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Resumen Ejecutivo 

Sun Ray Tours & Travel es una empresa ubicada en Santo Domingo, República 

Dominicana, que ofrece servicios turísticos dentro de la categoría de agencia de viajes 

minorista.  Se ha mantenido en el mercado con una cartera de clientes reducida con 

propuestas básicas de servicios según la competencia y exigencias del mercado. 

 

Siendo el sector turismo uno de los renglones de mayor crecimiento en el país, la 

empresa Sun Ray Tours & Travel tiene grandes oportunidades de desarrollarse como 

marca a los fines de conquistar un mayor segmento de mercado.  Según 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 población ávida 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 público 

objetivo, y se convierta en una de las opciones principales al momento de planificar 

vacaciones y destinos de viaje, a través de la implementación de estrategias que permitan 

adaptar los servicios de acuerdo a las preferencias del usuario y fortalecer la presencia y 

comunicación dentro de los medios digitales acorde a los tiempos. 

 

Según el escenario esperado para poder lograr el objetivo de este proyecto 

estaríamos 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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Análisis y Diagnóstico De La Situación Interna 

 

Revisión de los objetivos, estrategia y desempeño de marketing actuales 

 

Sun Ray Tours & Travel es una empresa que fue constituida como forma jurídica 

SRL el día seis de marzo del 2015 a raíz del desempleo, lo que fue la motivación que 

movió a los propietarios a fundar dicha empresa. Dicha empresa se dedica a brindar 

servicios turísticos como agencia de viajes minorista. 

 

Su objetivo como empresa es poder satisfacer al máximo las demandas del cliente 

y poder posicionarse en la mente del consumidor. A través de los años 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 ningún tipo de objetivos y estrategias a los cuales la marca 

responde, desconocen totalmente su posicionamiento en el mercado y frente al 

consumidor, además de esto no saben con claridad quien es su segmento objetivo y cuales 

son sus necesidades, esto nos deja dicho que la empresa está operando sin un norte claro y 

se orienta en gran parte a las ventas. 

 

El sector en el cual se desempeña esta empresa se divide en 3 partes, operadores, 

agencias de viajes mayoristas y agencias de viajes minoristas, donde dicha empresa 

pertenece a este último grupo mencionado. 
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Durante la pandemia alegan que como empresa no se vieron afectados 

económicamente ni tuvieron que recurrir a utilizar recursos extraordinarios a pesar de que 

en sus estados de resultados de dicho año fiscal presentaron una pérdida de RD$142 mil 

pesos dominicanos, de igual manera siempre se mantuvieron en contacto con sus clientes 

dándoles seguimiento y brindándole información 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 situación 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 está basado este negocio es en la venta de 

los distintos servicios de gestión de viajes que ofrecen, manteniendo sus clientes usuales 

para poder mantener en pie la misma. 

 

Al ser una empresa pequeña no poseen una gran cantidad de recursos humanos, 

esta compañía fue constituida e iniciada por los dos dueños de la misma que en su 

momento eran los únicos que operaban la misma, la dupla perfecta, un financiero y una 

experta en gestión de turismo, con el paso de los años la compañía ha ido creciendo y se 

han visto en la necesidad de contratar más personal para poder seguir brindándole a sus 

clientes la calidad y la satisfacción que ellos esperan por lo que se vieron en la necesidad 

de agregar una persona más al equipo. Sun Ray Tours & Travel hoy en día cuenta con 3 

empleados, los cuales tienen un buen rendimiento y desempeño en sus labores lo que hace 

que las operaciones de la compañía puedan fluir de manera efectiva. Para la compañía sus 
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recursos humanos son el recurso más 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 ayudarán 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 todavía les falta mucho camino por 

recorrer ya que tan solo tienen seis años en el mercado, a pesar de esto, han sido seis años 

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 están dispuestos a tomar ese paso por el bien y el 

crecimiento de su empresa. 

 

Dentro de sus proveedores más 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 acompañados de una buena gestión 

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 continúan con el 

rendimiento que han obtenido en los últimos períodos las necesidades de la empresa 

quedarían 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 acompañado de la planificación necesaria 
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para conseguir ese incremento de un 10% en las ventas se vería 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 así poder iniciar un proceso que se convertirá en la envergadura y la 

zapata para el crecimiento de la empresa. 

 

En base al rendimiento observado de los últimos dos años 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 

básicas, 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 así la cartera de clientes de la 

empresa.  

 

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

o WhatsApp, lo cual no resulta de primera instancia y de entrada la manera o el aproach 
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más efectivo para un primer encuentro con un cliente potencial, aquí observamos una 

oportunidad a nivel de canales comunicacionales, para optimizar el servicio y atención 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 compañía como con los clientes potenciales a ser identificados. 

 

A esta empresa le urge realizar una planificación estratégica e iniciar la 

implementación de esfuerzos mercadológicos a su marca para así poder tener un enfoque 

direccionado hacia sus clientes, acompañado de un plan de fidelización poder ofrecer 

servicios mucho más personalizados de manera que los mismos sientan que están 

recibiendo un trato distinguido, haciéndoles sentir de manera especial. 

 

Análisis De Las 4P 

 

Producto 

Sun Ray Tours & Travel ofrece una serie de servicios muy básicos en relación a lo 

que se ofrece en el sector como gestión de boletos aéreos, seguros de viajes dependiendo 

de las necesidades del cliente, planes personalizados de turismo interno y de turismo 

internacional, cruceros, gestión de car rental, excursiones, organización de eventos, 

traslados, turismo educativo, turismo corporativo y consultoría migratoria. Al limitarse a 

ser servicios bien estándares no les ofrecen a sus clientes ningún 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. 

 



 18 

Precio 

A nivel de precio esta empresa se basa en conseguirle a sus clientes los planes lo 

más económico posible dentro de las solicitudes sin comprometer la calidad de su 

experiencia turística. 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 más 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. 

 

Distribución 

Actualmente Sun Ray Tours & Travel se encuentra operando solamente en Santo 

Domingo, República Dominicana, sin embargo, sus servicios se expanden a cualquier 

parte del país, y a cualquier parte del mundo donde se encuentre un destino turístico. 

 

La agencia llega hacia el consumidor final vía comunicación directa con el mismo, 

hasta hoy es la única forma de llegar a sus clientes y de igual manera de sus clientes 

obtener información y contratar los distintos servicios que ofrecen. 

 

Promoción 

A nivel comunicacional tampoco poseen ningún 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 dueña de la empresa, no siguen un 
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lineamiento de marca y tampoco siguen ni cumplen ningún objetivo más que comunicar 

ciertas informaciones sobre oportunidades turísticas que la compañía está ofreciendo en el 

momento. De igual manera a nivel de pauta no existe ningún tipo de inversión por lo tanto 

su presencia no se ve impulsada por ninguna de dichas herramientas. 

 

 

 

A pesar de no poseer sitio web de la empresa, se pudiese decir que la marca tiene 

un buen posicionamiento a nivel de buscadores en cuanto al reconocimiento de la marca 

en los mismos, sin embargo, si hacemos una búsqueda de agencias de viajes en República 

Dominicana, dicha compañía no aparece en ninguno de los resultados de la página inicial. 

 

YouTube oficial de la marca: 
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Instagram oficial de la marca: 

 

 

Twitter oficial de la marca: 
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Facebook oficial de la marca: 

 

 

TikTok oficial de la marca: 
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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, República Dominicana, un destino turístico 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 diversión vacacional de 

los dominicanos como primera opción, el dominicano aprecia y disfruta al máximo todo lo 

que hay en su país donde para la mayor parte de la población dichas actividades son 

consideradas un lujo. 
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A continuación, presentaremos la misión, la visión y los valores de la empresa: 

Sun Ray Tours & Travel define su misión como lograr al máximo la satisfacción 

de todos nuestros clientes, llenando las expectativas y logrando los objetivos de sus 

exigencias, su visión: somos una agencia de viajes enfocada en el turismo interno e 

internacional, con las programaciones de excursiones y paquetes de hoteles más 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, dedicación y trabajo en equipo. 

 

A continuación, presentaremos el organigrama de la empresa: 

 

 

Donde el presidente, Graciano García, desempeña las funciones de contabilidad, 

reservaciones y ventas, la vicepresidente, Yahaira Sierra, desempeña las funciones de 

reservaciones generales y ventas, y Rosa Arias funge como socia adjunta de la empresa. 
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Análisis y Diagnóstico De La Situación Externa 

 

Competidores de la marca 

Travelwise 

 

Travelwise es una agencia de viajes minorista con más de 10 años de experiencia 

en el mercado, son la única agencia en República Dominicana que pertenece a la red de 

agencias Virtuoso, además 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 más reconocidas a nivel nacional, 

considerándose 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 posición competitiva dentro del mercado. 
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Digital: 

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 interacción 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. 
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Emely Tours 

 

Emely Tours es una agencia de viajes con 7 años 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: 

Ofrecer 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 años no era tan 

conocida, durante los últimos 2 años ha implementado los esfuerzos acertados para 

posicionar su marca dentro del mercado, tanto así, que se encuentra posicionada 

orgánicamente 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 

interacción y respuesta esperada de parte de sus usuarios, poseen una línea gráfica 

agradable visualmente y le ofrecen contenido de valor a sus usuarios, no se limitan a 
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promocionar sus productos, sino que brindan contenido que es de interés para sus usuarios 

y así conectan mucho más 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 transformación digital de manera 

efectiva y asertiva. 
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Global Travel 

 

Global Travel es una agencia de viajes con más de 5 años de experiencia en el 

mercado, se dedican a la gestión 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 está intentando posicionarse en el 

mercado dominicano, a nivel de búsquedas en la web aparece junto a las agencias con 

mayor desempeño en el sector, actualmente la estrategia que utilizan está 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 más con lo que los consumidores buscan en el entorno digital, sin 
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embargo, todavía no están recibiendo el tráfico ni la interacción esperada de parte de su 

audiencia. 
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Unitrips 

 

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

mayormente universitarios por Europa y Marruecos ubicada en México, Colombia, Puerto 

Rico, Perú, República Dominicana y España, en los últimos 3 años ha causado sensación y 

popularidad en el mercado dominicano. 

 

Objetivo: 

Ofrecerles a los jóvenes una experiencia increíble que les permite conocer gente 

del mundo entero a un precio competitivo en el mercado que le permite a los jóvenes 

realizar viajes al extranjero a su alcance. 

 

Marketing: 

La estrategia de marketing de esta marca está muy enfocada en su segmento de 

mercado, los jóvenes, están muy bien posicionados en la región 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 población más joven, 

sin embargo, el contenido que generan en sus plataformas digitales no es de la mejor 

calidad y tampoco es el más appealing, su estrategia más efectiva es el influencers 

marketing, personalidades jóvenes reconocidas suelen realizar sus viajes con ellos y para 

la marca esta es la mejor promoción de sus servicios ya que un influencer o cualquier 

persona en cuestión muestre verdaderamente su experiencia con la marca hace que más 

personas se vean interesadas en la misma y consecuentemente quieran adquirir sus 

productos según les convenga. 
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Viajes Alkasa 

 

Viajes Alkasa es una agencia de viajes bien posicionada en el mercado dominicano 

operando por más de 15 años, están acreditados por el IATA y pertenecen al Signature 

Travel Network. Ofrecen una diversidad de servicios donde podemos destacar la gestión 

de boletos aéreos, reservaciones de hoteles, alquiler de vehículos, 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 país, su compromiso como agencia es cuidar los 

detalles de sus viajes ofreciendo excelencia en sus servicios e innovación en todas las 

aristas de su negocio. 

 

Marketing: 

Viajes Alkasa es una agencia que ya por su trayectoria posee un posicionamiento 

sólido en el mercado dominicano, se enfocan en ofrecer experiencias únicas y desarrollar 

sus factores diferenciadores para así 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 

 

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 República 

Dominicana. 

 

Objetivo: 

Es una empresa de turismo local que va más allá de organizar excursiones a 

lugares poco conocidos, creando experiencias de vida únicas 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 país, 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 día sigue creciendo, a pesar de a nivel de redes sociales solo 
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están activos en Instagram y vía sus mailing lists, las personas cada día piden más cupos, 

más información sobre próximos 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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Análisis PESTEL 

 

Crecimiento y Estabilidad Económicos: 

Según el Banco Mundial, en los últimos 25 años República Dominicana ha 

experimentado un crecimiento económico en los años previos a la pandemia del COVID-

19, entre 2015 y 2019 el PIB promedió un 6.1% donde el turismo, las remesas, la 

inversión extranjera, la minería, las zonas francas y las telecomunicaciones fueron los ejes 

que ayudaron a que esto fuese posible para nuestro país. 

 

La pandemia que vivimos en el 2020 y que al día de hoy seguimos viviendo, hizo 

que el país cayera en una recesión económica donde para finales de dicho año se perdieron 

alrededor de 190mil puestos de trabajo, lo cual afectó y todavía sigue afectando a las 

comunidades más vulnerables y a los trabajadores informales. 

 

Sin embargo dentro del sector turístico, el cuál es una de las fuentes de ingreso 

económico más grandes para nuestro país, la industria hotelera y de servicios turísticos 

pudo reanudar sus actividades económicas debido al Plan para la Reactivación del 

Turismo en la República Dominicana lanzado por el Gobierno de la República 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 República Dominicana como el primer destino de 

preferencia de la región. 
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Fuente:  Banco Mundial 

 

La economía 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 país en el ámbito 

económico esta la captación de Ingresos y dinamización de la economía, puesto que no 

solo ingresan divisas, sino también generan fuentes de empleos formales e informales y la 

creación y fortalecimiento relaciones exteriores. 

 

Los factores económicos a destacar por su aporte a al crecimiento económico son, 

el crecimiento de los ingresos efectivos ya que con un aumento de los recursos efectivos 

los consumidores obtienen más dinero a su disposición, por lo que aumenta la demanda de 
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turismo tanto interno como externo. Una distribución real más equitativa de los ingresos, 

mientras más uniforme sea ésta en la sociedad dominicana, más personas podrán hacer 

turismo y la estabilidad del mercado de divisas. Es de amplio conocimiento que a mayor 

flujo de divisas al alcance de la población, mayor estabilidad tienen las monedas extrajeras 

frente a la nacional, así como el principal catalizador del crecimiento económico. De este 

modo, el turismo actúa como un canal de redistribución del producto interno bruto. 

 

El turismo es una industria que ofrece servicios basados en experiencias con 

mejoras continuas que se traducen en una inversión de rápido retorno para la economía en 

corto plazo y abre puertas a nuevos clientes e inversionistas. 

 

La importancia económica del turismo y su relación con otros sectores económicos 

y sociales no está en discusión, pues se habla de un sistema en el cual el turismo no se 

puede desentender de las transformaciones que ocasiona al medio ambiente y cómo lo va 

degradando a medida que la actividad turística se desarrolla en un destino sin tener en 

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

 

Tendencias Políticas 

En las últimas elecciones celebradas en el 2020 la República Dominicana, Sun Ray 

Tours & Travel vivió su primer cambio de gobierno, tras la toma de posesión 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 Liberación Dominicana. 
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Este cambio de poder ha significado un hito en la historia política de nuestro país, 

donde el modus operandum de nuestro gobierno cambió 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 comenzó su mandato proyectando esperanza y un cambio 

significativo para los dominicanos, sin embargo, la aceptación de dicho gobierno por parte 

del pueblo dominicano ha decaído exponencialmente, poniendo en evidencia cuales son 

las prioridades de nuestros gobernantes. 

 

Actualmente, ante la luz pública, este gobierno se ha enfrentado ante muchos retos 

en tan solo su primer año, iniciando por la crisis del COVID-19, muchas de las medidas 

tomadas incluyendo el prolongado e injustificado estado de emergencia fue criticado por 

la opinión pública. 

 

En la actualidad se ha buscado la forma de incentivar el turismo con políticas 

gubernamentales, como la emisión de préstamos a una tasa de 0% de financiamiento a los 

primeros 12 meses para que la economía 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 país por 

parte de los extranjeros se han visto reflejado en las estadísticas para el primer semestre 

del 2021. 

 

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

fomento del mercado turístico, las relaciones y acuerdos bilaterales con países del 
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extranjero para que sus ciudadanos puedan entrar a República Dominicana con más 

facilidad, así mismo los dominicanos puedan visitar esos países solo con su pasaporte, 

todo esto en consonancia con la planificación, la regulación y el desarrollo de nuevas 

oportunidades para uno de los mayores proporcionadores de recursos económicos y 

dinamizador de la economía local, los turistas. 

 

La República Dominicana ha sido elogiada por la Organización Mundial del 

Turismo (OMT) gracias al manejo estratégico, tanto de la crisis sanitaria como de las 

medidas requeridas para salvaguardar y recuperar la actividad turística, 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 país, con sus grandes atractivos 

turísticos, como uno de los más apetecibles para viajar ante las actuales circunstancias. 

 

Cuestiones Legales y Regulatorias 

Los factores legales que pueden afectar Sun Ray, según la Ley 158-01 que 

establece la Ley de Fomento al Desarrollo Turístico para los polos de escaso desarrollo y 

nuevos polos en provincias y localidades de gran potencialidad, y crea el Fondo Oficial de 

Promoción Turística. “Con el objetivo de promover de forma más efectiva la promoción 

de la República Dominicana en los mercados internacionales, emisores de turistas, y en 

virtud de la creación por esta ley de nuevos polos turísticos, queda establecido el Fondo 

Oficial de Promoción Turística, que deberá ser administrado por el Ministerio de Turismo 

y contará con el asesoramiento del sector privado, principalmente de la Asociación 

Nacional de Hoteles y Restaurantes, Inc. (ASONAHORES), y otras instituciones del 

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

1. De la totalidad de los valores que se recauden por la aplicación de la tasa 

aeronáutica por pasajero transportado, en entrada y salida, en vuelos internacionales 

regulares y no regulares o charters, cobrados por la Dirección General de Aeronáutica 

Civil, serán especializados 50% (cincuenta por ciento) para el Fondo Oficial de Promoción 

Turística bajo el manejo del Ministerio de Estado de Turismo.  

2. El 50% (cincuenta por ciento) restante corresponderá al Fondo Operacional de la 

Dirección General de Aeronáutica Civil, para ser usados en programas específicos de esa 

Dirección, a fin de mejorar la seguridad de la aviación civil en la República Dominicana.  

3. La totalidad de los importes generados por la tarjeta de turismo en todos los 

aeropuertos y puertos del país deberán ser depositados directamente en la Cuenta del 

Fondo Oficial de promoción Turística, 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 excepción, “Artículo 2.- Podrán acogerse a los 

incentivos y beneficios que otorga la presente legislación todas las personas físicas o 

morales domiciliadas en el país que emprendan, promuevan o inviertan capitales en 

cualesquier a de las actividades indicadas en el artículo 3 y en los polos turísticos y/o 

provincias y/o municipios descritos en el artículo anterior. Párrafo: (Agregado por la Ley 

184 -02, del 23 de noviembre del 2002) De igual forma podrán acogerse a los incentivos y 

beneficios de la presente ley, las personas físicas o morales que desarrollen nuevos 

proyectos u ofertas complementarias de los contenidos en el artículo 3, por concesión, 

arrendamiento, o cualesquiera otras formas de acuerdos con el Estado Dominicano en los 

polos turísticos enumerados en el artículo 1 de esta ley.  
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Artículo 3.- Se declara de especial interés para el Estado Dominicano el 

establecimiento en territorio nacional de empresas dedicadas a las actividades turísticas 

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

 

2. Construcción de instalaciones para convenciones, ferias, congresos 

internacionales, festivales, espectáculos y conciertos.  

3. Empresas dedicadas a la promoción 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. Construcción y operación de parques de diversión y/o parques ecológicos y/o 

parques temáticos; 5. Construcción y/o operación de las infraestructuras portuarias y 

marítimas al servicio del turismo, tales como puertos deportivos y marinos;  

6. Construcción y/o operación de infraestructuras turísticas, tales como acuarios, 

restaurantes, campos de golf, instalación es deportivas y cualquier otra que pueda ser 

clasificable como establecimiento perteneciente a las actividades turísticas;  

7. Pequeñas y medianas empresas cuyo mercado se sustenta fundamentalmente en 

el turismo (artesanía, plantas ornamentales, peces tropicales, granjas reproductoras de 

pequeños reptiles endémicos y otras de similar naturaleza);  

8. Empresas de infraestructura de servicios básicos, para la industria turística, tales 

como acueductos, plantas de tratamiento, saneamiento ambiental, recogida de basura y 

desechos sólidos.” 

(DGII, 2019) 
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Avances Tecnológicos 

La tecnología es hoy en día la principal fuerza que está redefiniendo el 

funcionamiento del sector turístico. Es también una de las mejores herramientas para 

mejorar la productividad de una empresa turística y para conseguir una ventaja 

competitiva sobre sus competidores. 

 

El elemento que más ha transformado el turismo en los últimos años, ha sido el 

crecimiento exponencial del número de dispositivos móviles al alcance de los turistas 

reales y potenciales. La tecnología 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 están intrínsecamente 

ligados a la tecnología. 

 

El canal móvil se ha vuelto un importante canal de venta para el sector turístico, 

alcanzando aproximadamente un 12,5% de todas las reservas online y con crecimientos 

estimados del 22% anual, para los próximos 5 años. 

 

El móvil también permite a los viajeros la reserva o contratación de productos y 

servicios sobre la marcha y según las necesidades que tengan en un momento 

determinado.  

 



 44 

Uno de los temas de mayor interés en este avance tecnológico, es la seguridad, las 

empresas turísticas necesitan ofrecer a sus clientes soluciones tecnológicas, 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 próximos años veremos un incremento 

en la inversión de sistemas de protección, para evitar el uso de la información personal y 

la violación de la privacidad. 

 

Tendencias Socioculturales 

Los factores sociales que afectan la demanda del turismo están determinados por 

los hábitos, intereses, creencias, formas de pensar y sentir, su condición económica y hasta 

posición socioeconómica, lo cual refleja sus expectativas, comportamientos y preferencias 

a la hora de elegir un destino. 

 

Regularmente cuando viajamos solemos pasar por un proceso de planeación y a 

medida que se van realizando estas preparaciones por lo general las personas crean una 

expectativa muy alta del destino turístico al cual planean dirigirse. La situación 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 Ecológicos 

Los factores medio ambientales guardan una estrecha relación 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 turístico del 
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lugar donde pertenecen, por lo que la actividad turística depende de la preservación de los 

recursos naturales. 

 

La escala del crecimiento turístico a nivel nacional e internacional tiene un impacto 

mediambiental, su acelerado desarrollo a pesar de beneficiar de manera positiva a la 

economía es una actividad que depreda los recursos de su entorno cuando el proyecto 

turístico no sigue las regulaciones dispuestas por la ley. En los países 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 condición ocasionan la 

pérdida del recurso irremediablemente. Por tanto, el desarrollo inadecuado de la 

infraestructura turística desvirtúan la propia oferta, haciendo los destinos turísticos menos 

atractivos. 

 

El turismo responsable es algo que debido a la situación 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 día más 

importante consumir marcas que estén comprometidas con la sociedad y con el medio 

ambiente, valorando y prefiriendo aquellas que toman acción en este sentido que influyen 

de una manera u otra en la conservación de nuestros recursos naturales. El Ministerio de 

Medio Ambiente está trabajando en dirección a mejorar la oferta turística para preservar 

las áreas protegidas y parques nacionales creando rutas ecológicas acercando la naturaleza 

a las personas. 
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República Dominicana es un destino que cuenta con una diversidad de ecosistemas 

que constituyen un atractivo turístico 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. 

 

Análisis y Diagnóstico del Cliente 

Buyer Persona 

 

Paola Mendoza, 25-45 años, Administradora de empresas 

Estudió Administración de empresas en la universidad APEC, actualmente labora 

en Centro Cuesta Nacional como gerente del área Comercial y está pensando en hacer un 

MBA. 

 

Paola vive en el sector Las Praderas con su esposo y su hija de apenas 2 años. 

Paola disfruta mucho de pasar tiempo en familia, enseñar 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 demás y siempre busca la manera de obtener ingresos 

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

 

 

 

Carlos Ramírez, 45-55 años, Ingeniero industrial 

Estudió Ingeniería Industrial en la Universidad INTEC, actualmente labora en 

MercaSID como gerente de producción y calidad. 

 

Carlos vive en el sector Alma Rosa con su esposa y su hijo menor que está 

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 está satisfecho con lo que ha 

construido, le gustaría poder seguir conociendo su país y conocer el mundo. 

 

Actualmente sus ingresos totales son aproximadamente RD$100,000 

 

 

 



 48 

Buyer Business 

 

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

del Administrators Board de la compañía. 

 

Empresa: Farmaconal es una empresa dedicada a la distribución 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 

experimentarán ese bonding y descanso que la empresa quisiera propiciar como incentivo 

y agradecimiento hacia los mismos. 

 

Background: Michael estudió en Columbia University en Nueva York y luego 

resgresó al país para trabajar en la empresa familiar donde fue desarrollando distintas 

habilidades profesionales, luego de esto realizó un MBA y una Maestría en liderazgo en 

España donde tuvo la oportunidad e conocer desde dentro como operan los distintos 

suplidores médicos en dicho país. 
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Objeciones y problemas principales: Mantener a Farmaconal como una de las 

empresas líderes en el mercado, de igual manera crear un ambiente laboral saludable 

dentro de su empresa. 

 

Importancia que tiene el tema económico para la toma de decisión: Debido a la 

cantidad de empleados que posee la empresa para Michael es vital poder conseguir los 

paquetes más económicos sin comprometer la calidad de la experiencia. 

 

 

Análisis 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 día a día y escaparse un fin de 

semana o descubrir nuevos horizontes fuera del país 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 gestión 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 así soluciones integrales 

y efectivas para que puedan tener la mejor de las experiencias. 
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Localización 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 vía Correo 

electrónico o whatsapp. 

 

Decisión de compra de nuestros clientes. 

Cuando: 

Por lo general las personas planifican sus viajes con antelación, es una decisión 

predeterminada y pensada con antelación debido a los compromisos tanto personales 

como laborales y todos los procesos de preparación que requiere, es en esta etapa de 

planificación 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 gestión y les resuelva todos los pormenores de sus viajes a través de una buena 

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

 

Por qué no compran los productos: 

Por una gestión deficiente y un mal servicio de parte del proveedor. 
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Análisis FODA 

Análisis de Fortalezas 

 

-Satisfacción de los clientes. Los clientes de Sun Ray Tours & Travel demuestran 

estar satisfechos en su mayoría, hasta el día de hoy en los 6 años que la compañía tiene 

operando no han presentado la primera queja de parte de sus clientes, han sabido manejar 

las situaciones y prestar atención a sus demandas. 

 

-Habilidad de gestionar y encontrar propuestas vacacionales que cumplan con las 

necesidades y expectativas expuestas por sus clientes, ofreciendo así 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 República Dominicana, 

una isla paradisiaca del Caribe, representa una gran ventaja para la compañía ya que 

debido a que es un territorio con múltiples polos turísticos 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 conversación uno en uno para poder tener una solicitud lo más específica 

posible y así poder ofrecer soluciones atinadas. 
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-El sector turístico se encuentra en recuperación 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 comparación al 2020, de igual manera esto aumentó 

la proyección de la llegada de turistas extranjeros lo que les ha permitido captar nuevos 

clientes. 

 

-Relación 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 más fuertes en el territorio. 

 

Análisis de Debilidades 

 

-Falta de una planificación estratégica en todos los niveles. Sun Ray Tours & 

Travel no posee ningún tipo de planificación con la cual direccionar la empresa, en ningún 

ámbito, 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 prácticamente manejada en su 

totalidad por los dueños y socios de la misma, no pueden concentrarse en tareas más 

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

 

-Falta de interacción 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 ningún tipo de programa de fidelización para retener a los mismos, se acomodan y 

confían en que brindar un buen servicio lo es todo para poder mantener el éxito de su 

compañía. 

 

-Sun Ray Tours & Travel no posee página web lo que significa que prácticamente 

no existen en internet y sus clientes no tienen manera de saber cuales servicios ofrecen o 

dónde pueden contactarles para buscar más información, una persona que tiene la 

necesidad de irse de viaje o está buscando para planear sus vacaciones no tiene acceso ni 

facilidad a encontrar o conocer la marca. 

 

-No ofrecen ningún tipo de contenido de valor para los turistas en sus plataformas, 

la marca realmente no le ofrece una razón al usuario para interactuar o mantenerse con 

ella, ya que lo único 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. 

 

Análisis de Oportunidades 

 

-Implementación de un plan de marketing donde podamos ver con claridad cuales 

son los objetivos que queremos lograr con la marca para así poder posicionarla en el 

mercado dominicano y por consecuencia atraer aún más clientes. 
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-Contratación de personal. Si la empresa decide contratar personal podrá ofrecer un 

mejor servicio y concentrarse en el crecimiento de la compañía para así 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 

más conocida a nivel nacional. 

 

-Creación de programas de fidelización para mantener a los clientes que ya poseen 

y crear esa relación entre marca y cliente, como también la oportunidad de tener una 

mayor retención de los nuevos usuarios. 

 

-La definición de productos y paquetes turísticos dependiendo de las necesidades 

de los clientes de Sun Ray Tours & Travel tanto coorporativos como personales para así 

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 acompañada del 

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

 

-En República Dominicana el negocio de las agencias de viajes es muy común 

debido a que nuestro país es el mayor punto turístico de la región a lo cual representa una 

oportunidad para todas las empresas dentro del sector debido a la gran cantidad de turistas 

que visitan nuestro país. 



 55 

 

-Aprovechar la reactivación económica 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 

 

Análisis de Amenazas 

 

-Direct Bookings. Cada día más las cadenas hoteleras se están enfocando en 

impulsar las reservas de sus hoteles vía sus páginas de reservación ofreciendo un precio 

que compite con todas las agencias y tours de viajes y no tener que utilizarlos como 

intermediarios. 

 

-Cada vez más 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 están 

dentro de las pequeñas 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 año, 

verdaderamente todavía hay personas que temen viajar por el hecho de la exposición al 

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

 

-Si bien es cierto que de alguna manera hemos podido contener la propagación del 

COVID-19 a través de las medidas de seguridad y la vacunación masiva, nos enfrentamos 

a un virus que en muchos aspectos aún desconocemos y del cual no estamos del todo 

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

el país nuevamente debido a esto. 

 

-De parte de la competencia cada vez buscan nuevas maneras de llegar a los 

clientes de una manera más personalizadas, que, aunque no posean los mejores precios el 

cliente valora al momento de tomar una decisión. 

 

-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 tecnológicos de igual manera representan una amenaza para la 

compañía ya que si no logran acoplarse a los tiempos que estamos viviendo como a los 

futuros pudiese significar una pérdida de su participación en el mercado por falta de 

conveniencia. 

 

Ventaja Competitiva 

 

Luego de evaluar la situación tanto interna como externa en relación a la agencia 

de viajes Sun Ray Tours & Travel hemos podido identificar qué diferencia esta empresa a 

la competencia, dentro de sus beneficios como compañía, 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 turístico 

entre las demás compañías que ofertan estos servicios, siendo reconocida múltiples veces 

por su desempeño, 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, además de la comunicación 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 mínimo tenga algún 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 está ofreciendo Sun Ray Tours & Travel no tiene nada de 

distintivo en comparación a la competencia, puede ser que el factor precio sea algo que 

para nuestro blanco de público sea de valor, pero no lo es todo y en comparación a los 

precios del mercado y lo que ofrecen lo hace ver aún menos valuable. Por consiguiente, 

entendemos que el próximo paso que la compañía debe tomar es repensar cómo quiere 

estar posicionada en el mercado dominicano ya que para crear un posicionamiento fuerte 

dentro del mercado necesitaremos una ventaja competitiva que tenga aún más valor y que 

pueda complementar las ventajas que como compañía ya poseen. 
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Matrices 

Matriz Boston Consulting Group (BCG) 

 

Como ya sabemos Sun Ray Tours & Travel no posee una visión muy clara de en 

dónde se encuentran tanto en el mercado como en todos los aspectos a nivel interno, la 

matriz Boston Consulting Group nos ayudará a reconocer el rendimiento de los servicios 

que la compañía ofrece y tomar las decisiones pertinentes frente a la administración 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 más solicitados, 

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

 

Los viajes de último minuto para fines de semanas feriados son nuestro producto 

vaca ya que el mismo representa una fuerte participación en el mercado y le genera 

ingresos a la compañía, 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 compañía 

tiene una participación 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 participación de mercado débil dentro de un mercado 

de bajo crecimiento, si la situación de este producto continúa de esta manera lo más 

recomendable no seguir invirtiendo esfuerzos en este producto. 

 

Matriz Ciclo de Vida 
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Sun Ray Tours & Travel es una empresa que apenas está saliendo de la etapa de 

introducción y adentrándose a su etapa de crecimiento, con tan solo 6 años 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 brindará un norte a la marca y aportará para que su crecimiento y 

reconocimiento dentro del mercado dominicano sea posible. 

 

Siendo el fuerte más 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, sumándole a esto el mejor precio que 

podrán encontrar en el mercado dominicano donde la compañía se encargará de crear las 

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

 

Actualmente el mercado de agencias de viajes en el sector turístico está tan 

saturado en la República Dominicana que dentro de las compañías que se pueden 

considerar competencia de Sun Ray Tours & Travel se encuentran en distintas partes 

dentro de la Matriz del ciclo de vida. 

 

Introducción: Uni Trips 

A pesar de ser una marca internacional, Uni Trips es una agencia de viajes 

turísticos que no tiene mucho tiempo en República Dominicana, sin embargo desde el 

momento que se introdujeron al mercado dominicano han estado utilizando las estrategias 

indicadas para atraer a su público, que en su mayoría son estudiantes universitarios. 

 

Crecimiento: Global Travel, Emely Tours 

Ambas son compañías que a pesar de su tiempo y trayectoriaen el mercado 

dominicano todavía 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 comunicación 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 está implementando un programa de fidelización para sus clientes 

llamado Cliente Ambar, además de tener alianzas estratégicas con entidades bancarias 

como BHD. 

 

Madurez: Travelwise, Los Alejados 

Estas dos compañías ambas están muy bien posicionadas dentro del mercado 

dominicano y son bien reconocidas a nivel nacional, sin embargo, cada una se dirige a un 

blanco de público distinto. Travelwise es una agencia de viajes con una gran trayectoria en 

el país, actualmente ofreciéndole las mejores atenciones a sus clientes con una gama 

interminable de opciones en cuanto a viaje se refiere, podríamos considerarles de los 

mejores consultores de viajes en el país. Los Alejados de aléjate con Ale, son una 

compañía con más de 10 años organizando excursiones, se enfocan más 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 más de 15 años de 

experiencia en el área como agencia de viajes ha ido decayendo, ya casi no es muy 

reconocida dentro del mercado debido a que mientras la tecnología y el mercado iba 

evolucionando muchos aspectos como su página web se quedaron en el olvido, sin 

embargo sus redes sociales están muy activas y producen muy buen contenido el cual 
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conecta con sus clientes, todavía 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 

 

 

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 básicamente 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 aún no tenemos productos que 

puedan ser calificados dentro de los mismos ya que desde la creación de la compañía 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.  

 

 

 

Dentro de la matriz de Posicionamiento quisimos también incluir a la competencia 

de Sun Ray Tours & Travel para así tener una mejor visión de donde nos encontramos 

parados como agencia de viajes dentro de el mercado dominicano. 

 

Adentrándonos 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 año a precios razonables en comparación 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 más cercana a los precios más 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 más altos que el average, y de igual manera a 

Viajes alkasa con un reconocimiento regular dentro del mercado, una gran participación 

debido a sus años de experiencia y reconocimiento de parte del sector turístico, con 

precios ligeramente altos. 

 

Por último, en el cuadrante superior derecho tenemos a Emely tours con un un 

reconocimiento de mercado mayor de lo habitual y precios altos acompañado de 

Travelwise los cuales están muy bien posicionados en el mercado dominicano, pero 

ofrecen unas cuotas demasiado altas. 
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Diseño de Investigación 

 

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 decisión de 

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

 

Es evidente que la problemática principal que presenta la compañía es que 

desconoce totalmente a su mercado, sus deseos y cómo se comporta, a pesar de que al 

desenvolverse en uno de los sectores más atractivos de la República Dominicana conocer 

su entorno representa una gran oportunidad de crecimiento y planificación para la 

empresa. 

 

Todo negocio exitoso necesita un norte y un plan para cumplirlo, puesto que sin 

esto Sun Ray Tour & Travel nunca conseguirá crecer en ningún aspecto ya que no poseen 

las herramientas ni el equipo necesario para tomar las decisiones que por consiguiente 

afectarán de manera positiva a la marca consiguiendo el crecimiento que tanto esperan y 

posicionarse en el mercado. 

 

El reto más 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 tendrá que afrontar Sun Ray Tour & Travel es adaptarse a las 

necesidades de su mercado, reconocer cómo 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 ahí entran en cierto modo los servicios que 

ofrecen las agencias de viaje. 

 

El mundo luego de casi 2 años 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 más libertades y menos restricciones, más “normalidad” dentro de lo que cabe 

en el “new normal” y vivimos con el miedo de que aún 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 cuáles son las estrategias contundentes a utilizar en nuestro 

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

 

Objetivos Específicos 

Orientados a Producto 

 

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

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

 

-Definir los patrones de comportamiento del mercado dominicano en relación 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 relación 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 estaría dispuesto a 

pagar por los servicios que ofrece la agencia de viajes. 

 

-Comprender el comportamiento del mercado dominicano a la hora de tomar una 

decisión dentro de todo el proceso de organizar y buscar opciones para irse de viaje en 

relación 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 decisión de compra 

para el consumidor dentro de nuestro segmento de mercado. 

 

Orientados a Distribución 

 

- 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 decisión de compra. 
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-Identificar cuáles 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 física o hacer el 

procedimiento totalmente virtual. 

 

Orientados a Promoción 

 

-Identificar los canales de comunicación 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 día a día de las personas 

dentro de nuestro segmento de mercado. 

 

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

mercado buscan. 

 

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

viajes y turismo tanto interno como externo. 
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Justificación 

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 así tener la seguridad y la potestad de que 

dicho negocio es favorable. 

 

En la República Dominicana donde el turismo es uno de los pilares de la economía 

y la competencia dentro del sector es cada vez más reñida, 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 raíz de esta investigación 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 propósito de tomar las decisiones puntuales para darle un norte a la 

marca, con lo que podremos implementar estrategias y tácticas de manera asertiva y 

efectiva guiando así a Sun Ray Tour & Travel al crecimiento que toda marca quiere y 

necesita. 

 

Por último entendemos que al realizar esta investigación podremos comprender 

mucho más a profundidad los intereses del mercado dominicano creando una oportunidad 
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para Sun Ray Tour & Travel establecerse en República Dominicana conociendo 

claramente cuales cosas son precisas al igual de las cosas que están fuera del interés de 

nuestro mercado o que en su defecto resultarían negativas para la marca, garantizando así 

un posicionamiento efectivo en la mente de los consumidores dentro del mercado 

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

 

Limitaciones 

 

Por la naturaleza de la investigación la limitación principal que presenta la misma 

es el acceso a la muestra establecida debido al COVID-19, ya que a raíz 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 investigación. 

 

De igual manera tomando en cuenta el hecho de que vivimos en una era 

tecnológica 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 día el robo de la 

data personal, los ciberataques y hacks de los cuales podríamos llegar a ser victimas con 

tan solo hacer un clic. 

 

Por último, una limitante que debemos tomar en consideración 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 

recopilación de data para esta investigación. 
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Tipo de Investigación 

Para cumplir con el propósito de esta investigación estaremos realizando un 

estudio de factibilidad para conocer cual es la manera más favorable y efectiva para 

posicionar a Sun Ray Tour & Travel ayudándonos a establecer el tipo de estrategias para 

llegar a alcanzar el éxito. Utilizaremos la data recolectada de manera asertiva para así 

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

 

Nuestra investigación será descriptiva y exploratoria ya que indagaremos y 

exploraremos cómo se comporta el mercado dominicano en base a la data recolectada 

descubriendo datos e información los cuales desconocíamos, de igual manera nos 

aseguraremos de que los datos recopilados en dicha investigación exhaustiva sean 

descritos al detalle de manera que podemos comprender de manera puntual y acertada 

cómo se encuentra la marca dentro del mercado dominicano. 

 

Realizaremos una investigación cuantitativa donde estaremos recopilando datos 

cuantificables que nos ayuden a entender la factibilidad y viabilidad de la marca dentro del 

mercado dominicano conociendo así cómo 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 investigación. 

 

Dicha investigación será no experimental debido a la mínima por no decir nula de 

la manipulación y alteración en el proceso de recopilación de datos de la misma. Las 

respuestas y la data recopilada serán procesadas de manera que los resultados no resulten 

afectados. Esta investigación será realizada en base a las estadísticas proporcionadas por la 

base de datos de la herramienta a utilizar para luego proceder a ser analizadas. 
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Está investigación será analítica debido a que toda la data recopilada será 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 será transversal debido a que dicha investigación al igual que el plan de marketing que 

se estará trabajando tienen un tiempo de realización definido, dejando también a sabiendas 

que dicho proceso de investigación será completamente virtual y no se tendrá ningún tipo 

de contacto físico con la muestra. Esta investigación de mercado se estará realizando por 

un período de una semana aproximadamente. 

 

Técnicas de Investigación 

La técnica de investigación que utilizaremos será una encuesta digital a través de 

una herramienta para realizar la misma. Para lo cual estaremos haciendo una selección de 

población y muestra la cual será sometida a dicha encuesta para así conseguir y recopilar 

los datos necesarios que puedan ser cuantificables y analizados a través de tablas y 

gráficos estadísticos. Dicha encuesta será realizada vía Google Forms y será difundida vía 

redes sociales sin asociarla a la marca, dicha encuesta poseerá 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 así luego proceder con 

las personas de nuestro interés dentro de la muestra que puedan aportar a las preguntas que 

nos ayudarán a recopilar la data relevante para nuestra investigación. 

Instrumento de Recolección de Datos 

La técnica que hemos escogido para la realización de este estudio de mercado, 

mencionado anteriormente, es una encuesta la cual está elaborada con preguntas mixtas 

donde hemos planteado preguntas tanto abiertas donde el encuestado podrá responder con 
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su propio criterio y opinión, como preguntas cerradas las cuales poseerán una cantidad 

específica de opciones para así comprender la preferencia del encuestado. Dicha encuesta 

está dirigida a nuestro segmento de mercado y se regirá bajo las preguntas a continuación 

las cuales formarán parte de nuestro cuestionario: 

 

Objetivos  Preguntas 

Preguntas Demográficas 1. Género 

a. Femenino 

b. Masculino 

c. Otro/s 

2. Edad 

a. 21-26 años 

b. 27-32 años 

c. 33-38 años 

d. 39-44 años 

e. 45-50 años 

f. Mas de 50 años 

3. Estado Civil 

a. Soltero 

b. Casado 

 

4. Ocupación 

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. Más de RD$150,000 

Pregunta Filtro 6. ¿Ha utilizado usted o está 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 demás 

particularidades implicadas en irse de 

viaje en general. 

 

-Definir los patrones de comportamiento 

del mercado dominicano en relación a la 

7. ¿Cuáles servicios de las agencias de 

viaje usted suele utilizar? 

a. Gestión de vuelo 

b. Alojamiento 

c. Paquetes vacacionales 

d. Asistencia Legal/migratoria 

e. Seguro de viaje 

f. Otro:____________ 

 

8. ¿Usted viaja solo o acompañado? 
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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 relación 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 acompañado 

c. Ambos 

 

9. ¿Hace turismo interno? 

a. Si 

b. No 

c. No, pero me gustaría 

 

10. ¿Cuándo viaja de manera local, utiliza 

alguna agencia de viajes? 

a. Si 

b. No 

 

11. ¿Viaja usted fuera del país? 

a. Si 

b. No 

 

12. ¿Cuándo viaja al exterior, utiliza 

alguna agencia de viajes? 

a. Si 

b. No 

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

usted utiliza o utilizaría los servicios de 

una agencia de viajes: 

a. Comunicación 

b. Seguimiento 

c. Gestión 

d. Precio  

e. Calidad 

f. Rapidez 

 

14. ¿Por cuales motivos usted viaja? 

a. Vacacional 

b. Trabajo 

c. Ambas 

 

15. A la hora de hacer viajes en grupo 

usted prefiere: 

a. Hacer las gestiones por mi parte 

b. Que una persona del grupo se 

encargue de todas las gestiones 

c. 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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a. Si 

b. No 

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 estaría dispuesto a 

pagar por los servicios que ofrece la 

agencia de viajes. 

 

-Comprender el comportamiento del 

mercado dominicano a la hora de tomar 

una decisión dentro de todo el proceso de 

organizar y buscar opciones para irse de 

viaje en relación 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? 

a. Si 

b. No 

 

19. ¿Entiende usted que pudiese conseguir 

los mejores precios del mercado con una 

agencia de viajes? 

a. Si 

b. No 

 

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 decisión de compra 

para el consumidor dentro de nuestro 

segmento de mercado. 

 

21. ¿Cuánto estaría 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 preferiría que las agencias 

cobrarán un fee estándar dependiendo del 

servicio o comisión 

a. Prefiero precios pre-establecidos 

b. Prefiero pagar una comisión por la 

gestión 

 

23. ¿Cuánto estaría 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. Más de RD$5,000 

Orientados a Distribución 

 

- 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 físicas 
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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 decisión de compra. 

 

-Identificar cuáles 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 física o hacer el 

procedimiento totalmente virtual. 

b. Hacer todo el proceso virtual 

 

25. ¿Por cuales vías usted prefiere adquirir 

estos servicios? 

a. Página web 

b. Correo electrónico 

c. Whatsapp 

 

26. ¿Por cuales vías usted prefiere 

mantener el seguimiento de su gestión? 

a. Llamadas telefónicas 

b. Whatsapp 

c. Correo electrónico 

 

27. En alguna parte del proceso entiende 

usted que es importante tener la opción de 

asistir físicamente 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 Promoción 

 

-Identificar los canales de comunicación 

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 día a día de las personas 

dentro de nuestro segmento de mercado. 

 

30. ¿Cuáles medios de comunicación usted 

consume? 

a. Digitales 

b. Radio 

c. TV 

d. Prensa 

 

31. ¿Alguna vez ha adquirido alguna 

promoción vacacional de una agencia de 

viajes? 

a. Si 

b. No 

 

32. ¿Cuáles redes sociales usted consume? 

a. Instagram 
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-Conocer las vías por las cuales los 

usuarios dentro de nuestro segmento de 

mercado buscan 

 

-Entender qué tipo de contenido consume 

el mercado dominicano con relación a 

viajes y turismo tanto interno como 

externo. 

b. Facebook 

c. Tiktok 

d. Twitter 

 

33. ¿Por cuales vías usted busca 

información 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 vías recibe informaciones de 

agencias de viaje? 

a. Redes sociales 

b. Coreo electrónico (Mailing list) 

c. Vía telefónica 

d. Anuncios 
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36. ¿Quisieras ver contenido de viajes más 

a menudo? 

a. Si 

b. No 

 

 

 
 

Selección de Población y Muestra 

Población Objetiva 

Hombres y mujeres entre 21-65 años de un nivel socioeconómico A, B y C. Dentro 

de esta muestra encontraremos personas que su ocupación sea empleado, empresario, 

estudiante, persona física 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 acompañados de la mejor manera y con los mejores paquetes tanto dentro como 

fuera del país sacándole el mejor provecho a sus vacaciones o viajes de negocio que 

habiten en Santo Domingo. 

 

Marco de la Muestra  

Para fines de esta investigación nos basaremos en el hecho de que la población 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 años, nos deja con una muestra de 

2,947,084.7 
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Técnica de muestreo 

Para esta investigación estaremos utilizando una técnica de muestreo no 

probabilístico 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 ámbito empresarial, donde 

una vez identificados con ayuda de estos encontramos sujetos similares para nuestro 

estudio y poder tener una muestra de un buen tamaño. 

 

Tamaño de muestreo 

Luego de definir el marco de nuestra muestra y conoce nuestra población hemos 

tomado los siguientes aspectos para así poder obtener la cantidad de participantes que 

necesitaríamos para realizar este estudio. 

 

Donde tendremos un margen de error de un 7% 

Un nivel de confianza de un 95% 

Una distribución de respuesta de un 50% 

Y una población seleccionada de 2,947,084 

Lo cual de la mano de la herramienta Raosoft hemos calculado según el resultado 

proveído por la misma que nuestro espacio de muestra de personas encuestadas debe de 

ser al menos 196 personas. 
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Ficha Técnica 

Nombre del proyecto de investigación Estudio para el posicionamiento de la 

empresa Sun Ray Tour & Travel en Santo 

Domingo. 

Fecha de realización 12-16 de octubre 2021 

Grupo objetivo Hombres y Mujeres entre 21-65 años de un 

nivel socioeconómico A, B y C. 

Diseño Muestral No probabilístico de Bola de nieve 

Marco Muestral Determinando la población de hombres y 

mujeres entre entre 21-65 años, nos deja 

con una muestra de 2,947,084.7 

Tamaño de la Muestra 196 encuestados 

Técnica de recolección Cuestionarios 

Cobertura Geográfica 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 

 

Aplicación de la Herramienta 

Survey seleccionado: Google Forms 

 

Procedimiento Para el Procesamiento y Análisis de Datos 

El procedimiento que llevaremos a cabo para el procesamiento y análisis de datos 

para esta investigación es muy simple. Luego de culminar con el proceso de recopilación 

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 estadístico llamado SPSS para 

realizar una parte de los análisis 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 más adelante dentro de este proceso. Luego 

continuaremos con el procesamiento de la data realizando los análisis correspondientes 

acompañados de sus tablas y gráficos en caso de que apliquen que luego serán 

interpretados para fines de reporte. De igual manera algunos de los gráficos se estarán 

procesando directamente en el libro de Excel haciendo una parte de los análisis con la 

información recopilada directamente de las encuestas. 

 

Para culminar procederemos a realizar el reporte de lo encontrado en esta 

investigación con la debida interpretación de los datos correspondiente a cada uno de los 

análisis realizados en esta investigación. 
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Presentación de resultados  

Análisis de Frecuencia 

  

 

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 investigación la mayor parte de los encuestados fueron mujeres. 
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A a raíz de nuestra encuesta pudimos notar que el mayor porcentaje de personas se 

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

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

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

39-44 años un 4.9% y finalmente entre 45-50 años con un 15.6% 
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Pudimos notar que el 57.4% de los encuestados para fines de nuestra investigación 

son solteros y el 41.8% casados teniendo una vista ligeramente equitativa en nuestro 

análisis de ambos grupos. 
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Dentro de la muestra elegida para realizar esta investigación 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% está desempleado, esto nos indica que nuestro público 

encuestado está concentrado mayormente entre empleados y empresarios. 

  



 92 

 

 

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 más de RD$150,000. 
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Dentro de nuestra encuesta incluimos una pregunta filtro para depurar dentro de nuestra 
muestra las personas que utilizan o están 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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Dentro de los servicios que ofrecen las agencias de viaje las personas encuestadas 

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

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

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

asistencia legal y/o migratoria con tan solo un 5.3%. 
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Dentro de la muestra tomada para realizar esta investigación podemos observar 

que el 37.3% de las personas encuestadas viajan acompañadas, el 36.5% viajan tanto solos 

como acompañados y tan solo un 4.9% viaja solo de manera individual. 
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Aquí podemos observar que de las personas encuestadas para fines de esta 

investigación un 62.3% si hace turismo interno, un 15% no hace turismo interno sin 

embargo, le gustaría, y por último tan solo un 2% no realiza turismo interno y no le 

interesa. 
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Dentro de las personas que fueron partícipes 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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Aquí podemos observar que dentro de la muestra escogida para realizar esta 

investigación un 69.3% hace turismo externo y tan solo un 10.2% no lo hace. 
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Pudimos comprender que de las personas encuestadas en esta investigación un 

32% utiliza de vez en cuando los servicios de agencias de viaje cuando viaja fuera del 

país, 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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Dentro de los factores presentados a los encuestados que afectan en la decisión de 

utilizar o no los servicios de alguna agencia de viajes el factor que más influya es la 

gestión 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 último 

la comunicación 35.6%. 
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Dentro de los motivos por los cuales las personas encuestadas viajan tanto dentro 

como fuera del país un 55.3% viaja únicamente para vacacionar, mientras el 24.2% viaja 

tanto por trabajo que por vacacionar y ninguno de los encuestados viaja únicamente por 

motivos laborales. 
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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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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 está 

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

decisión de compra. 
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Nos dimos cuenta que dentro de las personas encuestadas para esta investigación 

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

15.2% tiene algún 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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Encontramos que para el 75.8% de las personas que participaron en esta 

investigación 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. 
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Dentro de las personas encuestadas para fines de esta investigación 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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De las personas que participaron en nuestra encuesta un 57% estaría dispuesto a 

pagar un 10% del costo total, un 23% estaría dispuesto a pagar un 15% del costo total y 

tan solo un 1.6% estaría dispuesto a pagar un 20% del costo total. 
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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 comisión del precio total de las gestiones. 

  



 109 

 

 

 

 

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

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

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

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

tan solo un 2.9% estaría dispuesto a pagar más de RD$5,000. 
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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 opción de asistir físicamente a las oficinas de la misma. 
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Entendiendo el comportamiento del mercado dominicano dentro de las personas 

encuestadas un 42% prefiere adquirir los servicios ofrecidos por una agencia de viajes vía 

correo electrónico, un 29.1% prefiere adquirirlos vía whatsapp y un 9% prefiere 

adquirirlos vía su página web. 
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Dentro de las personas encuestadas para esta investigación un 64.8% entiende que 

es importante tener la opción de poder asistir físicamente a las oficinas de la agencia y un 

15.2% entiende que realmente no es necesario. 
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A raíz de esta investigación nos dimos cuenta que un 48.4% de los encuestados 

prefiere realizar el pago de los servicios vía Tarjeta de crédito o débito, un 25.4% prefiere 

realizar los pagos vía 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. 
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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 años o cuando se tenga la posibilidad. 
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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. 
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Dentro de las personas que fueron participes de esta encuesta un 51.2% ha 

adquirido una promoción vacacional ofrecida por una agencia de viajes alguna vez, sin 

embargo, un 28.3% no lo ha hecho. 
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Dentro de la gran gama de medios digitales uno de los más 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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Descubrimos que dentro de la muestra seleccionada para realizar esta encuesta un 

76.4% busca información 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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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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Dentro de las personas que participaron de esta investigación el 78.9% recibe 

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

vía correo electrónico, un 5.2% las recibe vía telefónica y un 28.4% recibe las 

informaciones vía anuncios. 
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A raíz de la investigación realizada pudimos identificar que un 61.9% de las 

personas encuestadas les interesa ver contenido de viajes más a menudo y un 16.8% no les 

interesa consumir más de este tipo de contenido. 
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Tablas Cruzadas 

 

-Edad 

- ¿Por cuales vías usted prefiere adquirir estos servicios? 

 

 

 

 

 

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

adquirir los servicios de agencias de viajes vía una página web tienen de 21-26 años. 
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-Ingresos Mensuales 

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

 

 

 

 

En este gráfico 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. 
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-Estado Civil 

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

agencia de viajes? 

 

 

 

 

 

En este gráfico 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 están casados. 
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-Ocupación 

- ¿Por cuales motivos usted viaja? 

 

 

 

 

 

En este gráfico 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. 
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Análisis de Correspondencia 

 

-Edad: 27-32 años 

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

 

 

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

seleccionadas es muy bajo siendo así que de 22 personas que tienen entre 27-32 años 13 
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contratarían 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 más 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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-Ocupación: Empresario 

- ¿Por cuales motivos usted viaja? 

 

En este caso podemos observar que el margen de relación 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, más 

bien enfocarnos en nuestro fuerte que son los viajes vacacionales. 
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-Edad: 21-26 años 

-¿El contenido que usted consume, afecta a la hora de tomar decisiones en sus 

planes de viaje? 

 

 

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

seleccionadas nos dice que de 64 personas que tienen de 21-26 años 27 entienden que el 

contenido que consumen si afecta la toma de decisión en relación a sus planes de viaje, 20 

entienden que no les afecta en la toma de decisión 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 está mucho más inclinada a que si debido a la 

relación encontrada entre estas variables. 
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-Estado Civil: Soltero 

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

 

 

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

seleccionadas nos dice que de 116 personas que están 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 relación que guardan estas 

variables este es un segmento dentro de nuestro mercado que se puede capitalizar ya que 

están 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. 
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Análisis de Correlación 

-Edad 

- ¿Cuáles servicios de las agencias de viaje usted suele utilizar? 

 

Según el coeficiente de correlación de Pearson existe una correlación significativa 

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. 
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-Ingreso mensual  

- ¿Entiende usted que vale la pena pagar por los servicios que ofrecen las agencias 

de viajes? 

 

 

Según el coeficiente de correlación de Pearson existe una correlación 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 mayoría 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 años con distintas ocupaciones, estado civil, ingreso mensual y 

preferencias pudimos obtener conclusiones que nos permitirán lograr nuestros objetivos 

con la marca Sun Ray Tours & Travel. 

 

En primer lugar, uno de los descubrimientos más significativos dentro de nuestra 

investigación es que el 81% de los encuestados está interesado en los servicios que ofrecen 

las agencias de viajes lo cual nos permitió filtrar este grupo de interés para obtener la data 

dentro del mercado dominicano que verdaderamente aportaría al propósito de esta 

investigación.  

 

Dentro de los productos que este mercado muestra más interés e inclinación a 

adquirir están Paquetes Vacacionales con un 63%, Gestión de Vuelo con un 55% y 

Alojamiento con un 47% y estos prefieren viajar tanto solos como acompañados lo que 

nos ayudará a tomar decisiones más 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 ningún servicio de 
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agencia de viajes, lo que nos deja dicho que esto es un dato que hay que prestarle mucha 

atención para entender cómo 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 está 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 carácter 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 decisión de compra con relación a 

sus viajes además que la mayoría 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 análisis exhaustivo podemos decir que uno de los factores 

más 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 percepción 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 cuáles son las estrategias contundentes a utilizar en nuestro 

marketing mix que nos ayude a establecer una participación 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 Específicos 

Orientados a Producto 

 

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

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

 

-Definir los patrones de comportamiento del mercado dominicano en relación 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 relación a sus viajes decide hacerlo. 

 



 137 

-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 

acompañados, 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 más importantes también se encuentran la gestión y 

la calidad. 

 

Orientados a Precio 

 

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

pagar por los servicios que ofrece la agencia de viajes. 

 

-Comprender el comportamiento del mercado dominicano a la hora de tomar una 

decisión dentro de todo el proceso de organizar y buscar opciones para irse de viaje en 

relación 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 decisión 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 decisión en relación 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 comisión no puede ser 

modificado y este mercado estaría 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 Distribución 

 

- 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 decisión de compra. 
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-Identificar cuáles 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 física o hacer el 

procedimiento totalmente virtual. 

 

Conclusiones: Dentro de los canales de venta preferidos dentro del mercado 

dominicano para este tipo de servicios está el correo electrónico, de igual manera las 

personas también desean tener la posibilidad de adquirir los servicios vía página web y 

prefieren darle seguimiento a su gestión vía whatsapp o correo electrónico. Es de suma 

importancia entender que para estos usuarios la comunicación y la rapidez es vital y 

entienden que aunque no sea necesario hacer el proceso de forma presencial para ellos es 

importante tener la opción de poder asistir de manera física a las oficinas de la agencia 

para cualquier asistencia. 

 

Orientados a Promoción 

 

-Identificar los canales de comunicación 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 día a día de las personas 

dentro de nuestro segmento de mercado. 

 

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

mercado buscan 

 

-Entender qué tipo de contenido consume el mercado dominicano con relación 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 más consumidos. En busca de 

recomendaciones para tomar una decisión en relación a sus viajes, una parte significativa 

acude a las redes sociales, de igual forma por esta misma vía reciben informaciones de 

agencias de viaje. Encontramos que en su mayoría han adquirido promociones de agencias 

de viajes y quisieran ver más 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 año 2022. 

 

Objetivos Específicos 

Orientados a Producto 

1. Adaptar los servicios que ofrecemos según los intereses y necesidades del 

mercado, brindándoles a las personas un atractivo de su interés para 

adquirirlos, para diciembre 2022. 

 

2. Incluir planes y paquetes que tengan varios servicios dentro del mismo, ya que 

son necesarios según de el tipo de viaje que se esté gestionando, ofreciendo así 

la mejor opción, para diciembre 2022.  

 

 

Orientados a Precio 

1. Utilizar precios competitivos en los paquetes especiales dirigidos a nuestro 

público objetivo con el fin de aumentar la demanda en los mismos y causar 

interés en adquirirlos, para diciembre 2022. 

 

2.  Establecer precios de temporada, donde la empresa salga beneficiada a nivel 

de margen atrayendo más clientes ofreciendo los mejores precios del mercado, 

para diciembre 2022. 
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Orientados a Distribución 

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. 

 

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. 

 

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

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

 

4. Crear alianzas comerciales estratégicas con cadenas relacionadas al turismo 

tanto interno como externo en República Dominicana con el fin de poder 

ofrecer promociones más diversificadas, para diciembre 2022. 

 

Orientados a Comunicación 

1. Mejorar las vías de comunicación 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. 

 

2. Crear y desarrollar una imagen de marca sólida y confiable para ir 

construyendo esa percepción 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 país 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 vía touchpoints estratégicos, para diciembre 2022. 

 

Estrategias y Tácticas 

 

Estrategias de Producto 

Objetivo 1: Adaptar los servicios que ofrecemos según los intereses y necesidades 

del mercado, brindándoles a las personas un atractivo de su interés para adquirirlos, para 

diciembre 2022. 

 

Estrategia 1: Ampliar la línea de productos que ofrecemos de manera que podamos 

responder a los intereses y necesidades del mercado dominicano dentro de cada una de las 

categorías ofreciendo soluciones más específicas tanto para turismo interno como externo. 

 

Objetivo 2: Incluir planes y paquetes que tengan varios servicios dentro del mismo, 

ya que son necesarios según de el tipo de viaje que se esté gestionando, ofreciendo así la 

mejor opción, 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 acompañados. 

 

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

de viaje para así 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 público 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 percepción 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 más clientes ofreciendo los mejores precios del mercado, para 

diciembre 2022. 

 

Estrategia 3: Implementar precios dinámicos 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 Distribución 

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 incentivándoles 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 más 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 vías de pagos que la marca ofrece 

actualmente. 

 

Objetivo 4: Crear alianzas comerciales estratégicas con cadenas relacionadas al 

turismo tanto interno como externo en República Dominicana con el fin de poder ofrecer 

promociones más 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 Comunicación 

Objetivo 1: Mejorar las vías de comunicación 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 delimitará 

cual el proceso de relacionar empresa y cliente para causar un mayor impacto en los 

mismos. 

 

Estrategia 2: Establecer vías de contacto fijas, predeterminadas y personalizadas de 

manera que el cliente siempre sienta que recibirá respuesta en un periodo de tiempo 

razonable. 

 

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

construyendo esa percepción 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 más 

fácilmente.  
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Estrategia 4: Realización 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 país 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 vía 

touchpoints estratégicos, para diciembre 2022. 

 

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

reconocimiento de la marca. 

 

Desarrollo de Tácticas de Producto 

 

Táctica 1: Introducir subcategorías de las mejores opciones segmentadas por 

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

 

Estrategia 1: Ampliar la línea de productos que ofrecemos de manera que podamos 

responder a los intereses y necesidades del mercado dominicano dentro de cada una de las 

categorías ofreciendo soluciones más específicas tanto para turismo interno como externo. 
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Objetivo que cumple: Adaptar los servicios que ofrecemos según los intereses y 

necesidades del mercado, brindándoles a las personas un atractivo de su interés para 

adquirir los mismos, para diciembre 2022. 

 

Explicación: 

Dentro de los diversos servicios que ofrecemos las personas muestran más interés 

en alojamiento y paquetes vacacionales, por lo que estaremos creando subcategorías 

específicas y predeterminadas dependiendo de sus necesidades con la finalidad de que 

puedan acceder fácilmente a soluciones para sus viajes. 

 

Esta creación de subcategorías 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, dígase, 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 subcategorías dentro de alojamiento y paquetes vacacionales funcionarían con 

filtros que permitirán a nuestros usuarios poder personalizar su búsqueda y conseguir 

exactamente lo que buscan para sus vacaciones de manera que estaríamos respondiendo de 

manera inmediata a sus solicitudes. 

 

De esta manera simplificamos el costumer journey, muchas veces, buscando 

soluciones integrales para vacacionar, ofreciéndoles esta opción de subcategorías donde 

pueden encontrar soluciones puntuales de manera inmediata aumentando la posibilidad de 

cerrar ventas.  
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Dentro de nuestra página web donde podrán visualizar todos los sevicios que 

ofrecemos al elegir la opción de alojamiento o paquetes vacacionales, al seleccionar su 

destino de preferencia de los preliminares, podrán visualizar las mejores alternativas para 

vacacionar en el destino seleccionado durante esa temporada, encontrando soluciones 

satisfactorias para sus vacaciones. 
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Fecha de inicio de la táctica: febrero 2022 

 

Fecha de fin de la táctica: N/A 

 

  



 152 

Táctica 2: Introducir actividades en atracciones turísticas dentro de nuestra cartera 

de productos a nivel de turismo interno. 

 

Estrategia 1: Ampliar la línea de productos que ofrecemos de manera que podamos 

responder a los intereses y necesidades del mercado dominicano dentro de cada una de las 

categorías ofreciendo soluciones más específicas tanto para turismo interno como externo. 

 

Objetivo que cumple: Adaptar los servicios que ofrecemos según los intereses y 

necesidades del mercado, brindándoles a las personas un atractivo de su interés para 

adquirirlos, para diciembre 2022. 

 

Explicación: 

Una de las cosas que la gente busca para elegir sus vacaciones son las atracciones 

propias del destino, incluiremos estas actividades para que así 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 están 

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 opción, ya que hemos visto que las personas no siempre quieren o están 

interesados en hacer viajes de varios días y qué mejor manera de responder a esto que 

ofrecerles actividades turísticas que puedan disfrutar. 
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Al ofertar estos atractivos turísticos 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 serían: 

-Buggies en Punta Cana 

-Zip Line, Samaná 

-Escalada Frontón, Samaná 

-Excusión Playa Ermitaño, Samaná 

-Tour Laguna Dudú, Cabrera 
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Fecha de inicio de la táctica: febrero 2022 

 

Fecha de fin de la táctica: N/A 
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Táctica 3: Introducir un paquete vacacional especial que sea apto tanto para 

personas que quieren viajar solos o acompañados 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 acompañados. 

 

Objetivo que cumple: Incluir planes y paquetes que tengan varios servicios dentro 

del mismo, ya que son necesarios según de el tipo de viaje que se esté gestionando, 

ofreciendo así la mejor opción, para diciembre 2022. 

 

Explicación:  

Aprovechando el interés de las personas dentro del mercado dominicano de viajar 

tanto solos como acompañados ofreceremos opciones de paquetes vacacionales con 

destinos predeterminados dentro y fuera del país para esas personas que desean conocer 

nuevos destinos y vivir nuevas experiencias. 

 

Dichos paquetes incluirán 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 adaptación de segregar nuestros productos por intereses, nuestros 

clientes podrán encontrar e identificar en todos los niveles opciones que se acomoden a lo 

que ellos están buscando en cada una de sus vacaciones, identificando las opciones ideales 

que respondan a sus intereses, dígase dentro de las categorías de paquetes vacacionales 
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crear una opción especializada que consistirá en un viaje tipo tour donde quien desee se 

pueda integrar al grupo, siendo una experiencia funcional tanto para esas personas que 

están viajando solos, por primera vez, como para personas que les gusta viajar en grupo 

trayéndoles las mejores recomendaciones para lo que están buscando, supliendo las 

necesidades del usuario. 
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Fecha de inicio de la táctica: febrero 2022 

 

Fecha de fin de la táctica: N/A 
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Táctica 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 así 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 así la mejor opción para salir de viaje, para diciembre 

2022. 

 

Explicación:  

Aprovechando el interés del mercado dominicano en los paquetes vacacionales 

crearemos diversos planes de servicios que estarán disponibles en temporadas específicas 

de manera exclusiva creando así una demanda para adquirirlos, los cuales serán creados 

para las temporadas medias-bajas, especiales y festivas. 

 

Las personas están 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 incluirán todos los servicios 

requeridos en sus viajes que por lo general necesitan ser solicitados de forma adicional. 

Tendremos planes de verano que estarán 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 

navideña (diciembre-enero). 

 

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

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

de la mejor manera. 
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Fecha de inicio de la táctica: enero 2022 

 

Fecha de fin de la táctica: diciembre 2022 
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Desarrollo de Tácticas de Precio 

Táctica 1: Analizar los precios por producto y cómo varían cada mes durante el 

año. 

Estrategia 1: Utilizar una estrategia de precio frente a la competencia que no 

comprometa la percepción 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 público objetivo con el fin de aumentar la demanda en los mismos y 

causar interés en adquirirlos, para diciembre 2022. 

 

Explicación: 

Los precios en el sector turístico varían según 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 fluctúan los precios en las 

distintas temporadas y qué tanto las comisiones de la agencia afectan el precio final y la 

decisión de compra, luego de realizar el análisis se establecerá un nuevo porcentaje de 

comisión tomando en cuenta que el mercado estaría dispuesto a pagar un 10%  por las 

gestiones, sin embargo, no las prefiere, esto  nos ayudará a destacarnos dentro del mercado 

y generar beneficios. 

 

De igual manera cuando hablamos de este tipo de análisis es importante tomar en 

cuenta los factores que están fuera de nuestro control como las condiciones climáticas, 

variación de gastos variables e imprevistos que incurren en un costo. 

 



 162 

Ejemplo de variación de precio por temporada: 
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Dependiendo de la temporada podemos ver una diferencia desde USD$20 hasta 

USD$50 
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Fecha de inicio de la táctica: enero 2022 

 

Fecha de fin de la táctica: diciembre 2022 
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Táctica 2: Establecer precios especiales en nuestros paquetes vacacionales para así 

llamar la atención hacia los mismos frente a la competencia. 

 

Estrategia 1: Utilizar una estrategia de precio frente a la competencia que no 

comprometa la percepción 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 público objetivo con el fin de aumentar la demanda en los mismos y 

causar interés en adquirir los mismos, para diciembre 2022. 

 

Explicación: 

Todas las agencias ofrecen paquetes vacacionales, razón por la cual debemos 

encontrar una manera de que nuestros paquetes se diferencien de los demás y uno de esos 

factores es el precio, que en cierto modo también afecta la percepción 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 encontrarán los distintos 

paquetes que tendremos disponible, los paquetes básicos irán dese RD$4,000 a RD$8,000 

pesos la noche, los paquetes Premium irán de RD$8,000 RD$15,000 pesos la noche y los 

paquetes VIP irán de RD$15,000 a 25,000 pesos la noche. Cabe recalcar que estos 

paquetes integran todo lo que el viajero necesita en su estadía. 
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Estos paquetes estarán disponibles en temporadas específicas durante el año, 

debido a la fluctuación de precios en el sector turístico, donde nuestros clientes tendrán la 

oportunidad de disfrutar sus experiencias vacacionales a un precio competitivo. 

 

Con esto nuestros clientes tendrán una sensación de obtener un beneficio frente a 

lo que se está ofertando en el mercado, escogeremos las mejores ofertas de las cadenas 

hoteleras aprovechando así estos beneficios y generar más demanda. 

 

 

Fecha de inicio de la táctica: marzo 2022 

 

Fecha de fin de la táctica: junio 2022 
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Táctica 3: Definir y establecer actividades turísticas determinadas a las cuales 

podamos asignar precios estándares 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 público objetivo con el fin de aumentar la demanda en los mismos y 

causar interés en adquirir los mismos, para diciembre 2022. 

 

Explicación: 

Dentro de las actividades que estaremos ofreciendo para personas que quieran 

realizar otro tipo de turismo o deseen complementar sus experiencias vacacionales  

estableceremos precios estándares por temporada debido a que en nuestra investigación 

identificamos que prefieren los precios estándares a comisiones y que debido a la 

naturaleza de este sector y tipo de negocio las actividades son el único producto donde 

pudiésemos ofrecer un fixed price en vez de cobrar una comisión, ya que Sun Ray Tours 

& Travel funge como una agencia minorista y la manera en la que operan en el sector 

turismo es por comisión. 

 

De esta manera tenemos la oportunidad de ofrecer un producto que no varíe tanto 

de precio en comparación con los demás productos que ofrecemos y brindarle a nuestros 

clientes un precio estándar de manera que tengan una mejor percepción de precio en ese 

sentido versus la competencia. 
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Cuadro de precios: 

 

 

Fecha de inicio de la táctica: mayo 2022 

 

Fecha de fin de la táctica: junio 2022 
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Táctica 4: Establecer precios de penetración durante una temporada baja para 

persuadir a los clientes. 

 

Estrategia 3: Implementar precios dinámicos 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 más clientes ofreciendo los mejores precios del 

mercado, para diciembre 2022. 

 

Explicación: 

Aprovechándonos de la fluctuación 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 

óptimo sin necesidad de comprometer el margen de beneficio de la empresa, el % de 

comisión de parte de la empresa bajaría a un 10%. 

 

En el caribe la temporada baja inicia a finales del verano en agosto y culmina con 

el último fin de semana de octubre, dentro de esta temporada bajaremos el porcentaje de la 

comisión con el fin de aumentar las ventas ofreciendo los mejores precios en esta 

temporada del año 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 están 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 comisión, 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 acción 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 táctica: agosto 2022 

 

Fecha de fin de la táctica: octubre 2022 

 

  



 171 

Desarrollo de Tácticas Distribución 

Táctica 1: Abrir a disposición del público 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 incentivándoles 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. 

 

Explicación:  

Nos dimos cuenta que para las personas en el mercado dominicano es importante 

tener la opción de poder visitar la oficina de la agencia de ser necesario o de que así lo 

deseen, aunque prefieran hacer sus compras en línea, este comportamiento nos hizo 

entender que es importante responder a esa necesidad dándoles a nuestros clientes esa 

cercanía que necesitan. Ambientaremos un área 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 algún 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 tendrán un espacio destinado para ellos, donde en 

su visita también sea parte de esa experiencia memorable y sepan que la marca siempre 

está ahí para servirles. 

 

 

 

 

Fecha de inicio de la táctica: mayo 2022 

 

Fecha de fin de la táctica: N/A 
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Táctica 2: Desarrollo de nuestra Página 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 más 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. 

 

Explicación:  

Conocer lo que te ofrece una marca más allá 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 día es tan importante como tener nuestro local físico, incluso en el mundo en el que 

hoy vivimos pudiese llegar a considerarse hasta esencial sobre lo físico, ya que las 

personas navegan por la red en su diario vivir para buscar cualquier tipo de información y 

como vemos una gran parte de nuestro mercado suele buscar soluciones para sus viajes 

directamente en la web. Con esto aportaríamos valor a la marca y le estaríamos facilitando 

a nuestros clientes el proceso de elección sobre cual sería el producto ideal para ellos ya 

que tendrían acceso a conocer todas las informaciones de la marca y de una manera u otra 

estaríamos generando brand awareness. 

 

Independientemente de cómo nuestros clientes decidan adquirir nuestros productos 

y llevar la gestión, lo más importante es tener presencia para así empezar a construir ese 

reconocimiento de marca y tener un canal por el cual podremos captar nuevos clientes, 
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quienes podrán tener acceso cuando deseen, como deseen y donde deseen, así como 

también generar ventas por esta vía. 

 

 

 

Fecha de inicio de la táctica: febrero 2022 

 

Fecha de fin de la táctica: N/A 
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Táctica 3: Agregar los métodos de pago que tenemos disponibles en nuestra página 

web para que así nuestros clientes puedan pagar directamente por esta vía. 

 

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

a sus productos haciendo más 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. 

 

Explicación:  

Con esta acción le estaremos brindando una opción 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 brindándoles 

soluciones integrales que nos permiten mejorar sobremanera la experiencia de compra del 

usuario. 

 

Habilitar el pago y la compra vía nuestra página web le facilita el proceso a 

nuestros clientes y evita que tengan que salir de casa o esperar para poder adquirir algún 

servicio en el cual se encuentren interesados de los que tenemos disponibles por esta vía y 

nos mantiene conectados a ellos. 
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Fecha de inicio de la táctica: marzo 2022 

 

Fecha de fin de la táctica: N/A 
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Táctica 4: Ofrecer a nuestros clientes la opción de pagar los servicios adquiridos 

con tarjeta de crédito de manera online o transferencia. 

 

Estrategia 3: Ampliar los métodos y vías 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. 

 

Explicación:  

Para las personas es importante tener una variedad de opciones para elegir qué les 

acomoda mejor, de esta manera podemos ofrecerle más facilidades y simplificarle el 

proceso a la hora de adquirir nuestros productos con una variedad un poco más amplia de 

opciones. Para la parte del pago con tarjeta en caso de que sean casos personalizados o no 

los hayan adquiridos vía la página web usaremos una app llamada Yoyo es simple de usar, 

el usuario no necesita tener la app sólo se le envía 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 más a nuestros clientes.  

 

Yoyo es un app fácil 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 más diversidad de métodos de pago. Yoyo ofrece sus 

servicios libre de costo, sin embargo Yoyo cobra una comisión por transacción de 5.95% 
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Fecha de inicio de la táctica: enero 2022 

 

Fecha de fin de la táctica: N/A 
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Táctica 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 República Dominicana con el fin de 

poder ofrecer promociones más diversificadas, para diciembre 2022. 

 

Explicación:  

Con esta acción lo que buscamos es poder ofrecer paquetes en colaboración 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 turístico. 

 

Estamos interesados en afiliarnos con cadenas como Meliá Hotels y Hoteles 

Barceló que tienen una gran variedad de hoteles y resorts en República Dominicana. Los 

paquetes vacacionales son nuestro producto más demandado y que estas cadenas hoteleras 

sean parte de estos paquetes con una experiencia muchísimo más completa para los 

viajeros es un ganar-ganar para ambas empresas. 

 

Fecha de inicio de la táctica: mayo 2022 
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Fecha de fin de la táctica: agosto 2022 
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Desarrollo de Tácticas Comunicación 

Táctica 1: Establecer respuestas automáticas en nuestras cuentas de whatsapp y 

correo electrónico de manera que nuestros siempre tengan respuesta instantánea a sus 

solicitudes por estas vías. 

 

Estrategia 1: Establecer una estrategia de servicio al cliente donde se delimitará 

cual es el proceso de relacionar empresa y cliente para causar un mayor impacto en los 

mismos. 

 

Objetivo que cumple: Mejorar las vías de comunicación 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. 

 

Explicación:  

Una de las características más importantes es la rapidez en la respuesta que 

obtienen las personas, se sienten valoradas por la atención 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 turísticos la mayor parte del trabajo recae 

en el servicio al cliente. Con esta acción buscamos que nuestros clientes siempre se 

sientan escuchados y nunca desamparados, la idea es que aparte de establecer respuestas 

automáticas se designe un personal para atender las vías de comunicación directa de 

primera línea 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 brindándoles las 

mejores atenciones, ofreciendo un buen servicio personalizado en cada gestión de manera 

que esto genere una satisfacción en ellos y en los nuevos usuarios que se muestran 

interesados por lo que ofrecemos. Así, al consolidar las ventas las personas estarán 

satisfechas con el servicio brindado, esto logrará que la persona desee volver a consumir la 

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

 

 

 

Fecha de inicio de la táctica: enero 2022 

 

Fecha de fin de la táctica: N/A 
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Táctica 2: Contratar a un personal considerable para que atienda tanto nuestras vías 

telefónicas, mensajes de whatsapp y correos con solicitudes de manera que podamos 

abastecer nuestra demanda 

 

Estrategia 2: Establecer vías de contacto fijas, predeterminadas y personalizadas de 

manera que el cliente siempre sienta que recibirá respuesta en un periodo de tiempo 

razonable. 

 

Objetivo que cumple: Mejorar las vías de comunicación 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. 

 

Explicación:  

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 además del 

contacto constante con cada uno de nuestros clientes, los mismos puedan aprovechar 

oportunidades vacacionales que van con su perfil y así aprovechar al máximo cada 

experiencia ofrecida, creando una relación 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 más exigente, por lo cual 

debemos contar con un equipo especializado en brindar el mejor servicio y gestión para 

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

el proceso y considerar la compra. 

 

Fecha de inicio de la táctica: marzo 2022 

 

Fecha de fin de la táctica: N/A 
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Táctica 3: Adaptar la imagen de la marca a una con mayor calidad visual de 

manera que conecte más con nuestro público. 

 

Estrategia 3: Re-evaluar la imagen de marca y sus implementaciones para 

establecer mejoras de manera que nuestros clientes puedan recordar la misma más 

fácilmente. 

 

Objetivo que cumple: Crear y desarrollar una imagen de marca fuerte y firme para 

ir construyendo esa percepción de marca en la mente del consumidor, para diciembre 

2022. 

 

Explicación:  

El ser humano es muy visual por lo que es importante que nuestra marca sea 

visualmente agradable, llame la atención de nuestra audiencia y fluya con la marca. 

Construyendo una cercanía con nuestros clientes y un puente con nuestros clientes 

potenciales mostrándonos más humanos, amigables, con voz y tono familiar, 

acercándonos a los usuarios que recibirán 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 recordación 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 

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

 

 

Paleta de colores: 

 

 

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 carismática y 

aventurera, le gustan las novedades, conocer nuevos lugares, personas y viajar a todas 

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

 

Fecha de fin de la táctica: N/A 
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Táctica 4: Realizar un evento de bienestar en el Hotel Embajador Royal Hideaway, 

donde se realicen actividades físicas y mentales que aportan al bienestar mientras 

mostramos las distintas opciones que brindamos de desconectar para conectar. 

 

Estrategia 4: Realización 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 percepción de marca en la mente del consumidor, para diciembre 

2022. 

 

Explicación:  

Realizaremos una actividad que se llevará a cabo en el Garden Tent del Hotel 

Embajador, Royal Hideaway para nuestros clientes en donde estaremos ofreciendo un día 

lleno de experiencias con la idea de mostrar nuestra marca y brindarle diferentes tipos de 

bienestar. El evento se dividirá en 3 sesiones: en la mañana, la parte del bienestar integral 

con una sesión de yoga, una sesión de pilates, y para la parte de bienestar mental una 

sesión de meditación, conjuntamente presentaremos algunos speakers que nos hablen del 

balance en nuestras vidas y cómo el turismo puede ayudarnos a desconectarnos del día a 

día 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 relajación, en esta 

parte de la actividad los grupos hoteleros tendrán la oportunidad de demostrarle a los 

asistentes a través de una experiencia relajadora cómo sus spa son la opción 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 así poder darse un respiro, conectando así estas marcas con las distintas opciones de 

experiencias vacacionales que pueden vivir. El evento está estipulado para 600 personas, 

200 por sesión, y nuestro propósito 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 locación ya que la mayor parte del mercado en el cual estamos 

interesados y nuestro público objetivo se encuentra en Santo Domingo, facilitándoles vivir 

esta experiencia sin necesidad de tener que movilizarse fuera de la ciudad, además el Hotel 

Embajador forma parte del grupo Barceló 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 táctica: mayo 2022 

 

Fecha de fin de la táctica: mayo 2022 

 

  



 193 

Táctica 5: Implementar un stand en puntos estratégicos como Downtown Mall, 

para ofrecer una promoción 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 país mientras les ofrecemos a nuestros clientes un 

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

 

Explicación:  

Necesitamos tener puntos de contacto estratégicos para así poder conectar mejor 

con nuestros clientes y atraer clientes potenciales con una promoción atractiva. La 

mecánica es la siguiente: por el consumo mínimo 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 táctica: mayo 2022 

 

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

que así 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 

vía touchpoints estratégicos, para diciembre 2022. 

 

Explicación:  

Para darle más visibilidad a la marca es necesario tener comunicación en lugares 

relacionados al sector turístico para hacer ese match con personas que frecuentan estos 

lugares y que están interesados en hacer turismo. Esta acción la estaríamos realizando en 

temporada alta y cada temporada cambiaríamos la campaña para conectar con los deseos y 

necesidades de nuestros clientes. 

 

En estas temporadas es cuando más demanda hay en el sector turístico en 

República Dominicana por lo tanto es cuando más personas vacacionan en los hoteles, por 

lo que con este tipo de material tenemos la oportunidad de captar la atención de más 

personas cuando llegan al hotel y cuando se van. 

 

Visual: 
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Fecha de inicio de la táctica: mayo 2022 

 

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

Fijación de Objetivos y Estrategias 

 

Estrategias de Comunicación Online 

Objetivo 1: Mejorar las vías de comunicación 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 percepción 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 país 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 

características de las experiencias que creamos en cada uno de los productos que 

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

 

Desarrollo Tácticas Plan de Marketing Digital 

Táctica 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 vías de comunicación 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. 

 

Explicación:  
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Utilizaremos una estrategia de SMS marketing para incentivar una comunicación 

más directa y personalizada con nuestros clientes y nuestros potenciales clientes para ir 

generando esa cercanía 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 acción 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 comunicación directo su tasa de 

apertura es de un 98% por lo que es una acción que tiene una gran probabilidad de 

efectividad y además de ser una manera más 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 implementándose, todavía 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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Fecha de inicio de la táctica: enero 2022 

 

Fecha de fin de la táctica: N/A 
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Táctica 2: Habilitar un chatbot en nuestra página web con respuestas 

predeterminadas para poder abrir un nuevo canal de comunicación para respuestas rápidas. 

 

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

contacto directo con nuestros clientes. 

 

Objetivo que cumple: Mejorar las vías de comunicación 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. 

 

Explicación:  

Habilitando un chatbot en nuestra página podremos responder de manera efectiva y 

rápida 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 está 

disponible en todo momento. Optimizando las atenciones que brindamos podemos captar 

y retener más clientes y atraer clientes potenciales, de igual manera esta herramienta es 

una manera rápida 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 acción 

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 más robusta ya que todos los chatbots le solicitan 

al usuario datos como nombre, teléfono de contacto y correo electrónico, de esta manera 

creamos la oportunidad de profundizar el contacto con estos usuarios y crear una relación 

empresa-cliente a futuro. 

 

 

 

Fecha de inicio de la táctica: junio 2022 

 

Fecha de fin de la táctica: N/A 

 

 

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

cuales se regirá 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 percepción de marca en la mente del consumidor, para diciembre 

2022. 

 

Explicación: 

 Con esto lo que queremos es lograr una comunicación al unísono 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 sueños 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 así contenido de valor para nuestra audiencia. 

 

Las vacaciones de tus sueños: En este pilar nos enfocaremos en las ofertas de 

temporada que tendremos disponible para nuestros clientes en fechas especiales 

ofreciéndoles así 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 está 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 propósito 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 armonía visual para de esta manera poder atraer a más 

personas, los formatos que estaremos manejando en esta plataforma son: imágenes, 

posteos estáticos, animaciones de ser necesario, y contenido audiovisual con las 

experiencias de los embajadores de marca. 
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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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TikTok: es una plataforma en la cual sería 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 más que nada los influencers/embajadores de la 

marca viven al adquirir nuestros productos, lógicamente los guiones y el tipo de contenido 

se adaptará al talento o creador de contenido. 

 

Ejemplo storyboard: 
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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 versátil 

con el cual conecta con una audiencia de jóvenes 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 aquí nos vamos a ir todito’ con Sun Ray porque no e’ verda’ que voy a 

pasar lucha”, vemos en cámara cómo entra a la página 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 se encarguen. 

 

Rosmery Herrand - @Rosmeryherrand 

Rosmery es una creadora de contenido y actriz dominicana, que se ha 

caracterizado por su contenido cómico 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 solución 

encontrada. 

 

Llevar a cabo una estrategia de contenido digital robusta es la clave para el éxito 

en la era de la tecnología, indiscutiblemente “content is King” y sin la creación de 

contenido las marcas carecen de ofrecerles a las audiencias demandantes de hoy en día 
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algo que realmente les interese, pueda retener su atención lo suficiente y responda a sus 

necesidades. 

 

Fecha de inicio de la táctica: enero 2022 

 

Fecha de fin de la táctica: N/A 
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Táctica 4: Crear una campaña 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 percepción de marca en la mente del consumidor, para diciembre 

2022. 

 

Explicación:  

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 está acostumbrado a utilizar y a tener contacto con este tipo de 

marcas y negocios. 

 

Con esta acción lo que queremos es tener ese seguimiento dejándole saber a 

nuestros clientes y clientes potenciales que estamos ahí 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 más allá 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 electrónicos en este mercado y 

específicamente dentro de nuestro público objetivo, nos permite poder llegar, alcanzar y 

atraer a nuestra audiencia, y es una herramienta que nos permitirá estar presente en cada 

etapa del costumer journey que estarán viviendo nuestros clientes y clientes potenciales. 

Crear este sentido de pertenencia con la marca haciéndoles sentir importantes y atendidos 

nos permitirá de manera inconsciente conseguir una mayor satisfacción de nuestros 

clientes y generar ventas. 

 

 

 

Fecha de inicio de la táctica: enero 2022 

 

Fecha de fin de la táctica: N/A 



 215 

  

 

Táctica 5: Mejorar el posicionamiento a través de optimización 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 país mientras les ofrecemos a nuestros clientes un 

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

 

Explicación:  

Para tener mucha más 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 país. 

 

Es de suma importancia que estemos visibles para nuestros clientes y nuestros 

clientes potenciales, siendo una de las opciones mejor posicionada tanto orgánicamente 

por el contenido que ofrecemos en nuestra página web e impulsado con herramientas se 

Search Engine Marketing. 

 

Dentro de la optimización SEO es una acción que nos permitirá crear y mejorar el 

posicionamiento de nuestra página web en buscadores de manera orgánica para que así 
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aparezcamos dentro de los resultados principales en los motores de búsqueda. Para lo cual 

debemos tomar en cuenta el contenido que ofrecemos en nuestra página web, las 

descripciones de nuestros productos y la manera en la cual todo está colocado. 

 

Para esto estableceremos un título 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 orgánica. 

 

Title: Descubre las vacaciones de tus sueños 

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, específicamente 

anuncios de Search 360 optimizando e impulsando entradas específicas que nos permitan 

tener aún más espacio y priorizando nuestro espacio dentro de los buscadores, estos al ser 

pagos, se muestran en la parte superior de los resultados de búsqueda y funciona por Coste 

Por Clic (CPC). Realmente utilizar una estrategia SEM es vital para poder obtener más 

visibilidad y combinado con la estrategia de SEO nos ayudará a conseguir exitosamente el 

posicionamiento que queremos lograr llevando tráfico a nuestra web y generando 

conversiones. 

 

Ejemplo de anuncio Search 360: 
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Fecha de inicio de la táctica: junio 2022 

 

Fecha de fin de la táctica: N/A 
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Táctica 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 país mientras les ofrecemos a nuestros clientes un 

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

 

Explicación:  

Hacer publicidad y pautar contenido en redes sociales es una táctica que tiene 

mucho tiempo utilizándose en la era digital, hemos aprovechado estos medios los cuales 

son muy frecuentados por nuestra audiencia y nuestro mercado para así poder atraer a más 

personas que estén interesadas en estos paquetes especiales que ofrecemos por temporada. 

 

De esta manera podemos impulsar nuestros productos y promociones alcanzando 

más personas que pudiesen estar interesados en los mismos haciendo una segmentación 

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 presentándole nuestros anuncios a personas que pudiesen estar potencialmente 
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interesadas en lo que tenemos para ofrecer y así por igual conseguir esa conversión 

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 segmentación que 

tenemos disponibles son cada día aún más personalizables tomando en cuenta todas las 

variables para segmentar los anuncios de una manera más puntual y objetiva. La calidad 

del público al que estamos alcanzando es un factor esencial para que estas acciones 

puedan cumplir con su propósito, de igual manera un factor que tomamos en 

consideración fue el hecho de que con el Facebook Ads manager podremos mantenernos 

al tanto del rendimiento que están teniendo nuestras campañas 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 desempeño de las mismas. 

 

Adaptaciones: 
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Fecha de inicio de la táctica: enero 2022 

 

Fecha de fin de la táctica: N/A 
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Táctica 7: Hacer acciones de influencers marketing asociándonos 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 

características 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. 

 

Explicación:  

Las acciones de la mano de influencers y personalidades con las cuales nuestra 

audiencia conecte es algo que nos ayudará a aumentar nuestro reconocimiento de marca 

creando un boca a boca debido a la exposición que tendrá 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 más importantes, las cuales 

hemos determinado de la siguiente manera, para la temporada alta aprovecharemos 

semana santa, la época de verano, año 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 mejorarán 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 podrán ver desde unos 

ojos fuera de la marca cómo 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 así tener más 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 

promocionándolo en sus redes sociales donde alcanzan a personas y audiencias a donde 

nosotros nos gustaría llegar. 

 

Para poder llevar a cabo estas acciones hemos hecho una selección de perfiles que 

aportarán a nuestra marca ayudándonos a llegar a ese público 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 cómo le va en esta nueva aventura con sus 

gemelos. Entendemos que Marcelle por su aceptación 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 dedicó a viajar por el mundo con su esposo descubriendo lugares 

espectaculares y ya siendo mamá han viajado como familia ya más de 10 veces en los 
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primeros dos años de sus pequeños, 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 público 

joven que desea viajar tanto dentro como fuera del país on a budget sin la necesidad de 

vivir una mala experiencia, Jean Carlos es una persona muy carismática y suele llevarse 

eso a todos sus viajes. 
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-Gabi Desangles: Es una comunicadora y actriz dominicana muy reconocida en el 

país, Gabi se caracteriza por ser una persona muy carismática y tener una personalidad 

muy espontánea, con este perfil podríamos alcanzar una audiencia que vaya alineada con 

el estilo de vida que Gabi proyecta. 
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-Rosmery Herrand: Rosmery es una chica carismática que con los años se ha 

ganado el corazón 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 más personas y 

mostrar la versatilidad de nuestros servicios a través de los personajes que retrata en sus 

contenidos. 

 

 

Fecha de inicio de la táctica: abril 2022 

 

Fecha de fin de la táctica: 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 comunicación 

tanto online como offline, dígase medios pagados, medios ganados y medios propios, en 

base a acciones que empujen a la marca a lograr los objetivos ya propuestos. 

 

 

 

Los medios pagados son aquellos medios publicitarios que requieren una inversión 

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 más brand 

awareness y conecten con nuestros cliente y clientes potenciales en nuestro mercado, 

algunos de los medios pagados que estaríamos 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 último, la embajadores de marca para crear un mayor reconocimiento de la marca y 
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una asociación de la misma a estas personalidades y su estilo de vida de manera que el 

consumidor cree una percepción 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 orgánica y así 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 página web, mailings, 

material promocional POP en cadenas hoteleras, stands promocionales en Downtown Mall 

y el posicionamiento orgánico 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 ningún tipo de 

inversión, 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 divulgación de 

la gran experiencia que ofrecemos con el boca a boca. 
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Sistema de Evaluación y Control 

Para nosotros medir el cumplimiento de los objetivos que establecimos en este 

plan, evaluando su desempeño nos permitirá tener un mayor control de las acciones que se 

toman dentro de Sun Ray Tours & Travel evidenciando qué está funcionando y qué no 

para así poder tomar las decisiones asertivas entorno a los mismos. Hemos planteado 

indicadores en relación a las metas establecidas con los cuales evaluaremos la 

insuficiencia, satisfacción o insatisfacción a lo largo del desarrollo de nuestro plan de 

marketing. 
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Indicadores Estrategia de Producto 

El primer indicador es el nivel de interés en nuestros productos que se verá 

reflejado en la cantidad de cotizaciones o indagaciones vía comunicación 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 vía 

comunicación directa es un resultado satisfactorio y lograr más de 500 cotizaciones es 

sobre satisfactorio. 

 

El segundo indicador es el de ventas de los paquetes vs los demás 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 más de RD$25,000 en promedio de 

consumo mensual por cliente es sobre satisfactorio. 

 

El segundo indicador es el porcentaje de variación de precios por temporada, en el 

cual se toma en cuenta que obtener menos de 1% en porcentaje de variación de precios por 

temporada es insuficiente, mientras que obtener 3% en porcentaje de variación de precios 
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por temporada es un resultado satisfactorio y lograr más de 5% en porcentaje de variación 

de precios por temporada es sobre satisfactorio. 

 

Indicadores Estrategia de Distribución 

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 más 

15 visitantes mensualmente es sobre satisfactorio. 

 

El segundo indicador es la cantidad de visitas a nuestra página web mensualmente, 

en el cual se toma en cuenta que obtener menos de 100 visitas a nuestra página web es 

insuficiente, mientras que obtener 500 visitas a nuestra página web es un resultado 

satisfactorio y lograr más 800 visitas a nuestra página 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 más 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 más de 10 alianzas comerciales establecidas es sobre satisfactorio. 
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Indicadores Estrategia de Comunicación 

El primer indicador es el porcentaje de satisfacción de nuestros clientes, en el cual 

se toma en cuenta que obtener menos de 20% porcentaje de satisfacción de nuestros 

clientes es insuficiente, mientras que obtener 45% porcentaje de satisfacción de nuestros 

clientes es un resultado satisfactorio y lograr más 65% porcentaje de satisfacción 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 más 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 más 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 más 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 más de 500 en engagement con 

cuentas por canales digitales es sobre satisfactorio. 
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Presupuesto 
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Desarrollo porcentual del presupuesto 

En la tabla que observamos a continuación podemos ver cómo está dividido el 

presupuesto de este plan de mercadeo de manera porcentual para así tener un mejor 

entendimiento de a cuáles esfuerzos está dirigida la inversión de este proyecto. Vemos 

cómo la gran parte de la misma está destinada a comunicación 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 comunicación en medios digitales, también es 

importante recalcar que los costos para realizar estos esfuerzos dentro de esta cláusula del 

mix de marketing son mucho más elevados en comparación con las demás acciones, las 

estrategias de promoción o comunicación offline representan un 23% de la inversión 

igualmente a que entendemos que por la misma naturaleza que la marca y la situación 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 destinará un 10% para la introducción de 

nuevas maneras de cómo podemos ver lo que es viajar y finalmente dentro de las 

estrategias de precio no se compromete ninguna parte de la inversión ya que las estrategias 

planteadas no requieren inversión alguna de parte de la marca representado por un 0%. 
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Cronograma 
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Análisis 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 turístico. Esta empresa lleva varios años operando en el mercado nacional, 

siendo una agencia minorista en vías de desarrollo y expansión, razón por la cual ha sido 

objeto del presente plan de mercado. 

 

La parte financiera de cualquier empresa es la parte neurálgica o columna vertebral 

de la misma, razón por la cual va de la mano con el plan de mercado diseñado 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 

Inversión, 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 satisfacción 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 presión 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 ejecución. Esta partida está respaldada por las inversiones 
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temporales, dentro de los activos corrientes, específicamente sustentadas por certificados 

de depósitos a la vista en la banca comercial, producto que genera un interés a favor de la 

empresa. Esta práctica 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 culminó en RD$3.6 millones, mostrando una disminución de 

este producto de la pérdida que se observa para el período, 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 

acompañado 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 análisis 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 cuestión, 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 más 

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 comunicación, con un 24% dentro 

de este renglón, RD$2.98 millones, los que abarcan este importante total. Luego le sigue 

los gastos de distribución y remodelación 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 situación financiera exhibida en las 

finanzas de la empresa, vista desde el análisis 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 consideración que estos gastos, se convertirán en una inversión para los planes 

expuesto de mercado para el 2022 de la empresa, en virtud de que la marca se posicionará 

y se dará a conocer, dándole un nuevo giro al negocio con nuevas estrategias y tácticas de 

negocios que van a afianzar la calidad de su servicio y la diferenciación con los 

mecanismos mercadológicos 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 reseñando   un flujo de efectivo promedio en este escenario 

de RD$11.90 millones, respaldado por una proyección 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 inversión. No podemos dejar de mencionar que para avalar la 
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puesta en marcha de la inversión 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 índice de rentabilidad IP de 1.48, lo cual 

nos señala que la inversión y el proyecto es rentable. 

 

Los indicadores para el Escenario 1, muestran la factibilidad del proyecto, aunque 

el retorno de la inversión nos indica que se recuperara en casi 2 años, que sería el único 

señalamiento a vigilar, dado que la inversión en marketing, distribución, medios y redes es 

de consideración, visto el tamaño de operación 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 inversión (es una empresa de servicios), ni 

tampoco hay inventarios en almacén que podrían mermar o poner en peligro la 

disponibilidad o flujo corriente de la empresa.  

 

Los profit están determinados por las temporadas del año en las ventas, factores 

que se tomaron en cuenta para analizar el comportamiento de las ventas, así 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 áreas 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 obtención de resultados 

financieros positivos que van en crecimiento de la empresa, con un Índice de recuperación 

IP de 1.88. 
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Anexos Escenario 1 
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Escenario 2 

Para este periodo, denominado segundo escenario, las variables tomadas en 

consideración 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”, así como también la 

fluctuación 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 tácticas del plan de mercado, así como también 

todo lo referente a la parte de finanzas. Cabe destacar que los gastos de inversión 

denominados gastos de ventas y publicidad fueron los mismos, se mantuvieron sin 

variación, cerrando con un Total de gastos de Ventas y marketing de RD$12.15 millones, 

que representa un 95% del total de Gastos de operación que asciende a RD$12.73 

millones, el 5% restante en relación a los gastos generales y administrativos y los 

financieros. 

 

La distribución 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 consecución de 

estos objetivos y llevar a cabo el plan y las estrategias de mercadeo, se hizo un rebranding 

para la marca, así como también un joint investment con los suplidores de servicios y 

hoteleros, que garanticen el flujo de ventas mediante la atracción 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 culminó 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 depreciación dentro de los gastos generales y 

administrativos que se atribuye a la remodelación de las oficinas que pondrá en 

funcionamiento la empresa en este periodo. 

 

Hay que destacar que el plan de mercadeo contempla dentro de sus estrategias y 

tácticas para posicionamiento en el mercado de la empresa en las redes sociales y páginas 

digitales, mediante el uso de herramientas publicitarias, las figuras públicas de impacto 

social que darán 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 

convertirá en inversión. 

 

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 depósitos a 90 días 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 renglón de inversiones a largo plazo, 

contentiva de Fondos de inversión a mediano plazo en institución financiera por un valor 
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de RD$3.5 millones y, por último, 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 están 

contemplados los impuestos anuales y de empleados por pagar. El capital social de la 

empresa es de RD$100 mil, incrementándose el capital contable en RD$6.39 millones, 

incluido dentro de este renglón 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 período de recuperación PR de 1.66, lo cual indica que 

la eficiencia de la inversión. Se puede observar un ROI de un 74%, porcentaje que 

determina el retorno de la inversión del proyecto., acompañado 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. 

 

Según los indicadores financieros, concluimos que este proyecto es exitosamente 

rentable. 
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Anexos Escenario 2 
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Escenario 3 

 

En este escenario para la implementación del plan de mercadeo obtuvimos un 

incremento en las ventas de un 5% equivalente a RD$1.5 millones. Se reflejó un aumento 

en los paquetes ofertados especialmente los internacionales.  

 

Los gastos totales finalizaron sin variación, con un total a RD$12.15 millones, 

siendo sus principales gastos los denominados ventas y publicidad, que incluyen los gastos 

de marketing, distribución, remodelación del local de ventas y marketing digital. El mayor 

monto registrado en torno al total de los mismos son los que serán destinados a las redes 

sociales y a las figuras públicas -influencers- que tendrán a su cargo la promoción para 

una mejor difusión de la marca para otros mercados. 

 

Dentro de los gastos generales y administrativos se encuentra la depreciación, de 

los cuales solo se reconoce el primer año el registro como gasto del 50% de la 

depreciación 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, está sujeto a depreciación en 

este periodo solo por el (50%) y el resto corresponde a adquisición equipos de oficina 

durante el mes de diciembre, específicamente al final del mes, por lo cual el gasto que se 

deduce por depreciación, será por ley, aplicado en el período siguiente por la totalidad del 

100%, según lo estipulado legalmente, que es un 25% durante 4 años. 
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El total de los gastos de operaciones fue de RD$12.6 millones, tal como lo señala 

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 terminó 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 adecuación 

de costos y estrategias tienen un impacto positivo en las utilidades brutas, que luego se 

verán reflejadas en la utilidad neta del período. 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 más que certificados de inversión a mediano plazo 

en una institución financiera del mercado, a una tasa de interés que varía de acuerdo a las 

variables económicas 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 está compuesto además del 

capital social, por las utilidades retenidas que son RD$4.88 millones y la utilidad neta del 

período 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 índice IP. 

 

El fondo de flujo de efectivo fue de RD$ 20.64 millones, el retorno de la inversión 

(PR) arrojó un índice de 1.69, que sumado a lo anteriormente expuesto da como resultado 

un proyecto muy rentable. 

 

El valor actual neto (VAN) finalizó 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 está 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 económico de los mismos sobre las 

finanzas. Por esto es tan importante el análisis financiero en torno al plan de marketing, 

pues garantiza el éxito de su implementación. 

 

Un detalle a destacar en este escenario es la viabilidad y sostenibilidad en el 

tiempo, por el hecho de la obtención de una ganancia considerable. 

 

Este escenario es la mejor opción 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 
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Adjuntos del Presupuesto 
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Adjuntos Generales 

 

Ventas y costos escenario 1 
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Ventas y costos escenario 2 
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Ventas y costos escenario 3 
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