usuarios finales, esta informacion se enviara a través de canales regulados
por los operadores celulares en Centroamérica la cual garantiza el 99.99% de
efectividad de entrega, brindando confianza y seguridad hacia los usuarios finales que
la reciben.
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Servicios

Plataforma Web de envio: https://admin.broadcastermobile.com/

* SMS: Marcaciones alfanuméricas largas y/o cortas dependiendo el pais.

Envios: Envios Unicos, masivos, programados y personalizados.
Conexiones a sistemas: API.

Reporte Web: En tiemporeal.

Multioperador: Si

Cuentas: Administracion de subcuentas

* Soporte: NOC 24/7

Esquema Comercial SMS Prepago

oW 0)daduod @
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DOMINICANA
SMS PRECIO TOTAL
(Volumen) (Costo Unitario) (Precio - incluye IVA)

1,000 $0.040 $40

3,000 $0.035 $105

5,000 $0.032 $160
10,000 $0.030 $300
20,000 $0.028 $560
30,000 $0.025 $750
50,000 $0.022 $1,100
100,000 $0.020 $2,000

* Los paquetes incluyen impuestos locales.
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Puesto
Codigo

Empresa
Actividad

Area principal
Ciudad

Pais
Descripcion

Requisitos
Indispensable

Preferible

Isco

Contrato
Jornada
Horario
Sueldo
Desglose
Beneficios
Comentarios

275

Empleo

Datos generales

ATENCION AL cliente Y VENTAS (5 °

25306631

23-11-:2021

COOL FACTORY SRL

Fabricacion, ventas y distribucion de productos de belleza, higiene facial,
Eventos y fiestas.

Especificaciones del puesto

Atencion al cliente
Santo Domingo Oeste
Repuiblica Dominicana
servicio al cliente
Facturacion
Ventas
Manejo de caja
Buena presencia
Nivel de Excel 10/10
Puntualidad
Disciplina
Buena diccion
Dinamica
servicio al cliente
+ Nivel académico minimo de Estudiante Universitario
+ 1.6 mas aios de experiencia
+ Requiere residencia actual en Santo D
+ Curriculum con foto
+ Responder, en el formulario de envio de CV, Jas sigulentes 2 preguntas:

+ El sueldo s 15,000 esta de acuerdo?

+ ¢Cudndo puede empezar a trabajar con nosotros? (seleccion multiple)
* Mujer
+ 20 a30anos de edad
Empleados de oficina, grupo 4

shlica D,

ingo Oeste, Rep

Condiciones laborales

Indefinido / Fjo
Completa
8:30 a 6:00

15,000

£l sueldo es fijo

Todos los de |a Ley

SINO ESTA DE ACUERDO CON SALARIO POR FAVOR NO APLICAR.

(o) QD
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inrFLuy Cotizacion

GESTION DE TALENTOS # EST-000021
INFLUYEM SRL
Calle La Paz no. 31 Villa Marina
RNC: 132134478
Santo Domingo
DominicanRepublic

Facturar a Fechadela

Gt g 14 jul 2021
ToysR Us cotizacion :

Articulo & Descripcién Tarifa Cantidad

1 Contenido para la marca Toys R Us desde las redes sociales de Marcelle de 3.00 95,000.00 285,000.00
Moya: 2 posteos + 2 stories mensuales por tres meses

2 Contenido para la marca Toys R Us desde las redes sociales de Ménika 3.00 65,000.00 195,000.00
Leschhorn: 2 posteos + 2 stories mensuales por tres meses

3 Contenido para la marca Toys R Us desde las redes sociales de Helen 3.00 125,000.00 375,000.00
Blandino: 2 posteos + 2 stories mensuales por tres meses

4 Contenido para la marca Toys R Us desde las redes sociales de Graciella 3.00 80,000.00 240,000.00
Dietsch: 2 posteos + 2 stories mensuales por tres meses

Subtotal 1,095,000.00
ITBIS (18%) 197,100.00
Total DOP1,292,100.00

Notas

Costos validos por 30 dias
Esperamos seguir haciendo negocios con usted.



< B @ 8 -

COTIZAC'ON Inbox 7:\3

me 18 Nov
: Hola Evelyn, Espero te encuentres bien, Mi nombre es...

6
me 2:27 PM
Buen dia Evelyn, Espero te encuentres muy bien. Qued...
Evelyn Medina 2:55 PM & e
inftuyem,
tome v
hola Lillyed,

Te 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

-Rosmery Herrand:

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,
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WARGAS

Cliente:

Fecha Actividad:
Fecha Montaje:
Lugar:

Salén:

No. Personas:
Contacto:
Correo:

Celular:

Ave. Charles Summer No. 2
Los Prados

Tel: 809-563-6602

Fax: 809-334-1192

RNC: 101-592941

COTIZACION

EVENTO SUN RAY TOUR

Sabado 14 de Mayo, 2022

Viernes 13 de Mayo, 2022

Hotel El Embajador Royal Hideway
Garden Tent

600 personas

Lyllied Garcia

lilyedgarcia@gmail.com

829-642-4787

DETALLE

200 8:00 AM.-12P.M.

COFFE BREAK A.M. 10:00 A.M.
Croissants Miniatura

Rollos de Manzanas
Empanadas de Quesos
Guayabas con Queso Crema
Jugo de Sandia

Jugo de Pifia

Jugo de Naranja

400 8:00 a.m.-5:00 p.m.

200 ESTACION DE RERIGERIO EN LA P.M.

ESTACION PERMANENTE :

Servicio de Agua, Jugos, Café, Leche y Té

Rollos de Salmén

Lechugas Thai Rellenas de Pollo
Quitche Provenzale

Galleticas de Avena y Gengibre
Jugo de Sandia

Jugo de Pifia

Jugo de Naranja

200 7:00 p.m.-11:00 p.m.

| P
Croquetas de Hongos
Bruchetta Tradicional
Canapé de Camarones
Envueltos de Vegetales

Tartas de Frutas con Crema Chantilly

200 BEBIDAS:

Asian Ginger
Golden Hour
Fruit Punch
Pifia Colada
Agua
Refrescos

3 TARIFA DE PARQUEO

El valor de la Cotizacion esta presentada en base a una taza al

dia de RD$57.50 x US$1.00

Sub Total
10 % Impuestos Legal
18 % Itbis

690.00 $

40250 $

690.00 $

97750 §$

1,035.00 $

431250 $

© H N
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138,000.00

161,000.00

138,000.00

195,500.00

207,000.00

12,937.50

852,437.50
85,243.75
153,438.75

1,091,120.00



Ave. Charles Summer No. 2
WVARGAS
Tel: 809-563-6602
Fax: 809-334-1192
RNC: 101-592941
COTIZACION

Cliente:

EVENTO SUN RAY TOUR

Fecha Actividad: Sabado 14 de Mayo, 2022

Fecha Montaje:
Lugar:

Salén:

No. Personas:
Contacto:
Correo:
Celular:

Viernes 13 de Mayo, 2022

Hotel El Embajador Royal Hideway
Garden Tent

600 personas

Lyllied Garcia

829-642-4787

Decoracién
4 Setde Salas para las Areas
4 Ameglos Florales para las Salas
10 Mesas Altas

40 Sillas Altas

10 Decoracién para mesas Centrales de Apoyo
2 Estaciones de D i6n para Buffette con M
Imperial Incluyendo 6 Centros de mesas florales grandes altos,
con detalles en Vegetacién Verde, con flores de Primavera
Incluye manteleria para el montaje de estaciones completas
montaje de estacién completa.
10 Plantas Omamentales para Ambientar

1 Baj Imp para los | de la Pantalla Principal
2 Bajantes en los laterales de |a Entrada para la Publicidad y Fotos
1 Sitema de Audiovisuales

lluminacion

Sonido

Pantalla Led

Luces Led de 400W para la Entrada a la Carpa

Luces Led para lluminacién del Techo en la Carpa

Sonido Line Array

Moviles 15R

Programador

Barras de Led Inh i para la lluminacién de los Paneles

Focos de Led en Totems para las Areas e lluminacion de los Buffets
Mesa para DJ

Microfonos para el Podium

Microfonos Inhalambricos para las Preguntas de la Audiencia
Pantalla Frontal / Led 12 mts x 7 mts

Personal Técnico

Otros:

APROBADO POR
FIRMA:
SELLO DE LA EMI

1 Equipo de Protocolo y Guia dentro del Evento, Pre y Post Evento
1 Invitaciones
1 Servicio de Relaciones Publicas y Medios
1 Maestria de Ceremonia
1 Artistas Invitados
3 Personal Apoyo/Soporte G | para Evento Comp
1 Servicio de Montaje
1 Logistica y Coordinacién General del Evento
1 Servicio de Desmontaje
1 Servicio de Entrega
Sub-Total
18% de Impuestos

TOTAL A PAGAR

CLIENTE:

IPRESA:

©» B

@ » B

$

$
$

1,000.00
3,500.00

350.00

1,250.00
7,000.00

3,600.00

22,000.00
11,000.00

$ 350,000.00

WP PP D PP D PP

70,000.00
35,000.00
60,000.00
150,000.00
65,000.00
7,500.00
50,000.00
100,000.00
25,000.00
25,000.00

4,000.00
14,000.00

©® @

14,000.00
12,500.00
14,000.00

@ H N

$ 36,000.00

22,000.00
22,000.00
350,000.00

@ AH &H

70,000.00
35,000.00
60,000.00
150,000.00
65,000.00
22,500.00
50,000.00
100,000.00
25,000.00
25,000.00
1,091,000.00
196,380.00

67 O |67 N O P P PP PGP

1,287,380.00

2,378,500.00

“» &
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Adjuntos Generales

Ventas y costos escenario 1

COSTO DE VENTAS

ENERO FEB MRz AL MAvO- N0 s AGOSTO i ot Nov e ToTAL
bagio SALTA RIS L7636 kDS 96730351 1.3 1052030 KOS 1052630 KOS 96,71850 RDS 11450630 K06 1243209 RDS 11452630 R06 144289 ROS 12438206 KOS 124 M0.09 RS 3671051 KOS 13X 1518 ROS
Fremiunl-ALTA RIS 47052 KOS 104 86K 34 RIS 1SR4 9% ROS IS 400.9 RDS 6486834 RDS 80,4205 RDS L9715 ROS 80,4090 RDS 0197858 ROS 2009735 KOS 21197350 ROS 16483 KOS 23452620 RDS
VI L ALTA KOS 24588804 DS 20001501 ROS 20181502 KDS MSK88.14 | RDS JRL0iS62 RDS 11614199 RS 28,0152 ADS 315,04190 KOS 3165419 KOS ROS 24498414 ROS 3512687 ROS
Basko 2 (BAING 3 X0S KOS 9468425 BDS  1127K0400 ROS LI2JE000 RDS 468425 KOS 11,7290 RDS 687975 RDS 11,7260 ADS 12687975 RDS 136479.75 KDS HOS 368425 ROS L9750 | KOS
Fremiun J(BAASAY RUS RDS  115,756.66 RDS 13229332 RODS 132.293.22 RDS 115,756,068 RDS RDS  148,829.9% nns 132,293,302 RDS  145,829.99 Rm 148,429.99  RUS RDS 11575666 RDS 185)66.65  RDS 1,63,129.84
VIPYBAIAR-5* ROS 15304733 RDS 1759340 RDS 17531980 RS JS3047N) RS 175,999.40 ADS 197, 17590900 RDS 19793228 197,932 25 | RDS RDS 15334730 RDS 21992475 RDS 2173550

DS ESASSI3 RDS  LOSTIAD RDSIO0MLYTIA) RDS NTSASS2) RDSLOMOTIAO RDS 1,126,995 mtpuruo RDSY, 126,099, 59 nu.m.m.s RDS 1,126,000.51 RDS RDSS,261,220.75

RDS 12.Tms33

boggy Ma ans RIS 2,469 3 [ kos e [Rpe seigs e soe] 5 E RUS 4732 RIS TXAIS03 ROS 762,670.40
2ip line ey s 2,2054 1 p s e300 TS a5i2e0 LRDS 4301 Ly 1oi i s Leps jelsss s Trs soion 8 | nos SRS 192970 | KOS 721,001, 80
taguma dixtu catmera XS OLTIETS 1) X Qoos 7y LRES  SOSTSe0 LaDs & il mml NS RIS 45087 KOS 313,025, 90
exatlade frooien RIS 3,409 roy svwnzplwgs  seoresofaps  spws s | {aDs 110.743.00 ] nos RIS 46129 | KOS TH,H44.36
cmuiiaza mmarg KOS L4008 0 T T KD 9087328 [NDS w4 7es 00 LADS R4 008D Toteto T ps v steas TR (en e | Rin it astor] nos RIS KT KOS 1157,09544

WIS TeaisI3 RIS DIRSM02 KOS 276,9043) KO3 08811 NDS 50,3008 KD I EM0] NDS IOR04T 16 RDS 431000 KOS SO0S KOS 0000103 W05 S 371,977.69 oS 3,958, 30040

s, 16,346,395 13

BRUTO 15%
ENERO-MARZO 2,058,000.60 2,500 (0 275,000.00
ABRILJING 30000 108823729 44,6599
NLSEPT 78, 207, 24,91525 (12% FROMELNO )
CCTBIC JASLON0N0 16694915 Z64MOLS (Preeds 1994)
11,301.385.93 LATLSH000 s sio
“Nota Incluye 1es segvoe por los cuales
= OMIENeR Camnigones
VENTAS comp by INCREMENTO VENTAS EN TEMPORADA BAJA DE UN
3% omoctsaands paguetes s eriacionles ¥ locatess en hoteles coo amenicides'y e 3 1os < e VIE
ENERO FER MARZ ABRIL MAVD- TG0 L0 AGOSTO SEPT. ocT Noy me TOTAL
basico -ALTA RDS [7L,50000 RDS 196,900.00 RDS 19600000 RDS 17150000  KDS J%90000 RDS 209508.00 RDS 196,000 (K05 200 R ROS  170,50000 RDS 24500000 | RS 2425508 00
Prezsoml ALTA RDS 313,250.00 RDS 3S6,90000 RDS 38,0000 RDS 313,150.00 ' RDS 335,000.00 RUS 401,734.00  RDS RDS . RDS_4.450,250.00
VIE L ALTA RODS S03,025.00 RDS 57500000 RDS  $75,000.00 ROS 50312500 KOS 57500000 RDS 446.375.00 RDS  $7S,000.00 Ry KOS 503,125.00  RDS ROS 6 900,000 00
Hasice 2 (BAIAR* KOS 131,250.00 KDS 1990000 RDS  150,000.00 RDS 13,5000 RDS 139,909.00  KDS (0 [T RS 131,250.00  RDS XD 1,950,259 60
Preiun ABAIADS ms 'mmon RDS zmomoo RS 18 :m| RDS .mmm xns RoS DS 181, l:sno r.ns RDS 2,561,629.80
VIPABAAN5* “ 1) .U RS ROS 345190090
RDS RDS 22.034,625.00
bagir Pt cans RDS TLATI00 RDS 5730000 RDS  43,12500 RDS 4303500 RDS 7107500 RDS $7,50800 RDS 5750000 RDS  7IAT00 RDS 7087500 RDS 5740000 RDS 750800 RDS  57.90000 RDS  TIR 7560
zip foas smana. RDS  S00.00 RS &.50000 RDS  SS,00000 RDS  S640D00 HDS 5990800 RDS SE00R00 RDS SKOXI(O KDS 5400800 "RDS S$,0000 RDS SEMO(0 RDS  SKO0R0O RDS  72.500.0 ROS  $96,900.90
lagua ¢ty cabreca RDS 4400000 RDS 3560000 RDS  4,000.00 RDS SS.80000 RDS 4490900 RDS SS00R00 RDS 440000 KUS  4400M00 RDS 3500000 RDS ALO00 RDS  4400L00 RDS  IS00.00 RDS  3561.900.00
exalode froaten RDS 430000 ROS 4035000 DS 43000 RDS 4035900 DS 47205600 RDS S155600 RDS 4410000 KOS 4410800 RDS 6100000 RDS TRB0M RDS 4725000 RDS 4300000 ROS  $61,500.60
Enmitano wean RDS 12400000 RDS 13460800 RDS 135,50.00 RDS 124,30000 RDS 105,30900 RDS 08,505,00 RDS 13950000 RDS IM00000 RDS 13950000 RDS 13950000 RDS 124008.00 RDS _166.900.00 RDS 1.503 500.80
Viem de Hois Preapoese Deducidn del C, = T
Lros e visoo] ks dusssevol wos ssiazsoo] wes ixiens oo wos 3ov s oo ] kos i ssevo] wos 337.375.00 | RIS [ ROS 4140750.00
RDS1,960,415,00  RDS), 09595000 DS 2,151,575.00 RDS1,$94,336.00 RDSY,117,62600  RDSI,ISE,300,00 RDS 3,141,100.00  RDS 2,04%,108,00  RDSIA16,175.00 RS
PAQUISTES INTEXNAC RDS  373,000,00 429,033.39 I04.913.23
5. 2,326,925.00 005,955.59 2995,09.25
AGOSTO 00T
agesio 11,520.00
“pt 25, 10500 UPORADE/AMENIDADE S GRATUIDALES

201 SO5,I50.00 INCENTIVOS EN PAQUETES



basxo 1-ALTA
Prosturm] -ALTA

VIF | ALTA

Banixo 2 BAJAR3®
Provtum 2BAJAS 4
VIFABAJAW5*

buggy Puacana
0 ke sama
Jaguna dut cabera
‘ocalado iawa

Nemiting seas
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Ventas y costos escenario 2

Viene de 1 Presupuesio Deducids det €V

PAQUETES INTERNAC

COSTO DE VENTAS

Basico L-ALTA
Premnnl ALTA

VIF | ALTA

Buko 2 BAIAR3®
hieuun 2BAIAP4T
VIR2RAJAH 5

buzgy Pa oma

s e s
gana dude cateess
PR —
ety sarwos

VENTAS

VEB MARZ ABRIL NAVO. Mo JuLo ACOSTO e ocr Nov mc TOTAL
RDS 120,500.00 RDS 24500000 RDS 235200.00 RDS 24500000 RDS 245,00.00 RDS 2¢5,000.00 RDS 245000.00 RDS 447.500.00 RDS 24500000 ROS 24500000 RDS  220,50000 EDS  220,500.00 RDS 3,059.200.00
RDS  402,75000 RDS 44750000 RDS 402,750.00 RDS 44750000 RDS 447.500.00 RDS 447,500.00 RDS 44750000 RDS  447,50000 RDS 44750000 RDS 44750000 RDS  402,75000 EDS  402,750,00 RDS £,191.000.00
RDS  646,87500 RDS 7175000 RDS 646K75.00 RDS 71375000 RDS 7IKI5000 RDS 71K75600 RDS 71375000 RDS 71375000 RDS TIKI5000 ROS 71578000 RDS  646,67500 RDS 640,'1‘('(' RDS
RDS 63,750
RS

16E,750.00 RDS  187,500.00 ADS  164.750.00 RDS 197,500.00 RDS 187,500.00 DS  IS7,506.00 ADS 187,500.00 RDS  147,500.00 RDS 16750000 ROS  IK7,500.00 RDS 16575000 XDS 00 RDS
132 rs-n nm *s: mmu nm :z‘:.sm nm ‘u 7suon nm ’Sl 750.00 nm 258, 7s|an nns 15: ‘anon m ul 74000 K0S - 23875000 'R 2855090 RS uz: sm uns 232 375.00 RDS 1,001,500.00
0 90400 00 RDS  4,524,000.00

mmmmmmmmmmﬂmm RDS 26,284.200,00

RDS  ¥6,250.00 RDS $6,25000 RDS  71KTS.00 RDS 7147500 RDS 10062500 RDS  36250.00 RDS 36250.00 RDS 10062500 RDS 100,$25.00 RIS £6,250.00 RDS  ¥625000 RDS 46250.00 RDS 1,049,375.00
WD KT000.00 RDS (0150000 KDS  A7000.00 XDS 4700000 KDS  KYA0000 KOS 8700000 KDS 3700000 XD 4700000 RDS  KT0000 KUS 10150000 DS 1,673,000.00
RDS 6600000 RDS 5500000 RDS 6600000 RDS €600000 RDS 6630000 RDS 6600000 RDS 6600000 RDS 4600000 RDS 77,0000 RS 5500000 RDS  731,000,00
THDS  100,500.00 RDS 7245000 RDS 10050000 RDS 1243000 RDS  7#250.00 RDS  S5,056.00 RDS 75,600.00 "RDS  15,600.00 "RDS  94,500.00 ROS 73,050.00 RS $92.250.00
RDS 9300000 RDS 9300000 RDS 103,500.00 RDS 4200000 RDS 10K500.00 RDS 10K,S0P00 RDS 104.500.00 RDS 4300000 RDS 10550000 ROS RDS 1,193.500.00

—
Laps _siiosoooJRpS 4ok 20000 Rps i rsm ] rps 50325008 kDS s40875 00 RO5 A2 kot 00 LRDS 423350 00  RDS 432225 00 JRDS 467525 00 R RIS 5,(89.125.00
RDS 2.455,810.00 RDS 2,655,700.00 RDS 247162500 RDS2606325.00 RDS 2,685375.00 RDS 2.630,300.00 RDS2670.850.00 RDS 187222500 RDS 1,715125.00 ln 2474,000.00 RDS z.An.mu m 2452.750.00

RDS 31,377.325.00
ROS__440,466.10 A0KA3L D 45127119
RDS 2.912.091.10 31487020 1.166.396.19
AGOSTO €T
gosio £11.550.00
sepe 925,100.00 UPGRADEAMENIDADES GRATUIDADES
oes 908,150.00 INCENTIVOS EN PAQUETES
BAID 10-43% TROMEDE TROMOCIUNES TEMTURADA [SAJA
ENERO we ABRIL MAVO. TN Juno ACOSTO ErT. 0T NV mec TOTAL
RDS  31315K RDS 14392003 RDS RDS 150,315.7) RDS 15657393 RDS  156,573.93 KDS 15657593 RDS 13657893 RDS I$6375.93 RDS IS6STE9 R0 156,573 RDS 14032103 XDS 1402163 RDS 1,025,110.27
RDS 35101 2 RS RDS 26333670 RIS 20250615 RDS $96.05 RIS 29290635 RDS 20250615 RDS 20050538 RDS 20350635 ADS 20250633 RDS  3ALIIAI2 RDS 36313612 ROS 110411756
RDS 035377 [ M27E838 | KDY J2,TENI9 RUS 142,7K539 RDS 34,7639 RDS 34178539 KDY 30530953 KDS 10830933 RDS 1,576,04332
RDS 145193 ROS ¥ 112,596 35 | RDS 122,596,35  RDS 122.5% 35 RDS 12259635 A0S 12259635 RDS 11033672 RDS 11003672 RDS 1422,11756
KDS 338168 RDS 16918233 RDS 15225445 KDS 16906273 RDS  169,132.73 RDS 16918273 RDS 16318273 |RDS 169,18273 | RDS 169,(32.)3 RDS 15226443 XD 6445 KDS | 3623191
RDS 420000 RDS 71040030 RDS 149,000 RDS 11000006 [ RDS 210,000 00 RIS 10,0000 RDS 710000 00 RDS 21000000 RDS 11040030 RDS 13900000 RDS 189,600 60 RDS 243660000
DS 1395,74274 RDS L173,76330 RS LINTT4 RDS 120374274 RDS 1293,T4274 RDSIIOIT4ITE ROS l-‘”.ﬂlﬂ’l RDS 1.290,742.74 RDS1,290,741.74 RDS 1,164,36547 RDS 1,164,368.47
ROS15,016,810.52
RDS 224600 RDS 6235170 RDS 6708270 RDS 5615225 RDS $615225 RDS 73,61315 RDS RDS 67ME270 RDS 7661315 RDS  TEGILIS RDS 67,8270 RDS J8270 RDS 6708270 RDS 81902145
RDS 326563 RDS 6796190 RDS 7929735 RDS 4796390 RDS 679649 RDE  $7,%350 RDS RDS 6796490 RDS 6796190 "RDS 6796590 ADS 67,365.90 RDS 6796830 RDS 7909745 RDS 435381010
RDS 171078 ADS  S1.561.50 RDS 4256875 RDS 5156250 RDS S1SE2S¢ RDS 5155250 RDS RIS 136250 RDS  S1.56250 RDS  GO.IS62S ADS 5156250 RDS  51,562.50 RDS  42,96875 RDS  §10,135.
RDS 246494 "Rps  Ta7Sh08 RDS 5660142 RDS 8,750.04 RDS 660161 RDE 61,5350 kDS RDS  $p06256 DS seoerss "RDS  7IA2E20 R0 6152850 "RDS 61,2350 RDS 6182150 RDS 195,960
ROS  2aXise DS TLeSh40 RDS ASHA0 RDS  K4T658) RDS 4842060 RDS 476580 KD 3476580 RDS  BATASE0 RDS 7165040 RDS 8476550 RDS 406500 RDS 2245640 RDS 3476540 RDS 93142000

RDS 33432058 RDS 31580652 RDS 339,199.53

333,128.23  ROS

32086181 RDS 36533130 A0S 133,20540 RDS 32139400 RDS 33593740 RDS 397598200

ENERLOMARTO
ABRILJUNY
JULSFRT
OCTOK

1,550,008 00
L 230,408 00

STsis 15%
1938380 6% 449.465.10
v 461,632.20

ASLITL IO |20 SEGLRO
1368407
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Ventas y costos escenario 3

INCEEMENTO VENTAS N TEMPORADA WAL OF UN
EE

NOV- e ToTAL
tasico LALTA Y ! G 24500000 RDS 29400000 ADS 3136,000.00
Primiumt ALTA 5 uumm 05 44750000 RDS  S3TPO000 ROS 572800000
VIFLALTA T DGO | K3 TIEISA00 DS HEZSO0.00 MO 970000060
flosien 7 {MAIA2-8* mmm—m"n 18750000 ROS O 2,400,000 %0
Premum 2(BAN-4* 05 3312)00.50
VIFI(EAIAM+5* 05 '05 L 0000 AOS 4952.000.50
05 OS5 28.768,000.00
gy P cana KOS 7157900 RDS 5750000 RODS  43,12500 RDS &5,12500 KDS 7087500 DS 5790000 KDS 4788000 RDS 7587600 KDS 7147500 RDS S75000 RDS 5790000 KDS  S7S0000 RS 71875090
£ ne samara RDS SKE0200 RDS 4350000 RDS  $4,00000 RDS $500000 RDS S€00009 RDS SRE0500 RDS 8,000 RDS 5400000 "RDS S860800 RDS 0000 RDS $800000 RDS 725009 ROS 69600000
Squta dutu aben RDS 4400000 RDS 3300800 RDS  44,000.00 RDS $5,00000 RDS 4400000 RODS SS0000 RDS 44,0000 RDS  4400.00 RDS 3500500 RDS L0000 RDS 4400000 RDS SSO0000 ROS 56100000
escalado fronon RDS 6930000 RDS 4055000 RDS  (5,30.00 RDS 472000 ADS S35%00 RDS 419000 RDS  44,100.00 RDS 6300000 RDS TIS000 RDS 4725000 RDS 6300000 ROS  661500.00
Emrane amana RDS 12690000 RDS 12600000 RDS 0550000 ROS 10630000 RDS 13950000 RDS 124000.00 RDS 13950500 RDS 19950000 RDS 12400000 8D 09 FD$ 150350020
Vi de Hojs Presupuzsto, Deduckco ozl OV
PAQUETES INTERNAT RUS 779,66 46334735 48118407 45127118
RDS 3,008,204 66 IUIGTAG 316015.07 —mﬁ%
AGOSTO ~0CT:
agesta £11550.00
ot 925,102.00 LPGRADE/AMENIDADES/GRATUDADES
ot F0K152.00 INCENTIVES EN PAQUETES
COSTO 0 VENTAS.
o a Az AL wavo. o o ] e er v 3 Torm
auw 1ATA 05 am3l6 WS 153508 DS AWIVAE WS 1SISTE DS 108,700 48 OS5 LMIsTE W05 118008 W08 WA DS 185 TEIAS DS ae39088 oS RUTREES B ISBISTEE A0S 18,543 MO8 1,708 420 80
FreThant AUA BDS  AT0SE RS ISSMI0 FOS  BSSIGA0 U5  IHSMI0 RS ML6NAM A0S NSSINI0 05 NSNS0 W05 2RANAN KOS IS2LA DS BISSIGN ADS  BISSI6N ROS 1SRN0 WS MIAIM ROS 3014735 36
VP 1 AR ans Adsawm 05 M0 kD5 1424030 W05 34210 kD3 MOV WS 244800 wof a4 30 any AMONI2 KOS MRNTIE A0 VMR Ny DM NG AR W05 WODTI RS Al503Ts
Sewen I pAIARA* DS 281958 mws  1ariso wi MOIITI0 A0S 1770 DS 18310300 MO O STTI0 03 U080 DY WAINM WS 18AITSI0 DY HONT "oy MO NS QIO MO L1100 MY LEDA 1200
Fremhen AIAR S RS My 515G RS ISIERS R IEIGAES FOS AN A6 IGIGAES 05 1RRGGES A0S 1MANGA WS 1AM A0S IESIEAS AXS  WRDGAS A0S  IGRIGHES D5 1SKANIA RO 24169312
VPABAIAMS nos REE) D5 2195473 FOS 21932405 05 F0S 2032000 fOS 19336 W03 21993475 W03 20190070 KOS 26350000 AD5 253403 A0S 231332473 M5 21933472 W3 2819090 S 28100020
ABS LIIL8 KOS ADS LIMIULOS KOS 1AM RDS 12420106 KOS LZIAIOLEE KOS 1AMANIIY KOS LeAOELI0 KD 1243108 RO | NOS  LIMIOLEE KOS 146904120
fg. W
Bogay P RDS 238600 DS 63T DS RLESERLRL THAET0 K0
1t e e ROS  25e) (3 noeess w3 n2me ws TR
s ot abeers s 171878 DS 1736750 "5 4295475 06 S15.615.00
ascxiags Povese s e0ss GNIST RS RN A 94456
armsro e RS 248 S 2 OrLE S M S Lasreas
S IMAEATY RDS INIUI W IMIATI RS MMAL DS 575190 W05 JEI0AS A0S MAONIE ROS ATANIAN0 DS 00T RS 100005 NS MM W03 WITIE DS 3,990,300 40
3 19690736
[ isitossai /s 1457.75600[08 LSon 70531705 171388141106 L4BLII0 63 [905  148aco60i[D5 173708A45 (W Lodaisace]ans 1716803 [Aos 17240513 [A6 150806408 05 13423314
g STERs 15%
N FOMARID M0 2711840 KT
ABLIUND 3,643, 000,00 Josa a0 4ea3ar48
e AW 312 SBLIAT (158 PROMEDIO )
xrac 3,250,000 00 1004 aMa sL37iae

10168015 LMRSQIT Irgresoneto
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