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RESUMEN

El presente trabajo final de curso monografico titulado “Plan de marketing digital para incrementar el flujo
de clientes en una empresa del sector hotelero” se realiza con la finalidad de llevar a un siguiente nivel el
aprovechamiento de las diferentes plataformas digitales por parte del Nickelodeon Hotel & Resort Punta
Cana, y a su vez, aumentar el flujo de clientes en las instalaciones. Para lo cual se trabaja con estrategias
apoyadas en el sitio web, e — mail marketing, redes sociales, entre otras; tomando como punto de partida el
contenido generado por el usuario y la evocacién de emociones diversas relacionadas con los servicios. Estas
propuestas se desprenden de unos objetivos especificos que estan establecidos para crear un plan de
marketing digital que logre el incremento en flujo de clientes, promueve la generacion de contenido organico

y de mayor exposicién a la marca en su mercado objetivo.

Palabras claves

e Plan de marketing

e Marketing digital

e Sector hotelero

e Vacaciones familiares

e Plataformas digitales



INTRODUCCION

Toda persona que conoce lo dindmica que es la disciplina de mercadeo, sabe que esta se mantiene variando,
hoy en dia no se utilizan las mismas técticas que hace 5 o 10 afios. Cambios en aspectos como la cultura,
tecnologia, economia, generan de a poco un cambio en el comportamiento de los consumidores y lleva a

generar nuevas practicas de mercadeo a nivel mundial.

Desde hace varios afios se vienen viendo avances importantes en la tecnologia, que han ido creando toda una
cultura y un nuevo comportamiento de los consumidores alrededor de las mismas. No hay empresa que no se
haya visto afectada por estos cambios, mas ahora que estos avances han eliminado barreras y redefinido el
comportamiento de los mercados, donde ya la competencia no es solo la del mismo sector, sino que puede

venir de otros sectores relevantes y relacionados.

Tanto estos como otros avances gque han tenido lugar a lo largo del tiempo, jugaron un papel importante en el
surgimiento de nuevas préacticas de mercadeo. Desde pocos afios atras se viene hablando y utilizando lo que
es el marketing digital, este conjunto de nuevas practicas de mercadeo que surge como respuesta a los

distintos cambios que se fueron dando.

A todo esto, se le suma la situacion que se ha estado viviendo a nivel global durante aproximadamente los
ultimos 18 meses, que ha generado sus propios cambios y limitaciones en la conducta de consumo y estilo de

vidas de los consumidores.

Durante la siguiente investigacion se busca elaborar un plan de marketing digital con mira a incrementar el
flujo de clientes para una de las actividades econdmicas méas importantes en Republica Dominicana, y que se
ha visto fuertemente afectada con los Ultimos acontecimientos, siendo esta el turismo. Dentro de este,
nuestro enfoque principal sera el sector hotelero, méas especificamente un hotel familiar de lujo ubicado en

Uvero Alto, uno de los destinos turisticos de Punta Cana.



CAPITULO 1. MARKETING DIGITAL EN EL
SECTOR HOTELERO



1.1 Origeny evolucion del marketing digital

Mirando unas décadas atras, a las empresas solo les interesaba monetizar las relaciones comerciales con sus

clientes, ahora es diferente, se busca entenderlos mejor, satisfacer sus necesidades de manera eficiente. Estan

buscando diferenciarse por encima de tener grandes redes de tiendas. Con ellos los clientes también han

cambiado, dicen (Osorio, Restrepo, & Mufioz, 2016) por lo tanto, el consumidor actual exige una relacién

directa, que le permita participar en la comunicacion de manera individualizada; el cliente de hoy no admite

ni una oferta globalizada, ni sentirse una parte anénima de la oferta, en cambio, pretende que se adapte a sus

necesidades, exigiendo a las empresas la personalizacion en las comunicaciones y en la forma en la que sus

necesidades son resueltas.

Tabla 1. Evolucion del marketing: Antes y ahora (2016)

Pasado Presente/Futuro
e Producir y vender e Sentiry responder
e Poseer activos y propiedades fisicas e Poseer marcas y propiedades intelectuales
e Marketing masivo e Marketing personalizado
e Operar en un solo mercado (fisico) e Operar en varios mercados (incluso

e Centrarse en atraer clientes
e Marketing de transaccion o
e Monologo del vendedor o
e Plan de comunicaciones aislado o
e Marketing de producto o

o Explotar proveedores y distribuidores o

virtuales)

Centrarse en retenerlos

Marketing de relacién

Diélogo con el cliente

Comunicaciones de marketing integradas
Marketing de cliente

Colaborar con ellos

Fuente: (Osorio, Restrepo, & Mufioz, 2016). Marketing digital: Una mirada al pasado, presente y futuro.

Marketing visionario, 7.
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(Selman, 2017) define el marketing digital como:

“(...) todas las estrategias de mercadeo que realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio
concrete su visita tomando una accion que nosotros hemos planeado de antemano. (...) constituye
destrezas y métodos muy diversos, variados y pensadas exclusivamente para el mundo digital. Inicia
de sapiencias diferentes sobre los términos: comunicacion, mercadeo, publicidad, relaciones publicas,

computacion y lenguaje.”

Volvemos a (Osorio, Restrepo, & Mufioz, 2016) que nos dicen:

“Con el internet aparece un nuevo entorno colaborativo y participativo entre los usuarios y las redes
sociales toman una gran importancia debido al incremento exponencial en el uso de la red. En este
punto, se ha encontrado un nodo de comunicacién y colaboracién entre los usuarios y estos, a su vez,
se encuentran mejor informados y formados en comunidades. Hoy en dia todos los esfuerzos que se
realizan a través del marketing digital estan basados en captar la atencion de la audiencia, aumentar el
nivel de interaccion y generar su confianza. La forma de conseguirlo es fomentando relaciones

directas con el empleo de las nuevas tecnologias.”

Esta misma fuente contintia diciéndonos que:

“Conforme a lo explicado, el nuevo escenario del marketing esta vinculado al surgimiento de las
nuevas tecnologias y la adopcion de estas en la vida cotidiana de los consumidores, (...). Con la
introduccién del internet, se modificaron las formas de hacer negocios y asi mismo la comunicacion.
No obstante, también ha permitido a los consumidores tener un mejor acceso a la informacion y

permitir al marketing digital tener un protagonismo.”

11



1.2 Tendencias del marketing digital en el sector hotelero

Dentro del sector hotelero, las nuevas tecnologias han traido cambios significativos en el proceso de
compra y toma de decisiones de los clientes. Con el marketing digital, se busca el posicionamiento de
las marcas a través de la generacion de contenido, conversaciones y/u opiniones; de manera que se

genera un contacto més cercano con el publico.

(Acosta & Valencia, 2016) mencionan que, la forma en la que se deben vender los productos de los
hoteles en la actualidad debe estar enmarcada en las nuevas tendencias que Ilegan al mercado. (Shum,
2019) nos marca la diferencia entre el marketing tradicional y digital justamente desde el punto en que
las formas tradicionales no generan las mismas conexiones con la audiencia que las digitales, tampoco
se obtiene una retroalimentacion rapida y directa. Esta misma fuente, nos presenta el marketing digital
como una forma de generar contenido de valor para la audiencia de manera constante y natural, siendo

posible obtener respuestas directas de la marca o servicio en tiempo real.

Dentro de (posizionate, 2016) podemos ver las principales tendencias que ha tenido el marketing

digital dentro del sector hotelero. Siendo estas:

e Reputacién online: Esta reputacion es el contenido generado por el usuario, que aporta un
valor mucho mas fiable para futuros clientes. Es esencial tener una gestion de este tipo de
contenido, contestando dudas, los comentarios, incluso permitiendo la participacion a través

de concursos.

e EIl mdvil como protagonista: EI mdvil sigue siendo el gran generador de trafico para las web

hoteleras. Segun Net Affinity, el 94% del trafico en eCommerce proviene de dispositivos

12



moviles, y una media de un 21% de las reservas de hotel se realiza también a través del movil.

Por esto, es necesario adaptar la web del hotel al movil.

Contenido: En la herramienta SEO, el contenido es rey. Cerca del 35% del trafico que entra
en la web de un hotel es a través de trafico organico (...). Los contenidos deben ser relevantes,

que aporten un valor extra al usuario y que no sea publicidad.

SEO local: Es el ambito del trafico organico que mas ha despuntado dentro de las
herramientas del marketing digital. Se debe estar localizado de cara a los buscadores, ya que

las paginas deberian simplemente por buscar “hotel ...” en la zona donde este se encuentra.

Video marketing: Los usuarios consumen videos a diario en internet sin requerir esfuerzo

mayor, ya que siempre sera mas entretenido compartir contenido audiovisual.

Formas de pago novedosas: Antes existian procesos de pago largos y complicados, ahora se

busca simplificarlos creando facilidades a través del movil.

Landing pages: Esto permite aumentar el ratio de conversion en las webs del sector hotelero.

Estas paginas unicamente aportan datos si el usuario esta interesado. Este tipo de estrategias se

ha estado desarrollando con resultados positivos.

Redes sociales: Llevan afios tomando protagonismo dentro del sector hotelero, sin embargo,

con Instagram se ha encontrado una gran plataforma y un escaparate para los servicios.

13



1.3 Diagnostico y situacion actual del marketing digital en el Nickelodeon
Hotel & Resort, Punta Cana

Actualmente, el Nickelodeon Hotel & Resort posee presencia mediante cuentas oficiales en: Instagram,
Facebook, Google Maps. También, posee su pagina web, presencia en las diferentes plataformas de booking
(Trivago, Expedia, etc.), asociacion con Karisma Hotel & Resort, que es una coleccion de hoteles de lujo en
México y el Caribe. Dentro de estas plataformas cuentan con los lineamientos basicos y usos apropiados de

la mismas dentro del marketing digital.

Esta disciplina del marketing siempre se mantiene siempre innovando y llevando nuevas propuestas al
publico. Si bien se mantienen activos en estas plataformas, las interacciones pueden ser mas altas y el
contenido carece de una esencia organica, con esto nos referimos a que los usuarios podrian percibirlo en
ocasiones como publicidad mas que como un contenido basado en la experiencia real que brindan las
instalaciones. Si bien, las acciones actuales cumplen sus objetivos, las que seran propuestas buscan aumentar

las cifras, los resultados y cubrir los nuevos objetivos que seran presentados dentro de este trabajo.

Todas las plataformas en la que tiene presencia estan bien cubiertas, sin embargo, siempre sera mejor
proponer a reaccionar a los cambios. Enfocados en llegar a aquel mercado potencial y hacerles saber que
eso0s deseos que tienen relacionados con vacaciones en familia, descansos, viajes, etc., pueden ser satisfechos
por esta empresa y como; con una gestion de las plataformas digitales que le genere un sentimiento de

cercania al cliente potencial y/o actual, lo cual aumenta la fidelidad de estos.

Ya es hora de encaminarse a lo siguiente para evitar caer en la obsolescencia o la adaptacion tardia, cosas
que no pueden permitirse en un mercado tan competitivo como lo es el sector hotelero en Republica
Dominicana, principalmente en la region de Punta Cana. Dentro de los aspectos a mejorar estan: La forma en
que se genera contenido, el enfoque de este con relaciéon a los servicios que ofrecen, asociaciones con
influencers, generacion de conversacion, incluir plataformas como Twitter, TikTok, YouTube, generar
actividades que fomenten la interaccion con los usuarios.
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Capitulo 2. Plan de marketing digital para una
empresa del sector hotelero: Nickelodeon Hotel &

Resorts Punta Cana
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2.1 Condiciones previas

2.1.1 Situacioén del mercado

Ya sea por razones de disfrute vacacional, eventos conmemorativos, visitas comerciales y/o de negocios, 0
simple goce personal, el turismo se ha expandido sin limites alrededor de todo el mundo con el paso de los
afios. Posicionamiento como una de las principales industrias del mundo, “las exportaciones generadas por el
turismo internacional alcanzaron los 1.700 millones de ddlares en 2018, segin un informe reciente de la
Organizacion Mundial del Turismo (OMT), (...) consecutivamente por siete afios, las fluctuaciones turisticas
aumentaron mas que las de mercancias (+3%), lo que refleja la fuerte demanda del sector de los viajes

internacionales” (Hosteltur, 2019).

Tas la crisis pandémica de COVID 19, “2020 dejoé mas de 140 millones de empleos perdidos y afectaciones
econdmicas superiores a los 4,800 millones de ddlares, asi como también una caida en la economia global
estimada de 4.2%”. (A.R., 2021). Desde el cierre masivo de aeropuertos, ciudades, y hasta paises, el virus
COVID-19 presentd en definitiva un cambio radical al estilo de vida de las personas, su dia a dia,

interacciones sociales, y como consecuencia, consumos y comportamiento de compra.

Por su parte, el director del Instituto del Foro Mundial del Turismo (WTFI, por sus siglas en inglés),
presentd nuevas esperanzas y recobro de la economia turistica para el afio 2021: “Comparando el brote
actual con casos similares, el turismo mundial este afio puede expandirse 1.5% desde la pre - pandemia

2019, con mayores esperanzas.” (Ergdcun, 2020).

Republica Dominicana no fue inmune a las consecuencias negativas del COVID-19. “Justo cuando el sector
turistico nacional empezaba a retomar su tendencia de crecimiento, tras el impacto adverso en las

reservaciones de vuelos hacia el pais a raiz de la cobertura en la prensa internacional sobre el lamentable
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fallecimiento de algunos turistas estadounidenses durante mayo y junio de 2019, la pandemia del COVID-19
sorprende al mundo. En efecto, la misma genera el cierre de fronteras nacionales por aire, mar y tierra entre
los meses de marzo y junio de 2020, como medida para mitigar la propagacion del virus, lo que afecto
notoriamente a este sector de manera sincronizada a nivel internacional.” (Banco Central de la Republica

Dominicana, 2021)

Segun el periodico local dominicano, El Dinero, los efectos del COVID-19 en el pais fueron similares al de
1998 con el huracan Georges. El cierre de actividades econdmicas, hoteles, restaurantes, y demas atracciones
fueron seriamente afectadas. Para Republica Dominicana, el turismo representa alrededor de un 9% del
producto interno bruto. “Luego de haber recibido 6,446, 036 turistas en 2019, un afio que se vio empanado
por la campafa de descrédito, el pais apenas registré 2,405,315 visitantes durante 2020, lo que representa

una caida neta de r, 040,721, equivalente a un 62.9%.” (Severino, 2021).

Dentro de los nuevos hébitos de consumo esta el fomento del turismo interno debido a las prohibiciones para
viajar a ciertos paises. También, durante este periodo las personas se vieron practicamente forzadas a
ahorrar, debido a que hubo una disminucion considerable en ciertos gastos. En estos momentos de
recuperacion no solo se trata de retomar lo que era la cotidianidad, para estas empresas del sector turistico,

también significa atraer la mayor cantidad de clientes para empezar a equilibrar sus nimeros rojos.

17



2.1.2 Analisis de la competencia

2.1.2.1 Benchmarking de las plataformas digitales

Criterios Nickelodeon Hotel Royalton Bavaro Barcel6 Bavaro Grand Sirenis
& Resort Resort & Spa Palace Resort
Instagram, Instagram, Instagram, Instagram,
Facebook, Pagina | Facebook, Pagina | Facebook, Pagina | Facebook, Pagina
Plataformas Web, Google Maps Web, Google Web, Google Web, Google
Maps Maps, YouTube Maps
IG: IG: IG: IG:
197 mil sequidores 25.7 mil 130 mil 17.4 mil
Seguidores 20 seguidos seguidores seguidores seguidores
1,248 266 seguidos 1,385 seguidos 328 sequidos
publicaciones 795 publicaciones 1,820 724 publicaciones
publicaciones
FB: FB: FB: FB:
A 188,895 A 18,854 A 211,372 A 39,369
Me gusta personas les gusta | personas les gusta | personas les gusta | personas les gusta
esta pagina esta pagina esta pagina esta pagina
32,600
- - suscriptores -
YouTube Video mensual
Diaria. IGy FB
Diaria. IGy FB Diaria (1-2). IGy | Cada2-3.1Gy | estan vinculadosy
estan vinculados y FB estan FB estan se realizan las
Frecuencia de se realizan las vinculados y se vinculados y se mismas
publicacion mismas realizan las realizan las publicaciones
publicaciones mismas mismas
publicaciones publicaciones Siempre tienen
estados en IG
FB: 30 FB: 25 FB:39 FB: 30
interacciones por | interacciones por | interacciones por | interacciones por
Promedio de publicacion publicacién publicacién publicacién
interacciones
IG: 634 IG: 30 IG: 255 IG: 634
interacciones por | interacciones por | interacciones por | interacciones por
publicacion publicacion publicacion publicacion
Calificaciones
en Google Maps 4.5 (2,531) 4.3 (2,552) 4.7 (18,327) 4.4 (4,427)
2 (Trivago y 3 (Expedia, 3 (Expedia, 2 (Trivago y
Anuncios en Expedia) es.hotels y Booking y Pagina es.hotels)
Google Booking) oficial)

Fuente: Plataformas digitales de los hoteles.
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2.1.2.2 Servicios de la empresa y la competencia

Nickelodeon Hotel & Resort Punta Cana
Servicios principales

e 208 habitaciones para no fumadores

o Servicio de limpieza diario

o Enlaplaya

e 9 restaurantes y bar

e Spade servicio completo

« 9 piscinas al aire libre y piscina con una corriente suave

Siéntete como en casa

o Cunas gratuitas

e Piscina infantil

« Areade juegos para nifios en el establecimiento

« Servicio de cuidado de nifios en la habitacion (con cargo)
« Servicio de nifiera o cuidado de nifios (con cargo)

e Club infantil (gratis)

Barcel6 Bavaro Palace
Servicios principales

e 1402 habitaciones para no fumadores
o Servicio de limpieza diario

e Enuna playa privada

e Campo de golf

e Casino

e 11 restaurantes y 12 bares

Siéntete como en casa

e Piscina infantil

e Club infantil

« Areade juegos para nifios en el establecimiento

« Servicio de nifiera o cuidado de nifios (con cargo)
e Club infantil (gratis)

e Guarderia o actividades supervisadas (gratis)



Royalton Bavaro Resort & Spa
Servicios principales

« 730 habitaciones para no fumadores
o Servicio de limpieza diario

o Enlaplaya

o Casino

o 8restaurantesy 7 bares

o Spa de servicio completo

Siéntete como en casa

e Piscina infantil

e Club infantil

« Avrea de juegos para nifios en el establecimiento

« Servicio de nifiera o cuidado de nifios (con cargo)
e Club infantil (gratis)

o Guarderia o actividades supervisadas (gratis)

Grand Sirenis Punta Cana Resort & Aquagames
Servicios principales

« 813 habitaciones para no fumadores
o Servicio de limpieza diario

e Enlaplaya

e 9 restaurantes y 12 bares

e Spade servicio completo

e 2 piscinas al aire libre

Siéntete como en casa

« Piscina infantil

e Club infantil

« Avrea de juegos para nifios en el establecimiento

« Servicio de nifiera o cuidado de nifios (con cargo)
e Club infantil (gratis)

« Bario privado



2.1.3 Précticas actuales de marketing digital de la empresa

Retomando todas las informaciones presentadas sobre la empresa hasta el momento, sabemos que esta posee
presencia en las plataformas de Google Maps, su propia pagina web, Instagram, Facebook y anuncios en
paginas de reserva. Ahora, desglosaremos cada una de estas, describiendo cada uno de sus elementos.

Empezando por su pagina web, se adapta perfectamente a los distintos dispositivos electronicos, al entrar
aparece un pop up invitando al navegador a subscribirse a su lista de correo. Luego de esto hay otros dos
factores esenciales, los despliegues en la esquina de la pagina con posible informacién que le pueda interesar
al navegador, y un botén de llamado a la accién en cada renglon de la pagina. Si bien la pagina esta
compuesta de excelente manera, creemos que puede ser aun mejor. Nuestra propuesta va orientada a
intercambiar algunas imagenes por videos cortos o imagenes con movimiento.

Continuando con su presencia en Google Maps y en navegador en general. La empresa tiene un
posicionamiento organico bastante bueno en las palabras claves que se ligan a este; si se busca directamente
el nombre de la empresa, primero aparecen dos paginas de reservas debido a los anuncios, y en tercer lugar
la pagina oficial sin estar anunciada. Dentro de Google Maps posee todos los datos que podrian resultar de
interés para las personas: Ubicacion, horarios, contactos, tendencia de precios, paginas sugeridas de reserva,
etc. En este rengldn la propuesta que traemos va relacionada a posicionar dentro de los primeros resultados
paginas de referencias o comentario de experiencias donde esté presente la empresa.

Por altimo, las redes sociales, dentro de estas han acumulado un nimero importante de seguidores y generan
contenido con una frecuencia apropiada y los niveles de interaccion son los normales para empresas de esta
area. Este probablemente es uno de los elementos para el que ideamos mayor cantidad de propuestas. Pero
todas se resumen en el cambio de la generacién de contenido, tanto por la empresa como por los clientes, de
manera que este se sienta mas organico.
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2.1.4 Matriz DAFO del Nickelodeon Hotel & Resort

Debilidades Amenazas
¢ Dirigido casi exclusivamente a las familias. e Mayor agresividad en las acciones de la
competencia para aumentar su flujo de
e Pudblico predominante de solo dos paises. clientes.
e Pérdidas en los altimos periodos. e Dafio a la imagen turistica del pais en 2019.

e Aumento al fomento del turismo interno.

e Aumento de los casos de COVID 19 en el
pais.

e Cambios en los habitos de consumo de los

clientes.
Fortalezas Oportunidades
e Clientes fidelizados debido a su tematica. e Mayor deseo de vacacionar de los clientes

debido al encierro.

Experiencia de lujo.
e Aumento en el aprecio de compartir en
e Infraestructura acorde con la temética. familia.

e Buena ubicacién.

e Cinco afios de experiencia en el mercado
nacional.

e Al estar enfocado en familias ofrece mas
comodidades para la estancia de estas.

2.2 Estructura y elementos que componen un plan de marketing digital

2.2.1 Estructura general de un plan de marketing digital

El padre del marketing moderno, Philip Kotler, define un plan de marketing tradicional como un documento
en el que se recogen objetivos, estrategias y planes de accion relacionados a los elementos del mix de
marketing, el cual facilita y hace posible el cumplimiento de la estrategia a nivel corporativo, afo tras afo,
paso a paso.

En el caso de los planes de marketing digital, estos se estructuran de la misma manera, esto ayuda a atraer,

convencer, convertir y enamorar a los clientes. Debido a que todas las acciones y camparfias estan planificas
y segmentadas para aportar valor a cada etapa y llegar al cliente potencial.
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2.2.2 Elementos de un plan de marketing digital

Un plan de marketing digital, al igual que cualquier plan estratégico, necesita de una estructura previamente
definida, de manera que se puedan apreciar todos los aspectos que puedan condicionar el desarrollo de este
plan. Dentro de lo cual esté el definir objetivos claros, trazar estrategias y planes de accién, con la debida

calendarizacion. Cada uno de estos aspectos lo estaremos profundizando a continuacion:

e Anadlisis de la situacion: Es necesario que este analisis se realice tanto de los factores internos como
externos, de esta manera se tendra una vision mas completa del mercado. También, debemos ser

conscientes de las necesidades de nuestro mercado y como se estan cubriendo.

e Establecer los objetivos: Estos deben ser claros ya que dirigen todas las acciones. Para esto se suele
utilizar el método SMART, que estos sean especificos, medibles, alcanzables, relevantes y tengan un

tiempo delimitado.

e Definir estrategias: A la hora de establecer las directrices a seguir, se deben tomar en cuenta el
publico, el posicionamiento y la creacion, distribucion y gestion de contenido original. Todos estos
aspectos van orientados a facilitar enfoques de personalizacidon, que es a donde se dirige va la

tendencia.

e Establecer tacticas: Dentro del marketing digital la tecnologia ha jugado el papel de herramienta

bésica para la implementacion de acciones relacionados a este.

e Medicion y KPIs: Dentro de cualquier plan estratégico deben existir metricas acorde a los objetivos

y estrategias trazados para llevar un seguimiento del progreso de este.
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2.3 Desarrollo del plan de marketing digital para Nickelodeon Hotel & Resort Punta
Cana

2.3.1 Definicién de objetivos

Objetivo general

e Elaboracién de un plan de marketing digital que logre incrementar el flujo de clientes en el
Nickelodeon Hotel & Resort Punta Cana.

Obijetivos especificos
e Promover el contenido generado por el usuario.
e Dar mayor exposicion a la marca en el mercado objetivo.

e Aumentar el porcentaje de conversion.

2.3.2 Publico objetivo

Perfil demografico

Edad: 26 - 40

Sexo: Femenino

Ocupacion: Indistinta

Clase social: Clase media alta y alta.

Educacion: Indistinta

Perfil psicologico

Estilo de vida: Son madres que suelen compartir frecuentemente entre ellas, con hijos entre
7 — 11 afos. Estas acostumbran a llevar a sus hijos a lugares y actividades infantiles, para
esto suelen tomar en cuenta las recomendaciones de otras madres y, los deseos de los nifios
acorde con lo que les gusta. En algunas ocasiones suelen ir a estas sin el padre debido a que
mayormente poseen trabajos demandantes y muchas veces dan los recursos para que se den
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estas actividades aungue no este.

Motivaciones o intereses: Para este publico la crianza, crecimiento y recreacion de sus hijos
son aspectos de suma importancia. Hacen lo posible por siempre tener tiempo en sus agendas
para darle seguimiento a sus actividades, compartir con ellos y realizar actividades
familiares.

Perfil conductual

Personalidad: Organizadas, sociales, familiares, dispuestas.

Valores: Sentido de pertenencia, responsabilidad, tolerancia y, amor.

Expectativas: Buscan que los nifios disfruten de una gran experiencia relacionada con esos
personajes que tanto les gustan, que se diviertan y creen momentos alegres mientras
comparten en familia.

Fuente: Este perfil fue creado tomando en cuenta los resultados de la encuesta y un levantamiento en las redes sociales de clientes.

A nivel geogréfico, el publico objetivo se encuentra en USA y UK, que son las nacionalidades y/o lugar de
residencia de la mayor parte de los clientes del hotel. Esto es, acorde con la informacion obtenida en la

entrevista realizada que se encuentra como primer anexo, dando respuesta a la pregunta 2 de la misma.

2.3.3 Establecimiento de las estrategias

Publicar contenido con un toque mas organico.

e Crear dindmicas para aumentar la interaccion con la audiencia.

e Apoyarse en las herramientas y plataformas digitales para motivar a la toma de accion.

e Generar contenido de interés facil de encontrar en las plataformas digitales cuando se busquen

referencias.

2.3.4 Seleccion de plataformas digitales a utilizar

e Redes sociales: Dentro de todas las plataformas existentes en este reglon se utilizaran Facebook e

Instagram de las redes en las que ya se encuentran. De las redes en las que no tienen presencia se

afiadiran YouTube y TikTok.
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2.3.5

Pagina web: La pagina oficial de la empresa sera una de las plataformas a las que se dirigiran los
clientes potenciales tanto a buscar informacion como para hacer su reservacion. Por esto hemos

decidido hacer algunas mejoras.

E-mail marketing: Las campafias por e-mail son un buen medio para mantener a los clientes

informados. Por ende, hemos ideado algunas camparias dentro de esta plataforma.

Blogs: Existen muchos formatos de paginas donde se resefia o se habla de temas especificos. Lo que
queremos aqui es lograr una resefia orgénica de algiun bloguero sobre la empresa que sirva de

referencia para clientes potenciales.

Colaboraciones: Son incluidas en este renglon las colaboraciones que hace la empresa con
influencers para plataformas digitales. Dentro de estas hemos identificados algunos aspectos a

mejorar.

Definicion de tacticas

Las personas que visitan este resort suelen tomar fotos y videos para postearlos en sus redes. Asi que
dentro de las instalaciones del hotel se motivard de manera continua a que los clientes afiadan la
ubicacion y utilicen los hashtags del resort. Estas llamadas a la accion estaran en la recepcion, dentro
de un pequefio flyer en las habitaciones, en una esquina de los mapas y serd también recordado por

los animadores en las piscinas y actividades de animacion.

Compartir en las historias de las redes sociales de la empresa las publicaciones que van subiendo los
clientes etiquetando al hotel. De manera que siempre se mantenga contenido de la experiencia de los
clientes en las historias del hotel.

Generar dinamicas dentro de los momentos de animacién donde la mejor imagen o video de un
minuto tomado dentro de las instalaciones ganara un t-shirt de su personaje favorito con su nombre
estampado en la parte trasera. La forma de participar serd publicarlo en la historia de Instagram
etiquetando el hotel, este lo reposteara y hard que los internautas voten entre las opciones, la que

consiga mas votos es el vencedor. Este se anunciaria al final del dia.

Se disefiaran camparias de e-mail marketing para incentivar a la accion. Habra diferentes tematicas,

una que sera enviado los dias de temperatura alta invitandolos a nuestras paradisiacas playas y parque
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2.3.6

acuatico. Otra para luego de las temporadas mas altas de trabajo o de vacaciones escolares.
Resaltando los deseos que tiene en esos especificos y como la empresa puede satisfacerlos.

Hacer negociaciones con influenciadores donde se incluya la generacion de un contenido especifico,

como: Video blog para YouTube, resefia en un blog escrito, IGTV, entre otras.

Se abrira un canal de YouTube donde cada semana la empresa subirdn videos cortos de diferentes
tomas de los clientes disfrutando de la experiencia en el resort. Para el uso de estas tomas se pedira

autorizacion previa de las personas que aparecen en las mismas.

Se abrira una cuenta de TikTok donde se publicaran videos cortos tanto del hotel como relativos al
rubro del mismos. Se utilizarén etiquetas como #vacation #familiarvacation #tropicalparadise, entre

otras.

Se utilizaran iméagenes con movimientos o GIF en la pagina web. También, se presentaran las ofertas
de manera mas pequefia, al seleccionar la opcién ademas de la descripcién se afadira una cinta con

enlaces a publicaciones que se tomaron en ese lugar en especifico.

Delimitacion de tiempo y/o temporada de ejecucion

En todo momento se incentivara a los clientes a utilizar los hashtags del resort en sus publicaciones.
Siempre se compartiran cierta cantidad de historias subidas desde el hotel por algin cliente.

Las dinamicas por el t-shirt se realizara una vez por semana. Esto es para que puedan participar
personas que estan recién llegando y tampoco se saturen las redes de la empresa con esta actividad.

Las campafas de e-mail marketing se realizaran segun el deseo que enfoquen, dos meses antes de
temporada de vacaciones, los dias de mas alta temperatura dos meses antes de la temporada de mayor

flujo, etcétera.

Los influenciadores que sean invitados a lo largo del afio deberan registrar el contenido acordado,
segun su opinidn honesta, en el momento en que sean invitados a las instalaciones. Este puede variar.

Se subiran videos cortos al canal de YouTube semanal.
Se subira contenido en la cuenta de TikTok como minimo cada dos dias.

Las imagenes con movimiento o GIF de la pagina se actualizaran cada afo.
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2.3.7 Perfiles de influenciadores a utilizar

Janene Crossley. Es madre de 4 nifios. Es influenciadora en Instagram con un total de 607 mil seguidores.
Sube post con poca frecuencia, pero siempre se mantiene activa en las historias. Su contenido es sobre

familia en general, sus hijos y esposo.

Daniela Ramirez. Es madre de dos varones. Tiene un total de 181 mil seguidores en Instagram. Ademas de

subir contenido familiar, también sube contenido relacionado con moda.

Bev Weidner. Es madre de dos, hembra y varon. Sus seguidores en Instagram suman 79.3 mil. Es chef

profesional, su contenido es mayormente sobre su familia y sus creaciones como chef.

Massy Arias. Es madre de una nifia. Es influenciadora en Instagram con un total de 2.7 millones de
seguidores. Es coach de salud y CEO de su compariia de suplementos, al igual que su esposo su principal
actividad es el entrenamiento fisico. Su contenido es sobre ejercicios que sus seguidores pueden realizar

desde su casa y su familia, ya que es muy dedicada a esta.

2.3.8 Presentacion resumida del plan de marketing digital completo

Estrategias
> Publicar contenido con un toque méas organico.
> Crear dinamicas para aumentar la interaccién con la audiencia.

Tacticas

» Las personas que visitan este resort suelen tomar fotos y videos para postearlos en sus
redes. Asi que dentro de las instalaciones del hotel se motivara de manera continua a que
los clientes afiadan la ubicacion y utilicen los hashtags del resort. Estas llamadas a la
accion estaran en la recepcion, dentro de un pequefio flyer en las habitaciones, en una
esquina de los mapas y sera también recordado por los animadores en las piscinas y
actividades de animacion.

» Compartir en las historias de las redes sociales de la empresa las publicaciones que van
subiendo los clientes etiquetando al hotel. De manera que siempre se mantenga
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contenido de la experiencia de los clientes en las historias del hotel.

» Generar dindmicas dentro de los momentos de animacion donde la mejor imagen o video
de un minuto tomado dentro de las instalaciones ganard un t-shirt de su personaje
favorito con su nombre estampado en la parte trasera. La forma de participar sera
publicarlo en la historia de Instagram etiquetando el hotel, este lo reposteara y hara que
los internautas voten entre las opciones, la que consiga més votos es el vencedor. Este se

anunciaria al final del dia.

Plataformas digitales: Redes sociales

Estrategia
» Generar contenido de interés facil de encontrar en las plataformas digitales cuando
se busquen referencias.

Tacticas

» Hacer negociaciones con influenciadores donde se incluya la generacion de un contenido
especifico, como: Video blog para YouTube, resefia en un blog escrito, IGTV, entre

otras.

» Se abrird un canal de YouTube donde cada mes la empresa subird un video de un
promedio de 10 minutos de diferentes tomas de los clientes disfrutando de la experiencia
en el resort. Para el uso de estas tomas se pedira autorizacion previa de las personas que

aparecen en las mismas.

» Se abrira una cuenta de TikTok donde se publicaran videos cortos tanto del hotel como
relativos al rubro del mismos. Se utilizaran etiquetas como #vacation #familiarvacation
#tropicalparadise, entre otras.

Plataformas digitales: Redes sociales, colaboraciones y/o blogs.
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Estrategias
e Apoyarse en las herramientas y plataformas digitales para motivar a la toma
de accion.

TActicas
» Se disefiaran camparias de e-mail marketing para incentivar a la accion. Habra
diferentes temaéticas, una que sera enviado los dias de temperatura alta invitandolos a
nuestras paradisiacas playas y parque acuatico. Otra para luego de las temporadas
mas altas de trabajo o de vacaciones escolares. Resaltando los deseos que tiene en

esos especificos y como la empresa puede satisfacerlos.

» Se utilizaran iméagenes con movimientos o GIF en la pagina web. También, se
presentaran las ofertas de manera mas pequefia, al seleccionar la opcion ademas de la
descripcion se afiadira una cinta con enlaces a publicaciones que se tomaron en ese

lugar en especifico.

Plataformas digitales: Pagina web, e-mail marketing.

30



3. Valoracion y ejemplificacion del plan de
marketing digital para el incremento del

flujo de clientes en una empresa del sector
hotelero
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3.1 Valoracion y ejemplificacion del plan de marketing digital para Nickelodeon Hotel
& Resort, Punta Cana

Los eventos ocurridos durante mediados de 2019 y 2020, han nivelado el campo de juego para el sector
hotelero dominicano y global. Como resultado de esto, ha sido crucial el establecimiento de nuevas
estrategias de marketing. Sin embargo, un estudio reciente realizado por HubSpot revela que el 30% de las
empresas hoteleras que invirtieron en estrategias de marketing que no estaban planificadas de manera
adecuada, terminaron cometiendo errores evitables que afectaron su reputacion y negocio. De ahi la

importancia de los planes de marketing.

Dentro del plan de marketing presentado se hace mencion del contenido generado por el usuario, esto es
cualquier informacion creada y publicada por personas sobre una marca. La importancia del uso de este por
parte de la empresa se debe a que el 81% de los consumidores estan dispuestos a comprar productos de los

que otros usuarios han dado buenas resefias.

Respaldando esto, el Interactive Advertising Bureau (IAB), considera que cerca del 80% del contenido en
internet es generado por el usuario o comprador y, NIELSEN afirma que para el 83% los compradores la

mejor publicidad es la opinion de familiares y personas cercanas.

Otra parte importante de este plan es el contenido en video. En 2018 la revista Forbes publico un articulo en
el que se afirmaba que el 88% de los internautas gastan duran mas tiempo en una web si esta tiene
contenidos de video integrados, que en una que no lo hay. En ese mismo afio, HubSpot hizo un estudio
donde el 54% de los consumidores querian ver mas video contenidos relacionados con las marcas o
empresas que ellos siguen. Un altimo estudio presentd que el 90% de los usuarios afirma que los videos de

productos son Utiles a la hora de tomar decisiones de compra.
Por ultimo, una herramienta que no se puede quedar es el e-mail marketing. En un estudio realizado por la

Data & Marketing Association (DMA) en Reino Unido, consolidé el e-mail marketing como la herramienta

mas potente del marketing digital para las marcas.
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3.2 Ventajas, desventajas, oportunidades y amenazas de los planes de marketing digital

para el sector hotelero en el contexto global

Ventajas

e Gracias a los canales de comunicacion, los
establecimientos hoteleros tienen a su alcance
una multitud de herramientas con las que,
promocionar sus Servicios y conseguir una
mayor difusion para llegar a los clientes
potenciales

e Las redes sociales permiten generar engagement,
es decir, compromiso Yy fidelidad de los usuarios
por medio de su interaccidn con el contenido.

e Las ventas pueden producirse mediante un
botén de compra o0 un motor de reservas.

e En el entorno digital se crean relaciones de
credibilidad a través de las plataformas digitales.

Desventajas

e Buscar una buena imagen, un texto original y
publicar son actividades que toman maés
tiempo.

e Amerita una supervision y control diario.

Oportunidades

e Casi siempre losusuarios no satisfechos
comparten experiencia en cuentas social media.

e En el entorno digital, las redes sociales son un
medio de comunicacion excelente para crear
una experiencia multicanal con la que mimar a
los huéspedes, tanto potenciales como actuales.

e Mandato  deindicaciones, informes vy
comentarios que publican los usuarios en las
redes sociales para contar su experiencia.

Amenazas

e Reseflas negativas de los usuarios en redes
sociales y plataformas como Booking o
TripAdvisor.

e Mala seleccion de las plataformas digitales en
las que se tendra presencia.
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Conclusiones

Una vez concluido el desarrollo de la presente investigacion bajo el instrumento de un plan de marketing
digital para el incremento en el flujo de clientes en una empresa del sector turistico, se puede concluir que, a
pesar del buen uso de las herramientas digitales por parte del Nickelodeon Hotel & Resort, siempre hay algo
extra que se puede hacer aprovechando la comunicacion e interaccion con el publico que brindan los medios
digitales. Mas cuando estos mismos medios facilitan el acercamiento con el cliente actual o potencial, al

punto de que estos tengan una sensacion de cercania con la empresa y se logre fidelizarlos.

De igual manera, las estrategias que se han presentado buscan aprovechar todo lo que ofrece el campo de
marketing digital para el cumplimiento de los objetivos tanto de marketing como empresariales. La
generacion de contenido por el usuario, la evocacion de emociones, y contenido con una connotacion

organica, representan la base de las acciones propuestas en este trabajo.

En cuanto a la efectividad de las estrategias propuestas para el Nickelodeon Hotel & Resort, las plataformas
a utilizar poseen un gran beneficio para la empresa, la retroalimentacion que se puede obtener a través de los
estas. También, el establecimiento de métricas basadas en el aumento de las interacciones, trafico en la web,
aumento en el interés del pablico y mayor flujo de clientes. El adecuado seguimiento de las
retroalimentaciones recibidas genera informacion de valor que permite mantener o adaptar las estrategias y

planes de accion.
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Recomendaciones

En base a lo propuesto dentro del plan de marketing digital, se realizan las siguientes observaciones para la

correcta ejecucion de estas:

Dentro de toda la cordialidad, firmar contratos con los influenciadores invitados con requerimientos

especificos de contenido, dentro de la opinion honesta del mismo.

Establecer y monitorear en tiempo real las métricas de progreso y alcance del plan de marketing digital.

Crear un pequefio equipo dentro de las instalaciones como responsables de la ejecucion y seguimiento

del plan de marketing digital propuesto.

Familiarizar el personal de las instalaciones con relacion a las acciones que se estaran implementando y

los objetivos que se persiguen.
Reunir informacion para la creacion de una base de datos de clientes que permita un conocimiento y

entendimiento actualizado de estos, para ser utilizada al momento de idear o modificar aspectos

relacionados al plan de marketing digital.
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ANexos

Entrevista

Esta entrevista se realiza con el objetivo unico de levantar informacion relacionada con el Nickelodeon Hotel
& Resort Punta Cana para fines de complementar el trabajo final de grado de las entrevistantes para optar
por el titulo de Lic. En Mercadotecnia. De manera que, toda informacion suministrada en esta entrevista sera

de uso exclusivo para dicho trabajo de grado y no se compartira con terceros.

Entrevistado/a: Maria Lamarche
Empresa: Nickelodeon Hotel & Resort Punta Cana

Cargo: Gerente General

1. ¢ Qué tiempo lleva el Nickelodeon Hotel & Resort operando en Republica Dominicana? Dentro
de este periodo, ¢como ha sido el flujo clientes?

R: El hotel tiene cinco afios de operacion y ha tenido un buen flujo de clientes con excepcion del periodo de
la pandemia.

2. ¢,De cuales paises reciben mayor cantidad de clientes?
R: USAy UK.
3. Durante el afio 2019, el sector hotelero dominicano estuvo en el ojo publico por las noticias a

nivel internacional de fallecimientos de turistas dentro del pais, ¢como se vio afectado el resort con
esto?

R: El hotel de vio afectado en términos de una baja en la ocupacion
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4, ¢ Como afecto la pandemia por COVID-19 este resort?

R: El Resort cerro operaciones el 28 de Marzo e hizo reapertura EI 5 de Noviembre. Esto afecto
grandemente el flujo de ingresos. tuvimos que dar suspension a casi 950 empleados y durante el cierre el
hotel sigui6 generando gastos de mantenimiento, seguros, energeticos.

5. Antes de la pandemia, ¢cuales eran los periodos con mas flujo de clientes?

R: Octubre a Diciembre y Abril a Agosto.

6. ¢ Qué cambios se pudieron ver en el comportamiento de los clientes durante este proceso de
pandemia?

R: Los clientes buscan seguridad sanitaria, no quieren estar en lugares cerrados y con aglomeraciones.

también estan inicialmente viajando sin nifios.

7. ¢Qué acciones se tomaron para recuperarse de las dificultades que presentaron las dos
situaciones antes mencionadas?

R: Campafias de mercadeo y ventas mas atractivas y fiel cumplimiento de todos los protocolos COVID

indicados por el gobierno asi como los propios de nuestra compafiia.

8. ¢En qué consiste su asociacion con Karisma Hotel & Resort?

R: KHR es la empresa propietaria y operadora del resort bajo las marcas de Nickelodeon y TUI Sensatori.

9. ¢, Cudles son sus servicios mas vendidos y cuéles tienen menor demanda?

R: Los de mayor demanda todo lo que tiene que ver con productos y servicios Nickelodeon y los de menor
demanda los deportivos.

10.  ¢Alguna vez han realizado campafias con influencers?

R: Si durante todo el afio se invitan diferentes influencers al resort.

11.  ¢Qué medios digitales utilizan para atraer clientes?

R: Diferentes canales de redes sociales, pagina web, email marketing, OTA’s.
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12. ¢En cuales plataformas digitales posee anuncios?

R: Facebook, 1G, Expedia, booking.com.

13. ¢ Qué buscan lograr con sus estrategias de marketing digital actuales?

R: Mayor presencia, mayor penetracion en el mercado, promover determinadas ofertas, dar a conocer

actividades/novedades que se hacen en el resort.
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Cuestionario en espaiiol

Nickelodeon Hotel & Resort, Punta Cana

Buen dia/tarde,

El siguiente cuestionario ha sido elaborado con la finalidad de conocer sus preferencias con relacién a las empresas del
sector hotelero, principalmente el de la Replblica Dominicana. Asimismo, el manejo de la encuesta sera absolutamente
confidencial; de manera que se sientan cémodos de responder las preguntas con absoluta libertad.

. Sexo
. Masculino

. Femenino

w NP

. Otro

. Seleccione el rango de edad en el que se encuentra.
.21-25
.26-30
.31-35
.36 -40
.41 -45
.46 - 50

~N oo o B~ W NN PN

.92 -55

. Ocupacion

. Estudiante

. Empleado publico o privado
. Empleado independiente

. Ama de casa

g B~ W N P W

. Inactivo

40



4. ¢De cudl pais es o en cual vive actualmente?

5. ¢ Tiene hijos?
1. Si
2. No

6. ¢Le gusta viajar?
1. Si
2. No

7. ¢Hace viajes familiares?
1.Si
2. No

8. Si su respuesta anterior fue si, ¢con cuales miembros de la familia suele viajar?
1. Hijos

. Padres

. Padres e hijos

. Primos

. Tias o tios

. La familia completa

Lo N o o1 w0

. Su pareja

9. Si su respuesta a la pregunta 7 fue no, ¢ Cémo prefiere viajar?
1. Solo
2. Con amigos

3. Solo viaja por trabajo

10. ¢ Disfruta de visitar resorts?
1.Si
2. No
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11. Si su respuesta anterior fue si, ¢ A visitado resorts en Republica Dominicana?
1. Si
2. No

12. ¢Con quién visita resorts?
. Su familia
. Su pareja

. Amigos

A W DN

. Solo

13. ¢Con queé frecuencia visita un resort?
1. Cada 2 afos
2. Cada afio

3. Dos veces al afio

14. ; En queé temporada prefiere visitar un resort?
1. Noviembre - Enero
2. Junio - Agosto
3. Septiembre - Noviembre
4. Vacaciones escolares
5. Vacaciones laborales

Otros:

15. ¢ Con cuanto tiempo de anticipacién suele reservar?
1. Un mes
2. Dos meses
3. Seis meses
4. Un afio

Otros:

16. ¢Cual es su zona hotelera preferida dentro de Republica Dominicana?
1. Puerto Plata
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2. Samana
3. La Romana

4. Punta Cana

17. ;Suele visitar en mas de una ocasion el mismo resort?
1. Si
2. No

3. Depende

18. Si su repuesta fue si 0 depende, ¢de qué depende?

19. ¢ Qué aspectos toma en cuenta para seleccionar un resort? Puede elegir mas de una opcién.
1. Localidad

. Temaética
. Piscinas
. Playas

. Servicios

oo 01 A WD

. Comida
7. Flujo de turistas

Otros:

20. ¢ Por cuales medios digitales busca resorts? Puede seleccionar mas de uno
1. Paginas de referencia (Trivago, Expedia, etc.)
2. Navegadores
3. Redes sociales
4. Anuncios
6. Agentes de viaje

7. APPs

21. ¢ Qué medios utiliza para indagar sobre un resort que tiene en mente? Puede elegir mas de una
opcion.
1. Redes sociales

2. Blogs

3. Pagina del resort
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4. Paginas de referencia

5. Experiencia de conocido

22. ¢ Cual plataforma prefiere a la hora de realizar una reserva?

1. Pagina del resort
2. Agente de viajes

3. Paginas de booking

23. ¢ Conoce el Nickelodeon Hotel & Resort Punta Cana?
1. Si
2. No

24. Si su respuesta anterior fue si, ¢Por cuales medios ha escuchado de este resort?

1. Redes sociales
2. Paginas de referencia
3. Influencers

4. Familiares y/o amigos

25. Si su repuesta a la pregunta 23 fue si, ¢lo ha visitado? Si su respuesta es no, muévase a la
pregunta 28.

1.Si
2. No

26. ¢ Qué le parecio la experiencia en general?
1. Mala
2. Regular
3. Buena
4. Muy buena

5. Excelente

27. ¢ Cual fue la parte que mas disfrutd?
1. Temética

2. Ambiente
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. Comida

. Alojamiento

. Parque acuatico
. Entretenimiento

Spa

o N o o A~ w

. Slime

28. ¢ Sigue el Nickelodeon Hotel & Resort en alguna de sus redes sociales?
1. Si
2. No.

29. Si su respuesta anterior fue si, ¢con que frecuencia interactta con sus publicaciones?

1. Interdiario.
2. Semanal.

3. Cuando les aparecen en su feed.

30. Si su respuesta a la pregunta 24 fue no, ¢por qué no se ha animado a visitarlo?

iMuchas gracias por su colaboracion!
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Cuestionario en inglés

Nickelodeon Hotel & Resort, Punta Cana

Good morning/afternoon,

The next questionnaire has been created with the finality to know your preferences relate to business

from the tourism sector, mainly Dominican Republic’s one. In addition, the information you give to us is

completely confidential; so, feel comfortable to answer.

1. Gender
1. Male
2. Female

3. Others

2. Select the range of age you are.
1.21-25
2.26-30
3.31-35
4.36 - 40
5.41-45
6. 46 - 50
7.52-55

3. Occupation

1. Student

2. Public or private employee
3. Free lancer

4. Housewife

5. Inactive

4. What is your profession?
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5. Where are you living?

6. Do you have children?
1. Yes
2. No

7. If your answer before was a yes, how many children do you have?

One.
Two
Three.
Other:

N

8. If your answer to question 6 was a yes, which age range are they in? You can choose more than
one option.

1. 2-6.
2. 7-11.
3. 12-16.
4. More than 16.

9. Do you like traveling?
1. Yes
2. No

10. Do you do familiar travels?
1. Yes
2. No

11. If the answer before was a yes, which family members do you travel with?
1. Children

2. Parents
3. Parents and children

5. Cousins
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6. Uncles or aunts
7. Complete family

8. Your partner

12. If the answer to question 10 was a no, how do you prefer to travel?
1. Alone

2. With friends

3. Just work travels

13. When you go vacations, do you visit a hotel or rent a vacation home?

1. Visit hotel.
2. Rent a vacation home.
3. Other:

14. Do you like visiting resorts?
1. Yes

2. No

15. If the answer before was a yes, Have you visit a resort in Dominican Republic?
1. Yes

2. No

16. Who do you visit resorts with?

1. Family

2. Your partner
3. Friends

4. Alone

17. How frecuency do you visit a resort?
1. Each 2 years
2. Each year

3. Twice a year
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18. Which season do you prefer to visit a resort?

1. November - January

2. June - August

3. Septembre - Novembre
4. School vacations

5. Work vacations

6. Others:

19. How earlier do you reserve a resort?
1. A month
2. Two months
3. Six months
4. A year
5. Others:

20. Which is hotel area do you prefer in Dominican Republic?
1. Puerto Plata
2. Samana
3. La Romana
4. Punta Cana

5. Other:

21. Do you use to visit the same resort more than once?

1. Yes
2. No
3. It depends

22. If your answer before was a yes or depends, what it depends on?
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23. Which aspect do you analyze to select a resort? You can choose more than one option.

1. Location
. Thematic
. Pools

. Beaches

2

3

4

5. Services
6. Food

7. Flow of tourist
8

. Others

24. Which digital media do you use to search resorts? You can select more than one opcion.
1. References pages (Trivago, Expedia, etc.)

2. Browsers

3. Social media

4. Advertisements

6. Travel agency

7. APPs

25. Which ways do you use to get information about a resort you are interest in? You can choose
more than one option.

1. Social media

2. Blogs

3. Resort’s web page

4. Reference pages

5. Close people experience

Others:

26. Which platform do you prefer to make a reservation?
1. Resort’s web page
2. Travel agency

3. Booking pages
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27. Do you know Nickelodeon Hotel & Resort Punta Cana?
1. Yes
2. No

28. If the answer before was a yes, which way have you heard about the resort through?

1. Social media

2. Reference pages

3. Influencers

4. Family and/or friends

5. Others:

29. If your answer to question 27 was a yes, have you visit it? If you answer to this question was a
no, move to question 32.

1.Yes
2. No

30. What do you think about the general experience?
1. Bad

2. Regular
3. Good
4. Great

5. Excellent

31. What aspect do you enjoy the most?
1. Thematic

. Atmosphere

. Food

. Aqua Park

2
3
4. Lodging
5
6. Entertainment
.

. Spa



8. Slime shower

9. Other:

32. Do you follow Nickelodeon Hotel & Resort on some of their social medias?
1. Yes
2. No

33. If the answer before was a yes, how frequently do you interact with their content?

1. Intraday
2. Weekly

3. When you see it in your feed

34. If your answer to question 29 was a no why haven’t you been motivated to visit it?

Thanks for the contribution!
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Resultado de la encuesta

Tabla 1. Porcentaje de encuestados segun el sexo.

Opciones Cantidad Porcentaje
Masculino 13 43%
Femenino 15 50%
Otros 2 7%
Totales 30 100%
Base: 30
Grafica 1

= Femenino = Masculino = Otro

Tabla 2. Porcentaje de encuestados segun su rango de edad.

Opciones Cantidad Porcentaje
21-25 5 17%
26 — 30 5 17%
31-35 5 17%
36 - 40 5 17%
41 - 45 4 13%
46 - 50 4 13%
52 - 55 2 7%
Totales 30 100%

Base: 30
Grafica 2

A

W

= 21-25 =26-30 =31-35 36-40 = 41-45 = 46-50 = 52-55
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Tabla 3. Porcentaje de encuestados segun su ocupacion.

Opciones Cantidad Porcentaje
Estudiante 4 13%
Empleado privado o publico 12 40%
Empleado independiente 9 30%
Ama de casa 4 13%

Inactivo 1 4%
Totales 30 100%
Base: 30
Grafica 3

= Estudiante = Empleado privado o publico = Empleado independiente

Ama de casa = |nactivo

Tabla 4. Porcentaje de encuestados segun su profesion.

Opciones Cantidad Porcentaje
Estudiante a tiempo completo 3 10%
Empresarios 3 10%
Maestros 2 7%
Ingenieros 3 10%
Cirujano 2 7%
Gerente 3 10%
No trabaja gracias a sus 2 7%
hijos
Mama a tiempo completo 3 10%
Comunicacion 1 4%
Otras 8 25%
Totales 30 100%
Base: 30
Grafica 4
= Estudiante a tiempo completo = Empresarios = Maestros
Ingenieros = Cirujano = Gerente
= No trabaja gracias a sus hijos = Mama tiempo completo = Comunicacién

= Otras



Tabla 5. Porcentaje de encuestados segun pais en el que viven.

Opciones Cantidad Porcentaje
Estados Unidos 18 60%
Esparia 1 4%
Rep. Dominicana 5 16%
Puerto Rico 5 16%
Mexico 1 4%
Totales 30 100%
Base: 30
Grafica 5

= Estados Unidos = Espafia = R.D. Puerto Rico = México

Tabla 6. Porcentaje de encuestados segun si tienen hijos.

Opciones Cantidad Porcentaje
Si 23 77%
No 7 23%
Totales 30 100%
Base: 30
Grafica 6
= Si = No

Tabla 7. Porcentaje de encuestados que tienen hijos segun la cantidad que tienen.

Opciones Cantidad Porcentaje
Uno 8 35%
Dos 11 48%
Tres 3 13%
Otro 1 4%

Totales 23 100%

Base: 23
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Grafica 7

m Uno = Dos = Tres

Tabla 8. Porcentaje de encuestados que tienen hijos segun el rango de edad de estos.

Opciones Cantidad

0 afos 1

2-6 8

7-11 10

12 -16 2

Por encima de 16 6
Totales 27

Base: 23
Grafica 8

=0afios =2]6 =7[11 =12|16

Tabla 9. Porcentaje de encuestados segun si les gusta viajar.

Opciones Cantidad
Si 25
No 5
Totales 30
Base: 30
Grafica 9

= Si = No

Porcentaje
4%
35%
43%
9%
26%

*

= Por encima de 16

Porcentaje
84%
16%

100%
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Tabla 10. Porcentaje de encuestados segun si hacen viajes familiares.

Opciones Cantidad Porcentaje
Si 25 84%
No 5 16%
Totales 30 100%
Base: 30
Grafica 10

= Si = No

Tabla 11. Porcentaje de encuestados que hacen viajes familiares segun los familiares con los que viajan.

Opciones Cantidad Porcentaje
Hijos 7 28%
Padres 1 4%
Padres e hijos 5 20%
Primos 0 0%
Tios o tias 0 0%
La familia completa 9 36%
Su pareja 3 12%
Totales 25 100%
Base: 25
Grafica 11

T

= Hijos = Padres = Padres e hijos = Primos = Tios otias = Lafamilia completa = Su pareja
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Tabla 12. Porcentaje de encuestados que no hacen viajes familiares segiin como prefieren viajar.

Opciones Cantidad Porcentaje
Solo 0 0%
Con amigos 4 80%
Solo viaja por trabajo 1 20%
Totales 5 100%
Base: 5
Grafica 12

= Solo = Conamigos = Solo viaja por trabajo

Tabla 13. Porcentaje de encuestados que le gustan viajar segun si visitan hoteles o alquilan viviendas para
vacacionar.

Opciones Cantidad Porcentaje
Visita hoteles 23 7%
Alquila viviendas 7 23%
Otro 0 0%
Totales 30 100%
Base: 30
Grafica 13

= Visita hoteles = Alquila viviendas = Otro
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Tabla 14. Porcentaje de encuestados segun si les gusta visitar resorts.

Opciones Cantidad Porcentaje
Si 29 96%
No 1 4%
Totales 30 100%
Base: 30
Grafica 14

= Si = No

Tabla 15. Porcentaje de encuestados que les gusta visitar resorts segun si han visitado alguno en Rep.

Dominicana.
Opciones Cantidad Porcentaje
Si 24 83%
No 5 17%
Totales 29 100%
Base: 29
Grafica 15

= Si = No

Tabla 16. Porcentaje de encuestados segin con quién visitan un resort.

Opciones Cantidad Porcentaje
Su familia 23 77%
Su pareja 3 10%
Amigos 4 13%
Solo 0 0%
Totales 30 100%

Base: 30
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Grafica 16

o

= Su familia = Supareja = Amigos Solo

Tabla 17. Porcentaje de encuestados segun frecuencia con la que visitan un resort.

Opciones Cantidad Porcentaje
Cada 2 afos 5 17%
Cada afio 8 27%
Dos veces al afio 3 10%
No con mucha frecuencia 14 46%
Totales 30 100%
Base: 30
Grafica 17

—

= Cada 2 aflos = Cadaaifio = Dosvecesalafio = No con mucha frecuencia

Tabla 18. Porcentaje de encuestados seguin temporada en la que prefieren visitar un resort.

Opciones Cantidad Porcentaje

Noviembre - Enero 3 10%
Junio - Agosto 8 27%
Septiembre - Noviembre 0 0%
Vacaciones escolares 11 37%
Vacaciones laborales 6 20%
Otra 2 6%

Totales 30 100%

Base: 30
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Grafica 18

= Noviembre- Enero = Junio- Agosto = Septiembre- Noviembre

Vacaciones escolares = Vacaciones laborales = Otra

Tabla 19. Porcentaje de encuestados segun tiempo de anticipacion con el que suelen reservar.

Opciones Cantidad Porcentaje
un mes 11 37%
Dos meses 9 30%
Seis meses 7 23%
Un afo 3 10%
Otro 0 0%
Totales 30 100%
Base: 30
Grafica 19

= Unmes = Dos meses = Seis meses Unafio = Otro

Tabla 20. Porcentaje de encuestados segun zona hotelera preferida en Rep. Dominicana.

Opciones Cantidad Porcentaje
Puerto Plata 2 7%
Samana 1 3%
La Romana 4 13%
Punta Cana 23 7%
Otro 0 0%
Totales 30 100%

Base: 30



Gréfica 20

N

= Puerto Plata = Samand = LlaRomana = PuntaCana = Otro

Tabla 21. Porcentaje de encuestados segun si visitan un resort en mas de una ocasion.

Opciones Cantidad Porcentaje
Si 12 40%
No 15 50%
Depende 3 10%
Totales 30 100%
Base: 30
Grafica 21

= Si = No = Depende

Tabla 22. Porcentaje de encuestados que visitarian el mismo resort segun las razones que los harian volver.

Opciones Cantidad Porcentaje
Calidad del servicio 1 7%
Que tanto lo disfruto 3 20%

Si les gusta a los nifios 11 73%
Totales 15 100%

Base: 15
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Gréfica 22

= Calidad de servicio = Que tanto lo disfruto = Si le gusta a los nifios

Tabla 23. Porcentaje de encuestados segun los aspectos que toman en cuenta para seleccionar un resort.

Opciones Cantidad Porcentaje
Localidad 12 40%
Tematica 10 33%
Piscinas 12 40%
Playas 13 43%
Servicios 11 37%
Comida 20 40%
Flujo de turistas 1 3%
Otros 1 3%

Totales 80 *
Base: 30
Grafica 23

= localidad = Temadtica = Piscinas = Playas = Servicios = Comida = Flujo de turista = Otros

Tabla 24. Porcentaje de encuestados segun los medios digitales que utiliza para buscar un resort.

Opciones Cantidad Porcentaje
Paginas de referencia 12 40%
(Trivago, Expedia, etc.)
Navegadores 5 17%
Redes Sociales 10 33%
Anuncios 4 13%
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Agentes de viaje 11 37%
APPs 4 13%
Totales 46 &3
Base: 30
Grafica 24

= P3ginas de referencias = Navegadores = Redes Sociales = Anuncios = Agentes de viaje = APPS

Tabla 25. Porcentaje de encuestados segin medios que utiliza para indagar un resort que tiene en mente.

Opciones Cantidad Porcentaje

Redes sociales 12 40%
Blogs 9 30%
Pagina del resort 13 43%
Paginas de referencia 8 27%
Experiencia de conocidos 8 27%
Otros 0 0%

Totales 50 *

Base: 30
Graficas 25

= Redes Sociales = Blogs = Paginas del resort = Paginas de referencia = Experiencia de conocidos = Otros
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Tabla 26. Porcentaje de encuestados segun plataforma que prefiere a la hora de reservar.

Opciones Cantidad Porcentaje
Pagina de resort 16 54%
Agentes de viaje 10 33%
Paginas de booking 4 13%
Totales 30 100%
Base: 30
Grafica 26

~

= Paginaderesort = Agentes deviaje = Paginas de booking

Tabla 27. Porcentaje de encuestados segun si conocen el Nickelodeon Hotel & Resort Punta Cana.

Opciones Cantidad Porcentaje
Si 27 90%
No 3 10%
Totales 30 100%
Base: 30
Grafica 27

= Si = No
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Tabla 28. Porcentaje de encuestados que conocen el Nickelodeon Hotel & Resort Punta Cana segin medios
por los que han escuchado de este.

Opciones Cantidad Porcentaje
Redes sociales 8 30%
Paginas de referencia 4 15%
Influencers 6 22%
Familiares y/o amigos 9 33%

Otros 0 0%
Totales 27 100%
Base: 27
Graficas 28

<>

= Redes sociales = Paginas de referencias = influencers Familiares y/o amigos = Otros

Tabla 29. Porcentaje de encuestados que conocen el Nickelodeon Hotel & Resort Punta Cana segun si lo han
visitado.

Opciones Cantidad Porcentaje
Si 15 56%
No 12 44%
Totales 27 100%
Base: 27
Grafica 29

= Si = No
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Tabla 30. Porcentaje de encuestados que han visitado el Nickelodeon Hotel & Resort Punta Cana segun su
experiencia en general.

Opciones Cantidad Porcentaje
Mala 0 0%
Regular 0 0%
Buena 1 7%
Muy buena 8 53%
Excelente 6 40%
Totales 15 100%
Base: 15
Grafica 30

y

= Mala = Regular = Buena Muy buena = Exelente

Tabla 31. Porcentaje de encuestados que han visitado el Nickelodeon Hotel & Resort Punta Cana segun la
parte que mas disfrutaron.

Opciones Cantidad Porcentaje
Tematica 5 33%
Ambiente 2 13%
Comida 0 0%
Alojamiento 2 13%
Parque acuatico 3 21%
Entretenimiento 1 7%
Spa 2 13%
Bafio de slime 0 0%
Otros 0 0%
Totales 15 100%

Base: 15



Grafica 31
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Tabla 32. Porcentaje de encuestados que conocen el Nickelodeon Hotel & Resort Punta Cana segun si lo
siguen en las redes sociales.

Opciones Cantidad Porcentaje
Si 14 47%
No 16 53%
Totales 30 100%
Base: 30
Grafica 32

= Si = No

Tabla 33. Porcentaje de encuestados que siguen el Nickelodeon Hotel & Resort Punta Cana en las redes
sociales segun frecuencia con la que interactian con sus publicaciones.

Opciones Cantidad Porcentaje
Interdiario 1 7%
Semanal 4 29%
Cuando les aparecen en el 9 64%
feed
Totales 14 100%

Base: 14

68



Grafica 33
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= Interdiario = Semanal = Cuando les aparece en el feed

Tabla 34. Porcentaje de encuestados que conocen el Nickelodeon Hotel & Resort Punta Cana y no lo han
visitado segun las razones por las que no lo han hecho.

Opciones Cantidad Porcentaje
Alto costo 5 42%
A sus hijos no les ha 2 17%
interesado
No le atrae la temética 1 7%
Es para nifios 2 17%
No han estado viajando 2 17%
Totales 12 100%
Base: 12
Grafica 34
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= Alto costo = A sus hijos no les ha interesado = No le atrae la tematica = Es para nifios = No han estado viajando
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