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1. INTRODUCCIÓN  

 

El turismo plantea una nueva posibilidad de impulsar el sector económico, 

comercializando el paisaje y los recursos culturales de un país. El principal motivo por el 

que se desarrolla, es el beneficio económico proveniente de sus ingresos y el empleo 

que genera, así como su contribución a la balanza de pagos; ocupando además el primer 

lugar mundial en la exportación de servicios. Sin embargo, para poder optimizar su 

aprovechamiento debe existir un plan de acción a corto, mediano y largo plazo ya que 

el proceso del turismo no es una variable constante 

 

1. INTRODUCCIÓN 

http://www.monografias.com/Turismo/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/cofi/cofi.shtml
http://www.monografias.com/trabajos36/teoria-empleo/teoria-empleo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/balpag/balpag.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/comerci/comerci.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
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El proceso de  cambio por el cual pasan las empresas del sector turístico es originado  a 

primera escala por una variación constante en la demanda,  trayendo como resultado 

una fuerte competencia en el mercado turístico a nivel internacional; Esta situación 

provoca que los Destinos diseñen e implementen estrategias cada vez más eficientes 

para permanecer dentro de las opciones a elegir por parte de los Turistas.  

 

La industria turística Dominicana no se encuentra ausente de estas realidades por las 

cuales pasan el resto de los países. En particular, una zona con alto potencial turístico en 

la República Dominicana es el Destino La Romana.  

 

En particular, una de las entidades dentro del destino La Romana que ha luchado por el 

crecimiento turístico de la zona es el Clúster Turístico La Romana—una organización sin 

fines de lucro que agrupa  los actores que interactúan en dicho destino turístico para 

crear una oferta al turista de la forma más óptima. Como parte de la implementación en 

su estrategia de competitividad, este clúster sometió al Consejo Nacional de 

Competitividad (CNC) el proyecto Posicionamiento de La Romana a través de la 

Promoción de sus PYMES y Productos Diferenciados, siendo aprobado por el Comité de 

Revisión de Proyectos mediante la resolución Nº37/2014 de fecha 13 de noviembre de 

2014.Con esta resolución aprobada el Clúster La Romana articula poner en marcha la 

ejecución de un Plan Estratégico de Marketing para lograr dicho Posicionamiento cuya 

metodología y forma de ejecución describimos a continuación. 

 

Los Destinos a nivel mundial concentran esfuerzos en renovar sus instalaciones y 

servicios para sorprender y atraer nuevos turistas, los  cuales son cada vez más 

exigentes, y no siempre se  conforman con el lujo, sino que buscan permanentemente 

nuevas experiencias que superen sus expectativas. La plataforma del concepto 

Experiencia es una propuesta para ofrecer un turismo de actividad, teniendo como 

protagonistas las emociones de los Turistas, creando así un vínculo valorado por la 

autenticidad de lo “vivido” en el Destino sin importar nacionalidad, raza u origen. Este 

plan se centra en crear dicha experiencia a los visitantes de La Romana. 

 

http://www.monografias.com/trabajos16/industria-ingenieria/industria-ingenieria.shtml
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1.1 Metodología Utilizada 

El enfoque  Metodológico  del Plan Estratégico de Marketing de La Romana se 

basa en tres fases: 

 

 

 

 

 Fase de Conocimiento y Exploración 

 Exploración del Destino: 

Se usó una metodología cualitativa (observación participativa) con el 

objetivo de buscar, conocer y  el entender el comportamiento de los  

fenómenos  y  variables involucrados en los escenarios de actuación. 

 Entrevistas a personas claves:  

Las entrevistas a personas claves del destino, fueron realizadas 

mediante una guía de tópicos con preguntas abiertas y cerradas para 

conocer a profundidad su pensar y opiniones. 

 Fase de Comprensión de la información 
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La fase de Comprensión de la información reflexiona y examina las 

informaciones recolectadas mediante la fase de conocimiento y 

exploración, y las obtenidas de fuentes secundarias para obtener 

conclusiones de lugar.  Se realizó de tal manera que luego de haber 

realizado las visitas e interactuar con la locación se efectuó una lluvia 

de ideas entre las informaciones obtenidas y experiencias en 

referencia, en este proceso se trabaja en conjunto a la parte de 

Estrategia de Comunicación. 

Los siguientes bloques contienen las fuentes para la recolección de 

datos. 

 

  

 

 

 

 Análisis y procesamiento de la Información  

En esta etapa se conocieron las variables, realizando cruce entre estas variables para lograr 

una comprensión del proyecto en cuestión y procediendo a concretar las estrategias y 

acciones de lugar.  
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1.2. Análisis de Situación (Diagnóstico y Escenario de Actuación)  

 

 Condiciones generales/ Macro entorno 

 

a. Situación Política 

República Dominicana posee un sistema de gobierno que garantiza 

plenamente la estabilidad política y monetaria del país; Existe una voluntad 

política gubernamental de promover el turismo, atenuando las influencias 

negativas que pueda tener en la sociedad, utilizando de forma destacada la 

cultura nacional. El Estado Dominicano participa mediante empresas mixtas 

con capitales extranjeros en el desarrollo del turismo. 

b. Situación Económica 

  

2. Análisis de Situación 
(Diagnóstico y Escenario 
de Actuación)  
 

http://www.monografias.com/Politica/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos35/sociedad/sociedad.shtml
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2. Análisis de la Situación 

El turismo ha jugado un papel decisivo en las últimas décadas como compensador de la 

deficitaria balanza comercial. Según datos del Banco Central, los ingresos por turismo se 

han situado en torno al 65% de las exportaciones de mercancías. El sector turístico ha sido 

una de las actividades productivas más dinamizadoras y que más han influido en el 

crecimiento alcanzado por la economía dominicana, junto a los sectores de 

telecomunicaciones, construcción, electricidad, agua y comercio, pasando a desempeñar el 

papel de motores del crecimiento económico. 

 

Según cifras citadas recientemente por la Asociación de Hoteles y Turismo (ASONAHORES), 

el turismo aportó a la economía dominicana en el 2014, en forma directa e inducida, un 16% 

del PIB, ponderación que representa un movimiento económico de RD$439,000 millones. 

Igualmente, su contribución directa, indirecta e inducida al empleo es del 14.7%, en total 

624 mil puestos de trabajo. 

En particular, utilizando las mismas fuentes, vemos que el destino La Romana actualmente 

tiene un repunte, pese a una importante crisis económica-financiera que se encuentra 

afectando a casi todo el mundo, incluyendo a los países más poderosos y que son los 

principales emisores de turismo a nivel mundial. La economía dominicana se encuentra en 

una fase de clara expansión.  

Entre las claves que han posibilitado este crecimiento, se encuentra el cambio 

experimentado en la estructura productiva del país. Unido al éxito de la política monetaria, 

el crecimiento de la economía se ha mantenido en un ambiente estable de precios. Se 

observa además el crecimiento destacado de países tales como: China, India, Brasil, Rusia, 

México e Indonesia; que le imprimen  un nuevo dinamismo al turismo. Otro elemento 

contributivo al repunte de la economía del turismo es que el consumo local de los turistas 

se considera como una exportación que no paga flete. 

 

 

 

 

http://www.monografias.com/trabajos11/mcrisis/mcrisis.shtml#QUEES
http://www.monografias.com/trabajos13/cultchin/cultchin.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/la-india/la-india.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/gebra/gebra.shtml
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2.1. Situación Sociocultural 

Vemos ciertos atributos socioculturales en los turistas que se deben tomar 

en consideración para optimización del turismo en los países receptores tal 

como el de La Romana: 

 Se evidencia una fragmentación de las vacaciones: más cortas, pero 

hacer cada vez más viajes. 

 Los turistas desean cada vez más un mayor nivel de actividad en sus 

vacaciones y una participación más importante en la vida 

sociocultural del destino que visitan. 

 También se espera un incremento considerablemente en el turismo 

de la tercera edad, fundamentalmente por el aumento de su calidad 

de vida; para ellos lo más importante serán las condiciones de 

seguridad y calidad del destino.  

 Otro segmento que crecerá será el de los inmigrantes que retorna por 

placer a su país de origen, conocidos como –Visiting Familiy and 

Friends- aprovechando sus vacaciones para viajar a sus países de 

origen visitando familiares y amigos. 

 El flujo total de turistas extranjeros a la República Dominicana en la 

temporada enero- agosto de este año ha crecido un6.9%, 

registrándose un total de 3,394,208 llegadas a las terminales 

aeroportuarias del país. Es decir 219,175 unidades más respecto al 

mismo periodo de 2014.  

 Entre los primeros 20 mercados emisores de turistas a Dominicana, 

15 anotan un crecimiento en este segmento del año (con la excepción 

de Francia, Rusia, México, Bélgica y Suiza). Fuente: Banco Central 

2.2. Condiciones de La Romana como Destino Turístico 

 Composición geográfica 

La Romana es la provincia más pequeña de extensión territorial con 

658km2, conocida por su desarrollo bovino y azucarero y hoy día por 



 
 
  

12 
 

Plan Estratégico de Marketing                 

Destino Turístico La Romana 

 

LL 

La 

el turismo de lujo y la escuela de diseño Altos de Chavón y su afamado 

anfiteatro le han dado un nombre en mundo turístico. 

Es un destino turístico reconocido a nivel internacional, el cual posee 

un posicionamiento como marca país, tanto por un público de alto 

poder adquisitivo como niveles de menor poder económico, por sus 

bellas playas, paisajes así como por sus recursos culturales. Aunque 

los límites de jurisprudencia de La Romana solo incluye la ciudad La 

Romana—cuya mayor atracción es Casa de Campo (reconocida por su 

fabulosas villas y campos de Golf de clase mundial) —el destino es 

compuesto por un espacio y demarcación física mucho más amplio: 

desde el Rio Soco hasta Yuma, cual incluye atractivos que están 

dentro de las Provincias de 

 San Pedro de Macorís,  

 La Romana y  

 La Altagracia 

Esto le permite al destino La Romana una diversidad de oferta turística 

mucho más amplia para todos los perfiles. Debajo resaltaremos los 

diversos recursos que cuenta este destino turístico. 

 Atractivos Turísticos 

Los recursos turísticos, como componentes del sistema turístico, 

constituyen la materia prima del desarrollo turístico y constituyen junto 

con la oferta de alojamiento, la oferta turística complementaria, los 

servicios generales e infraestructuras, la formación del personal y por 

consiguiente el producto turístico del Destino. 

 Recursos de sol y playa: 

o Hermosas Playas 

 

 Playa del área hotelera (playa con categoría Bandera Azul). 

 Playa del área del pueblo.     

 Playa del parque Nacional del Este. 

http://www.monografias.com/trabajos11/teosis/teosis.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/costosbanc/costosbanc.shtml#MATER
http://www.monografias.com/trabajos12/desorgan/desorgan.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/ofertaydemanda/ofertaydemanda.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/fuper/fuper.shtml
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 Playas de la isla Saona  

 

o Recursos de Paisaje 

El Destino tiene para explotar una de las puestas de sol más 

extraordinarias del Caribe, donde se pueden observar sus bellos 

paisajes y Biodiversidad. 

 

o Clima 

El territorio presenta un clima100% tropical, con baja nubosidad a nivel 

de precipitaciones de lluvia comprendida en los meses Mayo-Octubre. 

 Diversidad de Flora y Fauna: 

 Cerca de 575 especies vegetales 

 La rosa de Bayahibe (Pereskia Quisqueyana), cactus provistos de 

hojas, con hermosas flores, especie que solo se encuentra en 

Bayahibe. 

 Se ha reportado 17 especies de mamíferos, 144 especies de 

aves, 7 especies de anfibios,  

 incluyendo el coquí, 26 especies de reptiles, cerca de 200 

especies de insectos, en particular las mariposas y las 

http://www.monografias.com/trabajos/clima/clima.shtml
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luciérnagas, 62 especies de arañas, 122 especies de peces, 146 

especies de moluscos, en particular lambí.  

 7 especies de cangrejo, así como 75 especies de corales, entre 

otros. 

o En particular, el Parque Nacional de Cotubanamà: 

 

 Reserva ecológica, con playas de gran calidad,  

 Anualmente es visitada por 400,000 turistas.  

 Dentro del parque se ubica la Isla Saona, excursión más vendida 

a nivel nacional. 

 El parque Cotubanamá es un área de 42.000 hectáreas 

protegida desde 1975. 

 Contiene una gran biodiversidad terrestre y marina, con los 

manglares (bahía de Las Calderas), más de cien especies de 

aves, algunas endémicas de la República Dominicana y el 

Caribe, mamíferos terrestres (Solenodonte y Jutía) y marinos 

(manatíes y delfines), plantas y árboles. 

o Adicionalmente, el Sendero Padre Nuestro: posee un 

extraordinario valor natural  ya que posibilita el desarrollo de 

numerosos programas naturales y eco turísticos. Es el lugar 

donde se hospeda el único yacimiento hídrico que abastece la 

comunidad de Bayahibe y las  estructuras turísticas locales. 

Padre Nuestro es un sendero arqueológico y ecológico para 

descubrir la flora del parque del Este y acceder a las cuevas 

sumergidas 

 

http://www.monografias.com/Computacion/Programacion/
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o Diversidad de Manantiales  

Existen diferentes manantiales en el casco del pueblo, y otros en el 

Parque Cotubanamà: 

 Cueva de Chicho: manantial donde el agua forma un 

pequeño lago de agua fresca y transparente. 

Para los buzos espeleólogos, estos manantiales 

constituyen la puerta de ingreso a un mundo 

sumergido de galerías y grandes cavernas 

repletas de estalactitas—depósitos continuos 

transportados por el agua que se filtran en una 

cueva. 

 Cueva de Berna: Esta cueva tiene muchos petroglifos—

diseños simbólicos grabados en rocas por 

nuestros antepasados prehistóricos — de 

grandes cualidades, algunas 300 son talladas 

en las paredes y el piso. La cueva Berna está 

ubicada a las afueras de Boca de Yuma, 

.Provincia de la Altagracia 

 Manantiales en el Parque Cotubanamà: Estos sitios han 

proporcionado restos Arqueológicos y 

paleontológicos de valor inestimable, que han 

servido para reconstruir páginas 

fundamentales de la prehistoria del Caribe, 

entre estos se encuentran: La Aleta, 

Manantiales del Chen, Manantial de la Vaca y 

Manantial Tulio en la zona de Granchorra. 
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 Atractivos Históricos y Culturales 

o Arte en las Cavernas/Cuevas: Contienen una de la mejores nuestras 

del arte rupestre aborigen taino de la parte Este del país. 

o Cerámica antigua de Punta de Bayahibe: Residuario pre cerámico, 

un lugar con la evidencia de cerámica y burén más antiguo del Caribe 

insular. 

o Construcciones tradicionales de Mano Juan, en la isla Saona, 

muestras de la típica arquitectura campesina. 

o Regatas de los pescadores  

o Carnaval de los pueblos que conforman el destino, donde se pueden 

ver los famosos Guloyas realizar sus emocionadas danzas.  

o Cueva de las Maravillas: En el 1926 era llamada Cueva Jaguar, y en 

el 1949 el profesor Francisco Richiez su interior. Los atractivos que 

ofrece la maravillosa caverna son: la Galería Pictográfica, El Espejo 

de Agua, que consiste en un lago artificial que refleja como un espejo 

la parte de arriba de la cueva y El Gran Panel. En esta última se puede 

apreciar una pintura rupestre creada por los taínos, la cual 

representa un ritual fúnebre, entre otros. 

o Aldea Cultural de Altos de Chavón: Es una ciudad construida en 

piedra, replica de una aldea mediterránea del siglo 17, es un lugar 

con una riqueza incalculable a nivel de Cultura y arte, convirtiéndose 

en cuna de la moda como marca país.  Es sede de un Centro Cultural, 

el Museo Arqueológico nacional, y la llamada Ciudad de los Artistas. 

Cuenta también con un Anfiteatro.  

o Anfiteatro Altos de Chavón, uno de los escenarios artísticos de 

mayor conocimiento a nivel internacional. Él Anfiteatro es un 

símbolo icónico de Altos de Chavón y Casa de Campo, es el Anfiteatro 

Altos de Chavón diseñado por el artista italiano, Roberto Copa en 

1976 e inaugurado en 1982.En este Anfiteatro con capacidad para 

más de 5,000 personas, se han presentado decena de artistas 

nacionales e internaciones de gran importancia. 
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o Iglesia San Estanislao-En el corazón de la villa de Altos de 

Chavón se encuentra la iglesia de San Estanislao. Consagrada en 

el 1979, cuando el papa Juan Pablo II. La iglesia realiza misas 

católicas semanales y es un lugar de ensueño para bodas, en la 

cual muchos novios y novias de todas partes del mundo han 

venido a casarse. 

o Museo Arqueológico Regional, localizado detrás de la Iglesia 

de San Estanislao. A menudo pasado por alto, el museo está 

enriquecido con artefactos pre-colombinos que documentan la 

historia de la isla. Representando una extraordinaria colección 

de más de tres mil artefactos, incluyendo piezas que han sido 

mostradas en exhibiciones en el Museo del Barrio en New York, 

en el Petite Palaus en Paris y en Sevilla, España, como parte del 

Quinto Centenario del Descubrimiento de América. 

 

 

 Atractivos Religiosos 

Posee famosas iglesias en donde se han realizado una gran 

cantidad de bodas: 

o Iglesia Antiquísima Nuestra Divina Pastora en Bayahibe: el 

lugar es conocido como Punta de Bayahibe, una de las más 

antiguas integrada al Destino. Es un patrimonio histórico del 

pueblo, construido en madera en 1925, es un lugar del culto 

cristiano de los pescadores. 
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o Iglesia de Altos de Chavón—descrita anteriormente 

 Deportes & Actividades 

o Golf: En las demarcaciones del Destino (Casa de Campo) son 

desarrollados torneos de golf entre grandes personalidades, durante 

su estadía o bien sea porque viajan a la zona del Destino 

exclusivamente para esa actividad. Uno de campos de golf está entre 

los mejores campos de golf del mundo diseñado por Pete Dye. 

o Buceo: La Romana ofrece la oportunidad de incursionar en este 

deporte como una actividad en familia, debido a la naturaleza y baja 

peligrosidad de sus aguas para esos fines. 

o Pesca: Él destino se encuentra en un punto estratégico para los 

deportes náuticos y la pesca es uno de ellos. La Romana es uno de 

los mejores lugares del mundo durante la temporada alta de Febrero 

a Junio para la actividad de pesca, los peces atrapados con mayor 

frecuencia son el Marlin azul, Mahimahi, Atún aleta amarilla, Whao 

y pez Vela. 

o Otras actividades deportivas con las que cuenta el destino aunque 

a menor escala son:  

 Tenis 

 Vela 

 Kayak 

 Pesca deportiva 

 Canopy 

 Buggy 

 Senderismo 

 Equitación 

 Polo 

 Tiro al platillo 
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 Eco-aventuras 

 Existe una variedad de actividades de Eco-aventura y actividades 

culturales, las cuales se pueden realizarse por aire, mar y tierra, 

tales como:  

 

 

 

o Visita a la Isla Saona: La isla Saona es la excursión más vendida y de 

mayor atractivo a nivel nacional. Se realiza en bote, la experiencia 

del viaje es única, donde el turista disfruta de sol, playa, brisa 

durante todo el trayecto del viaje, lo que se convierte en una 

verdadera experiencia. Cuenta con dos asentamientos humanos 

permanentes, los poblados de Mano Juan y Catuano.  

Mano Juan es un pueblo de pescadores con casas de madera 

y Catuano es una playa, la cual tiene un destacamento de la 

marina de guerra. La superficie de la isla es de 110 km. donde 

se visualizan preciosos arrecifes coralinos, lagunas costeras, 

una gran diversidad de aves y especies de reptiles. 

Interesantes yacimientos arqueológicos y cuevas que eran 

utilizadas por los taínos, además un alto porcentaje de 

especies endémicas y riqueza florística.  

Se han reportado 40 especies de peces, 10 de corales, y 124 

de moluscos, colocando la zona como una de las más 

importantes reservas ecológicas del país. 
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o Visita a la Isla Catalina: no es habitable pero cuenta con una 

excelente playa que ha servido de inicio al turismo de cruceros. 

o Vuelos de Canopy / Zipline: una experiencia de verdadera aventura, 

envuelta en toda la vegetación y naturaleza que caracteriza La 

Romana. 

o Excursiones Submarinas: El destino fue escenario de un naufragio 

real a finales del siglo XVII, los restos del Quedagh Merchant, buque 

capturado por el capitán William Kidd. 

Este hallazgo arqueológico trajo consigo el primer museo Vivo 

del Mar Capitan Kidd. 

o Museo vivo del Mar: El museo es considerado un patrimonio 

cultural subacuático, el cual provee hábitats como arrecifes 

artificiales para una inmensa biodiversidad marina, especiales que 

merecen preservarse como Áreas Especiales Protegidas (AEP).  

o Excursiones – Cuevas y Parque Cotubanamà: Estas se encuentran a 

menos 30 minutos del Destino por tierra. Los turistas pueden 

conocer las diferentes historias de cada uno de estos lugares, así 

como los elementos característicos de cada uno. 

o Sendero Eco turístico de Padre Nuestro: es un recorrido placentero, 

a lo largo del cual se pueden observar interesantes muestras de la 

flora y la fauna autóctonas, siendo renombrados sus altos cactus y 

las muchas especie de aves que allí viven y nidifican. 

 Otras actividades para el turista de paseo: Además de las excursiones el 

Destino ofrece otras opciones para realizar actividades, ya sea en grupo o 

de forma individual, tales como: 

 Caminatas 

 Paseo en botes rápido 

 Paseo en 4x4, Four Wheel. 
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 Atractivos en el área de Negocios / Comercios 

Existen diferentes negocios dedicados a varias actividades, 

mayormente pequeños y con propietarios individuales, que se 

encuentran en su mayoría ubicados en la Romana (incluyendo dentro 

de Casa de Campo), en el pueblo de Bayahibe, en playa Dominicus, en 

Yuma y otros de los demás pueblos que corresponde al destino, como 

Padre Nuestro. 

Las categorías de negocios corresponden a Manufactura 5%, Servicios 

34% y Comercio un 52%.En estos negocios se pueden encontrar 

bellezas artesanales, deliciosas comidas, entretenimiento (incluyendo 

folklore local hasta artistas internacionales en Altos de Chavón) e 

interesantes excursiones, al igual que ir de tiendas en los 

establecimientos enfocados en la venta de artículos para los turistas. 

 Transporte 

 Transporte por Aire: La Romana cuenta con 1 aeropuerto, llamado con 

ese nombre y también dos aeropuertos cercanos y de fácil acceso: 1) 

Punta Cana, donde aterrizan aviones de todo porte y 2) se encuentra el 

Aeropuerto Internacional de las Américas, a menos de 2 horas del 

destino. 

 Transporte por Mar: El destino cuenta con 2 accesos por mar: el Muelle 

Internacional La Romana y La marina en Casa de Campo. 

o Muelle Internacional La Romana Casa de  Campo: Este muelle 

cuenta con dos atracaderos para cruceros de gran calado 

(Este y Oeste, de 255 y 225 metros de longitud). Así ha completado 

las facilidades para los cruceros que desde hace años ofrece también 

en la isla Catalina, manejando los pasajeros en embarques y 

desembarques a través de su Aeropuerto Internacional La Romana. 

Este muelle tiene la ventaja de poder recibir en el Destino hasta 4 

cruceros simultáneamente y está  localizado estratégicamente en el 

área central del Este del país, sirviendo de enlace a todo el desarrollo 

turístico de la región.  
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Incluye además capacidad para buques de gran calado, sirve de 

puerta de entrada al este, zona que se ha caracterizado en los 

últimos años por obtener el mayor crecimiento turístico del país. 

 Transporte por Tierra: La Romana se puede considerar el Destino mejor 

conectado del Caribe a nivel de Autopistas y carreteras, las cuales poseen 

señalizaciones en excelente condiciones, y en particular la Autovía El Coral 

donde se tiene una conexión directa al Destino en menor tiempo. 

 La infraestructura vial de los pueblos que conforman el Destino 

(Bayahibe, Yuma, Soco) se encuentra asfaltada, aunque no en su totalidad. 

 Taxis y Autobuses: Vehículos dedicados al servicio de taxi y autobuses que 

viajan regularmente al Destino en diferentes horarios. 

 

 Alojamiento 

El Destino cuenta con una ocupación de 3,400 habitaciones 

comprendidas por una serie de hoteles individuales, hoteles de 

cadenas, estancias, pensiones, casa/apartamentos por alquiler, 

incluyendo villas, que pudiera satisfacer el gusto y presupuesto de los 

diferentes turistas que visitan el destino. 

 Servicios 

Posee una serie de servicios que garantiza la presencia de los turistas. 

Entre estos servicios se encuentran: agua potable, servicios 

bancarios, energía eléctrica, internet, servicio de cable, entre otros. 

 Gastronomía 

Los pueblos que conforman el destino La Romana representan una 

mezcla de culturas que ostentan muchos sabores caribeños; La 

gastronomía típica del país, plagada de coloridos platos en los que 

destaca la presencia de estupendas verduras y frutas lo vemos 

presente en las provincias que lo conforman, por ejemplo: 
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San Pedro de Macorís es popular preparando el famoso pan 

horneado (arepa) cocido con levadura. 

En Boca de Yuma se vive una verdadera experiencia al comer 

“pescado frito”, al lado de la playa y rodeado del hermoso atardecer 

de Bayahibe. Casa de Campo, en relación a la gastronomía se pueden 

encontrar muchos restaurantes de todo tipo en los que se disfruta 

de cocina internacional.  

 La gente 

Es una población relativamente joven, la edad promedio en la 

provincia es de 32.4 años, según la Oficina Nacional de Estadísticas 

ONE.  

Existe dentro de su división política gran número de  parajes llamados 

"bateyes," donde reside una gran parte de la población, la mayor 

parte de los “bateyes” están dedicados a la siembra de caña de 

azúcar. 

Los bateyes son colonias que se establecieron en lugares ubicados 

adecuadamente para el manejar las labores agrícolas de la caña de 

azúcar.  

 Empleos: según el último Informe Financiero de la Tesorería de la 

Seguridad Social 2014 (TSS) dentro de los mayores empleadores del país 

se encuentra el Central Romana Corporation, la cual sobrepasa la suma 

de 5000 colaboradores. 

o Otras fuentes de empleos:  

La mayor parte de las personas del destino se dedican al 

Turismo, la pesca y otras actividades de comercio personal. La 

venta de artefactos, artesanías, frutas, representan la 

principal fuente de ingresos de los habitantes del destino. 
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2.3. Condiciones de la Competencia Local 

La República Dominicana es la segunda Isla más grande del Caribe, con una 

gama y diversidad de destinos turísticos que de cierta manera y por el 

momento (hasta que no se haga un clúster país con oferta complementaria) 

compiten por la atención del turista en cuanto a productos ofrecidos en el 

mercado local en sentido general. Debajo describiremos los destinos 

turísticos, dentro del país, más relevantes que compiten con el destino La 

Romana, analizando sus ventajas y desventajas a modo de comparación. 

En general e independiente del destino local, la marca destino La Romana 

tiene una ventaja contra todos aquellos destinos: cuenta con un complejo 

residencial y de visita mundialmente reconocido como de suprema calidad, 

Casa de Campo; dicha marca le provee reconocimiento al destino que se 

debe explotar aún más, pero el trabajo del reconocimiento de dicha marca 

ya ha sido realizado y solo sellar la conexión entre dicha marca y el destino.  

Sin importar que el perfil de dicho complejo turístico es de más alto poder 

adquisitivo.  

Nota: Al estar comparando destinos, muchas de las ventajas y desventajas 

que el destino tiene frente a una oferta competencia en particular es la 

misma contra otras ofertas y por ende se repite de la misma manera en cada 

comparación de la competencia local, en donde amerita, para que sea más 

ágil identificar elementos comunes frente a esos destinos. 

 

2.3.1 Bávaro-Punta Cana:  

Punta Cana es una localidad situada al este de la República Dominicana, en 

la provincia de La Altagracia. En esta localidad se ubican varios 

complejos hoteleros, los cuales suman un promedio de 38 mil habitaciones 

en total. Fuente: Punta Cana Bávaro On line, Enero 2015. 

En la actualidad es el destino con mayor flujo de turistas del país, teniendo 

como sus principales países emisores a Canadá, Estados Unidos y Francia. 

Fuente: Informe ASONAHORES. 

 

o Ventajas del destino La Romana frente a Bávaro – Punta Cana: 

https://es.wikipedia.org/wiki/Localidad
https://es.wikipedia.org/wiki/Rep%C3%BAblica_Dominicana
https://es.wikipedia.org/wiki/La_Altagracia
https://es.wikipedia.org/wiki/Hotel
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 La Romana ofrece un turismo de calidad, si se quiere de 

cierto modo exclusivo. Aunque ambas zonas tienen 

turistas de diversos niveles socio-económico, incluyendo 

turistas de alto poder adquisitivo, La Romana, tiene un 

turista de más alto nivel, particularmente por el turista 

que visita Casa de Campo. 

 La Romana es el destino con mayor ocupación hotelera 

del país, llegando a registrar una puntuación de 93.7%, 

mientras que Bávaro Punta Cana registró un 82.7 de 

ocupación. Fuente: Banco Central / Estadísticas 

ASONAHORES 

 La Romana posee mayores  niveles de seguridad, resultado 

del trabajo en conjunto al Cuerpo de Seguridad Turística 

(CESTUR), donde determinaron acciones estratégicas para 

fortalecer la seguridad de los turistas que visitan la 

comunidad turística mediante el Plan Estratégico de 

Seguridad Turística Integral,  el cual es un proyecto donde 

se involucra la presidencia de la República, Ministerio de 

Defensa y la Asociación de  Hoteles y Turismo de la Rep. 

Dom. ASONAHORES. Fuente: Romana Bayahibe News.  

 Los alrededores de los hoteles en La Romana cuentan con 

pequeñas tiendas (y residenciales), donde los turistas 

pueden dejar el hotel para pasear o comer en buenos 

restaurantes a pie, mientras que en Bávaro-Punta Cana, 

para caminar las tiendas o pueblo, el turista tiene que 

desplazarse en algún tipo de transporte. 

 Atractivos culturales y naturales en el entorno: La 

Romana posee una heterogénea oferta en materia de 

recursos naturales: Sendero Padre Nuestro, Isla Saona, 

Isla Catalina. Recursos culturales en los que podemos 

citar: Cueva de las Maravillas, Altos de Chavón (Iglesia 

Estanislao, Anfiteatro, Museo), Iglesia nuestra Divina 

Pastora entre otros. Punta Cana cuenta con atractivos 
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naturales como las zonas de buceo y pesca internacional 

Cabeza de Toro, las montañas y los balnearios de ríos, sin 

embargo tiene como desventaja la existencia de recursos 

culturales, siendo el más cercano para el destino La 

Basílica de la Virgen de la Altagracia (iglesia)  patrona del 

pueblo de Higuey.  

 Ofertas complementarias se encuentran en el mismo 

Destino: Altos de Chavón, isla Saona, Isla Catalina, a esto 

se suma el pueblo pesquero de Bayahibe, el cual 

representa una atracción para el turista, al sentirse y 

notar que se encuentra en una comunidad real que vive 

su día a día, y que no es un pueblo ficticio y construido 

para llamar la atención del turista. 

 No existe zonas arrabalizadas visibles que contribuyan a la 

prostitucion, en cambio Bavaro Punta cana tiene como 

debilidad los puntos de asentamiento humano en el 

entorno de los hoteles, las principales zonas arrabalizadas 

de este destino son “El Hoyo de Friusa”, “Haití Chiquito” y 

“Mata Mosquito”, donde se estima que unos 30,000 

haitianos, la mayoría indocumentados viven hacinados en 

precarias viviendas. Fuente: Bavaro News / Periodico Hoy 

Mayo 2015 Articulo: Bavaro victima de su desarrollo. 

 La Romana se encuentra apenas a hora y media de la 

capital Santo Domingo (la ciudad más antigua de 

las Américas) versus la dos horas y media o más en que se 

encuentra Bávaro-Punta Cana de la capital. 

 La Romana posee una alta calidad en sus aguas (Bandera 

Azul en la playa Dominicus). 

 Es el Caribe” verdadero” ya que Bayahibe 

se encuentra frente al mar Caribe; Punta 

Cana  queda frente al Atlántico. La belleza 

de sus aguas contra la arena y arrecifes es 
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tema de atracción para los que han 

visitado la zona. 

 Oferta de Golf de mayor reconocimiento y atracción:  La 

Romana cuenta con una oferta de campos de golf en 

diferentes locaciones, entre ellos: 

o Playa Nueva Romana Golf Club: El campo ejecutivo 

de golf de 9 hoyos par 3, diseñado por el arquitecto 

Jack Lund, y construido y operado por Green Ball 

Golf Construction, se encuentra en pleno 

funcionamiento desde Enero 2013. Pensado 

también para personas de todas las edades que 

quieran disfrutar del juego y de la naturaleza que 

rodea y envuelve el campo ejecutivo. 

o Teeth of the Dog (Diente de Perro): Considerado 

por Golf Magazine el campo de golf número uno 

del Caribe y 34 entre los 100 mejores del mundo, 

Diente de Perro dispone de siete hoyos que se 

juegan directamente en el mar.  

o Dye Fore: Campo diseñado por  Pete Dye  

con  los 18 hoyos de este campo 7 hoyos se 

encuentran al lado de los acantilados cayendo a 

300 pies hacia el río Chavón ofreciendo una vista 

impresionante. Los hoyos número 12 y 15 están 

entre los principales hoyos par 3 del mundo, son 

simplemente increíbles. 

o La Romana Country Club: La Romana Country Club 

es un club privado, disponible exclusivamente para 

los propietarios de villas del complejo Casa de 

Campo, cuenta con cuatro salidas para adaptarse a 

todos los niveles de juego de sus socios y sus 

invitados. 

o The Links Course: Los Links, diseñado por Pete Dye, 

presenta un relieve ondulado con una bahía alta y 



 
 
  

28 
 

Plan Estratégico de Marketing                 

Destino Turístico La Romana 

 

LL 

La 

hierba guinea, así como numerosas trampas de 

arena que tendrán al jugador en vilo. 

Considerado por algunos una evocación de los 

tradicionales campos británicos y escoceses, se 

suman al entorno varias lagunas y lagos con aves. 

En cinco de los hoyos el agua se vuelve un 

elemento desafiante para el jugador. 

o Desventajas del Destino La Romana frente a Bávaro – Punta Cana:  

 El destino La Romana aunque tiene una tasa mayor de 

ocupación, su capacidad hotelera (número de 

habitaciones) representa una limitante y un reto critico a 

la vez para tener mayor flujo de turistas.  

 Actividades que involucren animales acuáticos: El 

espectáculo “Nadar con manatíes” es una de las 

actividades que más turistas atrae a Bávaro. Ellos tocan a 

estos mamíferos con sus manos, nadan y juegan con ellos. 

Esta atracción tiene un costo entre US35 y US65 dólares. 

 Una playa menos extensa que Punta Cana. 

 Aunque para La Romana la belleza de sus playas es 

impresionante, el tener una vista sin fin de la arena 

contra el mar, impresiona al turista. 

 En Punta Cana se encuentra el centro de convenciones más 

grande de República Dominicana, ubicado en el Hard Rock 

Hotel. 

 Esto permite que Bávaro-Punta Cana se pueda 

promocionar, a futuro, tanto entre los turistas 

de negocios (congresos, reuniones, etc.) como 

los turistas de paseo. Acción que Bayahibe en 

estos momentos no puede hacer; solo que use 

el destino aliado de Santo Domingo para estos 

fines, cual queda a hora y media del destino.  

 Mayor oferta en actividades nocturnas: La modalidad de hotel 

resort ‘all-inclusive’ de este complejo poseen discotecas, 
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casinos y bares de tragos y cafés, a esto se suma la oferta 

nocturna es establecimientos propios de la zona, entre los más 

populares se encuentran:  

- Imagine Punta Cana, 

- Areito  

- Pachá 

- Mangú 

- La Punta 

- Discoteca Oro, la cual es frecuentada para un 

público de mayor poder adquisitivo y status. 

 Bávaro-Punta Cana tiene actividades que le permite interactuar con 

su entorno: 

 Encuentros con los delfines. 

 Buceo con el casco de astronauta.  

 Posee eco-parques. 

 Entre otros 

 Cantidad y diversidad de alojamiento, tanto de 

primerísimo nivel y máximo lujo (como el recién 

establecido Hard Rock Hotel), como alternativas más 

económicas y accesibles al público general. 
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Tabla 1: Resumen Cuadro Comparativo Destino La Romana VS Bávaro Punta Cana 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 
  

31 
 

Plan Estratégico de Marketing                 

Destino Turístico La Romana 

 

LL 

La 

2.3.2 Puerto Plata - Sosúa: 

 

Puerto Plata está localizada en la Costa Norte de la República Dominicana, 

justo al oeste de Puerto Rico. La Costa Norte es un área de gran belleza 

natural con pintorescas playas e imponentes montañas, cuenta con un 

promedio de 11,000 habitaciones, su proyección según ARECOA (Diario de 

Turismo de la Rep. Dom.) es llegar a las 15,000 habitaciones hoteleras a 

Mayo del 2016, se ha caracterizado por el gran desarrollo que ha tenido en 

el turismo gracias a sus hermosas playas, entre ellas Playa Dorada, la cual 

está protegida por sus arrecifes. Cuenta con una ocupación de  73.2% según 

informe del Banco Central Junio 2105. 

 

Un hecho importantes es que después de 1994 ningún crucero había 

Ingresado a la zona, debido a la construcción de una nueva terminal de 

cruceros, con este relanzamiento el turismo de cruceros se activa y el 

destino recibe 4,400 cruceristas durante 8 horas. 

 

Además de las playas se encuentran interesantes lugares históricos, así 

como monumentos naturales de condiciones propicias para los amantes 

del ecoturismo, como son: 

o Los 27 charcos de Damajagua 

o Fortaleza San Felipe (mejor conocida como El Morro) 

o El Teleférico 

o Lagunas Cabarete Goleta 

o Las Tinajas 

o Loma Isabel de Torres (reserva natural) 

o Pico Diego de Ocampo 

o Salto de Damajagua 

En la actualidad (2015) la tasa de ocupación en los hoteles registró en los 

de Playa Dorada, Marapicà, Costàmbar, Cofresí y el distrito de Maimón 

registran una ocupación de un 58.5%,  

mientras, los hoteles de Sosúa-Cabarete tuvieron una tasa de ocupación de 

un 53.3 por ciento. 
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 Ventajas del Destino frente a Puerto Plata – Sosúa  

o Menos habitaciones pero con mayor ocupación La Romana registra 

una ocupación de 93.7, contra una ocupación de 58.5% 

correspondiente a Puerto Plata. 

o La Romana ofrece un turismo de calidad, si se quiere de cierto 

modo exclusivo. Aunque ambas zonas tienen turistas de diversos 

niveles socio-económico, incluyendo turistas de alto poder 

adquisitivo, La Romana, tiene un turista del más alto nivel, 

particularmente por el turista que visita Casa de Campo. 

o La Romana posee mayores  niveles de seguridad, resultado del 

trabajo en conjunto al Cuerpo de Seguridad Turística (CESTUR), 

donde determinaron acciones estratégicas para fortalecer la 

seguridad de los turistas que visitan la comunidad turística 

mediante el Plan Estratégico de Seguridad Turística Integral,  el cual 

es un proyecto donde se involucra la presidencia de la República, 

Ministerio de Defensa y la Asociación de  Hoteles y Turismo de la 

Rep. Dom. ASONAHORES. Fuente: Romana Bayahibe News.  

o Atractivos culturales y naturales en el entorno: La Romana posee 

una heterogénea oferta en materia de recursos naturales: Sendero 

Padre Nuestro, Isla Saona, Isla Catalina. Recursos culturales en los 

que podemos citar: Cueva de las Maravillas, Altos de Chavón 

(Iglesia Estanislao, Anfiteatro, Museo), Iglesia nuestra Divina 

Pastora entre otros. Punta Cana cuenta con atractivos naturales 

como las zonas de buceo y pesca internacional Cabeza de Toro, las 

montañas y los balnearios de ríos, sin embargo tiene como 

desventaja la existencia de recursos culturales, siendo el más 

cercano para el destino La Basílica de la Virgen de la Altagracia 

(iglesia)  patrona del pueblo de Higuey.  

o Ofertas complementarias se encuentran en el mismo Destino: 

Altos de Chavón, isla Saona, Isla Catalina, a esto se suma el pueblo 

pesquero de Bayahibe, el cual representa una atracción para el 

turista, al sentirse y notar que se encuentra en una comunidad real 
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que vive su día a día, y que no es un pueblo ficticio y construido 

para llamar la atención del turista. 

o Aunque Puerto Plata cuenta con la Fortaleza San Felipe (El 

Morro), una fortaleza construida en piedra en el siglo XVI,  

La Romana se encuentra apenas a hora y media de la capital 

Santo Domingo (la ciudad más antigua de las Américas y 

por ende puede superar el atractivo histórico que tiene 

Puerto Plata. 

o A diferencia de Puerto Plata que debe realizar traslados para que 

los turistas disfruten de ofertas complementarias, el destino La 

Romana posee la ventaja de tenerlas en su misma locación, por 

ejemplo: 

 Caminata Sendero Eco turístico Padre Nuestro 

 Isla Saona 

 Altos de Chavón (museo, iglesia, anfiteatro). 

 No existen zonas arrabalizadas visibles  que 

contribuyan a la prostitución y a actividades ilícitas 

(drogas), en cambio Puerto Plata presenta esta 

problemática en la comunidad “el Batey”, municipio 

Sosua en el 80% de los alrededores de los hoteles. 

Fuente: Diario Antillano Puerto Plata, articulo 

Octubre 6 2015, 

 La Romana posee una alta calidad en sus aguas 

(Bandera Azul en la playa Dominicus).  

 Oferta de Golf de mayor reconocimiento y 

atracción:  La Romana cuenta con una oferta de 

campos de golf en diferentes locaciones, entre ellos: 

 Playa Nueva Romana Golf Club: El campo ejecutivo de golf de 9 hoyos 

par 3, diseñado por el arquitecto Jack Lund, y construido y operado 

por Green Ball Golf Construction, se encuentra en pleno 

funcionamiento desde Enero 2013. Pensado también para personas 

de todas las edades que quieran disfrutar del juego y de la naturaleza 

que rodea y envuelve el campo ejecutivo. 
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 Teeth of the Dog (Diente de Perro): Considerado por Golf Magazine el 

campo de golf número uno del Caribe y 34 entre los 100 mejores del 

mundo, Diente de Perro dispone de siete hoyos que se juegan 

directamente en el mar.  

 Dye Fore: Campo diseñado por  Pete Dye  

con  los 18 hoyos de este campo 7 hoyos se encuentran al lado de los 

acantilados cayendo a 300 pies hacia el río Chavón ofreciendo una 

vista impresionante. Los hoyos número 12 y 15 están entre los 

principales hoyos par 3 del mundo, son simplemente increíbles. 

 La Romana Country Club: La Romana Country Club es un club privado, 

disponible exclusivamente para los propietarios de villas del complejo 

Casa de Campo, cuenta con cuatro salidas para adaptarse a todos los 

niveles de juego de sus socios y sus invitados. 

 The Links Course: Los Links, diseñado por Pete Dye, presenta un 

relieve ondulado con una bahía alta y hierba guinea, así como 

numerosas trampas de arena que tendrán al jugador en vilo. 

Considerado por algunos una evocación de los tradicionales campos 

británicos y escoceses, se suman al entorno varias lagunas y lagos con 

aves. En cinco de los hoyos el agua se vuelve un elemento desafiante 

para el jugador. 

 

 Desventajas del Destino frente a Puerto Plata - Sosúa  

Aunque tiene mayor tasa de ocupación, La Romana tiene menor cantidad 

de habitaciones, Puerto Plata en capacidad triplica el número de 

habitaciones, rondando las 12,000 habitaciones. 

 El tema de la cantidad de habitaciones se convierte en un reto 

crítico, convirtiéndose esto en una desventaja frente a Puerto 

Plata. 

 Tienen mayor tiempo como destino turístico y por ende mayor 

reconocimiento, especialmente durante el apogeo de Playa 

Dorada y Cabarete. 
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 Fue el primer destino turístico formalizado en el país. Por ende 

tiene un reconocimiento de más larga duración que le tomara a La 

Romana tiempo para construir.  

 Destino reconocido como icono de actividades nocturnas (bares, 

discotecas en la playa) en toda su demarcación, los más populares 

son: 

o Onnos Bar 

o La Barrica 

o Cabaha Bar Café 

o Hemingways Discotec 

 Oferta de deportes acuáticos bien establecidos distintos a la 

oferta del destino de La Romana, como el Surf. 

 Decir Cabarete es sinónimo de tablas, velas, viento, Windsurf, 

kiteboarding, de deportes y vida activa en el mar, a Puerto Plata 

llegan personas procedentes de más de 21 naciones del mundo, 

por ser la sede de eventos anuales, internaciones de Windsurf. 

Estas actividades son mucho más que deportes acuáticos, ya que 

atraen una cantidad importante de turistas, y éstos a la vez 

contribuyen con la dinamización económica del destino. Entre las 

competencias de surf se listan: 

o Master of the Ocean  

o Tankline Big Wave Contest 

o Cabarete Race We 

 

 

Tabla 2: : Resumen Cuadro Comparativo Destino La Romana VS Puerto Plata Sosua 
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 2.3.3   Samaná /Terrenas: 

Samaná es un lugar conocido por albergar la mayor concentración de 

palmas de coco por metros cuadrados del mundo. Paisajes majestuosos 

de colinas y playas estupendas de arenas blancas y aguas cristalinas, la 

península de Samanà (como también se hace llamar), se encuentra 

ubicada en la parte noreste de la isla, a 245 km. de Santo Domingo. Según 

informes del Banco central 2015 este destino tiene una tasa de ocupación 

de 75,8%. 

 Ventajas del Destino frente a Samaná/Terrenas: 

 Menos habitaciones pero con mayor ocupación, la 

Romana registra una ocupación de 93.7, contra una 

ocupación de 75,8% correspondiente a Samanà. 

 La Romana ofrece un turismo de calidad, si se quiere de 

cierto modo exclusivo. Aunque ambas zonas tienen 

turistas de diversos niveles socio-económico, incluyendo 

turistas de alto poder adquisitivo, La Romana, tiene un 

turista del más alto nivel, particularmente por el turista 

que visita Casa de Campo. 

 La Romana posee mayores  niveles de seguridad, resultado 

del trabajo en conjunto al Cuerpo de Seguridad Turística 

(CESTUR), donde determinaron acciones estratégicas para 

fortalecer la seguridad de los turistas que visitan la 

comunidad turística mediante el Plan Estratégico de 

Seguridad Turística Integral,  el cual es un proyecto donde 

se involucra la presidencia de la República, Ministerio de 

Defensa y la Asociación de  Hoteles y Turismo de la Rep. 

Dom. ASONAHORES. Fuente: Romana Bayahibe News.  

 Atractivos culturales y naturales en el entorno: La 

Romana posee una heterogénea oferta en materia de 

recursos naturales: Sendero Padre Nuestro, Isla Saona, 

Isla Catalina. Recursos culturales en los que podemos 

citar: Cueva de las Maravillas, Altos de Chavón (Iglesia 
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Estanislao, Anfiteatro, Museo), Iglesia nuestra Divina 

Pastora entre otros. Samanà, por igual tiene una 

interesante oferta a nivel de recursos naturales y 

atracciones, como son:   

o Cayo Levantado 

o Salto del Limón 

o Apareamiento de ballenas jorobadas 

 En el destino La Romana las ofertas complementarias se 

encuentran en el mismo Destino: Altos de Chavón, isla 

Saona, Isla Catalina, a esto se suma el pueblo pesquero de 

Bayahibe, el cual representa una atracción para el turista, 

igual Samanà posee un antiguo pueblo de pescadores 

(Santa Bárbara), con un magnifico puerto y un aeropuerto 

internacional.    

 A diferencia de Samanà que debe realizar traslados para 

que los turistas disfruten de ofertas complementarias, el 

destino La Romana posee la ventaja de tenerlas en su 

misma locación, por ejemplo: 

o Caminata Sendero Eco turístico Padre 

Nuestro 

o Isla Saona 

o Altos de Chavón (museo, iglesia, 

anfiteatro). 

 No existen zonas arrabalizadas visibles  que contribuyan a 

la prostitución y a actividades ilícitas (drogas). 

 La Romana posee una alta calidad en sus aguas (Bandera 

Azul en la playa Dominicus).  

 Oferta de Golf de mayor reconocimiento y atracción:  La 

Romana cuenta con una oferta de campos de golf en 

diferentes locaciones, entre ellos: 

o Playa Nueva Romana Golf Club: El campo ejecutivo 

de golf de 9 hoyos par 3, diseñado por el arquitecto 

Jack Lund, y construido y operado por Green Ball 
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Golf Construction, se encuentra en pleno 

funcionamiento desde Enero 2013. Pensado 

también para personas de todas las edades que 

quieran disfrutar del juego y de la naturaleza que 

rodea y envuelve el campo ejecutivo. 

o Teeth of the Dog (Diente de Perro): Considerado 

por Golf Magazine el campo de golf número uno 

del Caribe y 34 entre los 100 mejores del mundo, 

Diente de Perro dispone de siete hoyos que se 

juegan directamente en el mar.  

o Dye Fore: Campo diseñado por  Pete Dye  

con  los 18 hoyos de este campo 7 hoyos se 

encuentran al lado de los acantilados cayendo a 

300 pies hacia el río Chavón ofreciendo una vista 

impresionante. Los hoyos número 12 y 15 están 

entre los principales hoyos par 3 del mundo, son 

simplemente increíbles. 

o La Romana Country Club: La Romana Country Club 

es un club privado, disponible exclusivamente para 

los propietarios de villas del complejo Casa de 

Campo, cuenta con cuatro salidas para adaptarse a 

todos los niveles de juego de sus socios y sus 

invitados. 

o The Links Course: Los Links, diseñado por Pete Dye, 

presenta un relieve ondulado con una bahía alta y 

hierba guinea, así como numerosas trampas de 

arena que tendrán al jugador en vilo. 

Considerado por algunos una evocación de los 

tradicionales campos británicos y escoceses, se 

suman al entorno varias lagunas y lagos con aves. 

En cinco de los hoyos el agua se vuelve un 

elemento desafiante para el jugador. 



 
 
  

40 
 

Plan Estratégico de Marketing                 

Destino Turístico La Romana 

 

LL 

La 

 La Romana ofrece un turismo de calidad, si se 

quiere de cierto modo exclusivo a nivel 

internacional.   

 La Romana se encuentra a menos de 2 horas de 

la capital Santo Domingo – la ciudad más 

antigua de las Américas 

 La Romana posee calidad en sus aguas (Bandera Azul), 

las playas son hermosas. Aquí – queremos subrayar – 

es el Caribe “verdadero”. 

  La Romana es conocida como una marca país a nivel 

internacional, siendo comparado con otros destinos 

de renombre. Tiene una oferta para todos los niveles, 

incluyendo los niveles Premium que esta zona a no 

ofrece, como lo es Casa de Campo y ofertas de alquiles 

de apartamentos en la zona Dominicus. 

 

 Desventajas del Destino frente a Samaná: 

 Samaná /Terrenas se ha convertido en un nicho para los que 

buscan turismo con esparcimiento y tranquilidad logrando un 

posicionamiento explotando esta cualidad. 

 La playa de las Terrenas es parte del pueblo, y por ende existe 

mayor interacción de los negocios con el turista,  ya que 

muchos turistas caminan a la orilla de la playa. 

o La Playa  del Destino La Romana no puede verse 

completamente debido a los autobuses los 

parqueados (específicamente en el pueblo de 

Bayahibe). 

 Samaná cuenta con atractivos isleños (Cayo Levantado y 

Parque los Haitises), que aunque no es de mayor cantidad de 

visitantes como la de Isla Saona, si representa la principal 

razón de repetir visitas a  ese destino según TripAdvisor, lo 

cual se convierte en una ventaja. 
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 Samanà tiene excursiones donde se involucra al turista con 

la flora y fauna, como las ballenas jorobadas—que brindan 

un majestuoso espectáculo para los visitantes; el santuario 

de las ballenas se encuentra de camino a cayo levantado.  

o Este es un atractivo de la zona que hace que incremente 

la ocupación entre los meses Enero  y Abril—el Salto de 

Limón, el sendero hacia Playa Rincón, el muelle peatonal 

de Samaná entre otros. 

 Samanà tiene una oferta culinaria propia de su zona, cual el 

turista reconoce que son indígenas / autóctonos del 

destino: Pan Inglés, Bollos, entre otros 

 Tiene además una interesante cantidad de oferta de 

alquileres de apartamentos y casas asequible a turistas de 

menor poder adquisitivo que los que alquilan villas en Casa 

de Campo / La Romana.  

 A nivel cultural cuenta con Taino Park y Museo Tainos, 

lugares increíbles históricos escenificados de una forma 

interesante e impresionante transmitidos de la manera 

más clara y adaptada en un 100% a la realidad.  

 

 

Tabla 3: Resumen Cuadro Comparativo Destino La Romana VS Samaná/Terrenas 
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2.3.4 Juan Dolio/Boca Chica: 

Juan Dolio - Boca Chica se puede definir como una comunidad 

pesquera que ha tenido sus altibajos como destino turístico, siendo 

en la actualidad un destino con poco reclamo de turistas pero que 

aún ofrece servicios para vacacionar. Según datos del Banco Central 

2014,  tiene una tasa de ocupación de 61.2%, superando las 2500 

habitaciones. 

Localizado a 24 kilómetros del aeropuerto, a 40 kilómetros de Santo 

Domingo y a 16 de San Pedro de Macorís por medio de una excelente 

carretera. 

Esta zona se divide en dos áreas diferentes con diferentes perfiles de 

turistas que comparten ciertos elementos: Juan Dolio versus Boca 

Chica. 

Juan Dolio y Boca Chica comparten la cercanía a Santo Domingo y que 

tiene alto turismo interno. Se diferencia en que el perfil de Juan Dolio 

es de mayor poder adquisitivo que Boca Chica. Siendo el perfil de 

turista interno de Juan Dolio el que pudiera La Romana captar. 

 

 Ventajas del Destino La Romana frente a Juan Dolio – Boca 

Chica: 

 

 El principal problema de Boca Chica es su 

arrabalización y el tema de la prostitución, cual La 

Romana no posee.  La zona arrabalizada, y por ende la 

prostitución, se visualiza desde la entrada principal de 

Andrés (nombre del pueblo de Boca Chica)  y en la orilla 

de toda la playa. 

 Mayor ocupación: la Romana registra una ocupación 

de 93.7, contra una ocupación de 61,2% 

correspondiente a Juan Dolio Boca Chica. 
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 La Romana ofrece un turismo de calidad, si se quiere 

de cierto modo exclusivo, a diferencia de otros 

destinos como Punta Cana, Samanà y Puerto Plata, el 

destino de Juan Dolio – Boca Chica es visitado 

mayormente por turistas con un nivel adquisitivo 

medio y medio bajo.  La Romana, tiene un turista de 

más alto nivel, particularmente por el turista que visita 

Casa de Campo. 

 La Romana posee mayores  niveles de seguridad, resultado del 

trabajo en conjunto al Cuerpo de Seguridad Turística 

(CESTUR), donde determinaron acciones estratégicas para 

fortalecer la seguridad de los turistas que visitan la comunidad 

turística mediante el Plan Estratégico de Seguridad Turística 

Integral,  el cual es un proyecto donde se involucra la 

presidencia de la República, Ministerio de Defensa y la 

Asociación de  Hoteles y Turismo de la Rep. Dom. 

ASONAHORES. Fuente: Romana Bayahibe News.  

 Atractivos culturales y naturales en el entorno: La Romana 

posee una heterogénea oferta en materia de recursos 

naturales: Sendero Padre Nuestro, Isla Saona, Isla Catalina. 

Recursos culturales en los que podemos citar: Cueva de las 

Maravillas, Altos de Chavón (Iglesia Estanislao, Anfiteatro, 

Museo), Iglesia nuestra Divina Pastora entre otros.  

 En el destino La Romana las ofertas complementarias se 

encuentran en el mismo Destino: Altos de Chavón, isla 

Saona, Isla Catalina, a esto se suma el pueblo pesquero de 

Bayahibe, el cual representa una atracción para el 

turistas. 

 A diferencia de Juan Dolio – Boca Chica, que debe realizar 

traslados para que los turistas disfruten de ofertas 

complementarias, el destino La Romana posee la ventaja 

de tenerlas en su misma locación, por ejemplo: 
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o Caminata Sendero Eco turístico Padre 

Nuestro 

o Isla Saona 

o Altos de Chavón (museo, iglesia, 

anfiteatro). 

 No existen zonas arrabalizadas visibles  que contribuyan a 

la prostitución y a actividades ilícitas (drogas). 

 La Romana posee una alta calidad en sus aguas (Bandera 

Azul en la playa Dominicus).  

 Oferta de Golf de mayor reconocimiento y atracción:  La 

Romana cuenta con una oferta de campos de golf en 

diferentes locaciones, entre ellos: 

o Playa Nueva Romana Golf Club: El campo ejecutivo 

de golf de 9 hoyos par 3, diseñado por el arquitecto 

Jack Lund, y construido y operado por Green Ball 

Golf Construction, se encuentra en pleno 

funcionamiento desde Enero 2013. Pensado 

también para personas de todas las edades que 

quieran disfrutar del juego y de la naturaleza que 

rodea y envuelve el campo ejecutivo. 

o Teeth of the Dog (Diente de Perro): Considerado 

por Golf Magazine el campo de golf número uno 

del Caribe y 34 entre los 100 mejores del mundo, 

Diente de Perro dispone de siete hoyos que se 

juegan directamente en el mar.  

o Dye Fore: Campo diseñado por  Pete Dye  

con  los 18 hoyos de este campo 7 hoyos se 

encuentran al lado de los acantilados cayendo a 

300 pies hacia el río Chavón ofreciendo una vista 

impresionante. Los hoyos número 12 y 15 están 

entre los principales hoyos par 3 del mundo, son 

simplemente increíbles. 
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o La Romana Country Club: La Romana Country Club 

es un club privado, disponible exclusivamente para 

los propietarios de villas del complejo Casa de 

Campo, cuenta con cuatro salidas para adaptarse a 

todos los niveles de juego de sus socios y sus 

invitados. 

o The Links Course: Los Links, diseñado por Pete Dye, 

presenta un relieve ondulado con una bahía alta y 

hierba guinea, así como numerosas trampas de 

arena que tendrán al jugador en vilo. 

Considerado por algunos una evocación de los 

tradicionales campos británicos y escoceses, se 

suman al entorno varias lagunas y lagos con aves. 

En cinco de los hoyos el agua se vuelve un 

elemento desafiante para el jugador. 

 La Romana ofrece un turismo de calidad, si se 

quiere de cierto modo exclusivo a nivel 

internacional.   

 La Romana es conocida como una marca país a nivel 

internacional, siendo comparado con otros destinos 

de renombre. Tiene una oferta para todos los niveles, 

incluyendo los niveles Premium que esta zona a no 

ofrece, como lo es Casa de Campo y ofertas de alquiles 

de apartamentos en la zona Dominicus. 

 

 Desventajas del Destino frente a Juan Dolio-Boca Chica: 

 

 Representa el más importante atractivo turístico del Gran 

Santo Domingo, por su cercanía en un mercado cautivo de 

más de 3 millones de habitantes.  

 El tener turistas locales les permite tener ocupaciones 

estables durante el año entero. Fuente: ASONAHORES 
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 Boca Chica tiene la ventaja de atraer los turistas tanto 

locales como internacionales.  

 Gran oferta de alquiler de apartamentos frente a la playa, 

los cuales mantienen una ocupación constante durante los 

fines de semana en los nacionales locales principalmente, 

debido a la cercanía a la ciudad de Santo Domingo. 

 Aunque el perfil de turista local que va a Boca Chica no es 

del target de La Romana, al Destino La Romana, le conviene 

tener una oferta turística local para los meses de baja 

ocupación, y no solo tener una estrategia de precios más 

alto para desanimar el perfil local que no le es de interés al 

destino.  

 Se encuentra a solo 30 minutos de Santo Domingo, y por 

ende las excursiones a la Zona Colonia son de menos 

trayecto. Siendo esta ubicación la única competencia local 

que tiene La Romana que pudiera competir con la oferta 

cultura/histórica que tiene la Capital.  

o Sin embargo, como el perfil de turistas que 

va a Boca Chica no es igual que el de La 

Romana, Romana tiene una ventaja de aun 

así atraer turistas de su perfil que quieran 

ambas cosas. 

 Oferta de deportes acuáticos bien establecidos distintos a 

la oferta del destino de La Romana, como el Surf—Playa La 

Boya, ubicada en Andrés para los surfistas. 

 

Tabla 4: Resumen Cuadro Comparativo Destino La Romana VS Samaná/Terrenas 
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2.3.5 Santo Domingo (Capital) 

 

Santo Domingo (oficialmente Santo Domingo de Guzmán), es la 

capital de la República Dominicana, situada sobre el mar Caribe, en la 

desembocadura del río Ozama, 

Su mayor atractivo se encuentra en el turismo cultural que ofrece, en 

particular la zona Colonial, su historia y diversos monumentos. Santo 

Domingo realmente viene siendo un aliado del Destino (cual 

describimos más adelante en las estrategias). Sin embargo debajo 

describiremos sus ventajas y desventajas desde el punto de vista 

competitivo. Según el Banco Central registra un ocupación de 61.5%, 

superando 3,800 habitaciones. 

 

 Ventajas del Destino frente a Santo Domingo (Capital) 

 

 La Romana tiene oferta de sol y playa dentro de las 

instalaciones del hotel, lo que buscan los turistas de 

visita. 

  La Romana en su oferta cuenta con categoría de 

hoteles bajo modalidades All inclusive y viceversa.  

 Mayor ocupación, la Romana registra una ocupación 

de 93.7, contra una ocupación de 61,2% 

correspondiente a Juan Dolio Boca Chica. 

 La Romana ofrece un turismo de calidad, si se quiere 

de cierto modo exclusivo, visitado mayormente por 

turistas con un nivel adquisitivo medio y medio bajo.  

La Romana, tiene un turista de más alto nivel, 

particularmente por el turista que visita Casa de 

Campo. 

 La Romana posee mayores  niveles de 

seguridad, resultado del trabajo en 

conjunto al Cuerpo de Seguridad Turística 

https://es.wikipedia.org/wiki/Rep%C3%BAblica_Dominicana
https://es.wikipedia.org/wiki/Mar_Caribe
https://es.wikipedia.org/wiki/R%C3%ADo_Ozama


 
 
  

50 
 

Plan Estratégico de Marketing                 

Destino Turístico La Romana 

 

LL 

La 

(CESTUR), donde determinaron acciones 

estratégicas para fortalecer la seguridad 

de los turistas que visitan la comunidad 

turística mediante el Plan Estratégico de 

Seguridad Turística Integral,  el cual es un 

proyecto donde se involucra la 

presidencia de la República, Ministerio de 

Defensa y la Asociación de  Hoteles y 

Turismo de la Rep. Dom. ASONAHORES. 

Fuente: Romana Bayahibe News.  

 Atractivos culturales y naturales en el 

entorno: La Romana posee una 

heterogénea oferta en materia de 

recursos naturales: Sendero Padre 

Nuestro, Isla Saona, Isla Catalina. 

Recursos culturales en los que podemos 

citar: Cueva de las Maravillas, Altos de 

Chavón (Iglesia Estanislao, Anfiteatro, 

Museo), Iglesia nuestra Divina Pastora 

entre otros.  

 No existen zonas arrabalizadas visibles  que contribuyan a 

la prostitución y a actividades ilícitas (drogas). 

 La Romana posee una alta calidad en sus aguas (Bandera 

Azul en la playa Dominicus).  

 Oferta de Golf de mayor reconocimiento y atracción:  La 

Romana cuenta con una oferta de campos de golf en 

diferentes locaciones, entre ellos: 

o Playa Nueva Romana Golf Club: El campo ejecutivo 

de golf de 9 hoyos par 3, diseñado por el arquitecto 

Jack Lund, y construido y operado por Green Ball 

Golf Construction, se encuentra en pleno 

funcionamiento desde Enero 2013. Pensado 

también para personas de todas las edades que 
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quieran disfrutar del juego y de la naturaleza que 

rodea y envuelve el campo ejecutivo. 

o Teeth of the Dog (Diente de Perro): Considerado 

por Golf Magazine el campo de golf número uno 

del Caribe y 34 entre los 100 mejores del mundo, 

Diente de Perro dispone de siete hoyos que se 

juegan directamente en el mar.  

o Dye Fore: Campo diseñado por  Pete Dye  

con  los 18 hoyos de este campo 7 hoyos se 

encuentran al lado de los acantilados cayendo a 

300 pies hacia el río Chavón ofreciendo una vista 

impresionante. Los hoyos número 12 y 15 están 

entre los principales hoyos par 3 del mundo, son 

simplemente increíbles. 

o La Romana Country Club: La Romana Country Club 

es un club privado, disponible exclusivamente para 

los propietarios de villas del complejo Casa de 

Campo, cuenta con cuatro salidas para adaptarse a 

todos los niveles de juego de sus socios y sus 

invitados. 

o The Links Course: Los Links, diseñado por Pete Dye, 

presenta un relieve ondulado con una bahía alta y 

hierba guinea, así como numerosas trampas de 

arena que tendrán al jugador en vilo. 

Considerado por algunos una evocación de los 

tradicionales campos británicos y escoceses, se 

suman al entorno varias lagunas y lagos con aves. 

En cinco de los hoyos el agua se vuelve un 

elemento desafiante para el jugador. 

 La Romana ofrece un turismo de calidad, si se 

quiere de cierto modo exclusivo a nivel 

internacional.   
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 La Romana se encuentra a menos de 2 horas de 

la capital Santo Domingo – la ciudad más 

antigua de las Américas 

 La Romana posee calidad en sus aguas (Bandera Azul), 

las playas son hermosas. Aquí – queremos subrayar – 

es el Caribe “verdadero”. 

  La Romana es conocida como una marca país a nivel 

internacional, siendo comparado con otros destinos 

de renombre. Tiene una oferta para todos los niveles, 

incluyendo los niveles Premium que esta zona a no 

ofrece, como lo es Casa de Campo y ofertas de alquiles 

de apartamentos en la zona Dominicus. 

 Recursos naturales y ecológicos con actividades 

y excursiones por mar, tierra y aire (paseo a 

caballo, buceo, canopy, etc.). 

 El nombre de La Romana se percibe como 

sinónimo de status por la connotación que 

tiene como marca país.  

 

 Desventajas del Destino frente a Santo Domingo (Capital): 

 Santo Domingo como destino tiene entre sus 

ventajas la diversa oferta en Turismo Cultural: 

 Ser la ciudad primada de América la 

convierte en atractivo histórico a nivel 

internacional. 

 Arquitectura: en especial sus 

monumentos en los que podemos 

mencionar: Ruinas del Monasterio de San 

Francisco, Ruinas del Hospital de San 

Nicolás de Bari, Viviendas en la Ciudad 

Colonial, Faro a Colón, Altar de la Patria, 

Las viviendas de los patricios, Juan Pablo 

Duarte, Francisco del Rosario Sánchez y 
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Matías Ramón Mella, Parque 

Independencia, Puerta de la Misericordia, 

El Conde Peatonal, e incluso El Palacio 

Nacional. 

 Actividades de siglos pasados: conservan 

tradiciones de épocas pasadas como los 

paseos en coche (carruajes con caballos), 

donde el turista recorre el malecón de la 

ciudad disfrutando de un paseo, de la 

brisa, y del mar. 

 Santo Domingo tiene una oferta nocturna 

diversificada con bares y discotecas, 

 Oferta importante a nivel de casinos, tanto 

dentro de los hoteles como particulares en la 

ciudad. 

 Amplia gama de restaurantes con 

especialidades culinarias, oferta gastronómica 

según nacionalidades (italianos, mexicanos, 

españoles, etc.). 

2.4 Condiciones de la Competencia Internacional 

La oferta turística del destino La Romana compite a nivel 

internacional con otros destinos de renombre, los cuales poseen 

ventajas y desventajas ante el mismo, entre los destinos que 

representan competencia y tomando en cuenta la similitud de la 

oferta tenemos: 

2.4.1 San Juan, Puerto Rico 

Descripción / Datos de interés 

 Los principales mercados emisores de este destino, al igual 

que La Romana, son Estados Unidos (con más del 80% del total 

http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
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de turistas que visitan el país), Canadá y España. Fuente: 

Indicadores mundiales / BID. 

 San Juan es un destino que logra conjugar una capital cultural 

con la oferta de sol y playa tradicional. Es importante detallar 

los elementos más atractivos y elementos particulares de este 

destino para así poder compararlos con lo del Destino La 

Romana, entre ellos: 

 La arquitectura de esta ciudad (San Juan) abarca desde 

la época colonial española hasta el "art déco” del siglo 

XX. en las galerías más modernas. Plaza de la Cultura, 

representa un hito urbano y cultural. Alberga los 

museos más emblemáticos de la ciudad y sirve de 

antesala al Teatro Nacional.  

 El Paseo de la Princesa es uno de los lugares más 

turísticos de la ciudad de San Juan, un lugar histórico 

ubicado en el Viejo San Juan junto a las murallas 

coloniales que protegían al Viejo San Juan en el pasado 

de los ataques de piratas. Durante el paseo, muy 

visitado por turistas, nos encontraremos con kioscos 

de artesanía portorriqueña, hermosos jardines, 

restaurantes con comida típica del país, además de 

bellas vistas al Castillo del Morro y la Bahía de San Juan. 

 El casco antiguo o Viejo San Juan se caracteriza por 

tener fachadas muy coloridas y calles de adoquines 

(piedras y boques de forma rectangular). Dicho casco 

tiene dentro de si El Morro de San Felipe, conocido 

como Patrimonio Mundial por la UNESCO en 1983; lo 

más reconocido y usado como identidad por San Juan 

en el Fuerte San Felipe del Morro es una caseta de 

vigilancia, conocida como La Garita, el emblema de la 

ciudad.  

 Castillo de San Cristóbal, esta fortificación, cuyas obras 

comenzaron en 1635, está situada a unos 50 metros 
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sobre el nivel del mar y es una compleja estructura de 

túneles. 

 Los impuestos hoteleros son del 7% y en los hoteles de 

casino del 9%, siendo el recargo del 15% por servicios 

prestados. El fuerte es parte del Sitio Histórico 

Nacional de San Juan, Patrimonio de la Humanidad 

desde 1983. 

 La ciudad posee el distrito histórico de San Juan Viejo, 

la vieja "Ciudad Amurallada" que representa uno de 

sus mayores atractivos a nivel cultural.  

 El “Yunque” es el único bosque subtropical en el 

Servicio Forestal de los Estados Unidos, visitado 

masivamente para aquellos turistas que buscan 

Turismo Ecológico y Biodiversidad. 

 En Toro Verde se encuentra uno de los zip line más 

largos en el mundo: La Bestia, con un arnés 

especialmente diseñado para hacerte volar por 4,745 

pies de terreno. 

 Posee una importante cantidad de playas de aguas 

limpias y templadas, tales como: Playa San Juan, Playa 

del Condado, Playa Flamenco y Playa Escambrón, esta 

última galardonada Bandera Azul por su 

ordenamiento al medio ambiente. 

 

 Ventajas del Destino La Romana Frente a San Juan /Puerto  

 La moneda: resulta más caro vacacionar en Puerto Rico que en Rep. 

Dom. (por ende La Romana) por el tema del cambio de divisa. 

 La isla de Puerto Rico, y por ende San Juan se encuentra entre uno 

de los países con mayores niveles de delincuencia. 

 Aunque La Romana tiene una gran cantidad de turistas 

provenientes de los E.E.U.U., uno de los Principales Mercados 

Emisores de La Romana corresponden a países Europeos, 

http://www.monografias.com/trabajos7/impu/impu.shtml
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diversificando nuestra oferta entre más países de un 

conglomerado como Europa. 

 Mayor cantidad de ofertas relacionadas a Eco aventuras (cuevas, 

manantiales, parques, etc.). 

 Las Islas Saona y Catalina tienen mayor cantidad de visitantes (por 

ende futuras referencias) que La isla Vieques e isla Culebra. 

 El destino La Romana tiene una marca reconocida dentro de su 

oferta que le da renombre al destino al explotarse, Casa de Campo.  

 El buceo se practica mayormente en las islas municipio de Vieques 

y Culebra, es decir que los turistas deben desplazarse para realizar 

esta a actividad. Sin embargo en La Romana, el buceo puede iniciar 

desde pisar la playa. 

 Gran oferta a nivel de actividades deportivas, en especial el golf, La 

Romana es reconocida como destino para celebración de torneos, 

entre ellos: 

o 40th Anual Casa de Campo International PRO 

AM / Enero 

o Caribbean International PRO AM I / Enero 

o Caribbean International PRO AM I / Marzo 

o Spring Shootout / Abril 

 Entre los campos de golf de renombre y 

reconocimiento a nivel internacional se encuentran:  

o Playa Nueva Romana Golf Club: El campo 

ejecutivo de golf de 9 hoyos par 3, diseñado 

por el arquitecto Jack Lund, y construido y 

operado por Green Ball Golf Construction, se 

encuentra en pleno funcionamiento desde 

Enero 2013. Pensado también para personas 

de todas las edades que quieran disfrutar del 

juego y de la naturaleza que rodea y envuelve 

el campo ejecutivo. 

o Teeth of the Dog (Diente de Perro): 

Considerado por Golf Magazine el campo de 
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golf número uno del Caribe y 34 entre los 100 

mejores del mundo, Diente de Perro dispone 

de siete hoyos que se juegan directamente en 

el mar.  

o Dye Fore: Campo diseñado por  Pete Dye  

con  los 18 hoyos de este campo 7 hoyos se 

encuentran al lado de los acantilados cayendo 

a 300 pies hacia el río Chavón ofreciendo una 

vista impresionante. Los hoyos número 12 y 

15 están entre los principales hoyos par 3 del 

mundo, son simplemente increíbles. 

o La Romana Country Club: La Romana Country 

Club es un club privado, disponible 

exclusivamente para los propietarios de villas 

del complejo Casa de Campo, cuenta con 

cuatro salidas para adaptarse a todos los 

niveles de juego de sus socios y sus invitados. 

o The Links Course: Los Links, diseñado por Pete 

Dye, presenta un relieve ondulado con una 

bahía alta y hierba guinea, así como 

numerosas trampas de arena que tendrán al 

jugador en vilo. 

Considerado por algunos una evocación de 

los tradicionales campos británicos y 

escoceses, se suman al entorno varias 

lagunas y lagos con aves. En cinco de los 

hoyos el agua se vuelve un elemento 

desafiante para el jugador. 

 

 Desventajas del Destino La Romana Frente a San Juan /Puerto 

Rico: 
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 Los monumentos históricos que un turistas pudiera visitar en su 

viaje a La Romana quedan en Santo Domingo, por ende tienen que 

desplazarse hora y media o más. Sin embargo Los monumentos 

históricos de San Juan están en el mismo destino, son más grandes 

(no solo en tamaño si no en elementos históricos como la ropa, 

camas y demás elementos de la época histórica) y están en mejores 

condiciones que los monumentos históricos de la ciudad de Santo 

Domingo. 

 San Juan cuenta con rutas organizadas de transporte colectivo 

público de forma segura, donde los turistas pueden desplazarse 

libremente entrando y saliendo del destino, el destino La Romana 

solo cuenta con transportes a nivel privado (compañías de taxis, 

autobuses, excursiones). 

 San Juan, como ciudad, tiene una oferta de productos de consumo 

masivo, culinaria y de diversión parecida la de los EEUU, cual 

pudiera hacer sentir al turista, que mayormente es de los EEUU, 

más familiarizado con el entorno y que supla los gustos a los cuales 

están acostumbrados.  Por igual, por su pertenencia a los Estados 

Unidos, le sirve a San Juan de plataforma en muchos aspectos a 

nivel de colaboración, aportes, apoyo, etc., incluyendo al turismo.  

 Aunque el destino La Romana tiene una gran cantidad de personas 

de habla inglés, San Juan lo tiene por default, tomando en cuenta 

que es el idioma utilizado comúnmente por los turistas para 

comunicarse con el lugar que visitan. 

 El muelle en San Juan se encuentra literalmente en la misma ciudad 

Opuesto al de La Romana, que aunque es corta la distancia hacia el 

pueblo de La Romana, hay que desplazarse. Con llegada de 

cruceros constantemente a las calles de San Juan, la interacción del 

turista de cruceros con el destino y el destino con el turista de 

cruceros es más activa. 

2.4.2  Varadero, Cuba 
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Descripción / Datos de interés 

 Es un popular centro turístico de playa. A lo largo de sus 20 km de la 

costa del Océano Atlántico es una cadena de complejos hoteleros y 

SPAs, con hasta un campo de golf.  

 Sus principales mercados emisores los constituyen Canadá, Reino 

Unido, España, Italia, Alemania, Francia y México, en ese orden de 

importancia. 

  Más del 60% de la oferta habitacional corresponden a la 

modalidad de Todo Incluido. 

 Según la opinión de los turistas en el  portal TripAdvisor,  de las 

mejores playas del mundo en el (2014)la playa Cayo Largo en Cuba 

se encuentra en la posición 4 en un ranking de 25. COMO SE  

 Varadero posee una especial similitud al Destino La Romana en 

relación a la oferta de Cuevas (e inclusive con artes rupestre), 

Manantiales, Parques y la oferta de sol y playa. 

 

http://www.monografias.com/trabajos4/reperc/reperc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/histomex/histomex.shtml
http://www.tripadvisor.es/TravelersChoice-Beaches-cTop-g1
http://www.tripadvisor.es/TravelersChoice-Beaches-cTop-g1


 
 
  

60 
 

Plan Estratégico de Marketing                 

Destino Turístico La Romana 

 

LL 

La 

 Ventajas del Destino La Romana Frente a Varadero / Cuba: 

 La Romana posee mayor reconocimiento a nivel internacional como 

destino, y es considerada como una marca país. 

 Aunque Cuba está más cerca de los EEUU que el mismo destino La 

Romana, el sistema políticos y restricciones a dicho destino, convierte a 

La Romana en un destino más atractivo para este importante emisor de 

turistas. 

 Igualmente la situación política de Cuba a nivel de ciertas prohibiciones y 

demás, afectan directamente su percepción como destino frente a ciertos 

turistas de otros países emisores. 

 La Moneda: Igual a San Juan / Puerto Rico el tema de la tasa de cambio 

representa una limitante con relación al tiempo de estadía. La oferta 

resulta ser más costosa en Varadero por el cambio de divisas (USD). 

 Aunque mayormente estamos hablando de los turistas internacionales, 

el hecho del que turismo local tenga varias restricciones limita tanto el 

ingreso de los comercios establecidos en el Destino Varadero como la 

impresión que se lleva el turista internacional al enterarse o percibir estar 

restricciones al turista local. 

 Diversidad de ofertas deportivas para ser realizadas tanto individual 

como en grupo, en especial la oferta de golf. 

Entre los campos de golf de renombre y reconocimiento a nivel 

internacional se encuentran:  

o Playa Nueva Romana Golf Club: El campo ejecutivo de golf de 9 

hoyos par 3, diseñado por el arquitecto Jack Lund, y construido y 

operado por Green Ball Golf Construction, se encuentra en pleno 

funcionamiento desde Enero 2013. Pensado también para personas 

de todas las edades que quieran disfrutar del juego y de la 

naturaleza que rodea y envuelve el campo ejecutivo. 

o Teeth of the Dog (Diente de Perro): Considerado por Golf Magazine 

el campo de golf número uno del Caribe y 34 entre los 100 mejores 

del mundo, Diente de Perro dispone de siete hoyos que se juegan 

directamente en el mar.  
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o Dye Fore: Campo diseñado por  Pete Dye  

con  los 18 hoyos de este campo 7 hoyos se encuentran al lado de 

los acantilados cayendo a 300 pies hacia el río Chavón ofreciendo 

una vista impresionante. Los hoyos número 12 y 15 están entre los 

principales hoyos par 3 del mundo, son simplemente increíbles. 

o La Romana Country Club: La Romana Country Club es un club 

privado, disponible exclusivamente para los propietarios de villas 

del complejo Casa de Campo, cuenta con cuatro salidas para 

adaptarse a todos los niveles de juego de sus socios y sus invitados. 

o The Links Course: Los Links, diseñado por Pete Dye, presenta un 

relieve ondulado con una bahía alta y hierba guinea, así como 

numerosas trampas de arena que tendrán al jugador en vilo. 

Considerado por algunos una evocación de los tradicionales 

campos británicos y escoceses, se suman al entorno varias lagunas 

y lagos con aves. En cinco de los hoyos el agua se vuelve un 

elemento desafiante para el jugador. 
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 Desventajas del Destino la Romana Frente a Varadero / Cuba 

 Aunque para algunos no, como indicamos en la sección anterior, para 

una gran cantidad de turista tas el régimen político de Cuba 

representa un atractivo para visitar este destino. Particularmente en 

estos momentos de incertidumbre del futuro político de Cuba, 

turistas están ‘aprovechando’ y visitando a Cuba, mientras se pueda 

o antes de que surja un cambio.  

 El Parque Josone, aparte de ser un atractivo natural del destino, 

posee restaurantes y vista excepcionales, donde los turistas pueden 

disfrutar de bebidas al lado del lago, interactuando con la naturaleza 

entre patos y gallinas al estilo campesino. Contrario a la oferta de la 

Isla Saona como puntos de atracción comparativa.  

 Varadero tiene un turismo religioso establecido: involucrando a los 

curiosos turistas en rituales con los famosos “santeros”. Una 

atracción que para los turistas pareciera que está participando en una 

actividad de sentido socio-cultural y autentico de Cuba.       

 Matrimonio y recién casados con alto posicionamiento, conocido 

como “Luna de miel” (como marca), en Hotel Meliá Varadero, 

incluyendo un viñedo dentro de sus instalaciones para aquellos que 

degustan de dicha bebida; dicho hotel tiene mayor volumen de visitas 

para fines de bodas y/o lunas de miel que La Romana . 
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 Turismo Fotográfico, es una actividad con auge particularmente en la 

Habana en el cual los turistas pueden plasmar los monumentos, 

patrimonios y paisajismos, y dentro de este último, típicamente se 

incluye la visita a Varadero por la belleza de sus paisajes y playas. 

 Cuba ha realizado, como país, una gran inversión de recursos en 

concientizar  a los nacionales en la importancia del turista en el 

ingreso nacional del país y por ende existe un trato unificado de 

aquellos que moran y trabajan en el destino Varadero que en el 

Destino La Romana, ya que en La Romana o en Rep. Dom. no ha 

habido dicha inversión en concientización de la importancia del 

turista.  

 La práctica artesanal Cubana representa un legado aborigen, el cual 

ayuda a comprender la evolución y el comportamiento presente de 

esta manifestación de la cultura material. Varadero es no excepción y 

tiene un desarrolló más amplio de la artesanía que La Romana, la cual 

está relacionada con actividades religiosas expresiones religiosas de 

origen africano.  

 Varadero tiene ventajas sobre La Romana, en términos de que 

Varadero tiene una variada más amplia de oferta del Buceo (con 

tanque  o Snorkeling), en ese sentido cuenta con una escuela Club de 

Buceo para los turistas, donde tienen la oportunidad de aprender 

open water, advanced, rescue y primeros auxilios a precios altamente 

competitivos . 

 Atractivas ofertas nocturnas, las cuales cada día se encuentran en una 

fase de crecimiento, esto tiene como indicador la nueva situación del 

país con USA, lo que provoca en los turistas el deseo de conocer y 

visitar tras las decisiones surgidas a nivel político con USA. Cuba es 

conocida a nivel internacional en bares y centros nocturnos por su 

trago original “Mojito Cubano”. 

2.4.3  Cancún, Caribe Mexicano 
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Descripción / Datos de interés 

 La Riviera Maya es una zona turística situada a lo largo del Mar Caribe, 

donde se encuentran cerca de 7,000 cenotes, (formaciones naturales, 

como una especie de grutas profundas e inundadas las cuales reciben luz 

exterior, y parecen unas impresionantes piscinas naturales).  

 Cancún representa el destino turístico más importante de México y uno 

de los más visitados a nivel internacional, recibiendo más de 3 millones 

de visitas al año. 

 

 Ventajas del Destino La Romana frente a Cancún: 

 La marca Casa de Campo es de mayor reconocimiento a nivel 

internacional en un target de mayor poder adquisitivo, o elite en 

particular.  

 Sobredemanda turística de Cancún trayendo como consecuencia baja 

capacidad para atender la demanda de los servicios, con una mezcla de 

turistas estudiantiles con turistas más maduros en edad que no siempre 

significa una experiencia positiva. 

 La Romana posee una variada y heterogénea oferta deportiva que 

pueden realizarse tanto individual como en grupo, sobresaliendo 

deportes como la pesca y el golf, los cuales están a la altura de 

competencias y torneos, este último (el golf), posee una connotación 

especial en el destino La Romana por ser sede de los principales y 

mejores en el ranking mundial, estos son; 

o Playa Nueva Romana Golf Club: El campo ejecutivo de golf de 9 

hoyos par 3, diseñado por el arquitecto Jack Lund, y construido y 

operado por Green Ball Golf Construction, se encuentra en pleno 

funcionamiento desde Enero 2013. Pensado también para 

personas de todas las edades que quieran disfrutar del juego y de 

la naturaleza que rodea y envuelve el campo ejecutivo. 

o Teeth of the Dog (Diente de Perro): Considerado por Golf 

Magazine el campo de golf número uno del Caribe y 34 entre los 

100 mejores del mundo, Diente de Perro dispone de siete hoyos 

que se juegan directamente en el mar.  
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o Dye Fore: Campo diseñado por  Pete Dye  

con  los 18 hoyos de este campo 7 hoyos se encuentran al lado de 

los acantilados cayendo a 300 pies hacia el río Chavón ofreciendo 

una vista impresionante. Los hoyos número 12 y 15 están entre los 

principales hoyos par 3 del mundo, son simplemente increíbles. 

o La Romana Country Club: La Romana Country Club es un club 

privado, disponible exclusivamente para los propietarios de villas 

del complejo Casa de Campo, cuenta con cuatro salidas para 

adaptarse a todos los niveles de juego de sus socios y sus invitados. 

o The Links Course: Los Links, diseñado por Pete Dye, presenta un 

relieve ondulado con una bahía alta y hierba guinea, así como 

numerosas trampas de arena que tendrán al jugador en vilo. 

Considerado por algunos una evocación de los tradicionales 

campos británicos y escoceses, se suman al entorno varias lagunas 

y lagos con aves. En cinco de los hoyos el agua se vuelve un 

elemento desafiante para el jugador. 

 

 En general, el costo de vacacionar en Cancún es más costoso que en La 

Romana (claro está, siempre dependiendo del alojamiento y las 

actividades realizadas). 

 Cancún se encuentra retirado de los principales centros de Población 

(1,820 KM de la ciudad de México, 321 KM de Mérida) cual lo limita a 

mayormente una oferta de sol, playa y vida nocturna, mientras que La 

Romana incluye una oferta eco-cultural más amplia y cercana.  

 La Romana tiene su propio aeropuerto donde aterrizan vuelos 

internacionales directamente y por igual, bastante cerca a el Aeropuerto 

Internacional de las Américas (en Santo Domingo) y el Aeropuerto de 

Punta Cana.  

 Cancún tiene carreteras costeras en el Destino inconclusas (Autovía de 

Mayab) que no permite la dispersión de los turistas a áreas de interés, 

esta carretera conecta a Yucatán con la Riviera Maya /zona hotelera, y 

por ende al destino Cancún. 

 Desventaja del Destino La Romana frente a Cancún 
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 Cancún cuenta con un Aeropuerto internacional (Aeropuerto 

internacional de Cancún) a solo 16 KM del área de Resorts y Hoteles. 

 La cantidad de la oferta hotelera de alta calidad es mayor en Cancún 

que en La Romana. El 76% de la planta hotelera de Quintana Roo es 5 

estrellas. Fuente: Noti Caribe / Diario Turístico Mexicano 

 Posee variados y excepcionales recursos y sitios de interés turístico 

para la práctica de cuantiosas modalidades; entre estos se pueden 

mencionar los siguientes: el Parque Nacional Arrecife de Puerto 

Morelos, marinas privadas, un jardín botánico, un zoológico de 

cocodrilos, campos de golf, centros comerciales, tiendas, restaurantes, 

discotecas, zonas comerciales, varias playas. 

 Grandes especies de la flora y la fauna autóctona. En este destino se 

pueden encontrar numerosas ruinas arqueológicas de antiguas e 

impresionantes ciudades mayas tales como: Polé, Tulum, Cobá, 

Chichén Itzá, Uxmal, Mayapán, Dzibanché, Ichpaatán, Xel-Há y Xcaret. 

 Cozumel / Cancún es el hogar del segundo arrecife de coral más grande 

del mundo, cuenta con 30 sitios para el buceo a lo largo de la costa 

oriental. 

 La diversidad de oferta gastronómica considerada como patrimonio de 

la humanidad es evidenciado en Cancún, que resalta como marca país 

(comida mexicana), al igual que tiene una oferta culinaria 

internacional. 

 Los lugares arqueológicos, los grupos étnicos indígenas, la cultura 

Maya y sus dialectos representan un atractivo importante para este 

Destino Caribe Mexicano, y por ende para los turistas de Cancún. 

 Turismo de lujo (Campeche, Chiapas, Quintana Roo, Tabasco y 

Yucatán) son locaciones conocidas como el mundo Maya donde 

ofrecen rituales ancestrales mediante una forma muy particular de 

hacer SPA. 

 Cancún cuenta con un reconocido centro de convenciones, situado en 

el centro de la ciudad con una excelente conectividad. Este centro 

posee salones con facilidades y servicios para hospedar con éxito 

6,000 participantes y hasta 40,000 expositores. 

http://www.monografias.com/trabajos10/maya/maya.shtml
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 Cancún cuenta con una red (líneas) de autobuses, donde los turistas 

pueden utilizar con total seguridad desde los hoteles al pueblo y 

viceversa como transporte público.  

 Gran oferta en actividades nocturnas, donde integran eventos 

culturales según los pueblos y costumbres, y el turista es involucrado, 

bares como Senior Frog, Hooters y otros  tantos ejemplos de esta vida 

nocturna, la cual proactivamente involucra al turista al darle 

constantemente bebida de un gran envase para que el turista disfrute 

bebiendo y bailando. 

 Infraestructura y capacidad de la planta hotelera, La Romana posee 

una menor cantidad de habitaciones.  Cancún 46,098 habitaciones. 

Fuente: Boletín Turístico de Cancún / Quintana Roo. Agosto 2014, La 

Romana en cambio no supera la 4,000 habitaciones, 

2.4.4 Montego Bay, Jamaica 

    Descripción / Datos de interés 

 Jamaica es un importante centro turístico a nivel regional, su economía se 

centra además del turismo, en la producción de azúcar, en la extracción de 

bauxita, y el negocio de la localidad como un centro de explotación de la 

música reggae. 

 Montego Bay o MoBay es conocido mundialmente por sus playas de 

ensueño, mojadas por las exquisitas aguas color turquesa del increíble Mar 

Caribe, es una bahía con más de cuatro siglos de historia: pintorescos pueblos 

cerca de la ciudad, parques, bellos campos de golf, así como un sinfín de 

excursiones a los exóticos alrededores. 

 Sus mayores atractivos son: la cultura (en particular la música), la capacidad 

hotelera, la infraestructura y el clima. Parque Marino Montego Bay y de la 

conocida zona Hip Strip, otro de los concurridos y pintorescos sitios 

de Montego Bay es la playa Walter Fletcher, en donde se localiza el Parque 

Temático Aquasol. Aquí encontrará, además de una magnifica playa de finas 

arenas y tranquilas aguas aptas para niños, trampolines acuáticos, jet skies, 

botes bananas, wave runners, así como restaurantes y bares. 



 
 
  

68 
 

Plan Estratégico de Marketing                 

Destino Turístico La Romana 

 

LL 

La 

 Montego Bay ofrece una oferta complementaria a niel de excursiones y eco 

aventuras, entre ellas: 

o Excursiones a la Laguna Luminosa de Farmouth. 

o Tours a los ríos de la zona como al Great River o al Martha Brae. 

Estas excursiones ofrecen paseos en balsa sobre las tranquilas 

aguas de estos ríos. 

o La tirolesa (Zip line) es otra excelente opción en estas tierras 

montañosas. 

o Visitas al Santuario de Pájaros Rocklands, un celestial sitio lleno de 

tranquilidad y paz, así como de numerosas especies de aves de la 

región. 

 

 Cuenta con un Aeropuerto Internacional / Sir Donald Sangster, el cual recibe 

más de 3.6 millones de turistas al año provenientes de Canadá, EEUU y 

Europa en general. 

 

 Ventajas del Destino La Romana frente a MontegoBay / Jamaica: 

 El costo de vacacionar en Montego Bay es mucho más costoso que en La 

Romana, en consecuencia por el tema de cambio de divisa, una noche 

promedio de hotel osilla entre 70 y 110 dólares. Fuente: Trivago. 

 La marca Casa de Campo es de mayor reconocimiento que Jamaica por 

un perfil de alto nivel socio-económico. 

 Jamaica en general tiene bajos niveles de seguridad ciudadana, aunque 

en el destino existan mecanismos de seguridad y controles al respecto, 

Montegobay es uno de los lugares con mayores índices de criminalidad y 

delincuencia. Fuente Diario Las Amèricas / Portada de Amèrica Latina 

Agosto 2014. 

 MontegoBay tiene poca promoción a nivel de destinos (lugares, ofertas, 

atractivos), a nivel de internet por medio a buscadores, a diferencia del 

destino La Romana, el cual posee un website con ofertas actualizadas y 

activación de buscadores. No existe un site del destino Montego Bay, solo 

una guía ofreciendo detalles del destino, pero no a nivel de ofertas de 

alojamiento.  
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 No posee grandes atractivos culturales e históricos, salvo el alto 

reconocimiento y comercialización de su música (reggae), y el 

asombroso Rose Hall Great House, uno de los mayores atractivos 

culturales de todo Jamaica, es una casa antigua del siglo XIX con un tétrico 

pasado donde habitaba una bruja blanca, este argumento atrae a los 

turistas para conocer la historia en general de la casa. La Romana en 

cambio tiene un aliado (Santo Domingo- Zona Colonial), a menos de 2 

horas con una heterogénea oferta a nivel cultural 

 

 Desventajas del Destino La Romana frente a MontegoBay / Jamaica: 

 La vegetación: Jamaica posee una belleza extraordinaria a nivel de 

Flora y fauna, para aquellos turistas amantes de la Biodiversidad y 

los recursos naturales. 

 La vida nocturna tiene ofertas tanto exclusivas o populares, los 

clubes nocturnos y bares de Mo Bay disfrutan de una 

musicalización constante con los sonidos cadenciosos del reggae 

y el Calipso. 

 Las playas están renqueadas como las mejores a nivel mundial. 

Jamaica posee 5 playas categories Bandera Azul (Wlater Fletcher 

Beach, Doctors Cave Beach, Half Moon Beach, Dead End Beach, 

Corwall Beach). 

 Posee playas nudistas (Bloddy Cay), para ese tipo de turista 

acostumbrado a ese tipo de modalidad. 

 Gran variedad de oferta deportiva, entre ellas: golf, cabalgatas, 

snorkel, Parapente, Para aquellos que quieran hacer algo más que 

tumbarse y relajarse en la playa, kayak, surf, navegación a vela y 

parapente y buceo, este último el más destacado, ya que se trata 

de aguas tranquilas y cristalinas con coloreados arrecifes de coral. 

También existen compañías locales que ofrecen la certificación 

PADI y excursiones guiadas de buceo. 

Existen parques acuáticos para buceo en diferentes categorías 

como son: 

o El Parque Marino Montego Bay. 
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o The Widow Maker, arrecife dentro del Parque Marino 

Montego Bay y uno de los más famosos de la región. 

o El Arrecife del Aeropuerto, buen lugar para principiantes 

localizado frente el aeropuerto de Montego Bay. 

o The Point, sólo para buceadores expertos. 

o Cayman Trench Wall, buceadores expertos. 

 Pesca deportiva: la zona cuenta con una buena variedad de 

marinas con diferentes servicios de pesca deportiva y a mar 

abierto. 

 Aunque la música de la Republica Dominicana tiene cierto 

reconocimiento a nivel mundial (en gran parte debido a la música 

comercializada internacionalmente de Juan Luis Guerra), el 

Reggae de Jamaica tiene mayor reconocimiento (en gran parte 

debido a la música comercializada internacionalmente de Bob 

Marley). 

 Como país, Jamaica tiene mayor reconocimiento que la Republica 

Dominicana por su alta publicidad en medios masivos de hace 

décadas, cual le otorga esta ventaja a MontegoBay.  

 Mayor cantidad de habitaciones, MontegoBay sobrepasa las 

10,000 habitaciones, el destino La Romana tiene menos de 4,000. 

 MontegoBay es un Destino destacado por sus aguas en la mayoría 

de sus recursos: Playas, ríos, cascadas, acantilados, montañas y 

Navy—una isla con gran variedad de ofertas de deportes 

acuáticos, en particular el buceo en diferentes niveles. 

 MontegoBay tiene algunos de los centros turísticos más elegantes 

y señoriales del Caribe, con estilos que van desde los legendarios 

hasta algunos simplemente lujosos. Algunos son establecimientos 

exclusivos en construcciones de baja altura que se entrelazan con 

los paisajes de las viejas plantaciones de azúcar; otros han sido los 

escondites de ricos y famosos durante décadas. 

2.4.5   Aruba 
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Aruba es una isla perteneciente a las Antillas Menores, situada al sur del Mar 

Caribe. Los atractivos turísticos de Aruba son muy numerosos, entre los que 

sobresalen inevitablemente sus hermosas playas de arena blanca. Una caricia 

para nuestros sentidos. 

Entre sus atractivos se encuentran:  

o Naturales: Parque Natural de Arikok, el cual ocupa el 18% del 

territorio de Aruba. Se puede conocer bien a fondo atravesando 

cada uno de sus senderos. Alberga numerosas especies de 

animales, todas ellas inofensivas, y una exuberante vegetación. 

o Sol y Playa: de arena blanca y aguas cristalinas son, sin duda, el 

principal atractivo de Aruba.  Entre ellas, podemos mencionar la 

playa Hadikurari, ideal para practicar el snorkel, playa de las 

Palmeras, conocida por sus aguas tranquilas, playa de El Águila, 

dotada de áreas para picnic,  playa Rodgers, de aguas 

turbulentas,  y playa Baby, especial para disfrutar en familia 

o Culturales: El faro de California se llama así por el barco del mismo 

nombre que naufragó en esas  costas. Además de apreciar las 

increíbles vistas del lugar, se puede visitar el campo de golf Tierra 

del Sol. Al noroeste de la isla resulta imposible no deleitarse con 

las dunas de arena Hudishibana. 

o Cuevas: Aruba cuenta con varias cuevas, las más afamadas son: la 

cueva Guadirikiri, habitada por cientos de murciélagos inofensivos, 

la cueva Fontein, en la que se preservan dibujos confeccionados 

por los Indios Arawak, y la cueva Huliba, más conocida también 

como el Túnel del Amor debido a que su entrada tiene forma de 

corazón. 

 Ventajas del Destino La Romana frente Aruba: 

 Casa de Campo es considerada como una marca país a nivel 

internacional. 

 Vacacionar en Aruba es sumamente costoso, por el tema de cambio de 

divisas. 
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 La mayoría de los hoteles de Aruba son lujosos para un público de alto 

poder adquisitivo y posición. La Romana tiene una oferta en alojamiento 

para una diversidad de perfiles turísticos, incluyendo clase media a media 

baja. 

 En Aruba no existen gran número de atractivos culturales y 

arqueológicos, salvo las iglesias Noord, Santa Ana y la Capilla de Alta 

Vista, ningunas poseen diseños arquitectónicos relevantes. 

 La Romana tiene una oferta toda incluida que para algunos turistas 

representa un gran atractivo, mayormente para los de poder adquisitivo 

medio-bajo a medio. 

 Oferta heterogénea a nivel deportivo, muy en especial el buceo y el golf, 

este último se encuentra a nivel de competencias y torneos en el destino, 

por medio a los campos de golf de clase mundial en los que se 

encuentran: 

o Playa Nueva Romana Golf Club: El campo ejecutivo de golf de 9 

hoyos par 3, diseñado por el arquitecto Jack Lund, y construido y 

operado por Green Ball Golf Construction, se encuentra en pleno 

funcionamiento desde Enero 2013. Pensado también para personas 

de todas las edades que quieran disfrutar del juego y de la 

naturaleza que rodea y envuelve el campo ejecutivo. 

o Teeth of the Dog (Diente de Perro): Considerado por Golf Magazine 

el campo de golf número uno del Caribe y 34 entre los 100 mejores 

del mundo, Diente de Perro dispone de siete hoyos que se juegan 

directamente en el mar.  

o Dye Fore: Campo diseñado por  Pete Dye  

con  los 18 hoyos de este campo 7 hoyos se encuentran al lado de 

los acantilados cayendo a 300 pies hacia el río Chavón ofreciendo 

una vista impresionante. Los hoyos número 12 y 15 están entre los 

principales hoyos par 3 del mundo, son simplemente increíbles. 

o La Romana Country Club: La Romana Country Club es un club 

privado, disponible exclusivamente para los propietarios de villas 

del complejo Casa de Campo, cuenta con cuatro salidas para 

adaptarse a todos los niveles de juego de sus socios y sus invitados. 
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o The Links Course: Los Links, diseñado por Pete Dye, presenta un 

relieve ondulado con una bahía alta y hierba guinea, así como 

numerosas trampas de arena que tendrán al jugador en vilo. 

Considerado por algunos una evocación de los tradicionales campos 

británicos y escoceses, se suman al entorno varias lagunas y lagos 

con aves. En cinco de los hoyos el agua se vuelve un elemento 

desafiante para el jugador. 

 

 Desventajas del Destino La Romana frente a Aruba: 

 Sus playas encabezan el top de las playas más hermosas del mundo. 

TripAdvisor.com recientemente nombró a Eagle Beach como una de 

las diez mejores playas del mundo. 

 Vuelos directos desde las principales ciudades de América del Norte. 

 Destino turístico por excelencia para celebrar bodas.  

Destination Wedding nombró a Eagle Beach en Aruba, como una de las 

mejores playas del Caribe para bodas en la playa.  

 Atractivos: Atlantis Adventure,  ver el mundo subacuático de Aruba a 

bordo de un auténtico submarino, capacidad para 48 pasajeros y alcanza 

una profundidad de unos 50 metros.  

 Naturaleza: Un pequeño jardín tropical (Mariposario) repleto de plantas, 

flores y ambientado con música suave e hipnótica se convierte en el 

espacio ideal para alojar a miles de mariposas de las más inusuales 

formas y colores.  

 Buceo y caminatas  bajo el mar: La atracción que presenta Aruba es, 

probablemente, única en el mundo. 

 El turista camina debajo del agua con un casco hermético especial, que 

permitirá tener contacto directo con plantas y varias especies de peces 

por $120 dólares. 

 Posee los mejores profesionales de Buceo, siendo reconocida por la 

Revista Scuba Diving como destino turístico predilecto en el Caribe para 

practicar el buceo de naufragios. 

  Deportes acuáticos como el windsurf y el kitesurf. 

http://www.tripadvisor.co/
http://www.tripadvisor.co/
http://es.aruba.com/vacaciones-en-aruba/bodas-en-la-playa
http://es.aruba.com/cosas-que-hacer/deportes-acuaticos-en-aruba-seabob
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 La zona de Palm Beach en Aruba, donde se encuentran los mejores 

hoteles cuenta con una gama de tiendas (shoppings) y restaurantes 

dentro del destino donde caminar y comprar entre ellos es una 

experiencia entre sí. 

 El clima de Aruba es su mayor plus por tener la mayor cantidad de días 

soleados de cualquier isla en el Caribe.  

 Aruba es más ciudad con aura internacional con mayor seguridad. 

 Tiene actividades nocturnas reconocidas por su agenda de animación. 

 El principal atractivo turístico de este país son sus playas de arena blanca 

y agua transparente, además de contar con la tercera barrera de coral 

más grande del planeta, muy buscada por los buceadores. 

 Su red hotelera está formada por hoteles de muy alto nivel, que hacen 

del archipiélago uno de los destinos más buscados por los viajeros de 

todo el mundo 

 Recibe el ingreso de mayor PIB per capital. Es decir uno de los más ricos 

de las Américas. El turismo solamente, supone más del 60% del PIB y 

emplea directa o indirectamente a la mitad de la mano de obra del 

archipiélago. 

 El gobierno promueve la inversión y la competitividad del archipiélago. 

 

2.4.6 Bahamas 

Las Bahamas también cuentan con otras atracciones que le permitirán involucrarse 

para conocer su cultura e historia. Cuenta con festivales, como el 

tradicional Junkanoo, un animado desfile que se lleva a cabo el 26 de diciembre y 1 

de enero, con gran colorido y en el que las personas se disfrazan y bailan al ritmo 

de la contagiosa música bahamense. 

Sus parques naturales, mercados, sitios históricos, casinos, playas, deportes 

acuáticos y demás atracciones, han contribuido a hacer de Las Bahamas un sitio 

anhelado para disfrutar de unas formidables vacaciones en pareja, con amigos o con 

la familia. 

Sus principales actividades deportivas son; Pesca, regata, surf y buceo. 
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 Ventajas del Destino La Romana frente a las Bahamas 

 La Romana es considerada como una marca país a nivel 

internacional. 

 Bahamas es un destino que se adecua más para conocer sus 

principales islas desde un crucero, no por estadías y menos de un 

paquete todo incluido que para algunos turistas es muy atractivo. 

 

 Desventajas del Destino La Romana frente a las Bahamas: 

 Nueva Oferta al destino: Complejo Baha Mar, características previstas 

incluyen cuatro hoteles con 2.200 habitaciones, 307 residencias 

privadas, un casino de 9,300 pies cuadrados (860 m2), un Spa de 2800 

metros cuadrados y un campo de golf diseñado por Jack Nicklaus. El 

casino quiere posicionarse para captar grandes jugadores de Estado 

Unidos y crear un lazo de fidelidad. 

 Mayor recepción de turistas por medio a los cruceros.  

 Alta actividad nocturna en bares y discotecas propias del destino. 

 Exuma es un archipiélago que comprende 365 islas e islotes, su capital 

es Georgetown. Las dos islas principales de Exuma son Great Exumas y 

Little Exumas, en donde se encuentra gran parte del comercio y son las 

más visitadas por los turistas 

 Playas entre las mejores rankiadas (Grand Bahama) a nivel mundial para 

surf y buceo.  



 
 
  

76 
 

Plan Estratégico de Marketing                 

Destino Turístico La Romana 

 

LL 

La 

2.5 Análisis FODA Destino La Romana 

2.5.1 Fortalezas: La Romana representa la mayor renta per cápita de la zona. 

 Destino proveedor de ofertas complementarias de la zona Bávaro y 

Punta Cana. 

 Destino mejor comunicado del país (Autovía El Coral y cercanía 

Aeropuertos) 

 El destino posee una ubicación estratégica en relación a la cercanía 

de Santo Domingo, cercanía de dos aeropuertos importantes. 

 Oferta consolidada de productos con gran atractivo (vegetación, 

naturaleza, excursiones, eco aventuras, etc.) 

 Hotelería de calidad: Es un destino que se percibe como exclusivo por 

las características que posee, entre ellas la calidad de sus playas, el 

servicio personalizado debido a la capacidad de habitaciones que 

maneja. 

 Ubicación estratégica con relación a los aeropuertos. 

 Altos niveles de seguridad: El destino tiene la particularidad que el 

turista puede salir a pasear, caminar libremente por los alrededores 

del destino. 

 Excelente imagen: a diferencia de otros destinos, La Romana no 

posee personas deambulando ni ejerciendo prostitución. 
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2.5.2 Oportunidades: 

  Incremento del turismo en el aporte del Sector al PBI del país. 

 Existe un comportamiento ascendente relación a la recepción de 

mercados emergentes (Suramérica).  

 Aparición de nuevos segmentos y nichos del mercado (temporada 

de conciertos, tema de bodas, concentración en grupos con turismo 

según motivación) 

  Mayor interés por promover la conservación cultural y natural a 

través del turismo. 

o Mayor conciencia de la importancia de la protección del 

ambiente por parte del Estado, con la creación del Ministerio del 

Ambiente. 

 Avances en la infraestructura vial del país que permiten la reducción 

del tiempo para alcanzar distintos destinos del país y por ende 

conectar mejor La Romana con zonas complementarias, como Santo 

Domingo. 

 Tendencia de atraer turistas especializados en cultura y naturaleza, 

debido a la riqueza biológica y cultural tal como lo ha hecho Perú. 

 Negociaciones para instalación de un HUB en Santiago de una 

empresa Brasileña que permitirá más pasajeros en la Republica 

Dominicana y que pudieran atraer al Destino La Romana en el 

momento o en futuros viajes según el mercadeo que se le de en 

dicho HUB. 

2.5.3 Debilidades:  

 Infraestructura: 

o Capacidad de habitaciones  (el número de habitaciones vs 

tener la más alta ocupación) es un posible problema al 

incrementar el posicionamiento del Destino). 

 Localmente, la zona de Bávaro triplica y más su 

número de habitaciones con condiciones muy 

similares al Destino. 
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o Calles en mal estado, sin asfaltar en el pueblo y en algunos 

trayectos  a los hoteles. 

o Ubicación del transporte terrestre de una de las playas más 

importante del destino: Bayahibe 

 Los autobuses toman el punto de entrada y enfoque 

de esta playa (Bayahibe). 

  Contaminación ambiental por tener los autobuses 

turísticos tan cerca y amontonados en la entrada del 

pueblo y de la playa. 

 La falta de organización en los embarcaderos de 

turistas (lanchas y botes), generando una mala 

visión a nivel de organización. 

o Diseño de guía y señalización del Destino en la carretera, 

desde el inicio del mismo (Rio Soco, hasta Yuma), en 

particular la entrada (rotonda) al destino, la cual en la 

actualidad se percibe descuidada con hierbas y rocas en mal 

estado. 

 Comercialización del Destino: 

o Poca comercialización del Destino de forma masiva 

 La Gente: 

o Falta de que la población este altamente consciente de que 

forma parte del Destino y entienda que el turismo son todos 

ellos no solo los hoteles. 

o Es necesario continuar con talleres, encuentros y continuar 

esa labor hasta lograrlo.  

 Recursos Naturales: 

o Poca explotación de la isla Saona como icono del Destino, 

siendo este punto el más atractivo y de mayor volumen del 

Destino completo. 

o Poca explotación de la biodiversidad y belleza natural en la 

comercialización del destino. 

 Oferta: 

o Falta de enfoque en su perfil de oferta. 
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 Desarrollo de nuevos productos según las 

tendencias (bodas, convenciones, conciertos). 

 Implementación de Turismo Solidario, aprovechando la coyuntura 

de Casa de Campo en la zona y la visita de personalidades de 

renombre esto incluye actores de cine, cantantes, empresarios, 

entre otros.  

 Intermediarios: 

o Capitalizar las ofertas con el tema de grupos, estableciendo 

una relación más directa con las agencias y tours 

operadores. 

 Desarrollo de productos por motivación, aprovechando el entorno 

y tomando en cuenta las actividades preferidas según los países 

emisores, por ejemplo los nacionales europeos son motivados por 

el Buceo.  

 Salud: 

 Los centros hospitalarios se encuentran fuera del destino, 

aunque el trayecto es pequeño, deben desplazarse fuera. 

2.5.4 Amenazas: 

 Crecimiento ocupacional de la zona de Bávaro y Punta Cana, sumado 

al incremento del número de habitaciones. 

 Cantidad de habitaciones en hoteles del Caribe que representan 

competencia al Destino por ejemplo Cuba, Bahamas, Jamaica. 

o Ejemplo puntual: Caso Baha Mar en las Bahamas. 

 El Destino se encuentra en una ubicación negativa con relación a los 

desastres naturales (huracanes). 

 

  



 
 
  

80 
 

Plan Estratégico de Marketing                 

Destino Turístico La Romana 

 

LL 

La 

Cuadro resumen Análisis FODA 

  

FORTALEZAS DEBILIDADES 

 Renta perca pita de la zona  Cantidad de habitaciones 

 Proveedor de ofertas en la zona  Estado de las calles en algunos 

trayectos a los hoteles. 

 Destino mejor conectado del país  Contaminación por guaguas 

 Reconocimiento como marca país  Conciencia de la comunidad. 

 Hotelería de calidad, de cierto modo 

exclusivo. 

 Atenciones médicas fuera del destino 

 Altos niveles de seguridad  Organización embarcaderos de los 

turistas. 

 Proyección de buena imagen  No se explota la biodiversidad del 

destino 

OPORTUNIDADES AMENAZAS 

 Mayor conciencia de la protección 

ambiental 

 Crecimiento de  zona Bávaro a nivel 

de ocupación y habitaciones 

 Incremento del turismo en el aporte al 

Producto Interno Bruto PIB 

 Crecimiento habitaciones en hoteles 

del Caribe. 

 Avances en infraestructura vial  Temporada de huracanes 

 Nuevos segmentos y nichos de 

mercados (productos turísticos por 

motivación) 

 Contaminación por parqueadero de 

autobuses. 
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3. ANÁLISIS DEL MERCADO 

OBJETIVO (MERCADOS 

EMISORES) 
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3.  Mercados Emisores 

Cada destino turístico tiene mercados (países) emisores que le proveen el grueso 

del turista que lo visita.  

3.1 Análisis de los Mercados Emisores Actuales 

Los recursos naturales y culturales de La Romana hacen que sea el destino ideal para 

miles de visitantes procedentes de los principales mercados emisores hacia 

República Dominicana. A continuación describimos estos mercados al detalle. 

3.1.1 Procedencia de países emisores  

Los principales mercados emisores del destino La Romana se encuentran 

concentrados en Europa y Norteamérica; los nacionales de estos países  

representan los mayores porcentajes de recepción de turistas como podemos 

evidenciar en el grafico #1, siendo Europa su más grande mercado actual (dos 

tercio de sus turistas), seguido por América del Norte y luego América del Sur. 

Grafico 1 

 

Fuente: Barómetro CTRB Datos acumulados Enero-Diciembre 2013 7 Banco Central 
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Tabla #5  Países Emisores ranqueados dentro por región.  

  EUROPA   

  Alemania   

  Austria   

  Bélgica   

 España  

  Finlandia   

  Francia   

  Holanda   

  Inglaterra   

  Italia   

  Polonia   

  Portugal   

  República Checa   

  Rusia   

  Suecia   

  Suiza   

  Ucrania   

  AMÉRICA DEL  NORTE   

  Canadá   

  Estados Unidos   

  México   

  AMÉRICA DEL  SUR   

  Argentina   

  Bolivia   

  Brasil   

  Chile   

  Colombia   

  Ecuador  

  Perú 

 Venezuela 
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  AMÉRICA CENTRAL Y EL CARIBE   

  Costa  Rica   

  Cuba   

  El Salvador   

  Guatemala   

  Haití   

  Honduras   

  Panamá   

  Puerto  Rico   

  ASIA   

  China   

  Corea del Sur   

  India   

  Israel   

  Japón   

Fuente: Barómetro CTRB / datos acumulados Enero-Diciembre 2013. 

Dentro de los países de Europa, los principales países emisores son Alemania, 

Francia e Italia. Por igual, podemos ver que los Canadá, los EEUU y México 

ranquean entre los tres países emisores más importantes de esa región. 

Finalmente, vemos la importante participación de Argentina, Bolivia y Brasil,  

dentro de la región de Suramérica.  

3.1.2 Análisis y definición de los principales Mercados Emisores  

Para convertir el plan en un plan viable de manejar, nos enfocaremos en los 

5 países más importantes para el Destino. Utilizando los siguientes 

indicadores que se detallaran dentro de cada país identificaremos los 

mercados con mayor potencial como emisor para el destino y sus posibles 

comportamientos: 

 

 Indicadores macroeconómicos. 

 indicadores de turismo emisor al extranjero a nivel mundial. 
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 Indicadores de turismo emisor a La Romana 

o Dimensión realidad del mercado 

 Llegadas de turistas 

 Gasto medio por turista 

 Pernoctaciones hoteleras 

o Dimensión potencial del mercado 

 Conectividad con el destino 

 Gasto turísticos 

 Motivaciones de viaje 

 

Nos concentraremos en las dos regiones emisoras principales que 

generan más del 85% de los turistas actuales que recibe el destino: 

Europa y Norte América.  

3.1.2.1 Mercado emisor Alemania 

 

La República Federal de Alemania es un país soberano centroeuropeo 

y miembro de la Unión Europea; se organiza como una república 

parlamentaria federal.  

 

Datos Básicos  

 Capital: Berlín  

 Población: 80,889 millones (2014). Es el país más poblado de Europa. 

La tasa de natalidad alemana está entre las más bajas del mundo (9 

nacimientos por cada mil habitantes). Así mismo, las mujeres tienden 

a tener sus primeros hijos tardíamente, ya cumplidos 30 años. La 

esperanza de vida es de 74,4 años para los hombres y de 80,6 para 

las mujeres.  

 Idioma: Alemán  

 Moneda: Euro  

 Organización territorial: La República Federal de Alemania está 

formada por dieciséis Estados Federados o Länder (Baden 
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Wurtemberg, Baviera, Berlín, Brandeburgo, Bremen, Hamburgo, 

Hesse, Mecklemburgo-Pomerania Occidental, Baja Sajonia, Renania 

del Norte-Westfalia, Renania - Palatinado, Sarre, Sajonia, Sajonia -

Anhalt, Schleswig -Holstein y Turingia).  

 Situación geográfica: Alemania ocupa una posición privilegiada en la 

geopolítica europea. Situado en Europa Central, este país de 357.104 

km² delimita con 9 países distintos: Austria, Bélgica, Dinamarca, 

Francia, Luxemburgo, Países Bajos, Polonia, República Checa y Suiza.  

 Educación:  el 86% de los adultos entre 25 y 64 años han terminado 

la educación media superior 

Más de tres cuartas partes de los adultos poseen estudios de 

formación profesional y el 13% tiene un título universitario. Cabe 

destacar la alta calidad de estudios técnicos y especializados realizados 

en cooperación con las empresas (educación dual).  

 Situación económica:  

Alemania es la cuarta economía más grande del mundo después de 

Estados Unidos, China y Japón. Es el mercado de mayor tamaño y peso 

específico de la Unión Europea. La economía alemana debe su perfil a los 

cerca de 3,6 millones de pequeñas y medianas empresas (99,7%).  

Las principales ramas industriales de Alemania son la industria 

automotriz, la ingeniería mecánica, la electrotecnia y la industria 

química.  

 Producto Interno Bruto: Su producto interno bruto es también el más 

alto de la región: en 2014 ascendió a USD$3, 820,46 billones, que es el 

20,5%. El PIB total de la Unión Europea, y que corresponde a un PIB per 

cápita de USD$47,2012.  

 Tasa inflación / Desempleo: promedio del año 2014 fue de 1,7%3.  

 La tasa de desempleo en 2014 fue de 5.3%4.  

 

 Situación política y social:  

Alemania tiene una estabilidad política y social envidiable, está en su mejor 

momento. A nivel social hay un bienestar muy alto que les permite irse de 

vacaciones 2 ó 3 veces en el año. 
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 Factores que afectan su comportamiento como emisor  

 

 Positivos: Es uno de los fabricantes de 

marcas automóviles más importantes 

del mundo: VW, Audi, BMW, Daimler, 

Porsche (VW) y Opel (General Motors), 

Alemania figura, junto a Japón, China y 

EE.UU, lo que garantiza un dinamismo 

en la economía lo cual repercute en 

varios sectores. 

 Alemania es el primer país ferial del 

mundo. Posee 150 ferias sectoriales 

internacionales, entre ellas la más 

importante del Turismo: ITB Berlín.  

En términos de empleo, cerca del 73% 

de las personas entre 15 y 64 años de 

edad en Alemania tienen un empleo 

remunerado, cifra mayor que el 

promedio de la OCDE de 65%. Fuente: 

OECD BetterlifeIndex 

 Negativos: Inestabilidad del euro 

provocada por la crisis de Grecia y las 

implicaciones de la cotización de esta 

moneda en la bolsa de valores. Si la 

moneda se devalúa, hay un riesgo de 

bajar los ingresos y poder adquisitivo 

en aquellos destinos donde hay que 

pagar en dólares como el nuestro.  

 

 Factores que afectan su comportamiento como emisor: 

  

 Cantidad de viajeros que salen al exterior:  
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77.4% de los habitantes salen al exterior, y a 

destinos lejanos alrededor de un 10%- Los 

alemanes viajan todo el año y la duración del 

viaje de larga distancia es entre 10 y 14 

pernoctaciones. En este mismo rango se 

encuentra la República Dominicana, con una 

estadía promedio de 12 noches.  

En el año 2014, la República Dominicana recibió 

230,318 turistas alemanes, presentando un 

crecimiento del 8.01% respecto al 20136.  

Según Datos del Banco Central de la República 

Dominicana, a junio del 2015 había aumentado la 

llegada de turistas de Alemania en 6,216 turistas, 

respecto al mismo período del 2014.  

 

 Ciudades principales emisoras de turismo 

de Alemania  

 

Las principales regiones emisoras de turismo al 

extranjero según los Datos de Destatis son, por el 

orden reflejado, las siguientes: Hesse (Frankfurt), 

Baviera (Munich) y Renania del Norte-Westfalia 

(Duseldorf, Bonn/Colonia, Dortmund). En el 

conjunto de los nuevos estados federados 

destaca Berlín, la ciudad con densidad de 

población más alta de Alemania, con más de 9 

millones de pasajeros.  

En cuanto a la República Dominicana, el mayor 

mercado alemán se encuentra en Renania del 

Norte Westfalia (37.2%), seguido de Baja Sajonia 

(34.4%), Baden-Württemberg (30.4%) y Baviera 

(22.2%)7.  

  Rangos de edades que más viajan  
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A la República Dominicana llegan en general 

personas de mediana edad. El 63.2% tiene entre 

35 y 49 años, mientras que el 49.5% entre 50 y 64 

años. Sin embargo, el rango general de viajeros 

va desde los 20 hasta los 70 años.  

 Motivaciones principales de viajes  

La principal motivación de los alemanes es sol y 

playa, seguido de los recursos naturales, así 

como también hacer actividades deportivas., 

También les poseen gran interés es ofertas de 

actividades nocturnas. 

 

 Épocas del año preferidas para viajar  

 

El año completo, aunque en el invierno se 

intensifican y se da la inclusión de vuelos 

adicionales en el caso de la República 

Dominicana.  

 Forma de viaje preferido: individual u 

organizado en paquete  

 

En paquete el 98% de los viajeros.  

 

 Preferencias de compañía para viajar: en familia, 

con amigos, en pareja  

 

Un dato de interés es el 75% de los turistas 

alemanes que vienen a República Dominicana. 

 

Viven en un hogar formado por 1 ó 2 personas. 

Arrojando las siguientes estadísticas:  

 Parejas 72.9%  

 6.8% solteros  
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 10.4% familias  

 Tipo de alojamiento preferido: hotel, hostal, 

campings, ecolodges, apartamentos/villas 

privadas…  

 

Hotel 94% (hoteles de 4 y 5 estrellas).  

 

 Forma de pago preferida: on line, efectivo, 

tarjeta…  

 

Utilizan el internet sólo para informarse, pero las 

reservas son en el 95% de los casos en agencias 

de viajes en las que suelen pagar en efectivo o 

con transferencias bancarias (no usan tarjetas de 

crédito para pagar montos altos, como los de un 

viaje). Las reservas de las vacaciones se realizan 

tanto a largo plazo como a corto plazo. Fuente: 

Estudio GfK Consumer Panels. 

 

 Destinos preferidos para viajar  

 

El destino líder para los alemanes en el Caribe es 

la República Dominicana, con mucha diferencia 

de los demás. Luego está la Riviera Maya y en 

tercer lugar Cuba.  

 

 Actividades preferidas en los destinos: 

gastronomía, cultura, playas, montañas, 

aventura, vida nocturna  

Actividades deportivas 92%  

Gastronomía local 60%  

Naturaleza 24%  

Vida nocturna 10.7%  
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 Gasto en el destino  

 

Los turistas alemanes que vienen al país cuentan 

con unos ingresos netos en el hogar de 2.250 € o 

más. Son considerados tacaños. Tienen fama de 

no dejar propinas ni comprar muchas artesanías. 

 

 Medio para la Compra  

El 75,8% compra su viaje en una agencia, pero 

para República Dominicana el porcentaje es aún 

mayor porque es un viaje de larga distancia.  

El 55% de los alemanes planifican uno o dos 

viajes de vacaciones al año. 

 

 Medios que utiliza para conocer los destinos: 

  

Medios virtuales: TripAdvisory HolidayCheck 

(este último es el más utilizado porque es de allá). 

Asimismo, visitan páginas webs de los destinos. 

Medios tradicionales (revistas, prensa, etc.) no 

son muy utilizados. 

 

 Facilidad de llegar a La Romana desde 

Alemania:  

 

o Cercanía: Usan el aeropuerto de 

Punta Cana porque no sólo es el que 

les queda más cerca del destino (40 

minutos), sino también porque hay 

más frecuencias de vuelos: 11 

frecuencias directas semanales 

desde Alemania a  
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Punta Cana versus 4 a Santo 

Domingo. El vuelo tarda 

aproximadamente 9 horas y 30 

minutos. El pasaje tiene un 

promedio de 300 a 400 euros. 

 

o Conectividad con La Romana: La 

línea aérea alemana Cóndor y el 

tour operador TUI han coordinado 

vuelos directos hacia la República 

Dominicana (cinco de ellos 

semanales) 

desde Múnich y Hamburgo, 

Cóndor abrirá tres nuevos vuelos 

semanales en conexión directa 

desde Múnich con Punta Cana y el 

tour operador TUI sumará dos 

semanales hacia Punta Cana y un 

tercer vuelo, bisemanal, hacia La 

Romana. 

 

 

 Percepción que se tiene en Alemania del destino La 

Romana:  

 

 Conocen a La Romana por Casa Campo que es 

un destino per se, y también por los cruceros 

que se toman en La Romana de las mencionadas 

líneas Alemanas y Suizas.  

 Bayahibe, no es muy conocido por los alemanes, 

sin embargo los cruceristas sí lo conocen porque 

suelen visitar la isla Saona. 
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 Conocimiento de todo lo que el destino les puede 

ofrecer  

 

No existe este conocimiento en profundidad por 

parte del mercado alemán. Los alemanes no 

conocen en detalle todos los atractivos del 

destino, ni en el orden cultural ni de naturaleza.  

 

 Oferta del destino La Romana en Alemania  

 

Existen tour operadores que ofrecen este destino 

en Alemania (información en anexos). 

 

3.1.2.2 Mercado emisor Italita 

Italia, oficialmente la República Italiana, es país un país 

soberano miembro de la Unión Europea.  

 Capital: Roma 

 Población: 61,34 millones personas, (2013), se encuentra en la 23º 

posición de la tabla de población con una densidad de población de 

199 habitantes por Km2. 

 Idioma: Italiano 

 Moneda: Euro  

 Organización territorial: Italia tradicionalmente se divide en cinco 

grandes áreas geopolíticas y en 20 regiones administrativas, de las 

cuales 5 gozan2 (por motivos históricos, geográficos y 

étnicos) autonomía y un estatuto especial. 

 Situación geográfica: Italia es una república situada al sur de Europa. 

Sus fronteras son:  

Norte: Suiza y Austria. 

Noroeste: Francia. 

Sur: Mar Mediterráneo. 

Este: Eslovenia y Mar Adriático. 

Oeste: Mar Mediterráneo. 

https://es.wikipedia.org/wiki/Italia
https://es.wikipedia.org/wiki/Grupos_de_regiones_de_Italia
https://es.wikipedia.org/wiki/Regiones_de_Italia
https://es.wikipedia.org/wiki/Organizaci%C3%B3n_territorial_de_Italia#cite_note-2
https://es.wikipedia.org/wiki/Territorio_aut%C3%B3nomo
https://es.wikipedia.org/wiki/Estatuto
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También pertenecen a Italia algunas islas situadas en el Mar 

Mediterráneo como la isla de Elba, Sardinia y Sicilia y otras más 

pequeñas. 

Dentro del territorio italiano se encuentran enclavados estados 

independientes como San Marino y el Vaticano. 

 Educación: Tener un buen nivel educativo y de competencias es un 

requisito importante para encontrar empleo. En Italia, el 57% de los 

adultos entre 25 y 64 años han terminado la educación media 

superior. Esto aplica más en el caso de las mujeres que en el de los 

hombres, ya que el 56% de ellos han terminado con éxito el 

bachillerato en comparación con el 59% de las mujeres. En lo que 

respecta a la calidad del sistema educativo. 

 Situación económica:  

Italia es el mayor productor europeo de arroz, frutas y vegetales. El 

sector agrícola aporta casi el 2% del PIB italiano.  Asimismo, es el 

mayor productor y exportador de vino a nivel mundial. El país es una 

de las potencias agrícolas más importantes de la Unión Europea. Sin 

embargo, los recursos naturales del país son limitados. Italia debe 

importar la mayoría de materias primas necesarias para la fabricación 

y más del 80% de los recursos energéticos. 

 El país es el primer exportador de productos de lujo (alta costura, 

vehículos y productos gourmet). Las principales industrias se dedican 

a maquinaria de precisión, vehículos a motor, productos químicos, 

productos farmacéuticos, artículos eléctricos, moda y prendas de 

vestir. 

El sector servicios representa 70% del PIB. El turismo desempeña un 

papel fundamental, ya que Italia es el tercer destino turístico de 

Europa tras Francia y España. 

 Producto interno Bruto PIB: En el 2014 la cifra del PIB fue de 

1.616.254 M €, con lo que Italia es la 8va. Economía en el ranking de 

los 196 países con los PBI más altos, en el segundo trimestre del 2015 
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registro un crecimiento de 0,2 logrando la posición 6 del mismo 

ranking. 

El PBI Per cápita en el 2014 fue de 26.600€, 100€ mayor que el 2013 

que fue de 26.500€ 

 Tasa inflación / Desempleo: La tasa de inflación (2014) fue de 0,186 

 La tasa de desempleo en 2014 fue de 13% 

 Situación política y social:  

La situación política de Italia en la actualidad (2015) es compleja, a 

pesar de los cambios de gobierno y coalición no existen mecanismo 

de control para su estabilidad. Se han identificado 2 temas a nivel 

político y social que impactan directamente a este mercado Emisor: 

o El reparto de 200 mil refugiados de Siria e Irak, donde según 

la ONU Europa deberá acogerlos. 

o La depresión económica de España, la cual repercute en varios 

en varios temas como son el migratorio, empleo, y sistema 

crediticio especialmente en países desarrollados, 

 

o Factores que afectan su comportamiento como emisor  

 

Positivos: El 56% de las personas entre 15 y 64 

años de edad en Italia tienen un empleo 

remunerado, por lo que representa un potencial 

en gran manera para dirigir esfuerzos para 

mejorar la posición del destino en dicho país. 

Fuente: OECD Better Life Index 

 

Negativos: Situación económica que afecta a la 

gran parte de países de Europa debido a la 

depresión económica de España, con 

repercusiones importantes a nivel de migración. 
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o Perfil del mercado emisor Italia  

 

 Cantidad de viajeros que salen al exterior:  

El 82.4% de los italianos salen al exterior, su 

estadía en viajes de larga distancia oscila entre  

distancia es entre 10 y 15 pernoctaciones. 

Aproximadamente un 15% de los viajes a 

destinos lejanos corresponden al Caribe, en ese 

sentido más del 60% tiene como destino la 

República Dominicana.  

  Ciudades principales emisoras de turismo 

de Italia  

 

Roma, Milán y Nápoles representan las ciudades 

de mayor emisión de turistas, aportando un 20% 

a las salidas al exterior. 

 Rangos de edades que más viajan  

 

A la República Dominicana llegan en general 

personas de mediana edad. El 53.2% tiene entre 

28 y 48 años, mientras que el 49.5% entre 50 y 65 

años. Sin embargo, el rango general de viajeros 

va desde los 18 hasta 60 años o más. 

 

 Motivaciones principales de viajes  

Sol y playa, así como también hacer actividades 

deportivas y contacto con la naturaleza. 

 

 Épocas del año preferidas para viajar  

El año completo, aunque en el invierno se 

intensifican y se da la inclusión de vuelos 

adicionales en el caso de la República 

Dominicana.  
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 Forma de viaje preferido: individual u 

organizado en paquete  

En paquete el 88% de los viajeros.  

 

 Preferencias de compañía para viajar: en 

familia, con amigos, en pareja  

A diferencia de los alemanes los turistas italianos 

generalmente viajan solos, incluidos en el 

renglón de solteros, más del 30% corresponden 

al sexo masculino, otro porcentaje importante 

20% prefieren los viajes en grupos o familias. 

 

 Tipo de alojamiento preferido: hotel, hostal, 

campings, ecolodges, apartamentos/villas 

privadas…  

Hotel 94% (hoteles de 4 y 5 estrellas).  

 

 Forma de pago preferida: on line, efectivo, 

tarjeta…  

Utilizan el internet sólo para informarse, pero las 

reservas son en el 95% de los casos en agencias 

de viajes en las que suelen pagar en efectivo o 

con transferencias bancarias (no usan tarjetas de 

crédito para pagar montos altos, como los de un 

viaje). Las reservas de las vacaciones se realizan 

tanto a largo plazo como a corto plazo. Fuente: 

Estudio GfK Consumer Panels. 

 

 Destinos preferidos para viajar: 

Los destinos preferidos para los italianos son 

Cancún, / México, Rivera Maya, Brasil y Rep. 

Dom. 
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 Actividades preferidas en los destinos:  

Gastronomía, cultura, playas, montañas, 

aventura, vida nocturna. 

Actividades deportivas 65%  

Gastronomía local 82%  

Naturaleza 56%, Vida nocturna 29%  

 

 Gasto en el destino  

Los italianos también son algunos de los que más 

gastan en turismo del mundo. Sin embargo Italia 

ha demostrado una ligera disminución en 

términos del gasto en turismo internacional. 

El gasto medio diario de los italianos aumentó un 

5,4%, hasta 113 euros, y el gasto medio por 

turista aumentó un 3,4%, hasta 1.018 euros. 

 

 Medio para la compra 

El 85,3% compra su viaje en una agencia, pero 

para República Dominicana el porcentaje es aún 

mayor porque es un viaje de larga distancia, al 

igual que Alemania. 

 

 Medios que utiliza para conocer los 

destinos:  

Medios virtuales: TripAdvisor, también eDreams, 

una de las agencias más importantes de Italia. 

Igualmente visitan páginas webs de los destinos.  

Medios tradicionales (revistas, prensa, etc.) no 

son muy utilizados. 

 Facilidad de llegar a La Romana desde Italia:  
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o Cercanía: Usan el aeropuerto de 

Punta Cana porque no sólo es el que 

les queda más cerca del destino (40 

minutos), sino también porque hay 

más frecuencias de vuelos: 11 

frecuencias directas semanales 

desde Alemania a Punta Cana 

versus 4 a Santo Domingo. El vuelo 

tarda aproximadamente 9 horas y 

media.  

o Conectividad con La Romana: 

Aeropuerto Internacional de Punta 

Cana a menos de una hora y del 

Aeropuerto Internacional Las 

Américas a menos de 2 horas. A 

partir de noviembre 2015 tendrá 2 

vuelos directos al aeropuerto de La 

Romana a partir de noviembre 

2015. Precio medio del vuelo: 850 

euros.  

 

 Percepción que se tiene en Italia del destino 

La Romana:  

 

 Conocen a La Romana por Casa Campo 

que es un destino per se, y también por 

los cruceros que se toman en La 

Romana de las mencionadas líneas 

Alemanas y Suizas.  

 Bayahibe, no es muy conocido por los 

alemanes, sin embargo los cruceristas 

sí lo conocen porque suelen visitar 

Saona y el Parque Nacional del Este.  
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 Conocimiento de todo lo que el destino les 

puede ofrecer  

No existe este conocimiento en profundidad por 

parte del mercado alemán. Los alemanes no 

conocen en detalle todos los atractivos del 

destino, ni en el orden cultural ni de naturaleza.  

 

 Oferta del destino La Romana en Alemania  

Existen tour operadores que ofrecen este destino 

en Alemania (información en anexos).  

 

3.1.2.3 Mercado emisor Francia 

  

El turismo es una fuente primordial de la economía francesa. Es el país 

con más visitantes del mundo, aproximadamente 80 millones al año. 

       Datos Básicos  

 Capital: Paris 

 Población: Francia cerró 2014 con una población de 66,920.000 

personas. 

 Idioma: Francés 

 Moneda: Euro  

 Organización territorial: Francia es un estado regional, se asienta 

sobre un complejo sistema jerarquizado de administración en varios 

niveles y especialización según el tipo de competencias: División 

Territorial Metropolitana, División de territorios No metropolitanos y 

Descentralización del Estado. Resumiendo tenemos: 26 regiones, 100 

departamentos, 342 distritos, 4039 cantones (divisiones) y 36682 

comunas (pequeños conjuntos de gentes). 

 Situación geográfica: Francia limita al oeste con el océano 

Atlántico, por su parte al sur los límites que se encuentran son  el mar 

Mediterráneo,  Mónaco e Italia, además al suroeste la frontera la 

http://www.datosmacro.com/paises/francia
https://es.wikipedia.org/wiki/Francia
https://es.wikipedia.org/wiki/Estado_regional
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comparte con  España, Andorra y el mar Cantábrico; por su parte al 

norte encontramos el Canal de la Mancha, el mar del Norte y 

Bélgica y por último al este las fronteras se 

comparten  con Luxemburgo, Alemania y Suiza. 

 Educación: En Francia, el 73% de los adultos entre 25 y 64 años han 

terminado la educación media superior. La escolarización en Francia 

es obligatoria hasta los 16 años. A los 3 años de edad se admite a los 

niños en el parvulario, llamado "la maternelle" (o L'écolematernelle). 

 Situación económica: En el 2014, Francia dejó de ser la quinta 

potencia económica mundial, destronada por el Reino Unido. El país 

tiene dificultades para dejar atrás la crisis, y el crecimiento del PIB 

sigue siendo bajo en 2014 (0,4%), en un contexto en que el consumo 

de los hogares y la inversión siguen detenidos.  

 La baja de los precios petroleros ha conllevado que se reevalúe 

positivamente las previsiones. 

 de crecimiento. El sector de los servicios ocupa al 75% de la 

población, mientras que el primario a menos del 2% y el secundario 

al 24%.  

 Producto interno Bruto PIB:(2015) $2.269 billones  

Francia tiene un PIB Per cápita trimestral de 8.503€ euros, 703 euros 

mayor que el del mismo trimestre del año anterior, que fue de 7.800 

euros. 

 Tasa inflación / Desempleo: La tasa de inflación (2014) 0,047 

 La tasa de desempleo en 2014 fue de 8,8% 

 Situación política y social:  

El país tiene importantes ventajas: un gran mercado interior, buena 

situación entre los mercados del centro y el sur de Europa, 

demografía dinámica, mano de obra muy formada, alta 

productividad (59,49 dólares frente a los 58,26 de Alemania), 

excelentes comunicaciones, grandes inversiones extranjeras, buena 

calificación crediticia, pujanza en sectores como aeroespacial y 

transportes. 

https://es.wikipedia.org/wiki/Parvulario
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Pero también adolece de problemas económicos: altos impuestos, 

alta deuda pública (93,4% en 2013), el gasto público más elevado de 

Europa (57% del PIB), unos costes laborales unitarios muy altos (35,4 

euros frente a los 32,68 de Alemania y los 20,85 de España) y un 

mercado laboral poco flexible.  

a) Situación social: En la actualidad (2015) existe una regresión de  

gran parte de la sociedad que rechaza a los inmigrantes, sobre todo 

si son de etnia gitana, de raza negra o de religión islámica, y se ha 

extendido el miedo a perder la llamada o soñada identidad francesa. 

Varios partidos, especialmente el Frente Nacional, han fomentado o 

aceptado estas ideas xenófobas, que atentan contra la historia 

democrática francesa. 

 Factores que afectan su comportamiento como emisor  

 

 Positivos: Francia se sitúa por encima del 

promedio en calidad medioambiental, 

vivienda, balance vida-trabajo y estado de 

la salud con 41%.Fuente: OECD Better li 

feIndex 

Ministerio de Turismo encabeza la delegación que 

participara en la trigésima séptima versión de International 

French Travel Market (Top-Resa) 2015, que se celebra del 

29 de septiembre al 2 de octubre.  

 Negativos: La situación económica que afecta a gran parte 

de países de Europa debido a la depresión económica de 

España, la cual aún se encuentra vigente y repercute en 

diferentes sectores. 

 Factores que afectan su comportamiento como emisor  

 Cantidad de viajeros que salen al exterior:  

87.4% de los franceses salen al exterior, su 

estadía en viajes de larga distancia oscila entre 5 

y 10 pernoctaciones. Aprox. un 10% de los viajes 

a destinos lejanos corresponden al Caribe. 
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 Ciudades principales emisoras de turismo 

de Francia 

 Entre las principales emisoras que más aportan 

a la emisión de turistas tenemos: París (Capital) 

con  2.257.981, aporta un 37%Marsella: con un 

total de 860.363 habitantes aporta un 20% de 

turistas. Otras ciudades como Lyon, Toulouseque 

promedian un total de 300 mil habitantes 

aportan entre un 5 y 10% en la emisión de 

turistas. 

  Rangos de edades que más viajan:  

El mayor porcentaje de visitantes comprende las 

edades entre los 26 y los 55 años, en ambos sexos 

este es el rango que más visita el destino. 

 Motivaciones principales de viajes:  

Según una investigación realizada en Europa un 

56% de los franceses menciona como motivo 

importante de viaje conocer nuevas culturas y 

sitios reconocidos a nivel mundial, versus un 44% 

que favorece las vacaciones de descanso. De 

acuerdo con la misma encuesta, entre las 

preferencias de los franceses se destacan el 

conocer el patrimonio cultural de un lugar (36%), 

ver nuevos paisajes (33%) y disfrutar de un 

entorno natural intacto (32%). (Europ Assistance 

/Ipsos, 2014). 

  Épocas del año preferidas para viajar: 

 El año completo, aunque en el invierno se 

intensifican y se da la inclusión de vuelos 

adicionales en el caso de la República 

Dominicana.  

 Forma de viaje preferido: individual u 

organizado en paquete: 

http://america.rendezvousenfrance.com/descubre/en-paris
http://america.rendezvousenfrance.com/descubre/marsella
http://america.rendezvousenfrance.com/descubre/lyon-0
http://america.rendezvousenfrance.com/descubre/en-toulouse
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 Prefieren programas que combinen estancias y 

recorridos. El 37% organiza los viajes a través de 

un tour operador mientras que el 47% lo organiza 

por cuenta propia. 

  Preferencias de compañía para viajar: en 

familia, con amigos, en pareja  

El turista francés prefiere los viajes 

independientes en lugar de los paquetes 

turísticos. Le gustan las vacaciones 

independientes y aprecia el trato personalizado, 

por consiguiente, plantea siempre un desafío 

para turoperadores y guías turísticos. El 47% de 

los franceses viaja solo, seguido por un 15% que 

lo hace como parte de una familia. 

(EnjoyEngland, 2105). 

  Tipo de alojamiento preferido: hotel, 

hostal, campings, ecolodges, 

apartamentos/villas privadas…  

El87% prefiere por lo general hoteles de 4 y 5 

estrellas, como segunda opción las estancias son 

preferidas por la minoría. 

 Forma de pago preferida: on line, 

efectivo, tarjeta…  

Utilizan el internet sólo para informarse, pero las 

reservas son en el 95% de los casos en agencias 

de viajes en las que suelen pagar en efectivo o 

con transferencias bancarias (no usan tarjetas de 

crédito para pagar montos altos, como los de un 

viaje). Las reservas de las vacaciones se realizan 

tanto a largo plazo como a corto plazo. Fuente: 

Estudio GfK Consumer Panels 

 Destinos preferidos para viajar: 
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 Existe una gran preferencia en Destinos ubicados 

en el mismo Europa, como los son Roma y 

España, a estos se suman destinos Caribeños 

como Cancún y República Dominicana. 

  Actividades preferidas en los destinos: 

 

 Gastronomía, cultura, playas, montañas, 

aventura, vida nocturna Entre las actividades 

tenemos deportes al aire libre, los que entre en 

contacto con la naturaleza del destino, sobre 

todo vinculado a actividades náuticas con 

elementos de aventura y riesgo. Los programas 

con ofertas culturales, históricas, así como los 

que propician el disfrute de la naturaleza tienen 

una considerable demanda entre los 

vacacionistas franceses. Lo que más valoran del 

Destino es el clima y las playas.  

 

 Gasto en el destino 

 

 Aunque el presupuesto que recibe por las 

vacaciones pagadas va en aumento, el francés es 

muy cuidadoso con los precios y prefiere 

hospedarse en alojamientos de mediana 

categoría, por lo que ha crecido el número de 

personas que elige la modalidad Bed & Breakfast 

y All inclusive. Son los viajeros de mayor edad 

quienes disponen de mayores ingresos y se 

caracterizan por un gasto diario más elevado que 

el de la media, especialmente el segmento de 45 

a 54 años de edad, así como los mayores de 65 

años. En el otro extremo están los jóvenes de 25 

a 34 años que cuentan con recursos 

http://www.monografias.com/trabajos/ofertaydemanda/ofertaydemanda.shtml
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relativamente limitados para salir de viaje. 

Promedian un total de gasto de987 Euros con un 

total entre 8 y 10 pernoctaciones. El 42% de los 

franceses refiere “comer en un restaurante” 

como el gasto principal en el destino vacacional. 

El segundo gasto en importancia es “la compra de 

productos locales”, con un 34%. Actividades 

nocturnas (conciertos, espectáculos). Wintjen, 

2014). 

 Medio para la compra:  

 

El 85,3% compra su viaje en una agencia, pero 

para República Dominicana el porcentaje es aún 

mayor porque es un viaje de larga distancia, al 

igual que Alemania. 

 Medios que utiliza para conocer los 

destinos:  

 

Medios virtuales: Redes Sociales, Booking, Foros 

de TripAdvisor, así como los web sites de los 

diferentes destinos (internet en general), de las 

agencias más importantes de Italia. Medios 

tradicionales (revistas, prensa, etc.) no son muy 

utilizados. 

 Facilidad de llegar a La Romana desde 

Francia:  

 

o Cercanía: Un vuelo típico entre República 

Dominicana  Hacia  Paris  tendrá una 

duración de aproximadamente 8 horas 57 

minutos. Conectividad con La Romana 

Bayahibe: Air France y Air Europa tienen 

vuelos a tres ciudades dominicanas, 
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incluyendo el Aeropuerto Internacional 

La Romana, Punta Cana y Santo Domingo. 

Es la principal línea francesa, En el 2014 

se sumaron tres nuevos vuelos regulares 

que se unen a los cinco vuelos a Punta 

Cana y cuatro a Santo Domingo, que en la 

actualidad totalizan nueve vuelos donde 

el país y por ende La Romana estará 

recibiendo pasajeros, vía París de 160 

países gracias a la promoción a bordo de 

esa línea europea. Debido al incremento 

de la demanda turística y para facilitar el 

transporte y las comunicaciones es que 

todas las ciudades importantes de Francia 

cuentan con al menos un aeropuerto, que 

interconecta a las ciudades con más 

destinos importantes, tanto a nivel 

nacional como internacional. 

 Percepción que se tiene en Francia del 

destino La Romana: 

 

 Perciben el destino como “diferente” en relación 

al resto de la competencia local, la cual se 

caracteriza por un turismo masivo, y esa cualidad 

precisamente la que no les gusta, pero sí 

reconocen y es importante para ellos la parte de 

animación en el Destino (agenda de actividades 

durante el día).Ante ellos la oferta cultural y 

recursos naturales es conocida en gran manera, 

en particular las excursiones a la isla Saona es uno 

de los atractivos de los cuales ofrecen publicidad 

a familiares y a amigos.  
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 Conocimiento de todo lo que el destino 

les puede ofrecer  

 

No tienen conocimiento total de todas las ofertas 

del Destino solo generalidades como sol, plata 

clima, en particular. 

 

 Oferta del destino La Romana en Francia: 

 

Existen tour operadores que ofrecen este destino 

en Alemania (información en anexos). 

 

 Mercado Norte América 

3.1.2.4 Mercado emisor Canadá  

 

Canadá se convirtió en el segundo mercado emisor de turistas para La 

Romana, en el 2014 cerca de 800 mil canadienses visitaron el país para 

disfrutar de sus atractivos. 

 

Datos generales: 

 Capital: Ottawa 

 Población: La población total de Canadá es de 35.158.300 habitantes 

(2014), un incremento del 1,2% respecto al año anterior. La población 

canadiense es bastante diversa. Alrededor del 28% es de origen 

británico, un 23% francés. 

En crecimiento se encuentra la población de origen asiático, y el resto 

de la población está compuesta por descendientes de inmigrantes 

alemanes, italianos, escandinavos, polacos, húngaros, griegos y de 

Netherlands. 

 Idioma: Inglés y Francés 

 Moneda: Dólar canadiense CAD 
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 Organización territorial: Su territorio está organizado en diez 

provincias y tres territorios. Su capital es la ciudad de Ottawa y 

la ciudad más poblada es Toronto. 

A su vez, pueden ser agrupados en regiones: Oeste de 

Canadá, Central, Canadá y Norte de Canadá (el último está formado 

por los tres territorios). El Este de Canadá se refiere a Canadá Central 

y Canadá Atlántica juntos.  

 

 Situación geográfica: Canadá se encuentra en el hemisferio norte de 

América. Sus fronteras son: 

Norte: Océano Ártico, que la separa de Groenlandia. 

Sur: Los Estados Unidos. 

Este: Océano Atlántico 

Oeste: Alaska y el Océano Pacífico. 

 

Canadá incluye además del territorio en el continente un gran número 

de islas, que forman el Archipiélago Ártico. 

 

 Educación: El sistema educacional está derivado de las tradiciones 

británicas, americanas y francesas en las zonas donde particularmente la 

población es de este origen.  

El nivel de educación de los canadienses supera la media de otros países 

desarrollados, al comprobar que el 92% de los adultos de entre 25 y 34 

años habían completado en 2009 sus estudios de secundaria, en 

comparación con el 80% registrado entre personas de entre 55 y 64 años. 

Fuente: Estadísticas Canadá, Diario Popular 2013 

 Situación económica:  

Canadá es una de las naciones más ricas del mundo, con una renta per 

cápita alta, y es miembro de la Organización para la Cooperación y el 

Desarrollo Económico (OCDE) y elG8.131. 

 

 El país cuenta con una economía mixta, clasificada por encima de los 

Estados Unidos en el índice de libertad económica de la Heritage 

https://es.wikipedia.org/wiki/Geograf%C3%ADa_de_Canad%C3%A1
https://es.wikipedia.org/wiki/Organizaci%C3%B3n_territorial_de_Canad%C3%A1
https://es.wikipedia.org/wiki/Organizaci%C3%B3n_territorial_de_Canad%C3%A1
https://es.wikipedia.org/wiki/Capital_(pol%C3%ADtica)
https://es.wikipedia.org/wiki/Ottawa
https://es.wikipedia.org/wiki/Demograf%C3%ADa_de_Canad%C3%A1
https://es.wikipedia.org/wiki/Toronto
https://es.wikipedia.org/wiki/Oeste_de_Canad%C3%A1
https://es.wikipedia.org/wiki/Oeste_de_Canad%C3%A1
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Norte_de_Canad%C3%A1&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/wiki/Este_de_Canad%C3%A1
https://es.wikipedia.org/wiki/Renta_per_c%C3%A1pita
https://es.wikipedia.org/wiki/Renta_per_c%C3%A1pita
https://es.wikipedia.org/wiki/Organizaci%C3%B3n_para_la_Cooperaci%C3%B3n_y_el_Desarrollo_Econ%C3%B3mico
https://es.wikipedia.org/wiki/Organizaci%C3%B3n_para_la_Cooperaci%C3%B3n_y_el_Desarrollo_Econ%C3%B3mico
https://es.wikipedia.org/wiki/G8
https://es.wikipedia.org/wiki/Canad%C3%A1#cite_note-131
https://es.wikipedia.org/wiki/Econom%C3%ADa_mixta
https://es.wikipedia.org/wiki/Heritage_Foundation
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Foundation, donde también superó a la mayoría de las naciones 

europeas occidentales.132 Los mayores importadores de bienes 

canadienses son los Estados Unidos, el Reino Unido y Japón. 

 

 Producto interno Bruto: 

PBI per cápita: 51.958,38 USD (2013) Banco Mundial 2014  Crecimiento 

(tasa) del PIB: 2,0%. Producto Interior Bruto en dólares PPA: 1,498 

billones Dólares PPA (2013) Banco Mundial 2014 

 Tasa de Inflación / Desempleo: La tasa de inflación anualen Canadá se 

ha mantenido en un 0,8. La tasa de desempleo 6.3%4. 2014. 

 Situación Política y social:  

Es un  país soberano de Norteamérica, cuya forma de gobierno es 

la monarquía parlamentaria federal está gobernada como 

una democracia parlamentaria y monarquía constitucional con Isabel 

II como jefe de Estado.  

Es una nación bilingüe con el inglés y el francés como lenguas oficiales en 

el ámbito federal. 

 Factores que afectan su comportamiento como emisor  

o Positivo: Para Canadá la 

asignación en dólares para viajes 

al interior se redujo de $1000 (De 

1 a 3 días de estadía) a $700; a 

$2000 a $1000 (De 4 a 7 días) y de 

$2500 a $1063 a $1500 (De 8 días 

en adelante). Fuente: El 

Economista / Informe de Situación  

países desarrollados Julio 2015 

o Negativo: El Banco de Canadá ha 

realizado un recorte de los tipos 

de interés del 1 al 0,75%, tras 

constatar que la caída de los 

https://es.wikipedia.org/wiki/Heritage_Foundation
https://es.wikipedia.org/wiki/Canad%C3%A1#cite_note-132
https://www.google.com.do/search?rlz=1C1PRFB_enDO627DO630&espv=2&biw=1258&bih=656&q=canada+pbi+per+c%C3%A1pita&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LUz9U3SDEwM0jXMstOttLPyU9OLMnMz9MvLgHSxSWZyYk58UWp6UAhq_SUgvi8_NzMPKBQQWpRfHJiQWZJIgAwOOitRQAAAA&sa=X&ved=0CIgBEOgTKAAwEmoVChMItJu4tZ2SyAIVAV0eCh0T0gDX
http://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.PCAP.CD
https://www.google.com.do/search?rlz=1C1PRFB_enDO627DO630&espv=2&biw=1258&bih=656&q=canada+tasa+de+crecimiento+del+pib&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LUz9U3SDEwM0jX0s9OttLPyU9OLMnMz9MvLgHSxSWZyYk58UWp6UAhq_SUgvj0ovzykoz4osSSVACEKqGbPgAAAA&sa=X&ved=0CJABEOgTKAAwFGoVChMItJu4tZ2SyAIVAV0eCh0T0gDX
https://www.google.com.do/search?rlz=1C1PRFB_enDO627DO630&espv=2&biw=1258&bih=656&q=canada+tasa+de+crecimiento+del+pib&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LUz9U3SDEwM0jX0s9OttLPyU9OLMnMz9MvLgHSxSWZyYk58UWp6UAhq_SUgvj0ovzykoz4osSSVACEKqGbPgAAAA&sa=X&ved=0CJABEOgTKAAwFGoVChMItJu4tZ2SyAIVAV0eCh0T0gDX
https://www.google.com.do/search?rlz=1C1PRFB_enDO627DO630&espv=2&biw=1258&bih=656&q=canada+producto+interior+bruto+en+d%C3%B3lares+ppa&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LUz9U3SDEwM0jXMspOttLPyU9OLMnMz9MvLgHSxSWZyYk58UWp6UAhq_S8zPjMvPiCgoL4lPycnMSiYgB8gW0wQQAAAA&sa=X&ved=0CJQBEOgTKAAwFWoVChMItJu4tZ2SyAIVAV0eCh0T0gDX
http://data.worldbank.org/indicator/NY.GNP.MKTP.PP.CD
https://es.wikipedia.org/wiki/Estado
https://es.wikipedia.org/wiki/Am%C3%A9rica_del_Norte
https://es.wikipedia.org/wiki/Monarqu%C3%ADa_parlamentaria
https://es.wikipedia.org/wiki/Democracia
https://es.wikipedia.org/wiki/Parlamento
https://es.wikipedia.org/wiki/Monarqu%C3%ADa_constitucional
https://es.wikipedia.org/wiki/Isabel_II_del_Reino_Unido
https://es.wikipedia.org/wiki/Isabel_II_del_Reino_Unido
https://es.wikipedia.org/wiki/Jefe_de_Estado
https://es.wikipedia.org/wiki/Biling%C3%BCismo_en_Canad%C3%A1
https://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_ingl%C3%A9s
https://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_franc%C3%A9s
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precios del petróleo está dañando 

la economía canadiense. La caída 

de los precios del petróleo es algo 

negativo sin paliativos para la 

economía canadiense. El estudio 

señaló que el Gobierno federal 

dejará de ingresar unos 4.300 

millones de dólares canadienses 

(unos 3.600 millones de dólares 

estadounidenses) y que las 

provincias del país perderán otros 

10.000 millones (8.354 millones de 

dólares estadounidenses.  

 Perfil del Mercado Emisor Canadá 

 

 Cantidad de viajeros que salen al exterior: 

El segundo país con mayor emisión de turistas al 

país registra un total de 16 millones de salidas de 

viajeros al exterior, esta cifra representa casi el 

50% de su población. De esta cantidad (16 

millones) el país recibe alrededor de 800mil 

turistas cada año. Fuente: Indicadores de 

desarrollo mundial 2014 BID / Informe de la 

Embajada de Canadá 2014. 

 Ciudades principales emisoras de turismo 

de Canadá: 

 Las principales ciudades emisoras más 

importantes de turismo internacional en Canadá 

según el Barómetro OMT del Turismo Mundial 

2014, son Ottawa (Capital) 15% de participación, 

Toronto, considerada un de las ciudades más 

importantes en el ámbito económico con un 25% 



 
 
  

112 
 

Plan Estratégico de Marketing                 

Destino Turístico La Romana 

 

LL 

La 

de participación, Montreal 15%, otras ciudades 

como Winnipeg, Halifax, Victoria y Edmonton 

representan 9,8% de participación.  

 

  Rangos de edades que más viajan:  

El 41% de los turistas de Canadá que más viajan 

se encuentran entre 21 y 35 años, seguido por 

turistas mayores de 50 años que representan un 

23,4%.  

 

 Motivaciones principales de viajes:  

La mayoría de los turistas canadienses viajan por 

ocio y vacaciones. Deciden el viaje con más de un 

mes de antelación y compran en agencias 

reconocidas mayormente por internet. 

 

 Épocas del año preferidas para viajar: 

 Los meses  julio y agosto suelen ser los meses 

donde los canadienses piensan en viajar y en 

pasar unas vacaciones fuera de su país. 

 

 Forma de viaje preferido: individual u 

organizado en paquete:  

El 48% viaja en pareja, mientras que el 36% viene 

acompañado de su familia, siendo estos dos 

grupos los más representativos. Un 43% prefiere 

la modalidad de viaje en paquete mediante 

agencias reconocidas e internet. 

 

 Actividades preferidas en los destinos:  

Gastronomía, Cultura, Playas, Montañas, 

Aventura, Vida nocturna. El 84% de los turistas 

canadienses son motivados por el disfrute de la 
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modalidad Sol y Playa como principal razón de 

viaje, y de ellos un 19% además estás interesado 

en Excursiones, Eco aventuras  y contacto con 

la  Naturaleza. 

 

 Gasto en el destino  / Compra de boleto 

aéreo:  

 

El promedio de gasto en pasaje aéreo 

internacional por visitante, por viaje, en el 

extranjero fue de USD$1,875 dólares. Datos 

correspondientes al 2013. 

 

 Medios que utiliza para conocer los 

destinos:     

      1- Medios virtuales: TripAvisor y agencias de 

viajes. También las páginas webs de los destinos 

y sus redes sociales.  

2- Medios tradicionales (revistas, brouchures, 

prensa) con baja lectoría por razones de 

comodidad y tiempo. 

 

  Facilidad de llegar a La Romana desde 

Canadá:  

 

o Cercanía: Dependiendo de la ciudad 

la duración promedio del vuelo es de 

7 horas, superan las 7 horas si horas 

de vuelo si viene de una ciudad que 

necesita conexión.  

o Conectividad con La Romana: En el 

aeropuerto de La Romana  la 

aerolínea canadiense Air Transat 
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operara el vuelo Toronto-La Romana2 

veces por semana, dependiendo de la 

ciudad es costoso del vuelo oscila 

entre 300y 600 euros, dependiendo la 

línea aérea y temporada. 

 

 Percepción de los turistas de Canadá 

sobre el destino La Romana: 

 Cualidades que resaltan los 

Canadienses del destino: sol, playa, golf 

y buenos precios.  

 Poseen conocimiento de los diferentes 

aeropuertos 

 Conocimiento de las ofertas 

complementarias. 

 

3.1.2.5 Mercado emisor Estados Unidos 

Datos generales: 

Los Estados Unidos de América representan un país soberano 

constituido en república federal constitucional compuesta por 50 

estados y un distrito federal.  

 

 Capital: Washington D. C.  

 Población: 318,9 millones (2014). La esperanza de vida en 

Estados Unidos está en 78,84 años. Los gastos del 51% de la 

población están destinados a seguros de salud, medicamentos, 

remodelación del hogar y turismo internacional.  

 Idioma: Inglés  

 Moneda: Dólar estadounidense  

 

 Organización territorial: Está dividido en 50 estados y un 

distrito federal. La mayor parte del país se ubica en el centro de 
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América del Norte —donde se encuentran sus 48 estados 

contiguos y Washington D. C. 

 Las ciudades más pobladas son: New York-Newark (19.3 

millones); Los Ángeles-Long Beach-Santa Ana (12.675 millones); 

Chicago (9.134 millones); Miami 5.699 millones.  

 

 Situación geográfica: Limita con Canadá al norte y con México 

al sur; con el océano Atlántico al este y con el Pacífico al oeste. 

Es una de las naciones del mundo étnicamente más diversas y 

multiculturales, producto de la inmigración a gran escala: 

blanca (72,4%), negra y afroamericana (12,6%), asiática (4,8%) 

e india americana (0,9%).  

 Educación: El 85% de los estadounidenses de más de 25 años 

ha terminado el bachillerato y el 68% se inscriben en 

universidades. 

 

 Situación económica:  

Estados Unidos es la economía más fuerte, representando una 

potencia nivel mundial. La Unión Europea tiene una economía 

más grande, pero no es una única nación.  

 

 Producto interno Bruto: estimado en 15,7 billones de dólares 

(una cuarta parte del PIB global nominal. 

 

 Tasa de Inflación / Desempleo: La tasa de inflación en 2014 fue 

de 1,5%3. La tasa de desempleo en 2014 fue de 6.3%4.  

 

 Situación Política y social: Estados Unidos es una república 

federal basada en una democracia representativa con 

separación de poderes entre las ramas del gobierno,  posee un 

sistema bipartidista:  
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o Partido Demócrata (D): progresista en el plano 

social, favorece la intervención del gobierno para 

regular la economía de mercado.  

o Partido Republicano (R, o GOP): conservador en 

el plano social, defiende el capitalismo liberal, e 

insiste en la defensa nacional.  

 

Este país goza de estabilidad social y de un bienestar económico 

que permite a sus habitantes tener un nivel de vida alto y poder 

disfrutar de viajes cada año.  

 

 Factores que afectan su comportamiento como emisor  

o Positivo: Este país tiene una estabilidad 

económica, política y social tan robusta que no es 

probable que se afecte su comportamiento como 

emisor ante la realidad existente y las tendencias que 

presenta.   

o Negativo: Las expectativas de crecimiento 

económico para este primer trimestre del 2015 eran 

de un 3%. Sin embargo, dicho crecimiento se frenó 

más de lo previsto a 1.3% debido a condiciones 

climáticas desfavorables y al largo invierno, que trajo 

como consecuencia una reducción del gasto del 

consumidor. No obstante, los analistas y la destacada 

firma Chicago FED National ActivityIndex (CFNA), 

asegura que el crecimiento podría estar en el segundo 

trimestre de este 2015 y que sería de un 2%.  

 Perfil del Mercado Emisor de Estados Unidos 

o Cantidad de viajeros que salen al exterior: 

Estados Unidos es el segundo emisor de turismo a 

nivel mundial con 62 millones de salidas de viajeros al 

exterior. De estos, 1, 784,486 visitaron en 2014 la 
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República Dominicana (es el mercado emisor más 

importante del país).Aproximadamente el 30% de los 

turistas que visitan el destino la Romana son 

estadounidenses. 

o Ciudades principales emisoras de turismo de 

Estados Unidos: 

Según el estudio “Profile of U.S. Resident Travelers 

Visiting Overseas Destinations: 2013 Outbound”, las 

principales ciudades emisoras más importantes 

emisoras de turismo internacional son:  

 Estados del Atlántico Medio (Nueva York, 

Nueva Jersey y Pensilvania), con una 

participación del 25% de todas las 

regiones de Estados Unidos.  

 Los Estados del Atlántico Sur 

(principalmente Florida, Georgia, Virginia, 

Washington, DC, Maryland y Carolina del 

Norte) representaron el 20%. 

 Estados del Pacífico (principalmente 

California) genera 15% de los viajes al 

exterior.  

 Estados del Suroeste (principalmente 

Texas) registró una participación de 11 % 

 Noroeste central (principalmente Illinois, 

Ohio, Michigan) representaron el 10 %. 

 

o Perfil del Turista:  

 Rangos de edades que más viajan  

El 49% de los turistas de Estados Unidos se 

encuentra entre 25 y 44 años, seguido por el 

grupo comprendido entre 45 y 64 años que 

representa un 25,4%. Estos rangos de edades 
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coinciden con los que vienen mayormente a la 

República Dominicana y al destino La Romana 

(“Profile of U.S. Resident Travelers Visiting 

Overseas Destinations: 2013 Outbound”). 

 Motivaciones principales de viajes  

Más del 50% de los turistas estadounidenses 

que viajan al destino La Romana lo hacen por 

ocio y vacaciones. Los viajes por motivos de 

trabajo y negocios o para participar en 

congresos se sitúan en segundo lugar. 

 Épocas del año preferidas para viajar  

 

Aunque viajan todo el año, los meses marzo, 

junio y julio representan picos en las llegadas 

de turistas estadounidenses. En invierno 

suelen viajar los más mayores y en verano las 

familias.  

 Forma de viaje preferido: individual u 

organizado en paquete  

El 80% realiza sus viajes de forma individual, 

mientras que la preferencia al  paquete 

turístico mediante agentes de viajes solo 

representa el 20%. Por lo general viajan en 

pareja o en familia 

 Actividades preferidas en los destinos: 

gastronomía, cultura, playas, montañas, 

aventura, vida nocturna  

 

Los turistas de Estados Unidos disfrutan 

mucho del sol, la playa/piscina, el golf y las 

Eco-aventuras / excursiones (es el mercado 
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con mayor compra de excursiones entre todos 

los turistas que recibe el destino).Poseen una 

baja inclinación hacia el turismo cultural, por 

esta razón su participación en tours a Santo 

Domingo no es muy alta.  

 Gasto en el destino  / Compra de boleto 

aéreo 

Los turistas de Estados Unidos dan buenas 

propinas, son compradores y les gusta llevar 

consigo artesanías o regalos autóctonos del 

destino. El promedio de gasto en pasaje aéreo 

internacional por visitante, por viaje, fue de 

USD$1,370 y el gasto promedio (pagos de 

viajes) por visitante, por viaje, en el extranjero 

fue de USD$1,559 dólares. Datos 

correspondientes al 2013. 

El informe ConsumerTrends2014 señala que el 

38%de los consumidores reservan a través de 

Smartphone, lo que significa que este mercado 

es un usuario activo del comercio electrónico. 

 Medios que utiliza para conocer los 

destinos: 

o Medios virtuales: TripAvisor y redes 

sociales. También las páginas webs de 

los destinos.  

o Medios impresos: Cada vez menos. 

Las vallas y anuncios en medios de 

transporte (metro, autobuses, 

paradas/estaciones) suelen verlas y 

leerlas. 
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o Facilidad de llegar a La Romana desde Estados 

Unidos:  

 Cercanía: Dependiendo de la ciudad la 

cercanía puede ser de 2 horas (Miami), 3 horas 

(Nueva York) o 4 horas en adelante si viene de 

una ciudad que necesita conexión.  

 Conectividad con La Romana: El 

aeropuerto de La Romana recibe vuelos diarios 

directos desde Miami de American Airlines 

(American Eagle), y lunes, miércoles y sábados 

directos desde New York por Jet Blue.  

 Precio medio del vuelo: Dependiendo de 

la ciudad, desde USD$350.  

 

o Percepción de los turistas de Estados Unidos 

sobre el destino La Romana: 

 

 Destino de lujo, en el caso de Casa de Campo.  

 Cualidades que resaltan los estadounidenses 

del destino: playa, golf y buenos precios.  

 Poseen conocimiento de los diferentes 

aeropuertos 

 Conocimiento de las ofertas complementarias, 

pero no en su totalidad. 

 En las agencias online están las principales 

ofertas del país, incluyendo La Romana y los 

hoteles de Punta Cana. 

 

3.1.3 Análisis y definición de Mercados Emergentes o Potenciales para La Romana. 

Como pudimos ver del grafico #2, la tercera región de países emisores para La 

Romana es Sur América (11%). El futuro de los mercados emergentes 2015 puede 
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sentar las bases de un crecimiento sostenido del Destino La Romana, la evolución 

de estos países con turistas provenientes de América del Sur registraron un 

crecimiento de 18.6%, al arribar 83,894 personas adicionales con respecto al año 

2013. Ese comportamiento fue impulsado por la llegada al país de visitantes desde 

Brasil (21,287), Colombia (14,364), Chile (8,160) y Argentina (5,079).  

En el caso del Destino La Romana dichos países (Argentina, Colombia, Brasil y Chile) 

aportaron un total de 18,455 turistas durante Enero Diciembre 2013. Fuente: 

Barómetro CTRB. 

 Mercados Emergentes en Suramérica para La Romana / Estadísticas. 

El total de llegadas de turistas provenientes de Suramérica asciende a 

12.31%, registrando un crecimiento de un 19.27% en los primeros siete 

meses (Enero-Julio 2015), para un aporte total de 369,027 turistas. 

 Los mercados Emergentes Potenciales para La Romana: Argentina, Brasil, 

Colombia y Chile serán analizados a continuación: 

o Argentina: 87,762 pasajeros, se confirma como el primer mercado 

sudamericano, registra un crecimiento de un 18.68%, igual 

a 13,812 pasajeros ulteriores. 

o Brasil: 83,584 turistas, registra un crecimiento de un 32.84% 

(20,661 visitantes más).  

o Colombia: 36,577 turistas añade 4,996 pasajeros respecto al año pasado 

(+15.82%). 

o Chile: 54,997 pasajeros anota un +9.94%, igual a 4,972 visitantes más. 

Fuente: Banco Central. 

3.1.3.1 Mercado Potencial Argentina / Datos generales 

 Población: Representa uno de los países con datos significativos a nivel de 

población, 42,83 M (2014) con un incremento de 356.879 respecto al 2013. 

 Capital: Buenos Aires / Idioma: Español 

 Moneda: Peso Argentino (1 EUR=10,5577 ARS). 

 PIB per cápita: 9.722€ euros, (2014). 
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 Economía: Es considerada como una de las principales economías 

emergentes y una de las economías de mayor crecimiento del mundo y ser 

una de las economías más competitivas de la región. 

 Se basa mayormente en la producción de bienes primarios sin valor 

agregado, tiene un sector orientado a la exportación agrícola y una base 

industrial medianamente diversificada. 

 Educación: En materia educativa se sitúa en segundo lugar tras Cuba, con un 

índice de 806. Cuenta con una tasa de analfabetismo del 1.9% (según Censo 

del año 2010), el segundo más bajo de América Latina.  

 

 Perfil de Argentina como Mercado Potencial 

 

 Cantidad de viajeros que salen al exterior: 

o En abril 2015 creció 23% la cantidad de turistas argentinos 

que vacacionaron en el exterior según datos del Indec. La 

razón: el dólar barato, los pasajes pagados en cuotas y los 

paquetes a bajo precio hacia destinos atractivos.  

o Según este informe 573mil argentinos salieron al exterior, 

los principales países de destino fueron Brasil, Chile y 

Uruguay, la Rep. Dom. Recibió un total de 5,80 turistas 

argentinos vía aeropuerto. 

 Principales ciudades con potencial de emisión de turistas: 

o Buenos Aires (Capital) aportan un 23% de turistas al 

Destino. 

o Otras ciudades como Córdoba, La Plata, Rosario y 

Mendoza emiten turistas entre 5 y 10%.INDEC 2014 

 Gasto promedio turista Argentinos / vacaciones en el exterior: 

o El gasto realizado por los turistas argentinos en el exterior 

se estimó en US$ 261,3 millones. 

https://es.wikipedia.org/wiki/Econom%C3%ADas_emergentes
https://es.wikipedia.org/wiki/Econom%C3%ADas_emergentes
https://es.wikipedia.org/wiki/Cuba
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o La estadía promedio de los turistas argentinos en el 

exterior fue de 13,6 noches, los pernoctes sumaron 3 

millones de noches y el gasto diario promedio del turismo 

emisivo fue US$ 86,6. 

o En Julio 2015 el gasto promedio diario de cada argentino 

que viajó al exterior fue de US$97,8 cifra 23% superior a la 

del mismo mes de 2014.INDEC 2015 

 Conectividad con el Destino 

o El aeropuerto internacional de La Romana cuenta con líneas 

aéreas (Delta, Amerincan Airlines, Condor), y otras líneas 

directas que operan desde Punta Cana. 

o Tiempo de vuelo: el tiempo estimado del vuelo es de 8 a 10 

horas. 

 Otros datos a considerar 

o En mayo de 2015 los viajes procedentes de Argentina hacia la isla 

se incrementaron en un 14%. En el 2013 105.000 pasajeros 

argentinos llegaron a Rep. Dom., de esos 105 mil 11,855 visitaron 

el destino La Romana registrando un incremento de 5,85% en el 

año actual. Fuente: Barómetro CTRB 

 

3.1.3.2 Potencial Brasil / Datos generales 

 

 Población: Es el país con mayor población en Suramérica con 206,19 M 

de habitantes (2015). 

 Capital: Brasilia / Idioma: Portugués 

 PBI: 2,346 billones USD (2014) representa la mitad del PBI de América 

Latina.  

 Moneda: Real Brasileño (1 dólar americano =3,9 reales). 

http://www.hosteltur.com.uy/tag/republica-dominicana
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 Economía: La República Federativa de Brasil es considerada, en el ámbito 

internacional, como una superpotencia emergente, debido a su 

contingente poblacional y a su crecimiento económico.1 

 Desde el año 2001, con la creación de la 

sigla BRIC (acrónimo de Brasil, Rusia, India y China), este extenso país 

sudamericano pasó a ser un importante actor en el escenario mundial, 

atrayendo inversiones, dinamizando sus exportaciones, y teniendo cada 

vez más presencia e influencia en diferentes foros internacionales. 

 Educación: Las universidades brasileñas gradúan entre 800  y 900 mil 

profesionales en el 2010,  

 La actual estructura del sistema educativo regular comprende 

la educación básica - formada por la educación infantil, la enseñanza 

primaria y la enseñanza media - y la educación superior. De acuerdo con 

la legislación vigente, es competencia de los municipios proporcionar la 

enseñanza  

 

 

 primaria y la educación infantil, y de los estados y el Distrito federal 

proporcionar la enseñanza primaria y media. 

 Perfil de Brasil como Mercado Potencial 

 Cantidad de viajeros que salen al exterior 

 Un total de 1.400.000 salidas de brasileños al exterior 

(2014) superando en un 7,4% el registro del año 2013. 

 El país recibió un total de 7,205 turistas brasileños, de esta 

cifra el destino La Romana recibió un total de 244 turistas 

brasileños, con un incremento de 0,12% en relación al año 

anterior, esto aunque los registros parecieran menores el 

comportamiento indica que las recepción de visitas de ese 

país de procedencia va en Barómetro CTRB / Banco 

Central Rep, Dom. 

https://es.wikipedia.org/wiki/Rep%C3%BAblica_Federativa_de_Brasil
https://es.wikipedia.org/wiki/Superpotencias_emergentes
https://es.wikipedia.org/wiki/Brasil_como_superpotencia_emergente#cite_note-1
https://es.wikipedia.org/wiki/BRIC
https://es.wikipedia.org/wiki/Acr%C3%B3nimo
https://es.wikipedia.org/wiki/Brasil
https://es.wikipedia.org/wiki/Rusia
https://es.wikipedia.org/wiki/India
https://es.wikipedia.org/wiki/China
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 Principales ciudades con potencial de emisión de turistas: 

o Actualmente Brasil es el quinto país más poblado del 

mundo, con más de 200 millones de ciudadanos. Sus 

ciudades más importantes Sao Paulo y Río de Janeiro con 

aproximadamente 11  y 6 millones de habitantes 

respectivamente representan las capitales económicas del 

país y las principales emisoras aportando aprox. El 33% de 

turistas al extranjero, ambas cuentan con los principales 

aeropuertos internacionales del país, el aeropuerto de 

Guarulhos reconocido como el de mayor importancia 

nacional se encuentra ubicado en Sao Paulo y conecta la 

ciudad con 28 países. 

o Existen también son Belo Horizonte, Curitiba, Manaus, 

Recife, Porto Alegre y Fortaleza, las cuales aportan entre 

un 5 y 10% de salidas de turista. 

 

 Gasto promedio turistas Brasileños / Vacaciones en el exterior. 

 Según la Encuesta de Ocupación Hotelera, elaborada por 

el Ministerio de Turismo de Brasil, el gasto promedio de 

los brasileños en el exterior es de US$162. 

 Conectividad con el Destino 

 

o A  nivel regional Rep. Dom. se ha destacado por ser un 

punto estratégico de conectividad de la región, al 

experimentar la mayor tasa de crecimiento en la 

capacidad, a una tasa compuesta de 102 por ciento en los 

últimos cinco años.   

 Existen vuelos en La Romana conectados a Teresina 

(Ciudad Victoria) en Brasil, mientras que Punta Cana, 

Santo Domingo y otros aeropuertos poseen vuelos desde 

y hacia  Sao Paulo, Cuiabá, Rio de Janeiro Brasilia y Belo 

Horizonte. 
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 Otros datos a considerar 

 

o Actualmente los brasileños al momento de elegir un 

destino son las redes sociales, Brasil es la segunda nación 

más grande en Twitter por detrás de los EE.UU.  

o En la actualidad hay 33,3 millones de brasileños con 

cuentas de Twitter, y Facebook superó a la red social 

Orkut, ya que recibió en diciembre 36,1 millones de 

visitas, a diferencia de las 34,4 millones de Orkut. Trend 

Strategy & Marketing in Tourist 2015. 

o Los brasileños visitan con frecuencia sitios como 

submarinoviagens.com, decolar.com y priceline (Booking) 

para obtener informaciones de las agencias. 

o La empresa tour operadora más importante de Brasil, CVC 

organiza los viajes  y excursiones a los principales 

destinos. destinos del mundo con mayor demanda del 

país. 

o El tipo de alojamiento más común para pasar este periodo 

es el hotel (71% de los casos) y los hoteles más utilizados 

por los turistas brasileños son los de 3 y 4 estrellas con 

ubicación céntrica de preferencia. 

o Los turistas brasileños que realizan viajes de larga 

distancia tienen gran variedad de intereses, incluida la 

acción / aventura de los deportes, las artes, la cultura, el 

patrimonio y la naturaleza pero de igual forma existe un 

fuerte interés en el folklore  local (música, danzas, 

artesanías, etc.) y al momento de viajar, son más 

propensos a viajar solos o con su pareja, los niños 

difícilmente figuran en los viajes de ocio a Europa, esto 

debido a que generalmente no consideran conveniente 

llevarlos. 
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3.1.3.3 Mercado Potencial Colombia / Datos generales 

 Población: 49,79 M de habitantes 2015-  

 Capital: Bogotá  / Idioma: Español 

 PBI: En 2014 la cifra del PIB fue de 284.198 M. €. 

 El  Per cápita fue de 5.808€, 84€ menor que en 2013, que registró 5.892€.  

 Moneda: Peso Colombiano, 1 dólar es igual a $2,153.00 pesos 

colombianos. 

 Economía: Colombia se posiciona como la cuarta economía más grande de 

América Latina, luego de Brasil, México y Argentina y en la clasificación 

internacional, se encuentra dentro de las 31 mayores del mundo. 

 La economía colombiana se basa, fundamentalmente, en la producción de 

bienes primarios para la exportación, y en la producción de bienes de 

consumo para el mercado interno. Una de las actividades económicas más 

tradicionales es el cultivo de café, siendo uno de los mayores exportadores 

mundiales de este producto; ha sido parte central de la economía de 

Colombia desde principios del siglo XX y le ha valido reconocimiento 

internacional gracias a la calidad del grano. 

 Educación: El promedio de educación en Colombia es de 8,6años 

cursados y debe llegar a 10,6 (desde primero a undécimo). Colombia ha 

luchado en los últimos años con si calidad educativa, particularmente en 

la preparación de sus docentes. 

 En la actualidad su mayor porcentaje de nivel educativo se encuentra en 

nivel medio. 

 

 Perfil de Colombia Mercado Potencial 
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 Cantidad de viajeros que al exterior:  

        La salida de colombianos que viajaron al exterior durante el año 2014 fue de 

3.910.824, mostrando un aumento del 8.5%, frente al año 2013 en el cual 

salieron 3.604.631 personas del país. 

 Las mayores salidas de residentes ocurrieron en diciembre del 2012 y junio 

del 2013, en coincidencia con los periodos de vacaciones largas. El 49 por 

ciento, lo hicieron por vacaciones, el 20 por ciento por trabajo, el 17 por 

ciento para visitar familiares y el 14 por ciento por razones personales. 

 De 1.719.781 turistas residentes que salieron del país en el año analizado, la 

mayoría, el 38 por ciento, lo hicieron hacia Estados Unidos; un 7 por ciento, 

a España y a Panamá; un 6 por ciento, a México; un 5 por ciento, a Argentina; 

un 4 por ciento, a Chile; un 3 por ciento, a Perú y a Brasil. 

 Principales ciudades con potencial de emisión de turistas: 

Los principales turistas que salen al exterior preceden de 

Bogotá (Capital), Medellin, Cali, Barranquilla y Bucaramanga 

son las principales emisoras aportando entre un 15 y 20% de 

turistas, las demás de menor población como Santa Marta, 

Villavicencio y  Soledad poseen menor cantidad de emisión 

entre 5 y 8 porciento. 

 Gasto promedio de turistas Colombianos / vacaciones en el exterior: 

 

Según la Encuesta del Departamento Administrativo Nacional  

de Estadísticas (DANE), los turistas residentes que salieron del 

país tenían presupuestado gastar diariamente 794.000 pesos 

por persona, esto equivale a $260.43 dólares americanos. 

 Menos transporte internacional y paquetes turísticos, 

gastaron por día de 232.000 pesos equivalentes a $76,86 

dólares americanos. 
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 Conectividad con el Destino 

 

La eliminación del requisito de visado a los ciudadanos 

colombianos que deseen vacacionar en Dominicana, por parte 

de las autoridades dominicanas, forma parte de los incentivos 

para promover el flujo de turistas hacia el país y por ende a La 

romana. 

Vuelos activos desde Cali por el aeropuerto internacional La 

Romana y otros procedentes de Bogotá, Barranquilla, 

Bucaramanga, Cartagena y Medellin operan desde los 

Aeropuertos Internacionales Santo Domingo y Punta Cana, la 

cercanía del Aeropuerto Internacional de Punta Cana, 

representa un aumento del flujo turístico al destino La 

Romana por la Autovía El Coral, a solo 30 minutos. 

Otros datos a considerar 

 

 En las principales ciudades de Colombia circula de la nueva 

edición de la guía “Todo La Romana-Bayahibe”, en la cual 

se destacan las condiciones de esa zona turística. 

 Los pasajeros provenientes desde América del Sur 

registraron un crecimiento de 18.6%, al arribar 83,894 

personas adicionales con respecto al año 2013, en ese 

sentido el país recibió un total de 14,364, entre ellos 109 

visitaron el destino La Romana. Barómetro  CTRB / Banco 

Central. 

 La situación permanente con relación a la guerrilla y a la 

selva, lo cual repercute a nivel social y económico, y que 

en gran manera les ha afectado como marca país. 

 

3.1.3.4 Mercado Potencial Chile / Datos generales 

 

 Población: 17,77 M de habitantes 2015-  
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 Capital: Santiago de Chile / Idioma: Español 

 PBI: En 2014 la cifra del PIB fue de 194.157 M.€,  

 El PIB Per cápita de Chile en 2014 fue de 10.924€, 915€ menor que en 2013, 

cuando fue de 11.839€.  

 Economía: Chile dispone de la economía con mejores resultados de 

Latinoamérica y su índice de crecimiento es uno de los más fuertes de la 

Organización para la Cooperación de Desarrollo Económico OCDE. El país es 

considerado por los inversionistas extranjeros como un modelo de 

estabilidad económica. Como las exportaciones representan un tercio del 

PIB, Chile sin embargo está muy expuesto a la coyuntura mundial, y en 

especial a las fluctuaciones del cobre (el país es el principal productor y 

exportador mundial de cobre).  

 Educación: Con 423 puntos en matemática, 441 en lectura y 445 en ciencia, 

Chile fue el país latinoamericano de mejor rendimiento en las últimas 

pruebas PISA. En todos los casos, superó por más de 10 puntos a los 

segundos, México y Costa Rica. 

 En Chile, el 57% de los adultos entre 25 y 64 años han terminado la educación 

media superior 

 Cantidad de viajeros que al exterior: 

 

o Según el Servicio Nacional de Turismo SERNATUR la cifra total de 

salidas al extranjero de los chilenos alcanzó los 4,5 millones 

 El 69,5% de los turistas chilenos que salieron al exterior lo hicieron a 

países vecinos como Argentina (40,8%) y Perú (28,7%), América del 

Norte, 5,0% de Europa,  15,4% de Resto de América, y 1,4% de países 

de otros continentes. 

 Principales ciudades con potencial de emisión de turistas: 

Los principales turistas que salen al exterior preceden de las 3 

ciudades más importantes: Santiago de Chile (Capital), 

Concepción Punta Arenas y Val Paraíso (Viña del Mar), estas 

http://www.oecd.org/pisa/keyfindings/pisa-2012-results.htm
http://www.oecd.org/pisa/keyfindings/pisa-2012-results.htm
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tienen una capacidad de emitir hasta el 25% de los turistas 

que salen al exterior. Otras ciudades como: Valdivia, 

Rancagua, Antofagasta y La serena emiten entre 3 y 5 

porciento. 

 Gasto promedio de vacaciones en el exterior: 

 

El turista chileno se ha ido profesionalizando para viajar e irse de 

vacaciones. La temporada alta, que va del 15 de diciembre al 31 

de marzo, es todavía el período favorito para salir para casi tres 

cuartos de la población. 

 

Según un estudio realizado por ADECH Marketing Directo, los 

chilenos se encuentran entre los  

Sudamericanos que más gastan cuando viajan al extranjero  con 

un promedio de 800 dólares per cápita. 

 

 Conectividad con el Destino 

 

Vuelos con salida desde el Aeropuerto Internacional La Romana a 

Santiago de Chile con diversas compañías aéreas. Otras 

conexiones de vuelos desde los Aeropuertos de Santo Domingo y 

Punta cana, este último apenas 30 minutos del destino. 

 Otros datos a considerar 

 

 En enero – Diciembre 2013 el total de visitantes chilenos 

en el destino La Romana fue de 5,172m con una variación 

de 2,55% 

 La cantidad de turistas que visitan el país desde Chile 

aumenta año tras año, en la actualidad (2015) ingresan a 

esta nación más de 80 mil pasajeros anualmente, por lo 

que se espera que este mercado emergente inicie un 
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despertar en materia de emisión de turritas, en particular 

para el destino La Romana. 

 

3.1.4 Definición de Categorías de Mercados 

Analizaremos las diferentes categorías y tipos de mercados para el destino La Romana, en 

ese sentido los Mercados de Realidad Cercanos y Lejanos, así como los Mercados 

Potenciales de igual condición que resulten interesantes e indiferentes para el destino.  

Hemos analizado previamente los principales mercados turísticos emisores del Destino, 

posterior a dicho análisis es uno de los objetivos situar los mercados en función del 

potencial y la realidad actual para el turismo en La Romana por medio a los indicadores 

anteriormente mencionados en base a la dimensión de la realidad y la dimensión potencial 

del mercado. 

En base a estas dimensiones se han identificado dos categorías de mercados, con pautas 

similares de comportamiento, agrupadas en seis tipologías: 

 

3.1.4.1 Mercados de Realidad Cercanos 

 Mercados de realidad cercanos al destino La Romana: Estados Unidos, Canadá y 

Puerto Rico. 

 

Son aquellos en los que La Romana es conocida, pero aun no consolida a totalidad 

suposición como destino turístico, bajo las ventajas de estar interconectados con 

el país a través de una red de rutas aéreas directas. Su interés radica en su 

aportación presente al sector turístico, estos países muestran posibilidades 

moderadas de crecimiento en el futuro en el destino tomando en cuenta 

indicadores como total de salidas al extranjero para vacacionar y el gasto promedio 

en el exterior 

 

3.1.4.2 Mercados de Realidad Lejanos 

 

 Mercados de realidad lejanos para el destino La Romana: Alemania, Francia, Italia, 

Argentina y Chile. 



 
 
  

133 
 

Plan Estratégico de Marketing                 

Destino Turístico La Romana 

 

LL 

La 

Son mercados que poseen gran lejanía con relación al destino La Romana. Una de 

las principales razones de que este mercado literalmente se encuentre lejano en 

relación a la oferta del destino es quizás la falta de promoción directa y proactiva, 

en el sentido que solo tienen acceso a las informaciones digitales y no todos tienen  

contacto con dicha información. 

 

3.1.4.3 Mercados Potencial Cercano 

 

 Mercados de Potencial Indiferentes a La Romana: El Salvador, Guatemala, 

Ecuador, México 

 

Son mercados en los cuales se ha visualizado una oportunidad futura, tomando en 

cuenta los escenarios de actuación involucrados en relación al turismo. Sus 

indicadores macroeconómicos se comportan de forma positiva, con una tendencia 

estable, lo que les permite tener gran capacidad como emisores turísticos 

mundiales, tanto en volumen emisor como en crecimiento.  

 

 Mercados de Potencial interesados en La Romana: 

Brasil, Perú, Venezuela, Panamá  y Costa Rica 

 

El turismo procedente de estos mercados posee gran capacidad adquisitiva en sus 

visitas a La Romana,  el interés de estos mercados no radica tanto en su contribución 

presente al país y por ende al destino, sino en la oportunidad estratégica de cara al 

futuro. Realizando esfuerzos de promoción en conjunto a las agencias y tours 

operadores se puede lograr consolidar la oferta del destino y que las visitas 

procedentes de estos países reaccionen positivamente y desarrollen una frecuencia. 

 

3.1.4.4   Mercados Potencial Lejanos 

 Mercados con Potencial Lejano indiferentes a La Romana: China, Japón, Turquía, 

Finlandia, Polonia. 
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Representan grandes emisores turísticos a nivel mundial, por poseer un dinamismo 

a nivel económico, conviven en este grupo mercados como China y Japón, que a 

pesar de su potencial a nivel de población como emisor muestra un dinamismo 

moderado o nulo en el destino. Son mercados lejanos en los que La Romana no ha 

desarrollado una presencia intensa de promoción turística. Los turistas de estos 

mercados demuestran una gran capacidad de gasto, colocándose entre los 

principales mercados en términos de gasto medio y una cantidad mayor de 

pernoctaciones en consecuencia de la lejanía. 

 

 Mercados con Potencial Lejano interesados en La Romana: Rusia, Inglaterra, 

Bélgica y España. 

 

Aunque Norteamérica (Estados Unidos) es el primer mercado por gasto turístico 

emisor del mundo, para el destino La Romana a parte de Estados Unidos lo es 

también Canadá.  

Además de Norteamérica se observan oportunidades en países como Rusia, el cual 

se caracteriza por su excepcional dinamismo, económico, pese a la situación (2015), 

es una de las potencias económicas más importantes, concluyendo que su 

estacionalidad es momentánea según los expertos. La cifra 29.505 millones de 

dólares (2014) corresponde al reporte de gasto total de los turistas rusos en el 

extranjero. 

Según datos del Banco Central a septiembre 2015 llegaron al país por vía aérea 

desde España 129,686 turistas, desde Bélgica 27,155, Inglaterra 106,129 y desde 

Rusia 47,902 turistas.  

La cifra 29.505 millones de dólares (2014) corresponde al reporte de gasto total de 

los turistas rusos en el extranjero. 

 

3.1.5 Resúmenes de Mercados 

 

Todos los mercados analizados tienen potencial para contribuir a los objetivos en materia 

de lograr, reforzar y mantener un posicionamiento como el destino más completo del país, 

y todos son susceptibles de satisfacer las metas en sentido general de contribuir al 

incremento de los ingresos turísticos. 
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No obstante, son los mercados potenciales lejanos que presentan mayor potencial 

diversificado a nivel de gastos y pernoctaciones, los turistas procedentes de estos mercados 

tienen motivaciones adicionales al sol y playa y no buscan, por lo tanto, destinos 

necesariamente costeros. Estamos hablando de un turista que demanda más servicios y ahí 

es donde el destino tiene una oportunidad de demostrar sus capacidades. 

Europa continúa siendo la región donde el destino obtiene la  mayor cantidad de turistas 

luego de Estados Unidos y Canadá. Este posicionamiento debe aprovecharse para explotar 

el destino desde una perspectiva distinta a la conocida por este grupo de turistas, como 

ejemplo explotar que el destino se distingue en el panorama nacional por su 

heterogénea Oferta Deportiva que complementa la oferta de sol y playa que ya conocen,  

con su variado abanico de estructuras hoteleras: El golf, tenis, vela, kayak, buceo, pesca 

deportiva, canopy, buggy, senderismo, equitación, polo, tiro al platillo y demás están entre 

los deportes que pueden practicarse con niveles de excelencia en este destino turístico. Se 

aconseja mantener la inversión en los mercados lejanos sensibles o interesados en el 

Destino, realizando una estrategia de diversificación. Estos mercados son actualmente las 

principales fuentes de turismo emisor a La Romana. 

 Existe en los Mercados Potenciales lejanos una connotación en el segmento vacacional y 

de motivación a la visita al destino, relacionados al factor precio, pues al analizar los 

principales emisores del Destino vimos que la gran mayoría planifica sus vacaciones y 

opciones de pago por paquete vacacional, lo que significa que a pesar de su importancia 

actual, parece arriesgado mantener la actual dependencia de estos mercados y 

especialmente del segmento puramente vacacional, por lo que es necesario incorporar o 

mercadear otros productos turísticos innovadores por los cuales se sientan atraídos, 

Ejemplo ‘bodas& Lunas de miel’. 

 

Esto nos motiva a reflexionar en el sector y por ende en el destino a invertir en un producto 

innovador adaptado a las demandas de clientes provenientes de realidades culturales y 

motivaciones muy distintas. 

 

3.1.6  Desarrollo de Estrategias y Táctica 
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La visión estratégica para el diseño de tácticas tiene como objetivo lograr una diferenciación 

con el resto de los destinos competencia. La Romana tiene la capacidad de ofrecer algo  más 

que sol y playa  para los Turista de la región y el mundo en cuanto a las diferentes variables:  

 Innovación en los productos. 

 Creación de valor en los Turistas, creando un vínculo emocional. 

 Bondades de la marca La Romana como marca país y oferta diversificada.  

 Se han determinado estrategias que poseen variables objetivas y subjetivas para alcanzar 

dicha diferenciación, estas estrategias son: 

3.1.6.1 Turismo de Experiencia 

Consolidar la oferta del destino en base a un turismo de vivencias que solo puede 

experimentar en La Romana, y se convierta en un vínculo entre el turista o familia y el 

destino. 

 

Mediante una Estrategia de Comunicación trabajar un posicionamiento bajo la marca La 

Romana que se apalanque de: 

 

 Los iconos característicos del destino 

o Con el fin de que sean identificados y generen asociación con el 

Destino:  

 Casa de campo: Resort más completo del Caribe, con los 

mejores campos de golf del Caribe. 

 Isla Saona Excursión más vendida en República Dominicana. 

 Altos de Chavón: Cuna de la moda a nivel internacional y 

número 13 entre las mejores escuelas de moda. 

 Flor Peskeira Quisqueyana: Flor autóctona de La Romana 

ubicada  exclusivamente en las proximidades del poblado 

de Bayahibe  

 

 Mayor Exposición del destino como marca a nivel de Branding. 

 Tener claro la emoción y experiencia que quiere generar el destino a los 

turistas es la promesa de la marca. Se deben explotar las ofertas de tipos 

de experiencias que se puede tener (ver detalles a continuación).  

https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Bayahibe&action=edit&redlink=1


 
 
  

137 
 

Plan Estratégico de Marketing                 

Destino Turístico La Romana 

 

LL 

La 

o Asegurarse de siempre sellar todo lo que hace con su marca: 

 Artículos: Sombreros de Playa, bolsos de playa, artesanía 

(recuerdos de viaje). 

o Relaciones Publicas: Las ventas directa de lo que ofrece el destino 

son importantes pero más creíble y memorable son las 

informaciones que el turista entiendo no son pagadas, las 

relaciones publicas: 

 Patrocinios:  

 Actividades propias de fomento a la comunidad y 

que posteriormente aporte al destino. 

 Actividades que esté conectada con las 

experiencias y tipo de turismo que quiere ofertarle 

a sus visitantes (ver sección debajo), como: 

o Desfiles de modas de vestidos de novia 

o Congresos de actividades deportivas que 

explota el destino, incluyendo Golf y buceo. 

o Crear competencias que vayan tomando 

renombre con el tiempo aunque ahora 

inicien pequeñas en áreas deportivas no 

explotadas para fines competitivos en el 

destino, como en el buceo. 

 Creación de Identidad con conexión humana: 

 No solo es conocer el Destino como un destino sol 

y playa sino que el Destino siembre conexiones con 

elementos que no encontraría en otros lugares: 

o Elemento culinarios propios del Destino 

 Sugerimos realizar una 

investigación con la comunidad 

para destacar aquellos platos que 

no se hacen en otras partes del país 

o el mundo. 

o Destacar los elementos de la fauna que son 

únicos, como la flor de Bayahibe. 
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3.1.6.2 Turismo Deporte Recreativo 

 

 Oferta Deportiva heterogénea: Explotar esta oferta complementaria, la cual 

distingue al destino entre los demás destinos del país, ofreciendo al turista 

múltiples opciones a nivel de actividades deportivas, las 2 más destacadas:  

 

 Golf: Diseño y autenticidad de los Campos de Golf—explotar la 

experiencia de tener el placer de jugar golf en el campo mejor 

diseñado e importante de la región- 

 

 Buceo: Experiencias únicas debajo del mar (Museo Vivo del Mar): 

Hacer promoción de las características de las aguas del Destino, las 

cuales se presentan para actividades en conjunto (Familia) y conocer 

participar. Él – famoso en el mundo por un documental aparecido 

en National Geographic Channel –  hallado cerca de la costa de la Isla 

Catalina (frente a la ciudad de La Romana) 

Esta variada oferta deportiva bien puede aprovecharse en gran manera 

a nivel de torneos y maratones teniendo al destino como escenario, 

aparte de Golf y Buceo el destino ofrece y puede explotar aún más: 

 Tenis 

 Vela 

 Kayak 

 Pesca deportiva 

 Canopy 

 Buggy 

 Senderismo 

 Equitación 

 Polo 

 Tiro al platillo 

3.1.6.3 Turismo Solidario 

  

http://channel.nationalgeographic.com/series/expedition-week/3984/Overview#tab-Overview
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Como destino La Romana es el lugar preferido para visitar de grandes personalidades 

(artistas, actores, empresarios, deportistas, modelos, entre otros), los cuales poseen 

un nivel Socioeconómico y alto poder adquisitivo. 

 

Gran número de estas visitas a través del tiempo se han convertido en residencia 

para dichas personalidades, por lo que el destino aprovechando la plataforma del 

Resort Casa de Campo tiene la oportunidad de desarrollar un Turismo Solidario e 

iniciar un auténtico proyecto de desarrollo local. 

 

Estrategias a  implementar Turismo Solidario en el Destino son: 

 

o Patrocinios de conciertos benéficos en Altos de Chavón: Esta  

estrategia impacta  directamente la ocupación del destino, e inclusive 

se pueden planificar de forma tal que el destino pueda controlar su 

capacidad en la planta hotelera. 

o Organización de subastas par fines benéficos: Por medio a las cuales 

pueden invitarse personalidades de renombre y status a que 

apadrinen estas acciones benéficas en el destino. 

o Programas de Capacitación y ayuda a la Comunidad: Estos pueden 

desarrollarse en los pueblos que conforman el destino, en particular 

Pueblo de Romana, Pueblo de Bayahibe y Yuma. Estos programas 

pueden abarcar aéreas que tengan una repercusión directa en el 

destino a mediano y largo plazo, como lo son Cursos para aprender 

nuevas lenguas, Cursos de pintura y artesanía en general. 
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3.1 Productos Turísticos 
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4. Productos Turísticos 

4.1 Oferta Actual 
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o  Sol & Playa         

o  Recursos Naturales       

 Parque Cotubanamá   

 Sendero Padre Nuestro   

o  Eco-Aventuras     

 Isla Saona         

 Isla Catalina       

 Museo Vivo del Mar       

o  Recursos Históricos, Culturales& Religiosos       

 Altos de Chavón       

 Museo Arqueológico    

 Cuevas de las Maravillas    

 Espiritual & Religiosos    

 Iglesia Nuestra Divina Pastora    

 Iglesia Estanislao       

o  Actividades & Deportes     

 Golf         

 Buceo         

 Vela         

 Pesca Deportiva       

 Canopy         

 Buggy         

 Senderismo       

 Equitación         

 Polo         

 Tiro al Platillo       

o  Bodas & Lunas de miel     
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4.1.1 SOL Y PLAYA 

Ficha Técnica 

¿Qué? 

Consisten en costas y litorales, y es el producto turístico de mayor impacto 

en el país y en la región, y más por ser playas galardonadas Bandera azul 

por la calidad de sus aguas.  

¿Quién? 

El turista de sol y playa en La Romana  es mayormente una persona de 

edad comprendida entre los 45 y 55 años,  interesados en este producto 

proceden  mayormente de América Central (EEUU,) y de Europa 

(Alemania, Italia y Francia). También el turista nacional posee alta 

inclinación a este producto. 

¿Cómo? 

La mayoría de turistas de sol y playa en La Romana visita por medio a un 

paquete turístico, en el que se incluyen transporte y el alojamiento. El 

alojamiento más demandado es la modalidad All Inclusive. Este producto 

genera promoción a través de recomendaciones de amigos, así como 

foros y portales en internet. 

¿Dónde? Este producto es el principal a nivel de promoción en el país por tener las 

condiciones que lo favorecen con relación al clima 

En La Romana 

 

Es habitual en aquellas regiones costeras en las que predominan playas  

(La Romana, Bayahibe, Dominicus, Palmilla). 

  

En otros destinos 

Los principales competidores a nivel local con este producto se 

encuentran en Bávaro Punta Cana, así como otros destinos cercanos 

internacionales, entre ellos Cuba, Jamaica, Bahamas y Puerto Rico. 

¿Cuántos? 
El destino La Romana recibió un total de 202, 803 visitantes en el 2013m 

de esta cifra más del 60% tiene preferencia a este producto. 

¿Cuándo? Este producto tiene una elevada estacionalidad, más del 60% 
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Situación en el destino: 

El destino posee una ventaja competitiva con relación al producto sol y playa en función a la competencia local y 

radica en que las mismas geográficamente están situadas en el mar Caribe, este productos día tras día toma 

mayores adeptos (turismo por motivación) debido a la calidad de sus aguas en complemento con el clima soleado. 

En la actualidad La Romana es el único destino en el país galardonado con Bandera Azul, reconocimiento que se 

otorga a los destinos cuando cumplen ciertos requisitos, normas  de seguridad. 

Países Competidores: 

Existen varios destinos que representan competencia en este producto, los son Cuba, Jamaica, Rivera Maya, 

Puerto Rico y las Bahamas, de todos el más cercano al destino (Cuba) con la playa Paraíso de arenas finas y aguas 

templadas. Playa Flamenco en Puerto Rico, la cual es conocida como un paraíso virgen. 

Infraestructuras / Instalaciones:  

A parte de ofrecer este producto básico de por la procedencia del destino es importante ofrecer además del clima 

otro servicios como son: Chairlonge, restaurantes, salvavidas, sombrillas y otros que representen un 

complemento. 

Estrategias: 

Tomando en cuenta las características de las playas del destino (aguas tranquilas y templadas), se pueden 

explotar para realizar diferentes actividades, como son: 

 Competencias de Buceo (amateur). 

 Actividades familiares (Excursiones Submarinas). 

 Convertir las playas en escenarios aptos para actividades deportivas, actividades de ocio, si se quiere 

algunas actividades de compra disponible en conjunto a este producto. 

 Explotar la condición del clima, ya que existen turistas que se interesan en las condiciones del 

tiempo. 

 

4.1.2 RECURSOS NATURALES 

Ficha Técnica 

¿Qué? O frec       
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Conforman el conjunto de elementos naturales que se encuentran en la naturaleza 

de forma no modificada, así estos cuentan con las características necesarias que 

eligen los turistas para vacacionar y ser parte de lo que estos demandan por lo que 

es determinante para ofertar los servicios y satisfacer las necesidades 

¿Quién? 

Mayormente el turista amante de la naturaleza, es un turista relativamente joven 

entre 22 a 32 años de edad,   con un gran interés por la biodiversidad, riquezas a 

nivel de vegetación. Los turistas que muestra mayor interés en este tipo de 

productos según los análisis son los franceses. 

¿Cómo? 
Mediante amigos y familiares que han hecho excursiones y recorridos m guías 

turísticas en general. 

¿Dónde? Este producto representa más del 3º% como atractivo del destino, ya que en él se 

encuentran diversas especies y pantas endémicas, oriundas de esa zona.  

En La Romana 

Entre las provincias de La Romana e Higüey, como son el Sendero Padre Nuestro 

y el Parque Cotubanamá, el cual posee una reserva única donde hacen vida unas 

400 personas. 

  

En otros destinos 
Ofrecen atractivos naturales que implican contacto con la naturaleza, entre ellos 

Aruba, con un pequeño jardín tropical (Mariposario) repleto de platas y flores. 

¿Cuántos? 
Estos productos  no solo son visitados por los turistas del destino, sino también 

turistas de otros destinos locales, reciben diariamente unos 2,500 turistas, en el 

año 2014 tuvo un total de 629,262 visitantes  

¿Cuándo? 

Este producto tiene una elevada estacionalidad, más del 30% de las visitas al 

destino son movidos por los recursos naturales que ofrece el destino. 

 

Situación en el destino: 

La Romana es uno de los destinos más beneficiados a nivel de recursos naturales y en cuanto a biodiversidad se 

refiere, haciéndolo atractivo a ese segmento de turistas movido por la naturaleza, especies de plantas, este 

producto (Parque Cotubanamá)  trae consigo una travesía donde el visitante tiene la oportunidad de observar no 

sólo las brillantes y variadas tonalidades del mar, sino un sistema de cavernas encabezado, el Sendero Padre 
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nuestro por igual ofrece una vista panorámica extraordinaria a lo largo de su recorrido destacándose la zona con 

altos cactus. 

Países Competidores: 

Montego Bay su particular conocido por su belleza prácticamente virgen a nivel de recursos naturales, la ventaja 

que presentamos frente a este destino es que no realizan promociones explotando este recurso por medios 

digitales. 

Infraestructuras / Instalaciones:  

Es importante complementar este tipo de productos con algunos servicios que se hacen indispensables, por 

ejemplo algunas posadas para refrigerios (oasis) para descansar donde los turistas puedan refrescarse, descansar 

un poco y luego continuar con el recorrido. 

Estrategias: 

 Guías especializadas contemplando las rutas a realizar, así como la explicación de cada uno de los 

escenarios a visitar. 
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4.1.3 ECO AVENTURAS 

Ficha Técnica 

¿Qué? 

Es un tipo de turismo por el que se realiza una actividad física 

consistente en realizar travesías o rutas por un medio natural 

con un fin recreativo. Estas rutas se realizan generalmente a 

pie, en bicicleta o a caballo y tienen lugar en las montañas, 

montes, bosques, costa, etc. 

¿Quién? 

El perfil del turista es de una persona con edades comprendidas entre los 18 

y 34 años. En este producto turístico es muy importante el turismo de interior, 

ya que la duración de la excursión suele ser corta. 

Las principales motivaciones del excursionista son: el senderismo y el 

contacto con la naturaleza. 

¿Cómo? 

Como medio de información se suele recurrir a las experiencias de amigos y 

familiares, así como a la Información disponible en internet o revistas 

especializadas. 

 

¿Dónde? En el destino representa uno de los mayores ingresos por excursiones, en 

particular los viajes a la isla Saona y a la Isla Catalina. 

En La Romana 

El producto forma parte del mismo destino, cuestión de solo tomar el bote y 

disfrutar de la travesía del viaje. 

  

En otros destinos 
Puerto rico, el cual ofrece viajes tipo excursión a las islas Vieques y Culebra, 

sin embargo las mismas no poseen tanto posicionamiento con la Saona. 

¿Cuántos? 
Es la excursión más vendida a nivel nacional, el 90% de los turistas que visitan 

el destino se ven atraídos por realizar esta excursión. En el 2014 la isla Catalina 

la visitaron 126,025 turistas. 

¿Cuándo? Puede practicarse todo el año debido al factor  clima. 
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Situación del destino: 

La Romana es conocida por su diversidad de oferta complementaria a nivel de excursiones 

y actividades de aventura, resulta imprescindible que estas actividades se realizan de forma 

tal que el turista obtenga una experiencia positiva desde el principio hasta el final, con esto 

nos referimos a que se tomen en cuenta detalles y controles en su implementación, como 

son: abordaje de turistas en los botes, recepción de turistas tanto en las llegadas como en 

la saludas de los viajes, salvavidas, etc. 

Países Competidores: 

Puerto rico, dentro de su oferta compite directamente con La romana en las excursiones a 

las sub islas, las cuales sin isla de Vieques e Isla Culebra. 

Infraestructuras / Instalaciones:  

Tomar en consideración temas relacionados a trayectos, condiciones de las embarcaciones, 

primeros auxilios a bordo, etc. 

Estrategias: 

Conservación de algún elemento (icono) referente a la travesía como recurso resaltando la 

marca del destino. 

Ofrecer al turista elementos o artículos autóctonos de las islas, artesanía, joyería, etc. 
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4.1.4 Recursos Históricos, Culturales& Religiosos 

Ficha Técnica 

¿Qué? 

El Turismo histórico y cultural es una modalidad de turismo que hace 

hincapié en aquellos aspectos culturales e históricos (música, literatura, 

religión, arte, historia, etc.)que oferta un determinado destino turístico, ya 

sea un pequeño pueblo, una ciudad, una región o un país 

¿Quién? 

El turista cultural tiene una edad comprendida entre 28 y 48 años, viaja 

generalmente acompañados por la pareja. El principal motivo de este tipo 

de turismo es conocer la cultura y la historia de otros lugares, así como 

hallazgos, figuras, arte. Ej las cuevas de las maravillas y el museo 

arqueológico. 

 

¿Cómo? 

Suelen planificar el viaje por su cuenta, para ello recopilan gran información 

sobre los lugares que quieren visitar, es un tipo de turista exigente, por lo 

que no se limita a visitar la oferta cultural más evidente. Para la recopilación 

de información se sirve de internet y de revistas especializadas 

 

¿Dónde? 

En el país a nivel nación existen gran cantidad de recursos históricos y 

culturales, en particular la zona Colonial ubicada en Santo Domingo a menos 

de 2 horas del destino  

En La Romana 

Propios de la Romana se encuentran; Cueva de las Maravillas, Museo 

Arqueológico, Altos de Chavón, Iglesia Estanislao, Iglesia Nuestra Divina 

Pastora, Museo vivo del Mar, todos con una historia interesante en relación 

a valores culturales e históricos del destino.  

            

En otros destinos 

La principal competencia a nivel de recursos Culturales e Históricos que tiene 

el destino es Cuba, y posteriormente el Caribe Mexicano específicamente en 

la Rivera Maya.  

¿Cuántos? 
Alrededor de 2,9 millones de turistas disfrutaron de los recursos Culturales 

e históricos (Altos de Chavón, Museo arqueológico y Cueva de las Maravillas, 
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lo que significa los productos relacionados al arte, historia y cultura 

representan uno de los  mayores atractivos en el destino  

¿Cuándo? 

En particular todo el año, con un pico importante en verano comprendido 

en los meses Junio-agosto,  

 

Situación del destino:  

La Romana pese a ser un destino literalmente tiene ventajas frente al resto, las cuales están 

relacionadas a historias propias de sus pueblos, lo que lo hace un destino autentico y que 

conserva parte de esa historia en la actualidad, como son: las casitas de madera y de colores 

de Bayahibe, y los barcos pesqueros 

Destinos competidores:  

La identidad mexicana es una de las competencias a nivel internacional, debido a su gran 

riqueza cultural, en particular la historia de la civilización maya, la cual representa un icono 

a nivel internacional. 

Estrategias: 

Mayor exposición de los recursos históricos y Culturales, en particular el hallazgo 

comunicado por National Geographic sobre el naufragio del Capitán Kidd, protagonista del 

Museo vivo del mar, otro producto característico y único del destino. 

 

4.1.5 Deportes & Actividades 

Ficha Técnica 

Qué? 

Conjunto de actividades que bien pueden ser deportivas o propias de la 

recreación que realizan los turistas durante su agenda de vacaciones, ya 

sea en un destino turístico o no.  

¿Quién? 
Generalmente las actividades deportivas o no requieren un esfuerzo de 

movilidad y esfuerzo físico, estas son realizadas generalmente por 
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personas entre 22 y 32 años de edad. Existen algunos deportes en 

particular como el Golf y la pesca deportiva que el perfil del turista cambia 

a nivel de edad, es más maduro comprende entre 40 y 60 años, así como 

su nivel económico, por lo general son propietarios de villas de lujo en el 

Complejo de Casa de Campo en este destino. 

¿Dónde? 

Estos turistas motivados por las ofertas de este tipo generalmente 

investigan las opciones  que ofrece el destino, ya sea con otras personas o 

vía internet. 

En La Romana 

El destino cuenta con una heterogénea oferta en cuanto a actividades y 

deporte, una oferta única que se distingue del resto, como son: Golf, 

buceo, vela, canopy, polo, buggy, equitación, senderismo, kayak, entre 

otras más,  

            

En otros destinos 

La principal competencia en relación a este producto lo representan 

Jamaica y Aruba, el primero conocido a nivel mundial por sus diferentes 

modalidades de buceo, Aruba tiene como atractivos camitas bajo el mar 

con cascos especiales.  

¿Cuántos? 
Un 41% de los turistas que visita el destino desarrollan actividades o 

practican algún deporte durante su estadía en el destino. Todo dependerá 

de los gustos y preferencias. 

¿Cuándo? 

Todo el año, algunas en particular como la pesa se realiza entre los meses 

Febrero – Junio, en el golf también el destino es escenario de torneos 

importantes a nivel mundial periódicamente. 

 

Situación del destino:  

Posee una oferta diferenciada a nivel de deportes, el destino además es sede de 

importantes torneos de golf y de pesca deportiva lo que lo convierte en un destino de 

referencia a nivel de estas competencias. El ofrecer un amplio abanico de oportunidades 

incide en que el turista planifique toda una agenda de entretenimiento. 
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Destinos competidores:  

Montego Bay ventaja competitiva a nivel de Buceo en diferentes categorías (principiantes 

con un nivel inicial, nivel medio y nivel de expertos. Aruba marca una ventaja en el segmento 

de bodas y luna de miel y Bahamas presenta una oferta innovadora en golf de montaña. 

Estrategias: 

Coordinar viajes de familiarización a destinos similares e ir identificando las ventajas del 

destino frente a cada uno, para de esta forma enfocar los esfuerzos de promoción y 

comunicación en estas ventajas. 

Específicamente con el golf el destino puede ofrecer productos asociados, como son 

Turismo de compra, y en algunos casos gastronómicos, que son las actividades que 

generalmente realiza este tipo de turista. 

4.1.6 TURISMO DE BODAS& LUNA DE MIEL 

Ficha Técnica 

Qué? 

Es una nueva modalidad de turismo donde los protagonistas son los 

atractivos naturales, clima tropical, exuberantes elementos en flora y fauna 

y con un carácter exótico.  

 

 

¿Quién? 

Estas actividades se realizan de forma programada por el alto nivel de 

detalles que posee, en su mayoría los usuarios de estos productos son 

adultos jóvenes y maduros que sobrepasan los 28 años de edad. 

¿Dónde? 
Estos turistas son motivados por referencias de tercero o por 

informaciones e imágenes de las locaciones vía internet. 

En La Romana 

El destino cuenta diferentes hoteles que se prestan para este tipo de 

producto, en especial hoteles como Dreams, Bahía Príncipe,  Casa de 

Campo, entre otros más.  

            

En otros destinos 
Aruba, que es un destino que tiene reconocimientos a nivel internacional 

por tener los mejores escenarios y playas para Bodas & Lunas de miel, 
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también lo es Varadero / Cuba la cual entre uno sus hoteles posicionados 

para luna de miel tiene un viñedo dentro de sus instalaciones, 

 

¿Cuántos? 
Un 41% de los turistas que visita el destino desarrollan actividades o 

practican algún deporte durante su estadía en el destino. Todo dependerá 

de los gustos y preferencias. 

¿Cuándo? 

Todo el año, algunas en particular como la pesa se realiza entre los meses 

Febrero – Junio, en el golf también el destino es escenario de torneos 

importantes a nivel mundial periódicamente. 

Situación del destino:  

En la actualidad el destino ofrece este producto de una forma tímida, ya que no se ha 

explotado en gran manera  a nivel de comunicación. 

Destinos competidores:  

Cuba  y Aruba representan los dos destinos más importantes a nivel de competencia, el 

primero (Cuba) con los escenarios y patrimonios culturales con bellos paisaje propios de esa 

época y en Varadero específicamente el hotel Meliá posee una oferta variada e inclusive 

con paisajes reales de un viñedo dentro del hotel, Aruba con una oferta de vanguardia 

ofrece opciones de escenarios para bodas en sus playas. 

Estrategias: 

Posicionar el destino como una locación que presenta diversas opciones para bodas con la 

iglesia Estanislao en altos de Chavón, la cual conserva su belleza a través de los años, toda 

la aldea en si se presta para este tipo de actividad. 

4.2 Productos Listos para Mercadear. 

El destino cuenta con productos que solo necesitan ser incluidos dentro de las Estrategias 

de Promoción y Mercadeo a nivel internacional, a parte del producto Sol & Playa, La 

Romana posee productos diferenciados listos para ofrecer a los turistas, estos son: 
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 Golf: Este producto representa una potencia inagotable por la cantidad de oferta 

complementaria que encierra, explotar al máximo los recursos del destino en cuanto a 

destino de Golf, la publicidad de personalidades de renombre practicando el deporte en 

los campos del destino.  

 Buceo: Este producto puede explotarse de una forma masiva, promoviendo  realizarlo 

junto a amigos y familiares, de forma tal que el turista reciba una experiencia inolvidable, 

la templanza de las playas del destino se prestan para iniciar este tipo de actividad 

deportiva, de forma tal que gane adeptos principiantes. 

 Destino de Bodas: Es una modalidad de turismo que tiene una oportunidad potencial, 

tomando en cuenta los recursos naturales, vegetación, flora, fauna y playas del destino. 

Otra cualidad característica para este producto que ofrece el destino son los atardeceres 

en el pueblo de Bayahibe, los cuales son únicos por la posición del sol reflejando el mar 

Caribe. 

 Pesca deportiva: Es un tipo de actividad que puede mercadearse a nivel nacional en 

temporadas puntuales del año (Febrero- Junio), donde las aguas costeras en Casa de 

Campo reciben al pez Marlin azul, puede promocionarse inclusive como una actividad en 

miras al turismo solidario (fondos) a beneficio de una comunidad en particular del 

destino. 

 

La Romana, como destino, tiene todas las cualidades para explotar productos 

nuevos e innovadores que se sumen a su oferta turística, estos pueden desarrollarse 

a mediano plazo y son los siguientes: 

 

4.3 Productos con Potencialidad para ser Mercadeados:  

Siendo los siguientes productos los que pueden ser mercadeados a mediano plazo. 

 Turismo solidario: 

El turismo solidario promueve una forma de viaje que además de apreciar los 

atractivos del país que se visita a nivel de vacaciones permite colaborar con el 

desarrollo de sus habitantes, es una alternativa que poco a poco gana adeptos  tiene 

amplias oportunidades de crecimiento en La Romana como destino a beneficio de 

los pueblos que lo conforman. 



 
 
  

154 
 

Plan Estratégico de Marketing                 

Destino Turístico La Romana 

 

LL 

La 

 

Gran número de personalidades a través del tiempo han convertido La Romana 

como su lugar de residencia, por lo que el destino aprovechando la plataforma del 

Resort Casa de Campo tiene la oportunidad de desarrollar un Turismo Solidario e 

iniciar un auténtico proyecto de desarrollo local. 

 

 Turismo de Conciertos: 

Puede trabajarse esta plataforma a nivel de temporadas, de forma tal que puedan 

coordinarse según el comportamiento de las habitaciones. Reforzar el 

posicionamiento de Altos de Chavón receptora de turistas de eventos a través de la 

realización de conciertos musicales incluidos en paquetes combinados con 

alojamiento y oferta gastronómica. 

 Turismo de experiencias:  

La heterogénea oferta de actividades deportivas, el destino puede promover este 

tipo de producto, (actividades) como una verdadera experiencia, el cual lo distingue 

del resto, en particular frente a la oferta local. 

 Turismo de Entretenimiento / Casinos: 

Este producto más que poder ofrecerlo representa una contra oferta para el destino, 

existe en la actualidad un segmento ávido de entretenimiento de este tipo, y por 

consiguiente tiene que desplazarse a otro destino porque La Romana no lo tiene 

 Turismo de Complemento al Turismo de Negocios de Santo Domingo: 

El turismo de negocios o turistas de negocio en Santo Domingo es un perfil a ser 

explotado por el Destino La Romana por su cercanía y su oferta complementaria que 

no compite para nada con el Destino Santo Domingo. Sería una forma de abrir el 

abanico receptivo de los perfiles de turistas que recibe el Destino. Este tipo de 

producto, el cual posee altos niveles de crecimiento tanto a nivel nacional como 

internacional representaría para La Romana una extensión importante en su oferta, 

en particular en el ámbito de ofertar paquetes de 1-3 días para el turista de negocio 

que este Santo Domingo. 

Igualmente, puede ofertar su propio espacio para reuniones, congresos y jornadas 

de trabajo. El Resort Casa de Campo cuenta con las instalaciones más grandes del 

http://www.finanzzas.com/turistas-de-negocio
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Destino para la celebración de convenciones, con dos centros de conferencias: El 

Flamboyán y El Cacique. Al igual que Los resorts de playa Dominicus y Bayahibe 

pueden ser escenarios para reuniones de grupos medianos y sesiones de trabajo que 

requiera menor espacio. 

4.4 Segmentación de Turistas  

4.4.1 Por motivación 

Mediante el análisis realizado en los mercados emisores comprobamos que existen 

dimensiones universales en el origen de la decisión de viajar al exterior, dichas 

dimensiones dan lugar a segmentos motivacionales que representan la razón del 

viaje de cada turista. 

El principal criterio de segmentación desde el punto de vista de la estrategia de 

marketing nos permitirá clasificar a los viajeros y potenciales viajeros 

internacionales en función de aquello que buscan principalmente en su viaje. Hemos 

determinado una segmentación basada en aspectos del ámbito motivacional y 

experiencia: 

 

 Segmentos motivacionales: Se han definido 6 segmentos basados en las 

motivaciones que impulsan a los turistas a visitar el destino 

Los segmentos motivacionales en relación a los resultados obtenidos de los 

mercados emisores y otras fuentes relacionadas son: 

 

 Generalista 

 Vacacional Cultural 

 Vacacional puro 

 Descubridor 

 Vital 

 Activo puro 

 Familiar y étnico  
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 Segmentos experienciales: Estas motivaciones se refieren a los productos que 

los turistas consideran más importantes en sus viajes 

La segmentación realizada permite agrupar así a los clientes potenciales y reales 

del destino La Romana en función de sus productos turísticos preferidos y las 

experiencias concretas que buscan en sus viajes al extranjero. 

Los segmentos definidos en base a los perfiles experienciales determinados son 

los siguientes: 

 

 Sol- Playa, Gastronomía& Compras 

 Entorno natural 

 Tranquilo 

 Deportivo 

 Cosmopolita 

 Cultural 

 Abierto a todo 

 

 Descubridor: 

Este es el segmento con mayor nivel de estudios. A la hora de elegir destino se fija 

fundamentalmente en el patrimonio (la existencia de lugares históricos y 

culturales) y el entorno, los paisajes y la naturaleza. Entran en estos grupos los 

franceses.  

 

Precio y seguridad le preocupan menos que a la media. En relación al destino este 

segmento lo conforman los emisores Europeos, en particular Francia y Alemania. 

Se trata de viajeros ávidos por conocer nuevas culturas y cómo vive la gente de 

otros países, ver monumentos y obras de arte, vivir experiencias, descubrir 

paisajes, descubrir lugares nuevos, abrir la mente y aprender. Por el contrario, es 

el grupo que menos viaja para descansar, para disfrutar del sol y para desconectar 

y escapar de la rutina. También son los viajeros a los que menos motiva visitar 

parientes o amigos y rencontrarse con las raíces. Viajen o no con la pareja, la 

familia, los niños o los amigos, pasar tiempo con ellos no constituye un elemento 

relevante en su motivación de viajar al extranjero. 
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 Vital: 

Busca sobre todo diversión, desconexión, nuevas experiencias y algo de aventura. 

Se caracteriza por las puntuaciones bajas (por debajo de la media) para todos los 

motivos de viaje excepto los relativos a hacer algo excitante, con algo de aventura 

o incluso riesgo, conocer lugares que están de moda. 

El turista vital muestra un perfil de experiencias, en el que predomina la práctica 

deportiva y un perfil motivacional en el que destaca especialmente el interés por 

la diversión y por descubrir nuevos lugares, gente y experiencias. 

El segmento vital es el más joven y destaca su peso relativo en mercados Europeos 

y Norteamérica en particular para el destino se encuentran Italia, Canadá y Estados 

Unidos. A la hora de elegir el destino se fija más que la media en la calidad de la 

restauración, la oferta de actividades y el precio y menos en la riqueza patrimonial 

el clima. 

 

 Familiar y étnico: 

 

Viaja fundamentalmente por motivos familiares (pasar tiempo con la pareja, la 

familia, los hijos o los amigos) y por lazos de origen o incluso de religión con el 

destino y por lo tanto es menos sensible a sus atractivos naturales o culturales e 

incluso al precio. Es el grupo que menos actividades afirma haber realizado en su 

último viaje al extranjero. Este segmento en relación al destino se registra 

mayormente en nacionales Dominicanos radicados en el extranjero que visitan por 

temporadas el país, también Puerto Rico posee participación dentro de este 

segmento motivacional. 

 

 Generalista: 

 

Es el grupo con motivaciones menos marcadas y más generales. Está motivado por 

todo a la hora de viajar: descubrir, relajarse, disfrutar, así que el destino tiene que 
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ofrecer variedad. Algo más interesado en descansar, en seguir lo que está de moda 

o le da prestigio y en las relaciones familiares. 

En este segmento se encuentran los países emergentes como Chile, Colombia, 

Argentina y Brasil, los cuales priman en su elección de destino, el peso que 

adquiere la seguridad. Esta especial sensibilidad apunta también a la menor 

experiencia viajera de este segmento, que implicaría una mayor desconfianza a la 

hora de elegir el destino 

 

 Cultural-vacacional: 

 

El perfil de este viajero muestra una combinación de las dimensiones de 

descubrimiento y descanso. Podríamos caracterizarlo como un “descubridor 

tranquilo y familiar”. Se trata de un viajero interesado en relajarse y desconectarse 

pero que al mismo tiempo presta atención al entorno natural paisajístico y a la 

riqueza cultural del destino. Disfruta de la gastronomía y las compras museos, hace 

excursiones y acude a más acontecimientos culturales que la mayoría. 

Poco amigo del riesgo, del turismo activo o de la diversión. Busca pasar tiempo con 

la pareja o la familia, en relación al destino se encuentran Rusia, Polonia y otros de 

potencial lejano como Finlandia y Asia en sentido general. 

Es el segmento de mayor edad. A la hora de decidirse por un destino, el entorno 

paisajístico y la riqueza cultural (patrimonio) son factores que guían su elección. 

También otorga importancia especial al trato recibido 

 Vacacional: 

 

Nos encontramos ante un viajero cuyos motivos de viaje son descansar, disfrutar 

del buen clima, divertirse y pasar tiempo con la pareja o la familia. No le interesa 

prácticamente nada más. En cuanto a su consumo de productos turísticos, además 

de ir a la playa, disfruta de la gastronomía, las compras y la práctica deportiva. 

En particular al destino este segmento lo representan países del centro y norte de 

Europa (Holanda, Bélgica y Suiza) en particular. 

 

En línea con sus muy marcadas motivaciones de viaje, a la hora de elegir destino 

se fija fundamentalmente en el clima, la calidad del alojamiento, el precio, las 
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playas y la tranquilidad. Los factores ligados a las características del destino, más 

allá del buen clima y la playa, no le resultan atractivos: el patrimonio cultural no le 

importa apenas y el entorno, mucho menos que al resto. Por lo tanto estamos ante 

un viajero que se dirigirá el destino de playa, con buena temperatura que sea más 

competitivo en términos de precio y planta hotelera. 

 

4.4.2 Experienciales: 

 Playa, gastronomía y compras          

Este segmento presenta un perfil experiencial muy bien definido. Se interesa 

fundamentalmente y casi en exclusiva por un producto de sol y playa con oferta de 

restauración y de compras (que no ha de entenderse como alta gastronomía, sino 

como consumo de restauración básica). 

Como sucedía con el segmento vacacional, este segmento experiencial se distribuye 

muy desigualmente entre mercados. Es más importante en mercados europeos  que 

en el resto de los emergentes. Referente al destino este segmento prevalece en los 

países de En Europa y Norteamérica, en particular a turistas de Estados Unidos que 

son los que poseen un mayor gasto en materia de regalos comprados en el destino 

 

 Tranquilo: 

 

Su denominación se debe a que se interesa por casi todas las actividades y 

productos, excepto por lo que tienen un componente más activo (deportes, 

acontecimientos deportivos, los cursos de aprendizaje). Presenta un perfil 

experiencial relajado, prefiere productos de descanso o de moderada implicación. 

Es un perfil muy frecuente en los países europeos, tiene importancia en el centro y 

el norte, pero especialmente en el sur (Italia y Portugal sobre todo). También tiene 

importancia relativa en Norteamérica y países pequeños de Iberoamérica  

 

 Deportivo: 
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Tiene el perfil experiencial más propiamente activo. Y es también un segmento 

joven. Se distingue del resto de segmentos por su interés precisamente en las 

actividades ligadas los deportes y acontecimientos.  

 

En referencia al destino corresponde a un segmento minoritario sobre todo  en 

mercados maduros como Francia, Alemania, Italia, España y en Canadá una minoría. 

Se trata de un perfil experiencial bien definido, caracterizado por su interés en el 

turismo urbano, la gastronomía y las compras. En negativo le define su bajo interés 

por el turismo rural, el camping, la naturaleza y la playa. También consume por 

encima de la media, productos como arte y cultura, rutas y acontecimientos 

culturales. Sobresale su peso en Iberoamérica, y Europa del Este. Por el contrario, 

es un segmento relativamente pequeño en Alemania.  

 

Desde el punto de vista socio demográfico nos encontramos ante un segmento con 

nivel de estatus elevado. Utilizando el proxy del nivel de estudios, observamos que 

presentan un perfil superior a la media mientras que por nivel de renta declarada, 

es el segundo segmento que más presencia tiene de ingresos altos. 

A la hora de elegir destino, destaca la importancia que conceden en la oferta de 

actividades recreativas, que impliquen aventura y movimiento. 

 

 Cultural 

 

El viajero de perfil cultural expresa un marcado interés por el arte y lo 

acontecimientos culturales, el turismo urbano y las rutas. También le interesan, no 

 

Es un segmento fundamentalmente presente en mercados maduros (europeos 

lejanos). Por zonas geográficas es más prevalente en Europa del Sur, Europa Central 

y Norteamérica, en particular se destaca Francia, donde es el perfil de mayor 

predominación. 

 

Este grupo parece decidirse por un destino concreto, mientras que tiene menos 

encuentra el precio, la seguridad, la tranquilidad, la calidad del alojamiento, el clima 

y la calidad y variedad de la restauración. Es decir, se interesa por factores 
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inherentes al destino y ligados a las características del mismo, más que por factores 

ligados a la competitividad de su oferta turística y de ocio. 

 

 Abierto a todo 

 

Se trata de viajeros con gran interés en un variado catálogo de productos, es un 

perfil experiencial muy extendido en mercados emergentes, como los 

Iberoamericanos (México) en particular. 

 

En términos socio demográficos, su composición es similar a la de los viajeros 

demarcados emergentes, se trata de un segmento predominantemente joven y con 

un nivel de estatus alto: es el que presenta mayor nivel de renta declarada y mayor 

porcentaje de personas con estudios superiores. 

 

4.5 Resumen de los Mercados Definidos 

Cada mercado en particular es diferente y cada uno presenta características diversas según 

las necesidades que estén demandando. 

Tomando en cuenta los parámetros evaluativos de los mercados (Mercados de Realidad y 

Mercados Potenciales) y las características específicas (Indiferentes e interesados) en el 

destino La Romana, es preciso determinar en cuales mercados y que tipos de productos 

podemos mercadear. 

Es importante destacar que para todos los mercados sin importar los parámetros 

evaluativos, productos como Sol y Playa deben ser promovidos en toda ocasión. 

 Mercados de realidad cercanos al destino La Romana: Puerto Rico, Panamá, Haití, 

Colombia, Perú, Honduras y Nicaragua. 

 

o Productos a mercadear: 

-Turismo de Negocios 

- Turismo de Concierto (Mercado de Puerto Rico) 

- Turismo de Bodas 

- Turismo Solidario 
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 Mercados de realidad lejanos para el destino La Romana: Rusia, Polonia, Portugal, 

Suecia, Suiza, Holanda y Ucrania, Australia.   

 

o Productos a mercadear: 

-Turismo de experiencias 

- Oferta heterogénea de actividades deportivas 

- Buceo 

- Golf  

 

 Mercados de Potencial Indiferentes a La Romana: 

Cuba, El Salvador, Guatemala y Ecuador, México 

 

o Productos a mercadear: 

-Turismo de experiencias 

- Turismo de negocios 

- Turismo Solidario 

 

 Mercados de Potencial interesados en La Romana: 

Chile, Argentina, Brasil, Bolivia, Perú, Venezuela, Haití, Costa Rica, Belice. 

 

o Productos a mercadear: 

-Turismo de experiencias 

- Turismo de negocios 

 

 Mercados con Potencial Lejano indiferentes a La Romana: China, Japón, Turquía, 

Australia, Corea del Norte, Corea del Sur, Finlandia, Polonia, Ucrania. 

 

o Productos a mercadear: 

-Turismo de experiencias 
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- Buceo 

 

 Motivaciones principales de los turistas en el destino La Romana se agrupan en 

dos grandes grupos: Motivaciones de Soy & Playa, Motivaciones Recreativas y 

Motivaciones Culturales representan la principal  razón de viaje, en la primera (Sol 

& Playa) se destacan los turistas de Norte América (Canadá y EEUU), en los segundos 

segmentos se destacan los Europeos, en particular Franceses y Alemanes.  

 

4.6 Precio  

La estrategia de promoción del destino turístico debe trabajar en el objetivo de generar en 

el viajero / turista una experiencia satisfactoria en todos los sentidos, de forma tal que 

refuerce sus lazos emocionales con el destino y favorezca así la recomendación. 

En relación al variable precio la imagen del destino debe lograr comunicar lo siguiente: 

  Destino con una oferta turística basada en la relación calidad-  lujo –precio: 

 Resaltar las bondades como marca país (La Romana) la cual posee un posicionamiento 

importante a nivel internacional, asociada con lujo y prestigio, el racor precio debe incluir 

estas cualidades del destino de una forma diferenciada en relación a otros competidores 

locales e internacionales donde el sinónimo de lujo es costoso. El destino debe resaltar la 

relación Calidad- Lujo – Precio. 

 

 Aquellos productos que presentan un alto grado de atractividad, 

competitividad/posicionamiento para  el destino como Sol & Playa el Golf, Isla Saona  

serán mercadeados de forma conjunta en todo momento para consolidación de la oferta 

del destino. 

 

 Los productos con bajo posicionamiento pero alta atractividad deben ser potenciados 

bajo la plataforma de los productos de mayor atractividad, por ejemplo el turismo de 

negocios. 

 

 Los productos en crecimiento (Bodas & Luna de miel) deben ser soportados por todas la 

diversidad de oferta. 
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4.7 Promoción 

Acciones: 

 Exposición permanente de la marca del Destino. 

-Presencia en los aeropuertos vía stand. 

- Activación de redes sociales con ofertas disponibles y conectividad.                                                      

 Dar a conocer el Destino en nuevos mercados, fomentando La Romana como marca 

país 

-Participación en ferias y mediante viajes de familiarización. 

 Provocar un reconocimiento de marca (La Romana), como el único Destino que 

ofrece un Turismo Experiencial y productos diferenciados, permitiendo al Turista 

vivir nuevas experiencias a cada momento. 

-Promoviendo la diversidad de oferta en relación a actividades deportivas y 

recreativas, mediante buscadores (keywords), donde el destino sea sinónimo de 

experiencia. 

 La Romana tiene la capacidad de ofrecer algo  más que sol y playa  para los Turista 

de la región y el mundo con una oferta diversificada, 

-Lanzamiento de nuevos productos con demanda constates e innovadores. Ej. 

Turismo de negocios. 

 Creación de valor en los Turistas, creando un vínculo emocional e integrando de 

nuevos Productos por los  que estén dispuestos a pagar los Turistas. 

-Promoción del producto Bodas & Luna de miel. 

 

4.8 Distribución 

Los canales a través de los cuales se propone mercadear el destino junto a las acciones 

a tomar son los siguientes: 

 

 Canal Directo: 

 Agencias de viajes 

 Tours operadores 

 Kioskos en aeropuertos. 
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 Ferias  

 FamTrip 

 

 Canal Digital:  

Creciente conexión a internet (ADSL / fibra óptica) y conexión móvil 4G. Mayor 

competencia entre diferentes dispositivos, como smartphones, tablets, PCs, etc. que 

permiten consumir contenidos digitales donde y con la frecuencia con que se la desee. 

En los últimos años, en el sector turístico se constata que la tecnología digital se 

encuentra cada vez más presente en todo el ciclo del viaje: toma de decisiones, 

realización de reservas, consumo de servicios turísticos online durante el viaje y 

transmisión de experiencias online, entre estos tenemos: 

 Booking 

 TripAdvisor 

 Web site 

 Crecimiento exponencial de las Redes Sociales 

 Buscadores Sistemas de Distribución Global (GDS)  

 Los meta buscadores y las agencias de viaje online (OTAs)  

 Estrategia de e-marketing, adaptada tanto a los diferentes soportes 

(smartphones, tablets, móviles, portátiles). 
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5. OBJETIVOS, 

EJECUCIÓN Y 

CONTROL DEL PLAN 

DE MARKETING 
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5. Objetivos a cumplir con el Plan Estratégico de Marketing para el Destino 

 5.1 Objetivos 

Objetivo 1: Diseño e implementación de Estrategias consolidadas en un 

Plan Estratégico de Marketing para mejorar el Posicionamiento del Destino 

a nivel internacional, resaltando su diferenciación en ofrecer un Turismo 

Experiencial basado en las características únicas de sus Productos 

Turísticos. 

 Instrumentos: 

 Determinación de los productos que diferencian el 

destino:  

o Oferta heterogénea de actividades deportivas, 

únicas en el país y diferentes al resto. 

o La calidad de sus playas con reconocimiento 

internacional. 

o Complejo Casa de campo reconocido a nivel 

internacional como turismo de lujo. 

o Explotar la cualidad de que las ofertas 

complementarias se encuentran dentro del Destino y 

son propias de su entorno natural. 

 

 Identificación de las actividades generadoras de experiencias 

memorables, ya sea individual o en grupo. 

o Promover La Romana como un destino de bodas en los 

diferentes escenarios, entre ellos la iglesia Estanislao en Altos 

de Chavón y la iglesia Nuestra Divina Pastora en Bayahibe. 

o Travesía del viaje a la isla Saona (contacto con la naturaleza, el 

mar, la brisa. 

o Actividades de buceo, aprovechando las        características de 

las aguas calmadas, donde pueden realizarse entre familias y 

amigos. 
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Objetivo 2: Incrementar la demanda del destino La Romana. 

 Instrumentos: 

o Conocer las motivaciones de visita al destino. 

o Segmentar los productos turísticos según motivación (sol y playa, 

Eco-aventuras, recursos naturales, otras actividades). 

o Estrategias de comunicación por diferentes medios      (website, 

Buscadores, Redes Sociales, FamTrip, Ferias, etc.) 

o La diversidad de la oferta complementaria, y la alta calidad de la 

infraestructura hotelera existente. 

  

Objetivo 3: Lograr y mantener un vínculo emocional entre los turistas y el 

destino, para provocar repetición y frecuencias de visitas que puedan 

convertirse en recomendaciones a terceros. 

 Instrumentos: 

o Ofrecer una experiencia diferenciada– (turismo de calidad).     

o Explotar la exclusividad – el destino como marca reconocido a 

nivel internacional, escenarios de grandes artistas y lugar de 

residencia de personalidades de renombre a nivel 

internacional. 

Objetivo 4: Lograr un desarrollo sostenido a través su diversificación de 

Productos Turísticos Actuales, Potenciales y Únicos que ofrece el Destino. 

 

 Instrumentos: 

o Promocionar la Biodiversidad del Destino para programas de 

apoyo a la Flora y la Fauna. 

o Desarrollo de planes comunitarios visualizando el turismo 

como una herramienta para combatir la pobreza. 

o Respaldar acciones que respetan el medio ambiente, los 

patrimonios y las áreas protegidas. 
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o Planes en conjunto con las autoridades para maximizar las 

oportunidades de desarrollo provenientes de la actividad 

turística. 

o Objetivo 5: Reforzar la identidad de la marca La Romana para 

lograr Fidelización. 

 

 Instrumentos: 

o Determinar Costes emocionales (valor percibido del turista) 

relacionados con la marca, con la confianza y el trato recibido. 

o Mapa de segmentación, basado en el valor del cliente 

(motivaciones). 

o Contar con ofertas sensibles que me resulten rentables, para 

captar la atención. 

o Plan de animación y comunicación basado en los “momentos y 

experiencias” del cliente. 

5.2 Visión Estratégica 

 La Romana como un destino de Experiencias: 

o Concepción del turismo como experiencia humana.  

o Promover la experiencia como la esencia del Destino.  

o Esta nueva tendencia como evolución, busca establecer una relación 

emocional entre el turista y los habitantes del destino, forjando un 

vínculo a través de vivencias y sensaciones únicas. 

 

 Oferta turística con Productos diferenciados: 

Consolidación de las empresas y actividades de los pueblos que pertenecen al 

Destino, vistas como ventaja competitiva. 

 

Resaltar lo más característico de cada pueblo que conforma el Destino. 

o San Pedro de Macorís: Cueva de las Maravillas (Turismo 

cultural). 
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o La Romana: Posicionamiento a nivel internacional como una 

marca país, particularmente con el complejo hotelero de 

renombre Casa de Campo. 

o Bayahibe: Viaje a la isla Saona, Eco-aventura, Recursos 

naturales (cuevas y manantiales) y Biodiversidad. 

o Yuma: Vivir la experiencia de disfrutar comiendo un Comer 

“pescado frito” a orillas de la playa. 

 

 Estrategia de convertir a Santo Domingo Aliado por Default:  

 

Santo Domingo, de forma literal, representa una competencia directa 

al Destino La Romana ya que posee habitaciones; sin embargo, el 

tener habitaciones no lo convierte en una competencia real. Los 

perfiles de turistas son distintos por naturaleza. El perfil de La 

Romana siendo turistas de visitas y el de Santo Domingo siendo el 

turista de Negocios, por ende no compiten. Pero, si se pudieran 

complementar con una estrategia apropiada. , y a la vez puede 

representar un aliado en las ofertas complementarias con relación al 

Turismo Cultural, esto por el fácil acceso mediante carreteras 

(Autovía El Coral) para visita a los monumentos históricos (Ciudad 

Colonial). 

 

Aunque la Provincia de Santo Domingo tiene zonas de playa, como 

Boca Chica/Juan Dolio, en realidad a Santo Domingo le conviene tener 

al Destino La Romana como aliado, esto por la generación de ingreso 

a sus destinos históricos y culturales. 

 Turismo Local como estrategia de incrementar las visitas durante temporadas 

bajas:  

El turismo tiene temporadas altas y bajas. Para la oferta que tiene el Destino 

La Romana, el mayor factor que influye en el tipo de temporada es la 

temperatura del país emisor internacional, en donde los meses de fríos, 

convierten a este destino del Caribe como una opción óptima.  
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Sin embargo, el destino tiene que buscar la manera de incrementar la cantidad 

de turistas. Una estrategia viable y realizada por muchos países receptores del 

turismo es realizar ofertas al turista local durante esas temporadas bajas. 

Aunque el destino quiere mantener el perfil del turista para que no decaiga el 

estatus del destino, el turista local aseguraría que el destino tuviera suficiente 

flujo de turistas para  mantener el ingreso del destino durante esas temporadas. 

Lo único que hay que hacer es generar una oferta de precio de tal manera que 

no sea muy baja para no atraer el perfil no deseado ni muy alta que se convierta 

atractivo ir a otro destino dentro o fuera del país.  

El perfil de turista interno debe ser el de clase Media-alta a Alta. Esto permitiría 

mantener el perfil del destino y al mismo tiempo generarle ingresos al mismo.  

 

5.3  Ejecución del Plan 

Plan de Acción 2015-2016 

Este Plan de Marketing ha determinado diferentes tipos de acciones, tomando en 

consideración las áreas fundamentales para Posicionamiento y Promoción del destino a 

nivel internacional, las cuales se encuentran resumidas en la siguiente tabla 

Área en cuestión Acciones a realizar 

Comunicación   

-Conexiones con los tours operadores y agencias de viajes, 

especialmente para la venta de paquetes a emisores 

rezagados que han mermado su visita al destino. Ej. Rusia. 

-Realizar mayores actividades con las agencias extranjeras 

para conexión con el destino, Eje. Agencia eDream, la cual 

representa una potencia en Europa. 

- Mantener actualizado los paquetes de viaje vía las agencias 

e incorporando las ofertas complementarias basadas en las 

motivaciones dependiendo el mercado. Ej Francia un paquete 

que incluya Rutas y excursiones a nivel cultural, las cuales 

representan su principal motivación de viaje. 
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Promoción -Realización de un cronograma de rutas para viajes de 

familiarización, en especial a países emergentes (Chile, 

Colombia, Argentina) y otros de Centroamérica (Costa rica, 

Guatemala, El Salvador, Ecuador) los cuales tienen registros 

prácticamente nulos en la procedencia de visitas al destino y 

México que es un mercado potencial en gran manera. 

- Participación en ferias, en especial en mercados de realidad 

sensible y potencial para el destino como son Rusia, 

Inglaterra, Bélgica y España. 

´- Colocación de anuncios en revistas y folletos 

internacionales en cuestión, resaltando la marca país y toda 

su oferta complementaria (experiencias). 

 

Formación Integrar las comunidades que conforman el destino (Yuma, La 

Romana, Bayahibe) bajo un mismo pensar y sentir en relación 

al turismo mediante células y actividades en conjunto por lo 

menos de forma trimestral. Con esto se logra mayor 

concientización a nivel del servicio y el trato que deben 

ofrecer a los turistas para que este se lleve una imagen 

positiva y quiera regresar. 

Info Turística -Colocar la maca país La romana en las principales terminales 

de los aeropuertos según los mercados de interés, 

repartiendo guías e informaciones de la oferta turística. 

  

Medios Digitales -Activación permanente de redes sociales, en especial la web, 

cargar los comentarios de los foros y grupos a la página 

mediante links. 

-Activación de la marca en los buscadores, no solo bajo el 

tema destino, sino también como sinónimo de “experiencia”, 

(keyword), de forma tal que sea asociado con vivir algo 

novedoso y particular del destino La Romana. 
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El presupuesto operativo debe realizarse en función a Objetivos o Rentabilidad, donde el 

destino invierta lo necesario en función de los objetivos que se hayan establecido, siendo 

el ROI (Retorno sobre la Inversión), el criterio determinante para medir la adecuación de 

este presupuesto. 

  Acciones a realizar 

ACCIONES OBJETIVOS 

Participación en ferias Promoción del Destino en nuevos 

mercados: JATA (Japón),  

Workshops y Viajes de Familiarización Potenciar la comercialización de los 

productos mediante la relación directa 

oferente-distribuidor. 

Favorecer el conocimiento in situ del 

destino entre los profesionales para su 

distribución. 

Publicidad en Medios, revistas 

especializadas y edición de folletos 

Captación del público final de mercados 

prioritarios para estimular la demanda en 

Aeropuertos, y vía los tours operadores 

 

 

 

Actualización y carga de contenidos en el 

portal de turismo 

Posicionar el portal como página de 

referencia para obtener informaciones del 

Destino actualizadas.  

Implementación de espacios en la web para 

interacción con los usuarios 

Fidelización del usuario y mantener 

frecuencias de visita en la página. 

Posicionamiento de buscadores Mejorar el posicionamiento de la web en 

los buscadores con informaciones 

actualizadas en relación a ofertas y 

promociones del destino. 

Desarrollo de apps para móviles Acceso a la información de internet en 

cualquier momento, en cualquier lugar. 
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Manejo de Redes Sociales Interacción con los turistas y usuarios,  

manteniendo una comunicación más 

directa, lo cual permite detectar sus 

necesidades y posibles situaciones  

 

 Definición de estrategias para definición de planes estratégicos anuales. 

Cada año deberá prepararse un Plan operativo anual indicando las acciones a realizar en los 

diferentes escenarios involucrados: 

o Marca: 

 Ubicar a la marca como experto local: Integración de los botones sociales de las 

plataformas Facebook o Google + en la plataforma digital de los hoteles / 

destinos para lograr hacer interacción con los clientes, ya la vez que ayudará a 

posicionarse en su entorno más próximo. 

 

 Realizar actividades ligadas a la comunidad cooperación a la protección de 

medio ambiente o patrocinios. Ej: los conciertos programados en Abril en Altos 

de Chavón. 

 

 Implementación de Branding en productos o artículos propios del destino, Ej: 

Artesanía con barcos de Bayahibe. 

 

 Presencia de marca en las demarcaciones del destino, específicamente en la 

entrada de los hoteles de la zona de Bayahibe, de forma tal de que cuando los 

turistas lleguen sientan que han llegado a un lugar realmente prometedor. 

 

 

o Promoción: 

 

 Utilizar las Redes Sociales como atención al cliente en tiempo real para llevar 

una atención al cliente en tiempo real, esto supone una ventaja ya que se dará 

un trato personalizado e inmediato. 
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 Crear embajadores de marca: Un cliente satisfecho es un potencial embajador 

de la marca del destino. El buen trato dispensado a los turistas (turismo de 

calidad) convierte visitantes en clientes fieles, logrando unos excelentes 

prescriptores del destino. 

 

 Ubicar a la marca como experto local: Integrar los botones sociales de 

plataformas como Facebook o Google + en la plataforma digital de los hoteles 

logrará hacer interactuar a los clientes a la vez que ayudará a posicionarse en su 

entorno más próximo. 

 

 Optimizar los buscadores: Es vital mantener el posicionamiento SEO, Resultará 

de gran interés optimizar la presencia en redes sociales para mejorar la posición 

en buscadores. También el uso de palabras claves (keywords) asociadas a la 

categoría, por Ejemplo la palabra “Experiencias”, de forma tal que el turista 

reciba por diferentes modos de búsqueda información del destino. 

 

 Colocaciones de anuncios , Paneles y Folletos para empujar el destino a nivel 

general y en particular su producto Casa de Campo, cual posee un segmento de 

público determinado preferiblemente en los aeropuertos, muelles, terminales 

de cruceros, como especies de guía que incluyan todo lo que ofrece el destino. 

 Acciones de Street Marketing. Relacionar el alojamiento y el destino. 

Colocaciones el centro de Sevilla un día cualquiera de verano a las 12:00 del 

mediodía y repartir botellas de agua fresca con el logo del hotel. 

 

o Relaciones Públicas: 

 

 Realización de actividades con la participación o en conjunto con Tours 

operadores y agencias de viajes, para incentivar a los viajeros a elegir el destino 

tan pronto piensen en el Caribe, estas actividades van desde publicidad en 

relación a la conectividad del destino hasta las opciones de paquetes de 

vacaciones. 
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 Patrocinar eventos: explotar la marca país  privilegiada con promoción de 

eventos, de formas que participe nuestros clientes potenciales (movidos por 

alguna actividad en específico), Eventos del tipo deportivos, conciertos, 

ferias…,dejando una imagen positiva y de implicación que repercuta a nivel 

internacional. Ejemplo: Torneos de Golf, Torneos de Pesca. Esta acción permite 

al destino atraer segmentos de mercados específicos y lograr un 

posicionamiento como destino de eventos. 

 

 Acuerdos con empresas aliadas: relacionar el destino con restaurantes de forma 

que se puedan articular productos conjuntos. 

 

 Propuesta para colaboración con los aliados 

Acciones: 

 Relacionar el destino con los establecimientos de las empresas aliadas, de forma 

que se puedan articular productos conjuntos. 

 Promocionar los aliados en la guía del destino. Ejemplo: Gastronomía Restaurante 

La Casita (detallando lo que ofrecen), visto como un directorio particular del 

destino. 

 Ferias promocionales de producto y mercados turísticos emisores. 

 Viajes de conocimiento del destino, contratación y prensa. 

 Jornadas de comercialización organizadas para la promoción de las empresas y el 

destino. 

 Encuentros empresariales organizados con objeto de favorecerle intercambio entre 

empresarios y tour operadores  

   Asistencia y participación activa en Congresos, Seminarios y Foros a de Marketing 

turístico, foros de Travel 

 Actuaciones de promoción dirigidas al consumidor final o street marketing.  

 

5.4 Control de Ejecución del plan 

 

El seguimiento del plan se realiza de acuerdo a un cuadro de mando que diferéncialos 

siguientes tipos de indicadores: 
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1) Indicadores de Input:  

 Actividades por Producto 

 Presupuesto por producto 

2) Indicadores Output:  

 

 Nº de Consumidores por producto (en actividades a público final). 

 Nº de impactos por producto (en acciones de Marketing online) 

 Nº de Artículos por producto 

 Valor Publicitario Equivalente por producto 

 Satisfacción con la actividad realizada por producto 

 

3) Indicadores de Outcome: impacto final en el sistema y cumplimiento de los objetivos. 

 

 Aumento del nº de pernoctaciones 

 Aumento del gasto medio diario. 

 

4) La consecución del objetivo de diversificación geográfica se mide a través de: 

 

 Aumento de la cuota de llegadas tanto de mercados emisores tradicionales, 

emergentes y potenciales. 

 Aumento de la cuota de llegadas fuera del periodo junio  - septiembre (temporada 

alta). 

5) Los indicadores de output específicos de Publicidad, Portal y Redes Sociales del destino 

se incluirán en los documentos específicos que establezcan las métricas de cada una de 

estas áreas. 

 

 Nº de likes en página web 

 Nº Comentarios en redes sociales 

6) La consecución del objetivo de diversificación de mercados se mide a través de: 

  

 Aumento de las llegadas procedentes de mercados BRIC. 
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 Aumento de la cuota de llegadas procedentes de los mercados sensibles y 

potenciales señalados. 

 Aumento de las reservas de mercados lejanos. 

 

7) La consecución del objetivo de diversificación motivacional se mide a través de: 

 Cuota del destino en intención de viaje en segmentos distintos al vacacional, soy y 

playa 

 

8)  La consecución del objetivo del aumento de poder de la marca como destino turístico 

se mide a través de: 

 

 Evolución de España del indicador Top Of Mind y Posicionamiento en ciclo de 

compra. 
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Fuente: Barómetro CTRB 
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Procendencia de Visitantes Destino La Romana Acumulado Enero-Diciembre 2013. Fuente: 

Barómetro del Banco Central 
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MOVIMIENTO DE CRUCEROS 
ENERO -NOVIEMBRE 

2012 2013 VARIACIÓN 

PUERTO ARRIBOS PERSONAS ARRIBOS PERSONAS   

LA ROMANA     100 330.654   

CATALINA     26 68.283   

TOTAL 0 0 126 398.937   

      

MOVIMIENTO AEREO 
ENERO -NOVIEMBRE 

2012 2013 VARIACIÓN 

TIPO DE VUELOS ARRIBOS PERSONAS ARRIBOS PERSONAS   

VUELOS REGULARES     233 14.576   

VUELOS CHARTER     297 67.090   
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