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Abstract 
 

Este Trabajo Final de Graduación de la Licenciatura en Publicidad consiste en el desarrollo 

de una estrategia de comunicación para dar a conocer los paquetes turísticos de Dubai 

Viajes dirigidos a jubilados. 

Los resultados de las técnicas de investigación aplicadas advirtieron que los jubilados, son 

a menudo desvalorizados social y culturalmente, no se los considera como una fuente de 

consumo activa pero que, por otra parte, gozan de una mayor expectativa de vida y están 

predispuestos a  aprender, a  enfrentar nuevos desafíos y  descubrir cosas nuevas. 

Bajo estas premisas, se delinearon los objetivos de la propuesta, se creó un concepto de 

campaña y se diseñó una estrategia publicitaria constituida por la conjunción de la parte 

creativa y la planificación de medios.  

 

 

This work of bachelorôs degree in Advertising is about the development of a 

communication strategy to share Dubai Viajes tourist packages with retirees. 

The results of the research techniques applied showed that on the one hand retirees are 

often socially excluded and not seen as active consumers. On the other hand, they have a 

higher life expectancy and theyôre willing to learn, to face new challenges and discover 

new things. 

Taking this into consideration, the proposalôs objectives were defined, the campaign 

concept was created and the the adverticing strategy was designed by a mixture between 

the creative and media sections. 
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1. INTRODUCCIÓN  

El presente Trabajo Final de Graduación de la carrera de Publicidad surge con el propósito 

de materializar todos los conocimientos adquiridos a lo largo del cursado de la misma. Para 

esto, se aborda el desafío de acercar a Dubai Viajes a uno de sus públicos en particular: los 

jubilados. Este sector se encuentra considerablemente desatendido en cuanto a ofertas de 

viajes que estén destinadas a ellos específicamente. 

Dubai Viajes, el anunciante seleccionado para este trabajo, es una agencia de turismo con 

más de cinco años en el mercado. Emplazada en la Ciudad de Córdoba, con tres sucursales 

abiertas al público, Dubai Viajes se ha especializado en viajes de turismo orientados a 

diferentes tipos de públicos, buscando la diferenciación en sus servicios. 

Este trabajo plantea el diseño de una estrategia de comunicación que permita dar a conocer 

los ñviajes de jubiladosò al p¼blico correspondiente, y presentarlo como un producto 

especializado dentro de la marca ñDubai viajesò. Esto implica trabajar desde el naming y 

construcción de marca hasta el posicionamiento y su diferenciación en el mercado de 

Córdoba. 

 

Para lograr este propósito, el presenta Trabajo Final de Graduación se divide en dos etapas: 

Una etapa previa de investigación que abarca, por un lado, un marco teórico con la finalidad 

de introducir los conceptos de comunicación y la publicidad, conteniendo las nociones 

básicas indispensables para este trabajo. Y por otra parte, un marco referencial y contextual 

para conocer en detalle al anunciante y a su entorno respectivamente. 

En segundo lugar, una etapa de aplicación, en la cual se ejecutan todas aquellas acciones 

comunicacionales diseñadas estratégicamente para llegar al target de jubilados de manera 

directa, acercándoles paquetes o servicios turísticos elaborados específicamente para ellos. 

De este modo, se sientan las bases para lograr el posicionamiento de Dubai Viajes en el 

segmento de  jubilados. 
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2. JUSTIFICACIÓN  

Este trabajo se propone abordar como tema central la construcción de una estrategia de 

comunicación de uno de los productos/ servicios que ofrece la marca ñDubai viajesò: los 

"viajes de jubilados". Actualmente, este tipo de viajes se realizan con buenos resultados 

aunque no hay una comunicación formal y diferenciada de este servicio. 

Son muchos los jubilados que viajan y deciden hacerlo a través de agencias de viajes, sin 

embargo no se percibe, en general, una oferta de viajes especializada para este tipo de 

público. El desafío de este trabajo es investigar cómo se comporta el público conformado 

por los jubilados, sus hábitos de consumo, preferencias a la hora de viajar, con quién lo 

hacen, cómo lo financian, y muchas otras variables que nos sirven a la hora de diseñar y 

ejecutar una campaña comunicacional para este target. 

Trabajar con un público tan específico y con características tan propios, convierten a este 

trabajo en un importante desafío que permite la oportunidad de poner en evidencia todos los 

conocimientos adquiridos durante el cursado de la carrera de publicidad y dar cierre a este 

ciclo de formación universitaria. 

 

3. OBJETIVOS DE INVESTIGACIÓN  

 

3.1 Objetivo General 

Comunicar los paquetes turísticos de Dubai Viajes para jubilados en la Ciudad de Córdoba. 

 

3.2 Objetivos Específicos  

-Comprender  la propuesta y definir el diferencial de los paquetes turísticos para los 

jubilados. 

 

-Conocer y describir las características que definen a los jubilados, sus hábitos de 

consumo, sus comportamientos, sus gustos, preferencias, consumo de medios, entre otras 

variables. 

 

-Identificar cuáles son los principales competidores de Dubai Viajes en categoría 

ñjubiladosò y cu§les son los servicios que les ofrecen. 
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- Identificar los medios de comunicación que utiliza la categoría (paquetes de viajes para 

jubilados). 

 

4. MARCO REFERENCIAL  

 

4.1 Anunciante 

Dubai Viajes es una empresa cordobesa con una amplia oferta en programas de turismo 

nacional e internacional, tanto en viajes grupales como individuales.  

 

Con poco más de cinco años en el mercado, Dubai logró expandirse y  focalizarse en sus 

pasajeros que son  atendidos por personal altamente especializado: técnicas/os en turismo 

de reconocida trayectoria, capacitados en áreas específicas, sumado al soporte 

administrativo que ofrecen.  

 

El nombre de marca ñDubai viajesò surge en referencia al destino tur²stico pero no 

significa que la marca esté especializada en viajes a Dubai. De hecho, este es un destino 

que se comercializa al igual que tantos otros que incluso tienen mayor demanda. La idea 

fue asociar la marca a un destino de alto posicionamiento que eleve la misma a una 

categor²a ñpremiumò, aunque lo cierto es que su target difiere, en cierta medida, de lo 

planteado. 

La identidad visual de la marca tiene justamente mucho que ver con el estilo de medio 

oriente, incluso la misma tipografía contiene signos de este tipo. Asimismo las imágenes 

utilizadas tanto en el sitio web como en Facebook, trípticos, tarjetas personales y en la 

misma oficina están basadas en un arte claramente oriental. 

 

4.1.1  Misión 

 

ñSer la empresa l²der del sector tur²stico local, mediante una oferta de servicios profesional 

y de calidad, presentada sobre nuevas y avanzadas tecnologías en sistemas de reserva y 

administración, optimizando el trato profesional y personalizado que ofrecemos a nuestros 

clientes y socios, generando satisfacción, confianza y fidelidad en nuestros viajeros como 
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así también en nuestro distinguido equipo de trabajoò. Dubai Viajes. Recuperado el 

05/08/2016 de http://www.dubaiviajes.com.ar. 

 

4.1.2 Visión 

ñSer la empresa ejemplo del mercado turístico de Argentinaò. Dubai Viajes. Recuperado el 

05/08/2016 de http://www.dubaiviajes.com.ar. 

 

4.1.3 Valores 

Excelencia, calidad, seguridad, confianza y liderazgo.  

Son los cinco  pilares fundamentales donde se asienta la filosofía de trabajo de la empresa. 

La misma está conformada por profesionales que desarrollan productos planificados para 

satisfacer las necesidades de cada uno de sus clientes, y que trabajan en forma incansable 

para lograr el objetivo máximo que es brindarles lo mejor del mercado. Estas cinco 

palabras representan el compromiso cotidiano con aquellos que confían y  adquieren los 

servicios de entretenimiento de Dubai Viajes. Es una compañía que imprime pasión y 

calidez en cada una de las etapas que componen un viaje, con la intención de que el 

resultado final sea la felicidad del cliente, lo que redunda en una empresa cada vez más 

fuerte, más grande, más sólida, más confiable. Dubai Viajes. Recuperado el 05/08/2016 de 

http://www.dubaiviajes.com.ar. 

 

4.1.4 Ubicación de sucursales 

Su casa central está emplazada en Avenida Figueroa Alcorta al 251 de la Ciudad de 

Córdoba y cuenta con dos franquicias, una en Barrio General Paz y la otra en Cerro de las 

Rosas. 

 

4.1.5 Producto/Servicio 

En primera instancia es necesario distinguir entre tres tipos de productos que ofrecen para 

luego enumerar los diferentes servicios.  

 

TURISMO AVENTURA 
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-Sky/Surf/Rafting/Wakeboard/Kitesurf 

-Trecking/Andinismo 

-Travesías nocturnas 4x4 

-Paseos en globo/Parapente 

-Turismo ecológico 

-Jornadas Indoor y Outdoor 

 

VIAJES ESPECIALES 

 

-Luna de miel 

-Quinceañeras 

-Eventos deportivos 

-Recitales 

-Work & Travel 

-Educacionales 

-Turismo Cultural y Gastronómico 

-Turismo Receptivo en Córdoba 

-Turismo de Shopping 

 

TURISMO MULTIDESTINO 

 

-Paquetes turísticos nacionales e internacionales 

-Viajes corporativos y soluciones empresariales 

-Viajes grupales 

-Cruceros 

-Congresos 

 

Sea cual sea la opción elegida, los servicios pueden ser los siguientes: 

 

-Tickets Aéreos y terrestres. 

-Reservas de alojamiento. 

-Alquiler de autos y motorhome. 

-Transfers. 
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-Atención integral de turismo internacional. 

-Asesoramiento integral a empresas. 

-Logística. 

-Capacitación y Marketing. 

-Desarrollo de franquicias. 

 

4.1.6 Target 

De acuerdo a quienes integran la empresa, Dubai Viajes no apunta a un solo perfil de clientes, 

sino que es una marca multitarget, es decir, dependiendo del producto/servicio que ofrezca, 

será el público al que se dirija y que tendrá, por supuesto, diferentes características y 

comportamientos de consumo. Se identifican los siguientes:  

 

¶ Parejas/Mieleros: parejas de novios, concubinos, o recién casados que deciden 

viajar por placer o bien, en el caso de que sean ñmielerosò, por la luna de miel. 

 

¶ Familias: madre, padre e hijos que viajan de vacaciones de verano o invierno. 

 

¶ Jubilados: hombres y mujeres jubilados, mayores de 65 años. Y eventualmente 

entran en este grupo mayores no jubilados de 50 años en adelante que tienen 

características afines al grupo. 

 

¶ Solos y solas: solteros y solteras que quieren viajar y compartir experiencias y gastos 

con otras personas en su misma situación. 

 

¶ Quinceañeras: chicas que cumplieron o están por cumplir sus quince años y quieren 

viajar a Disney o realizar un Crucero por Sudamérica o Europa. 

¶ Personas que quieren sacar la VISA: todos aquellos que quieren realizar el trámite 

de la VISA para viajar a Estados Unidos. 

 

¶ Egresados: chicos de entre 17 y 19 años que egresan del colegio y quieren viajar por 

Sudamérica como viaje de fin de curso. 
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¶ Deportistas: deportistas profesionales o amateur que viajan por turismo aventura. 

 

¶ Recitaleros: personas que viajan exclusivamente para asistir a algún concierto 

musical o cultural. 

 

¶ Workers & Travelers: adolescentes que viajan con el objetivo de trabajar, conocer y 

experimentar en otro país por un período generalmente mayor a seis meses. 

 

¶ Estudiantes: adolescentes que viajan para estudiar en el exterior por un período de 

tiempo, en la mayoría de los casos, de un año o más. 

 

¶ Empresarios: personas que viajan por negocios o para asistir a algún tipo de 

congreso empresarial o corporativo. 

 

¶ Viajeros culturales y gastronómicos: personas aficionadas a la cocina y/o a la vida 

cultural en sí misma que viajan para experimentar otras idiosincrasias y hábitos de 

consumo. 

 

¶ Compradores: personas que viajan con el motivo de realizar compras de algún tipo, 

generalmente, de un valor económico significativo que justifique la inversión del 

viaje. 

 

En todos estos públicos, se encuentran los siguientes denominadores en común: 

-A excepción de quienes viajan a Córdoba, el resto de los demás públicos son residentes, en 

su mayoría, en la Ciudad de Córdoba Capital. 

-El nivel socioeconómico de quienes contratan Dubai varía de un C3, C2 a un ABC1 acorde 

con el producto/servicio seleccionado. Es decir, por ejemplo de un público NSE ABC1 que 

realiza cruceros a Europa o realiza viajes de negocios a un jubilado de NSE C3 que viaja a 

las Cataratas del Iguazú. 

-Son personas interesadas en viajar, conocer otros lugares, tener nuevas experiencias. Sea 

cual sea el motivo principal del viaje, hablamos de personas que disfrutan de esta actividad 

y la consideran placentera. 



Trabajo Final de Grado ς Melisa Stefani Osán 
 

12 

 

Los jubilados  

Ampliando un poco más acerca de este target, existen distintos tipos de jubilados: 

¶ Jubilados ordinarios: aquellos que dejan de trabajar porque alcanzaron la edad 

estipulada por la ley para tal efecto, es decir, 65 años en Argentina. 

 

¶ Jubilados extraordinarios: aquellos que dejan de trabajar por cuestiones de causa 

mayor como accidentes o discapacidad, independientemente de la edad. 

 

¶ Jubilados anticipados: aquellos que han realizado una cantidad determinada de 

aportes y ante determinadas causas de tipo médicas, se jubilan convirtiéndose en 

pensionistas contributivos, abandonando el mundo laboral antes de la edad 

establecida por la Ley. 

 

¶ Prejubilados: aquellos que han llegado a un acuerdo con la empresa para la que 

trabajan a través del cual, convienen en terminar con el vínculo laboral. En este 

acuerdo, la empresa se compromete a pagar un determinado porcentaje del sueldo 

normal en materia de indemnización y a su vez dialoga con la Seguridad Social 

para conseguir una jubilación relativa a partir del momento del cese del trabajo. 

 

¶ Jubilados parciales: aquellos que reducen su jornada laboral. La pensión que el 

jubilado cobra es porcentual al salario que continúa recibiendo por su trabajo 

parcial. Cuando esta persona alcanza la edad para jubilarse, entonces accede a una 

jubilación ordinaria. (Definición.de).1 

 

4.1.7 Antecedentes de comunicación  

En cuanto a los antecedentes en Publicidad, la inversión de Dubai Viajes ha sido 

pr§cticamente nula. Se registra una acci·n realizada con Radio Gamba para el ñD²a de los 

Enamoradosò en 2016, en la cual sorteaban un viaje entre los participantes. 

                                                           
1 Definición.de. Julio 11 2016.< http://definicion.de/jubilacion/> 
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Sus principales canales de comunicación son las Fanpages en Facebook, tienen la genérica 

ñDubai Viajesò y luego las especializadas por producto como por ejemplo Dubai Viajes - 

Departamento Jubilados.  

 

Por otra parte, el sitio web (http://www.dubaiviajes.com.ar/) no es motor de consultas ni de 

búsqueda de información como sí lo es Facebook, además tiene los datos desactualizados y 

se percibe una importante falta de organización y coherencia en las secciones y contenido. 

Se observan 6 pestañas principales: 

 

-Nosotros: descripción de los pilares o valores de la empresa. 

-Oficinas comerciales: galería de fotos. 

-Franquicias: descripción de cómo funciona su sistema de franquicias y formulario de 

contacto. 

-Servicios: 4 páginas con gran cantidad de paquetes turísticos cada una, los cuales no 

siguen ningún criterio de orden, aparecen mezclados y con datos desactualizados. 

 

-Corporativo para empresas: ídem pestaña servicios. 

-Contacto: formulario de contacto. 

 

Asimismo cuenta con cinco subpestañas: 

 

-Elegí tu destino: aquí pueden seleccionarse entre 11 países, continentes o regiones para 

acceder a los paquetes turísticos también presentes en la pestaña servicios (información 

duplicada). 

-Show time: No se encuentran resultados. 

-Cruceros: Información desactualizada. 

-Luna de miel: Información desactualizada sobre 6 paquetes turísticos. También ofrecen 

en este apartado la opción de hacer listas de casamientos. En esta última sección 

encontramos información muy escasa y poco relevante al respecto y por otra parte bajo el 

título ñotros productosò aparecen 4 opciones:  

 -porque viajar es vivir: un texto con lo que la empresa considera que significa 

ñviajarò. 

 -cruceros: ²dem pesta¶a ñcrucerosò anteriormente mencionada. 

http://www.dubaiviajes.com.ar/
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 -somos Dubai: definición de empresa con un poco de historia. 

 -nuestra filosofía: información sobre líneas telefónicas rotativas. No coherente al 

enunciado. 

 

-Convertite en agente de viajes: Información sobre cruceros y paquetes a Disney. 

En cuanto a lo que puede encontrarse en la sucursal, disponen de unos trípticos con 

información básica de sus productos y servicios pero no suelen entregarlos a todos los que 

concurren a la oficina. 

Sí invierten suficientemente en lo que es Merchandising: desde llaveros y porta vouchers 

hasta vasos térmicos, ojotas y nuqueras.    

 

4.1.8 Competencia 

No hay en Córdoba una agencia de viajes que provea un servicio netamente dirigido a 

jubilados. Nos encontramos con innumerables agencias con ofertas similares en cuanto a 

paquetes turísticos, destinos, y productos típicos para mieleros, egresados, quinceañeras, 

pero no para jubilados. (Ver anexo n°11.2, página 38).  

Si bien Dubai Viajes no tiene aún un claro diferencial en los paquetes para jubilados, sus 

intenciones son justamente definirlo y desarrollarlo de manera tal que se constituya como 

un paquete especializado que se despegue de los demás y pueda competir con otras 

instituciones u organismos como los siguientes: 

¶ ANSES: La Administración Nacional de la Seguridad Social otorga a jubilados y 

pensionados la Tarjeta Argenta con múltiples beneficios entre los cuales se 

encuentran paquetes turísticos a diferentes destinos. (ARGENTA)2 

 

¶ PAMI:  El Programa de Atención Médica Integral dentro de sus servicios sociales 

para jubilados y pensionados cuenta con una sección de Turismo y Cultura  donde 

tienen particularmente estos dos programas: 

-Turismo Social: consiste la posibilidad de disfrutar salidas recreativas, con gastos 

de traslado, alojamiento, pensión completa y cobertura médica. Las estadías se 

llevan a cabo fuera de la temporada alta turística.  

                                                           
2 Argenta. Julio 11 2016. <http://argenta.anses.gob.ar/paquete-turistico/buscar>  
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-Caminos Culturales: ofrecen a sus afiliados la posibilidad de disfrutar de las 

distintas manifestaciones del arte y la cultura de la Argentina a través de visitas 

programadas a espacios de arte y diversos sitios de interés cultural como museos, 

exposiciones, teatros, lugares tradicionales, festivales regionales, paseos y 

manifestaciones de arte o cultura llevadas a cabo por los afiliados. (PAMI)3 

 

¶ LA CAJA DE JUBILACIONES : La caja de jubilaciones de la Provincia de 

C·rdoba realiza los llamados ñviajes de alegr²aò, se tratan generalmente de viajes 

dentro de la provincia durante tres días generalmente. (CAJA DE 

JUBILACIONES)4 

 

¶ SINDICATOS: La mayoría de los sindicatos cuentan con programas para 

jubilados, dentro de los cuales suelen incluirse viajes. 

 

A modo de ejemplo, el SEC, Sindicato de Empleados de Comercio, en convenio 

con la Secretaría de Turismo, ofrecen paquetes turísticos a precios mejorados para 

afiliados, siendo parte de estos muchos jubilados. Estos servicios incluyen 

traslados, alojamiento y excursiones a distintos destinos de la Argentina. (SEC)5 

 

A pesar de que algunos de los servicios ofrecidos por estas instituciones son un poco 

limitados en prestaciones, pueden considerarse como competidores en la categoría viajes 

para jubilados. 

4.2 Contexto 

4.2.1 La Ley Nacional de Turismo 

La sanción de la ley 25.997 ha contenido y enmarcado varios aportes, con una expresa 

concepción política, manifestada en su artículo primero. 

Por medio de la elevación del Poder Ejecutivo, el legislador, ha entendido que la 

manifestación de la intencionalidad política de la nueva regulación, debe iluminar el 

desarrollo turístico de nuestro país. A partir de considerar  ñal turismo como actividad 

                                                           
3 PAMI. Julio 11 2016. <http://www.pami.org.ar/bot_servicios.php?a_ser=3&a_tip=101&a_sub=516> 
4 CAJA DE JUBILACIONES. Julio 11 2016. <http://www.cajajubilaciones.cba.gov.ar/portal/actividades/2> 
5 SEC. Julio 11 2016. <http://www.sec.org.ar/ben_turismo_mas.php> 
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socioecon·mica, estrat®gica y esencialéò6 para el desarrollo nacional. 

El artículo primero de la ley en examen dispone de la actividad turística 

es  ñprioritaria dentro de las pol²ticas del Estado.ò Hay aqu² dos elementos 

fundamentales: considerar al turismo como política de Estado y otorgarle prioridad. 

Calificar el desarrollo de la actividad como ñpol²tica de Estadoò implica considerarla, 

fundamentalmente, como un eje central de la gestión gubernamental a la cual deben 

concurrir coordinadamente los distintos actores públicos y privados, orientando hacia 

su concreción  los recursos humanos y económicos necesarios para otorgarle sustento. 

La prioridad que se le asigna no es caprichosa, ya que la multisectorialidad propia del 

turismo moviliza, entre otras cosas, lo cultural, propiciando una creciente identidad de 

los pueblos que desarrollan sus productos; desde el punto de vista de la economía 

incorpora múltiples actividades directas e indirectas generadoras de empleo y bienestar; 

propicia la protección de los recursos físico-naturales y contraídos que se ofertan, 

además de ser generadora de divisas para el país.  

Por ello,  el mismo artículo en tratamiento otorga la prioridad al turismo receptivo, para 

cuyo crecimiento se considera a la actividad privada como una ñaliada estrat®gicaò.7 

4.2.3 El Turis mo experiencial en Córdoba 

Crece la tendencia de los viajeros por hacer turismo experiencial 

Los viajeros se alejan de los puntos turísticos para explotar nuevas aventuras. El turismo 

experiencial ya es una tendencia en crecimiento en Córdoba, Argentina y el mundo.  

Cada vez son más los turistas que prefieren vacaciones alejadas de los paquetes y lugares 

masivos y optan por un descanso más transformador. Un profundo contacto con la 

naturaleza, integrar enseñanzas y vivir una experiencia única son los ejes de una nueva 

movida que cada día suma más adeptos. 

Hasta hace un tiempo, los viajeros que buscaban aventurarse en un destino distinto, más 

vinculado a la naturaleza como la caza y la exploración, sólo se trataba de un grupo 

                                                           
6 CÁMARA ARGENTINA DE TURISMO (cf. Art 1º Ley 25.997) Julio 11 2016. 

http://www.camaradeturismo.org.ar/ley_turismo_1.php> 
7 CÁMARA ARGENTINA DE TURISMO. Julio 11 2016. 
http://www.camaradeturismo.org.ar/ley_turismo_1.php> 
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reducido. Hoy, ese porcentaje es mucho más grande, a tal punto que el turismo 

experiencial dejó de ser una moda para convertirse en una alternativa consolidada. De 

hecho, ante la demanda de los viajeros, las agencias ya ofrecen esta opción entre sus 

paquetes turísticos. 

Más allá de que son los jóvenes los más arriesgados, a este tipo de periplos se lanzan 

personas de todas las edades, mayormente la franja etaria entre 35 y 55 años, con un alto 

porcentaje de mujeres. 

Walter Lema, presidente de Grupo Synapsis y de la Asociación Internacional de 

Aprendizaje Experiencial, asegura que el turista de hoy es motivado por muchos factores 

que lo llevan a la toma de decisiones pensando en sus vacaciones. ñUna de ellas es el 

querer ser parte de algo en algún momento, buscando siempre que lo que haga lo lleve a 

actividades diferentes e innovadoras de las cuales pueda aprender, disfrutar sensaciones y 

vivir emocionesò, explica. 

Martín Ávila es guía trekking de Explorando Turismo Alternativo y ofrece desde hace más 

de 24 años caminatas y cabalgatas a los lugares más recónditos de Córdoba. Él admite un 

aumento en el interés por este tipo de turismo de experiencias. 

ñEl turista piensa durante todo el a¶o d·nde puede ir a vacacionar para vivir una 

experiencia distinta, descansar, ampliar la cabeza y descubrir que hay otras formas de vivir. 

Está la gente que se encuentra con esta alternativa, aquel que directamente va en busca de 

estas prácticas y se prepara para eso y otros que van por su cuenta y se arrojan a la 

aventuraò, detalla el gu²a. 

Para Mariana Orsi, comercial de El Aura Lodge, los turistas que quieren tener una 

experiencia cercana a la naturaleza privilegian el paisaje a la infraestructura, aunque 

reconoce que cada día las propuestas turísticas van mejorando su nivel para darle al viajero 

comodidad y contacto directo con el medio natural. 

ñEstos nuevos turistas se parecen a los tradicionales, aunque la principal diferencia radica 

en la búsqueda de una experiencia y paisajes que se alejen de los lugares comunes del 

turismoò, precisa Orsi.  

Córdoba, Argentina, y ni hablar del resto del mundo, ofrecen infinitos lugares hermosos 

para poder vivir de cerca una experiencia natural e inolvidable. Para algunas travesías, hay 
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que estar preparado física y mentalmente. Pero existen tantas opciones como intereses 

personales.8 

4.2.3  Los jubilados y su relación con la tecnología 

 

Abuelos 2.0: beneficios de entrar al universo digital 

Un estudio patrocinado por la Unión Europea revela cómo las nuevas tecnologías ayudan a 

promover la comunicación y la inclusión social en los adultos mayores. ¿Cuáles son los 

efectos en la salud? 

"A medida que aumenta la proporción de personas mayores de 65 años, las empresas de 

tecnología que no tienen en cuenta a los consumidores más mayores se estarán perdiendo 

una oportunidad", piensa Chris Millington, director de Doro, una firma de 

telecomunicaciones sueca que diseña móviles específicamente para consumidores 

mayores. Entrar al mundo virtual es, sin dudas, una forma innovadora de estimular la 

memoria, la salud mental y la vida social para los mayores. Para los nativos en la era 

analógica que hoy tienen más de 70 años, animarse a ingresar al universo digital es todo un 

desafío. 

En la actualidad, la ciencia está estudiando este fenómeno social. A principio de este año 

se publicaron los resultados de uno de los estudios más innovadores en la materia: Ages 

2.0. Patrocinado por la Unión Europea y la Universidad de Exeter, este estudio se propuso 

evaluar cómo las nuevas tecnologías - particularmente internet y las redes sociales- pueden 

ayudar a promover la comunicación y la inclusión social en los adultos mayores y así 

evaluar los efectos en su salud y bienestar. 

Para ello, los investigadores instalaron en los hogares de los participantes una computadora 

con pantalla táctil con un diseño adaptado y conexión a Internet. Es importante destacar 

que, en muchos casos, se trató de personas de hasta 95 años con movilidad y autonomía 

reducida. Un grupo de educadores los entrenaron durante tres meses en el uso de Skype, 

Facebook, correo electrónico y búsqueda en Internet. Los resultados son más que 

interesantes. 

                                                           
8VDX Online. Febrero 07 2017. < http://www.vdxonline.com/index.php/2016/01/08/crece-la-tendencia-de-
los-viajeros-por-hacer-turismo-experiencial/> 

http://www.doro.co.uk/
http://www.ages2.eu/
http://www.ages2.eu/
http://europa.eu/index_es.htm
http://www.exeter.ac.uk/
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Las personas mayores que aprendieron a usar las redes sociales como Facebook o Skype 

mejoraron su nivel de autoconfianza, la capacidad cognitiva y la participación en 

actividades sociales. Estos factores inciden en la salud mental y el bienestar, claves para 

envejecer activamente. El equipo de profesionales de Aprender Salud del Hospital Italiano 

destacan: "Este estudio y los testimonios de las personas, nos dan el impulso para hacer 

énfasis en el uso de tecnologías como una herramienta que favorece el envejecimiento. 

Sólo es necesario vencer los miedos iniciales que normalmente ocurren cuando se intenta 

aprender algo nuevo". 

ά9ƴǘǊŀǊ ŀƭ ƳǳƴŘƻ ǾƛǊǘǳŀƭ ŀȅǳŘŀ ŀ ŜǎǘƛƳǳƭŀǊ ƭŀ ƳŜƳƻǊƛŀΣ ƭŀ ǎŀƭǳŘ ƳŜƴǘŀƭ ȅ ƭŀ ǾƛŘŀ ǎƻŎƛŀƭέΦ 

Sin embargo, dentro de las personas mayores de 50 años, se encuentra un grupo que 

mantiene su vida cotidiana al margen de estas soluciones e innovaciones que regala la 

tecnología. El 87 por ciento de aquellos que tienen entre 50 y 60 años utiliza 

rutinariamente el celular. Enfrente, solo el 36 por ciento de los usuarios de más de 70, 

según datos actuales provistos por la consultora Carrier & Asociados. 

Un programa para los #AbuelosDelFuturo 

Es sumamente importante tener presente que los abuelos 2.0 están pisando fuerte en la red. 

haciendo un mayor uso de smartphones, tabletas y ordenadores, por eso las empresas 

debemos adaptar los contenidos para que sean visibles en dispositivos móviles y estar 

atentos en la creación de apps adaptadas a personas mayores. 

Los #AbuelosDelFuturo tienen un lugar en donde compartir sus vivencias y aprender sobre 

otros testimonios. Es en el programa Aprender Salud del Hospital Italiano en Facebook, 

donde los adultos mayores se expresan y se relacionan junto a personas que, a través de las 

experiencias, consiguen un mejor estilo de vida. Amalia, una de las usuarias de la página 

cuenta que "junto a mis amigas logramos eliminar el síndrome del nido vacío. 

Encontramos cómo divertirnos a través de las redes sociales o WhatsApp".9 

 

4.2.4 Eliminación del cepo cambiario y consecuencias en el turismo 

                                                           
9 INFOBAE. Julio 24 2015 < http://www.infobae.com/2015/07/24/1743692-abuelos-20-beneficios-entrar-al-universo-

digital/> 

https://www.facebook.com/AprenderSaludHI?fref=ts
http://www.carrieryasoc.com/
https://www.facebook.com/AprenderSaludHI?fref=ts
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Los 10 puntos clave de la eliminación del cepo cambiario: 

-Habrá libre compra y venta de dólares y un mercado único de cambios como regía a fines 

del 2011. 

 

-La compra de divisas únicamente tendrá un límite de dos millones de dólares mensuales 

para personas físicas y jurídicas. 

 

-Se le retendrá el 35% por impuesto a las ganancias cuando se liquiden las operaciones de 

dólar a futuro. 

 

-El gobierno tiene garantizado un ingreso de entre 15 y 25 mil millones de dólares en las 

próximas 4 semanas para evitar corridas financieras. 

 

-Se podrá exportar e importar libremente a un tipo de cambio único y se elimina la 

restricción de 50 mil de dólares y la obligatoriedad de informar sobre las operaciones. 

 

-Se elimina la obligación de inmovilizar el 30 por ciento sobre el ingreso de divisas que 

regía desde el 2005 y no tendrán ninguna penalización y un encaje a cero. 

 

-La AFIP va a eliminar los tipos de cambios múltiples que aplicaba en retenciones a 

exportaciones, pago de ganancias o tarjetas de crédito. 

 

-Los paquetes de turismo tendrán una retención del 5 por ciento para los pagos en 

efectivos y desaparece el denominado dólar turista. 
 

-Las deudas en dólares con tarjetas de crédito se pagaran al tipo de cambio oficial del día 

del pago. 

 

-Para evitar que esta devaluación impacte en forma inflacionaria el gobierno buscará 

retrotraer los precios al 30 de noviembre último.10 

4.3 Diagnóstico 

4.3.1 Análisis FODA 

Fortalezas 

¶ Ubicación física estratégica de la sucursal central: alto tránsito de personas. 

¶ Personal altamente calificado y capacitado. 

¶ Eficiencia en las soluciones brindadas al cliente. 

¶ Rapidez en la atención. 

                                                           
10 DIARIO POPULAR. Diciembre 16 2015 < https://www.diariopopular.com.ar/economia/los-10-puntos-
clave-la-eliminacion-del-cepo-cambiario-n245451> 
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¶ Amplia oferta de productos y servicios.  

 

Oportunidades   

¶ La eliminación del cepo cambiario. 

¶ La eliminación de la percepción del 35% para operaciones con tarjeta de crédito en 

moneda extranjera. 

 

Debilidades  

¶ No existe un diferencial ni valor agregado en los servicios que se les brindan a los 

jubilados respecto a los servicios ofrecidos en general a todos los públicos. 

¶ Sitio Web desactualizado y con información desorganizada. 

 

Amenazas   

¶ Los viajes que los jubilados realizan a través de instituciones como ANSES, PAMI, 

CAJA JUBILACIONES, sindicatos, entre otros. 

 

4.3.2 Diagnóstico 

 

Dubai Viajes es una marca multiproducto y consecuentemente, multitarget. Es decir, al 

ofrecer una amplia gama de productos y servicios, son muchos los públicos a los que atiende, 

satisfaciendo así, diferentes demandas del mercado. 

Es justamente en este grado de especificación de productos donde Dubai Viajes debe lograr 

la especialización necesaria que lo diferencie de los variados competidores a los que se 

enfrenta. 

Si bien actualmente la marca se encuentra en una muy buena posición económica, la realidad 

político-económica de la Argentina genera incertidumbre y se hace necesario estar un paso 

adelante, estar atentos a ciertas falencias comunicacionales o mejor dicho, a la falta de 

comunicación de marca para lograr un mejor posicionamiento.  
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Un excelente ejemplo es el de ñviajes de jubiladosò, los cuales significan para la empresa, 

luego de los viajes de parejas/mieleros y los viajes de familia, uno de los productos más 

solicitados y rentables de la marca. Sin embargo, no existe un diferencial en los servicios 

prestados a los jubilados que al resto de los públicos, ni tampoco hay una comunicación clara 

y definida de este producto/servicio más que una fanpage en Facebook poco promocionada 

y con poca cantidad de seguidores, sin mencionar el hecho de que las redes sociales no son 

justamente quizás el medio por excelencia para llegar a este tipo de cliente. 

Por otra parte, si bien Dubai Viajes no tiene competidores directos en esta materia, es decir, 

no hay otras agencias de viaje que ofrezcan un servicio diferenciado para jubilados; sí tiene 

competidores indirectos muy fuertes. Con competidores indirectos se hace alusión a 

instituciones como ANSES, PAMI, CAJA JUBILACIONES, sindicatos, entre otras 

organizaciones, que ofrecen a sus afiliados, en su mayoría jubilados, servicios de viajes y 

paquetes turísticos que compiten significativamente con los de Dubai Viajes. Sin mencionar 

el hecho de que en este caso, estas instituciones cuentan con un público cautivo al cual se 

dirigen fácilmente a través de sus propios medios de comunicación con un gran alcance y 

receptibilidad por parte de los afiliados. 

Bajo esta premisa, los viajes a jubilados se convierten en un excelente producto para ser 

desarrollado por Dubai Viajes e intervenido comunicacionalmente desde su imagen hasta su 

posicionamiento. 

Una posible solución a este escenario es desarrollar una estrategia de comunicación para dar 

a conocer los servicios Dubai Viajes a jubilados, haciendo hincapié por ejemplo en el grado 

de personalización que puede ofrecer la marca como agencia de turismo, a diferencia de sus 

competidores en general. 

 

5. MARCO TEÓRICO  

El siguiente Trabajo Final de Grado tiene como objetivo general dar a conocer los paquetes 

turísticos de Dubai Viajes a jubilados residentes en la Ciudad de Córdoba. Para ello, es 

necesario primero saber de qué estamos hablando cuando nombramos diferentes términos, 

conceptos y teorías: 
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5.1 Publicidad 

La publicidad es un término que a lo largo de los años ha ido incorporando nuevas acepciones 

según su uso. Si bien se la puede considerar como una herramienta más del Marketing, es 

también una variable fundamental en la construcción de marcas, o por qué no, hasta un 

fenómeno cultural o de arte. 

Independientemente de los diferentes significados que se le atribuyen a la Publicidad, 

siempre se habla de comunicación, de una comunicación dirigida a un determinado público 

y con un objetivo preestablecido. 

ñLa publicidad es un esfuerzo pagado, transmitido por medios masivos de informaci·n con 

objeto de persuadirò (OôGuinn, Allen y Semenik, 1999, p.6) 

Si bien se habla de medios masivos de comunicación, es decir, que se dirigen a un gran 

número de personas, es importante determinar y tener en claro cuál será el público objetivo 

en el que se pondrá foco. 

5.2 Grupo Objetivo / Público Objetivo / Target 

Público objetivo hace referencia al grupo de personas al cual se dirige una marca con un 

determinado mensaje, sea este consumidor actual de su producto/servicio o consumidor 

potencial del mismo. 

Hablar de público objetivo equivale a decir target o mercado objetivo. 

La determinación del público objetivo de un producto es clave para que la propuesta comercial 

tenga éxito y resulte rentable. Para una empresa, es muy importante saber quiénes son los 

potenciales consumidores para destinar recursos en su captación. Esto quiere decir que, una vez 

determinado el público objetivo, las publicidades y las estrategias de marketing estarán dirigidas 

a ese sector concreto de la población. (Pérez Porto y Gardey, 2013).  

De nada sirve tener un excelente producto y/o servicio, si no se tiene en claro quiénes serán 

los destinatarios. Es necesario definir de antemano las características de los potenciales 

consumidores para saber hacia dónde orientar la comunicación de la marca. En este caso, 

el público objetivo serán los jubilados. 

Según la Real Academia Española (RAE) la jubilación puede entenderse por un lado como 

ñacci·n y efecto de jubilar o jubilarseò y por el otro como ñpensi·n que recibe quien se ha 

jubiladoò. En este trabajo se tomará la primera definición, en la cual el t®rmino ójubilarô 

http://definicion.de/producto
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alude a ñDisponer que, por raz·n de vejez, largos servicios o imposibilidad, y 

generalmente con derecho a pensión, cese un funcionario civil en el ejercicio de su carrera 

o destinoò (Real Academia Española, s.f.). 

Si es por edad, en Argentina, por ley, este derecho a retirarse se puede ejercer desde los 60 

años en el caso de las mujeres y desde los 65 años en el caso de los hombres. 

Otra definición dice que ñLa jubilaci·n es, tanto un estado al que se llega y que obliga a 

asumir un nuevo rol, como un proceso que comienza durante la misma vida laboral y que 

deber²a planificarse con tiempo para organizar muchos a¶os de nuestra vidaò (Bueno, 

2006, p.4). 

 

En el presente trabajo se hablará de jubilación apelando, como bien dice Bueno (2006), a 

un estado al que se llega y que obliga a asumir un nuevo rol. Se hará hincapié en esta 

definición ya que Dubai Viajes cuando se refiere a ñjubiladosò lo hace sin tener en cuenta 

si el individuo en cuestión está o no efectivamente jubilado. Es decir, puede que una 

persona no esté jubilada aún pero que reúna ciertas características de una persona que si lo 

está, motivo suficiente para englobarlos dentro de una misma categoría al momento de 

ofrecer sus servicios a este grupo. 

 

5.3 Medios de comunicación 

Conocer en profundidad al público objetivo le permitirá a la marca seleccionar los medios 

de comunicación que sean más eficientes para comunicar su mensaje y, consecuentemente, 

que redunde en los resultados esperados por la empresa u organización. 

Un criterio utilizado también por las marcas en la selección de los medios de comunicación 

es conocer cuáles son los medios en los que está presente la categoría para pautar allí 

también y evitar perder participación en el mercado. 

 

5.4 Categoría 

Hablar de categoría, en términos publicitarios, alude directamente a la ñcompetenciaò. Se 

entiende por competencia a todos aquellos jugadores que ofrecen los mismos productos y/o 

servicios que otra empresa.  
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Es muy común que se hable de competencia directa e indirecta. La directa incluye a 

quienes están en el mismo sector y se dirigen al mismo público. En cambio, la competencia 

indirecta es aquella que incluye por ejemplo a empresas que, si bien no ofrecen el mismo 

producto o servicio,  estos podrían reemplazarlos. 

Conocer quiénes son los competidores de la empresa es de vital importancia en tanto 

establece qué porción de mercado abarca cada uno de ellos y qué posición ocupa la propia 

empresa. De esta manera se podrán tomar las decisiones y estrategias adecuadas para 

diferenciarse. 

 

5.5 Diferencial / Ventaja Competitiva 

Si una marca no ofrece en sus productos/servicios una ventaja competitiva que lo diferencie 

de sus competidores, es muy posible que se pierdan consumidores que encontrarán en otras 

marcas las mismas prestaciones.  

Como afirmaba Porter (1980): 

La ventaja competitiva nace fundamentalmente del valor que una empresa logra crear para sus 

clientes y que supera los costos de ello. El valor es lo que la gente está dispuesta a pagar y el valor 

superior se obtiene al ofrecer precios más bajos que la competencia por beneficios equivalentes 

o especiales que compensan con creces un precio más elevado. Existen sobre todo dos tipos de 

ventajas competitivas: el liderazgo en costos y la diferenciaci·n [é] Lograr diferenciación 

significa que una firma intenta ser única en su industria en algunas dimensiones que son 

apreciadas extensamente por los compradores. 

 

De allí la importancia de que cada marca aporte un valor agregado, una diferencia, una 

ventaja competitiva que lo separe de sus competidores y lo posicionen mejor, es decir, que 

llegue a generar una mejor imagen en la mente de los consumidores. Y para brindar este 

valor agregado, las marcas deben ser conscientes de cuáles son los hábitos de consumo del 

target, de cómo se comportan en su proceso de compra. 
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5.6 Comportamiento del consumidor 

El término comportamiento del consumidor se define como el comportamiento que los 

consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios 

que, consideran, satisfarán sus necesidades. Se enfoca en la forma en la que los individuos 

toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en artículos 

relacionados con el consumo. Eso incluye lo que compran, por qué lo compra, cuándo lo 

compran, dónde lo compran, con qué frecuencia lo compran, cuán a menudo lo usan, cómo lo 

evalúan después y cuál es la influencia de tal evaluación en compras futuras, y cómo lo 

desechan. (Schiffman y Kanuk, 2005, p.8). 

 

Conocer no sólo los hábitos de consumo, sino también el comportamiento del consumidor 

y las tendencias que prevalecen en su entorno, llevarán a la marca a estar un paso adelante 

al momento de diseñar su plan de comunicación y los medios a través de los cuáles se hará 

efectiva, disminuyendo en todos los casos el margen de error.  

5.7 Tendencias del target 

Al hablar de tendencias entran en juego todos aquellos factores de actualidad, ya sean 

sociales, políticos, económicos, tecnológicos y de cualquier otra índole que afecten de 

manera directa o indirecta al target de la marca. 

En el libro ñComportamiento del consumidor y estrategia de marketingò, Peter y Olson 

(2006) hablan de las influencias ambientales en el comportamiento del consumidor y dicen 

que: 

Se identifican tres tipos básicos de ambientes: social, físico y de marketing. El ambiente social 

incluye los efectos que generan la cultura, la subcultura, la clase social, el grupo de referencia y la 

familia en el comportamiento del consumidor. El ambiente físico comprende los efectos de 

factores espaciales y no espaciales. El ambiente de marketing abarca todos los estímulos 

relacionados con las estrategias de marketing que influyen en los afectos, cogniciones y 

comportamientos del consumidor, sea directa o indirectamente. 

Son todas aquellas variables que pueden llegar a condicionar la decisión de compra de los 

individuos a los que se dirige una empresa y que conociéndolas, ayudan a la marca a 

tenerlas en cuenta o incluso optimizarlas a la hora de ofrecer sus productos/servicios. 
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6. MARCO METODOLÓGICO  

Dada la variedad de objetivos específicos que esta investigación pretende abordar se 

plantean las siguientes metodologías con sus respectivos diseños de investigación: 

6.1 Ficha Metodológica 1 

 

 

Objetivo 

 

Comprender  la propuesta y definir el diferencial de los paquetes turísticos para los 

jubilados. 

 

 

Es conveniente utilizar una investigación del tipo exploratoria ya que es necesario ahondar 

sobre las características de los paquetes turísticos de Dubai Viajes para jubilados y detectar 

si existe un diferencial entre ellos y los ofrecidos al público en general. La metodología a 

utilizar es cualitativa debido a que se deberá profundizar sobre este tema de acuerdo al punto 

de vista del entrevistado. El instrumento adecuado es una guía de pautas que englobará 

aspectos tales como los distintos paquetes para jubilados, sus características (destinos, 

costos, cantidad de días del viaje, entre otros) y su diferencia con otros paquetes generales. 

La población a la que se dirige la entrevista es el staff  de Dubai Viajes, ya que es el personal 

de la empresa el más capacitado para responder los interrogantes planteados. El criterio 

muestral es no probabilístico, es decir, que se desconoce si todos los elementos de la 

población tienen la misma probabilidad de ser alcanzados, este muestreo será por propósitos 

o intencional. La muestra alcanza sólo al dueño de Dubai Viajes. 
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6.2 Ficha Metodológica 2 

 

 

Objetivo 

 

-Conocer y describir las características que definen a los jubilados, sus hábitos de 

consumo, sus comportamientos, sus gustos, preferencias, entre otras variables. 

 

 

El tipo de investigación aquí también es exploratoria ya que se desea conocer las diferentes 

características que definen a los jubilados, a partir de una metodología cuantitativa que 

permite encontrar generalidades en la población sujeta de análisis. El instrumento que se 

emplea es un cuestionario que abarca aspectos como sus gustos y preferencias a la hora de  

viajar, como así también su consumo de medios. 

La población estará constituida por hombres y mujeres mayores de 55 años, no 

necesariamente jubilados. El criterio muestral es no probabilístico, es decir, que se 

desconoce si todos los elementos de la población tienen la misma probabilidad de ser 

alcanzados. Este muestreo será de juicio ya que los encuestados serán seleccionados 

intencionalmente filtrando por edad mayor a 55 años y residencia en Córdoba. 

 

 

Por otra parte, en pos del cumplimiento de este objetivo se realizan entrevistas en 

profundidad para ahondar en esta temática de manera más cualitativa. Se seleccionaron 

intencionalmente 4 entrevistados y, siguiendo una Guía de Pautas, se recabarán datos que 

permitan conocer más de cerca al público en cuestión. 
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Asimismo, se realiza un trabajo netnográfico a partir de la búsqueda en internet de historias 

de vida de jubilados relatadas en primera persona en el programa de ñJuventud 

Acumuladaò, transmitido por la TV P¼blica y subido a su Sitio Web. 

Por último, se exploran algunas notas de la Revista Líder que se distribuye de manera 

gratuita en todas las sucursales de las Farmacias Líder y que se puede descargar de manera 

online en el sitio web. 

 

6.3 Ficha Metodológica 3 

 

 

Objetivo 

 

Identificar cuáles son los principales competidores de Dubai Viajes en categoría 

ñjubiladosò y cu§les son los servicios que les ofrecen. 

 

 

La investigación exploratoria se utiliza para descubrir y profundizar acerca de cuáles son 

los principales competidores de Dubai Viajes en la categor²a ñjubiladosò y conocer los 

servicios que ofrecen cada uno de ellos para compararlos con los de Dubai Viajes.    

La metodología utilizada es cualitativa debido a que es necesario hacer una descripción de 

los servicios ofrecidos por los competidores, de sus ventajas y desventajas respecto a los de 

Dubai Viajes. La técnica de investigación utilizada para lograr el objetivo planteado 

anteriormente, es un análisis de contenido, que permite evaluar la competencia y sus 

prestaciones en productos y servicios. 
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Para la puesta en práctica de esta técnica es necesario aplicar como instrumento una grilla 

de análisis que sirva a modo de guía para comparar en función a una serie de criterios 

previamente establecidos cuáles son las características de los servicios de los competidores 

y los de Dubai Viajes. 

El universo está compuesto por competidores de Dubai Viajes en la categor²a ñjubiladosò. 

Y el corpus estará constituido por el sitio web y las redes sociales de dicho universo. 

 

 

6.4 Ficha Metodológica 4 

 

Objetivo 

 

 Identificar los medios de comunicación que utiliza la categoría (paquetes de viajes para 

jubilados). 

 

 

Mediante la investigación exploratoria se busca descubrir y profundizar acerca de los 

medios que utiliza la competencia para su comunicación, para hacer una posterior 

comparación con lo que comunica Dubai Viajes.    

La metodología utilizada es cualitativa ya que se busca conocer cómo están comunicando 

en los medios los principales competidores de Dubai Viajes en esta categoría. La técnica 

de investigación que se utiliza para lograr los objetivos planteados, es un análisis de 

contenido, donde se evalúan las distintas piezas publicitarias para establecer cómo manejan 

los competidores su comunicación. Para la puesta en práctica de esta técnica es necesario 

aplicar como instrumento una grilla que sirva a modo de guía para comparar según 

criterios previamente establecidos cuáles son las características de la comunicación de los 

competidores y los de Dubai Viajes.    
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El universo se conforma por publicidades realizadas por los principales competidores de 

Dubai Viajes en categor²a ñjubiladosò. Y el corpus estar§ definido por Piezas Publicitarias 

(Gráfica, Web y Redes Sociales) utilizados por los principales competidores de Dubai 

Viajes en categor²a ñjubiladosò desde el a¶o 2015 en adelante. Para ello se utilizar§ un 

criterio muestral no probabilístico, este muestreo será por propósitos o intencional. 

 

7. PRESENTACIÓN Y ANÁLISIS DE DATOS  

7.1 Ficha Metodológica 1 

 

Objetivo 

 

Entender y/o encontrar el diferencial del paquete/s turístico/s para los jubilados y los 

servicios que incluye.  

 

7.1.1 Instrumento: Guía de Pautas. Ver anexo N° 15.3 - Página 46. 

7.1.2 Análisis de datos 

 

La información proporcionada por la entrevista sirve para comprender que Dubai Viajes no 

tiene un claro diferencial en sus servicios para jubilados que los distingan de sus 

competidores. Lo que sí tienen como valor agregado es la manera directa en comunicarse 

hacia ellos como lo es su Fanpage ñDubai Viajes-Departamento jubiladosò, que es el medio 

que les proporciona la mayor cantidad de consultas a nivel general. 

La marca no tiene intenciones, por el momento, en incorporar nuevos servicios para 

jubilados a los ya existentes pero s² se¶alan que los ñpaseos en el d²aò se han convertido en 

actividades muy valiosas para este target y constituyen un plus de Dubai viajes en sus 

prestaciones. 

En cuanto a la competencia, las organizaciones como PAMI, ANSES y sindicatos no entran 

en la categoría competidores para la marca puesto que estas compran a Dubai Viajes algunos 

de sus servicios. 

Otro dato interesante a rescatar es el perfil del target que se define claramente orientado al 

sexo femenino de clase media, media-baja y de menos de 60 años hasta 70 años 

aproximadamente. En este punto es importante tener en cuenta que posteriormente se 
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trabajará sobre la clase media puesto que será más accesible desde la comunicación 

considerando que la gente de nivel socioeconómico más bajo carece o tiene un acceso más 

limitado a internet, medio principal de contacto de Dubai Viajes. 

Por otra parte, hay tres pilares fundamentales en los que se basan los jubilados al momento 

de decidir viajar: el precio, el grupo y el entretenimiento. Estas variables son de hecho las 

tenidas en cuenta por Dubai Viajes en sus servicios para atraer a este público. 

A modo de síntesis, queda claro el perfil de jubilados al que apunta Dubai Viajes, cuáles son 

las cuestiones más tenidas en cuenta por ellos al viajar, cómo es la oferta del mercado en 

viajes para jubilados y cuál es el canal de comunicación por excelencia de la marca 

actualmente. 

De esta manera, el desafío comunicacional consistirá en una estrategia de comunicación para 

captar nuevos clientes y fidelizar a los ya cautivos. Esto abarcará desde seleccionar los 

atributos o servicios de la marca que se van a comunicar, cómo se van a comunicar y a través 

de qué otros medios afines a jubilados se lo hará. 

 

7.2 Ficha Metodológica 2 

 

 

Objetivo 

 

Conocer y describir las características que definen a los jubilados, sus hábitos de consumo, 

sus comportamientos, sus gustos, preferencias, entre otras variables. 

 

7.2.1 Instrumento: Cuestionario. Ver Anexo N° 15.4 - Página 52. 

7.2.2 Análisis de datos 

-El 23,3% de los encuestados tiene entre 58 y 62 años. Es decir, la mayor parte no son 

jubilados, por edad. 

-El 100% tiene residencia en Córdoba Capital, siendo este un requisito para el llenado de 

la encuesta. 

- Leer, ver televisión y juntada con familiares y/o amigos fueron las opciones más 

seleccionadas de actividades en el tiempo libre. 
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-Casi un 50% de los encuestados viaja una vez al año, mientras que sólo un 6,7% dice no 

viajar ninguna vez al año. 

-A un 80% le gusta viajar en grupo y de este porcentaje, un 93,3% ha viajado en grupo 

alguna vez, teniendo esta experiencia una valoración positiva para la gran mayoría ya que 

casi un 70% la calificó de 8 para arriba en una escala del 1 al 10. 

-De quienes comentaron acerca de la experiencia de viajar en grupo, casi todos coinciden en 

que resulta más entretenido viajar siendo más personas. 

-Europa es el destino preferido en un 56,7%, seguido la Costa Argentina en un 36,7% y de 

las Cataratas del Iguazú en un 30%. 

-Las cosas que más valoran de un viaje los encuestados son tours interesantes en un 86,7%, 

luego priorizan el entretenimiento en un 66,7%, y grupos amigables alcanza un 50% junto 

con conocer nuevos destinos. 

-Ningún encuestado ha viajado alguna vez con Dubai Viajes. 

-Los 3 principales medios de consumo de los encuestados fueron: internet, televisión y, en 

menor proporción, radio. 

-El principal medio de consulta para informarse de viajes fue internet en un 66,7%, 

seguido de visitas a agencias de turismo en un 53,3% y luego llamadas telefónicas en un 

46,7%. 

Si bien hay varios puntos a tener en cuenta de estas conclusiones parciales, es importante 

resaltar la absoluta falta de posicionamiento de Dubai Viajes entre los encuestados, lo cual 

delimita las bases del foco que tendrá que tener la campaña de comunicación para darse a 

conocer. 

Otro aspecto a tener en cuenta es la gran predisposición del público a viajar en grupo, factor 

que puede no sólo materializarse en la propuesta de paquetes a jubilados, sino que también 

pueden ser uno de los call to action en la campaña. 

7.2.3 Instrumento: Guía de Pautas. Ver Anexo N°14.7 - Página  67 

7.2.4 Análisis de datos  
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Algunas conclusiones obtenidas a partir de las entrevistas a jubilados son: 

- disfrutan tanto de estar solos como acompañados, dependiendo el momento. 

-les es indiferente la edad de la gente que los rodea. 

-les gusta escuchar pero también ser escuchados. 

-les interesa aprender cosas nuevas y tener nuevos desafíos. 

-a todos les gusta mucho viajar y en su mayoría, lo hacen de manera frecuente. 

-les gusta viajar en grupo teniendo en cuenta que el grupo sea más homogéneo en cuanto a 

edades, intereses, aspiraciones. Viajar en grupo les resulta más entretenido, se aprovecha 

más el tiempo, se comparte, y les da la posibilidad de aprender más cosas quizás. 

-Esperan que el viaje sea entretenido, que esté bien organizado, que si es en grupo que el 

mismo sea reducido. 

-Ninguno viajó con Dubai Viajes nunca. 

-Los 3 principales medios de comunicación que consumen son: Internet, televisión y diarios. 

-La mayoría tiene Facebook e Instagram como redes sociales. Algunos con  un rol más activo 

que otros. 

-Los principales medios para informarse de viajes son internet y revistas, y en tercer lugar, 

llamada telefónica. 

-En casi todos los casos prefieren que las marcas en sus publicidades les hablen ñde vosò ya 

que les genera más confianza. 

 

7.2.5 Instrumento: Internet-Netnografía Ver Anexo N°14.8 y Nº 14.9 - Página 77 

7.2.6 Análisis de datos 

En el programa ñJuventud Acumuladaò se realizan entrevistas tanto a jubilados que cuentan 

sus historias y experiencias de vida en primera persona, como a especialistas en distintas 
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disciplinas como gerontología, neurología, entre otras que proporcionan información útil 

para conocer más en profundidad al target. Algunas observaciones son las siguientes: 

-el deporte/la actividad física los mantiene vivos 

-las mascotas son una gran compañía para ellos 

-el sexo a esa edad se convierte en sexualidad, las relaciones cambian 

-les importa que los escuchen 

-les importa que los traten bien 

-el aislamiento les provoca depresión 

-el estímulo social es muy importante 

-nunca es tarde para aprender, siempre surgen cosas nuevas 

-estar con gente los llena de dinamismo, rodearse de jóvenes los estimula 

-es importante tener proyectos de vida, desde organizar las actividades semanales. 

-la gente que tiene más redes sociales, que tiene amigos o familiares o nuevos grupos vive 

un 30% más que la gente que vive sola o aislada. 

-la gente mayor tiene una capacidad de reflexión y de manejo de las emociones mayor que 

la gente más joven. 

Por otra parte, se seleccionó una nota de la Revista Líder redactada por el Dr. Carlos 

Presman, Doctor en medicina y Docente en el área clínica médica en el Hospital de 

Cl²nicas, titulada ñVivir de Viejoò. Algunas conclusiones que pueden extraerse son: 

-Estamos viviendo una Revolución Demográfica, lo cual implica un envejecimiento de la 

población debido a un incremento en la proporción de los adultos mayores. 

-La mayor amplitud en la expectativa de vida de las personas abre un nuevo paradigma con 

repercusiones no sólo en el ámbito de la salud, sino también económicas y socioculturales. 

El Dr. Presman habla de ñVejez Ofendidaò y dice al respecto: 
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ñLos patrones culturales vigentes establecen una clara discriminaci·n hacia los ancianos, lo 

que tendría su explicación en dos aspectos francamente dominantes en la sociedad actual. 

Vivimos una cultura de la imagen y del consumo. Respecto de la primera, la fuerte 

impronta que ejerce la televisión en los comportamientos sociales se traduce en una 

desvalorizaci·n de los ancianos: ser viejo da ñmala imagenò, es una carga social, un lastre 

para la sociedad productiva. No se reivindica a través de los medios que la construcción de 

este país fue hecha por los actuales adultos mayores, que fueron ellos los que hicieron 

efectivos sus aportes previsionales hoy inexistentes o desaparecidos, que la vejez es una 

condición intrínseca a todos. Menos aún existe un reconocimiento al enorme esfuerzo 

realizado por quienes hoy deberían gozar de sus días. El segundo aspecto se relaciona con 

la idea del consumo en un modelo de economía de mercado. Si a la condición de vejez se 

agrega la imposibilidad real con respecto al consumo, los ancianos no le interesan a nadie. 

A la discriminación por la edad se agrega la discriminación por la pobreza, entonces los 

adultos mayores se vuelven doblemente marginalesò. (Presman, s.f.) 

Siguiendo las palabras anteriores del Dr. Presman, se puede afirmar que existe una 

creencia de que el futuro está en los jóvenes y no en los adultos mayores debido a una 

construcción del imaginario social producto de la cultura del consumismo y de influencias 

sociales. 

 

 

7.3 Ficha Metodológica 3 

 

Objetivo 

 

Identificar cuáles son los principales competidores de Dubai Viajes en categoría 

ñjubiladosò y cu§les son los servicios que les ofrecen. 

 

7.3.1 Instrumento: Grilla de Contenido:
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ARGENTA-(ANSES) PAMI LA CAJA DE JUBILACIONES
SINDICATOS (Ejemplo de SEC-Sindicato de 

empleados de comercio)

No hay dirección física propia de Argenta. Es la de ANSES. Oficinas según plaza.
Gral. Alvear 15 - Centro

Cordoba Capital 
Moreno 625-Buenos Aires

5 de julio de 2012 (4 años) 13 de mayo de 1971 (45 años) 1913 (103 años) no dice

ARGENTA es un programa de préstamos, beneficios y descuentos para los 

jubi lados y pensionados del  Sis tema Integrado Previs ional  Argentino 

(SIPA). A través de este programa, usted podrá:

- Préstamos para obtener productos en comercios adheridos.

- Reti rar hasta el  50% del  préstamo en efectivo en cajeros l ink.

- Acceder a los beneficios de Club Argenta: beneficios exclus ivos con 

descuentos y promociones especia les en gastronomía, cines, teatros, 

viajes, tiempo l ibre y cuidado personal .

- Comprar pasajes de Aerol íneas Argentinas.                                                                                                      

                                                                                                                  Además, la 

tarjeta ARGENTA, es un carnet que la ANSES que lo identi fica como 

jubi lado y/o pensionado.

El  Programa de Atención Médica Integral  dentro de sus servicios socia les para 

jubi lados y pensionados cuenta con una sección de Turismo y Cul tura donde 

tienen particularmente estos dos programas:

-Turismo Social: consis te la posibi l idad de dis frutar sal idas recreativas, con 

gastos de tras lado, a lojamiento, pensión completa y cobertura médica. Las 

estadías se l levan a cabo fuera de la temporada al ta turís tica. 

-Caminos Culturales: ofrecen a sus afi l iados la posibi l idad de dis frutar de las 

dis tintas mani festaciones del  arte y la cul tura de la Argentina a través de 

vis i tas programadas a espacios de arte y diversos s i tios de interés cul tural  

como museos, exposiciones, teatros, lugares tradicionales, festivales 

regionales, paseos y mani festaciones de arte o cul tura l levadas a cabo por los 

afi l iados.

La caja de jubilaciones de la 

Provincia de Córdoba realiza los 

ƭƭŀƳŀŘƻǎ άǾƛŀƧŜǎ ŘŜ ŀƭŜƎǊƝŀέΣ ǎŜ 

tratan generalmente de viajes 

dentro de la provincia durante tres 

días generalmente. 

El SEC, Sindicato de Empleados de Comercio, en 

convenio con la Secretaría de Turismo, ofrecen 

paquetes turísticos a precios mejorados para 

afiliados, siendo parte de estos muchos 

jubilados. Estos servicios incluyen traslados, 

alojamiento y excursiones a distintos destinos 

de la Argentina.

Algunos de ellos son Córdoba, Mendoza, Calafate, Bariloche, 

Paraná y tucumán.
no están publicados

Villa Giardino, San Miguel, entre 

otros.
Múltiples destinos en Argentina.

no están publicados no están publicados no están publicados de acuerdo al destino.

Sitio Web ANSES, Sitio Web Argenta, Revista Argenta impresa y 

versión online.
Sitio Web. Sitio Web. Sitio web.

N° de fans 17.111 186.429 SEC Turismo: 5206

Frecuencia de publicaciones Promedio entre 3 y 4 posteos diarios Promedio: 2 posteos diarios Promedio entre 2 y 3 posteos diarios

Tipo de contenido
Salud, gastronomía, interés general, efemérides,novedades de 

ANSES o Argenta, entre otros.

Interés general, política, efemérides, salud, actividades recreativas, 

novedades PAMI, entre otros.
Turismo

Nivel de feedback del público
Baja: promedio 10 me gusta x posteo y no hay prácticamente 

comentarios ni se comparten las publicaciones.

Muy alto: en cuanto a cantidad de "me gusta" y de posteos 

compartidos.
Medio bajo

N° de seguidores 152.000 (es el de ANSES) 12.200 491 SEC Turismo: 142

Frecuencia de publicaciones Promedio: 3 twitts diarios Desactualizada desde julio 2016 Baja: no hay twitts diarios

Tipo de contenido
Interés general, política, efemérides, salud, actividades recreativas, 

novedades PAMI, entre otros.

Comunicados, inauguraciones, 

actos, interés general.
Turismo

Nivel de feedback del público
Medio: promedio de 10 me gusta por twitt y los retwitts varían de 

acuerdo a la publicación, algunos muy pocos y otros muchos.

Muy bajo: muy pocos me gusta y 

retwitts.
Muy bajo: interacción nula

N° de seguidores 120

Frecuencia de publicaciones Baja: 51 publicaciones en total

Tipo de contenido Actividades recreativas, eventos.

Nivel de feedback del público Muy bajo.

N° de suscriptores 23.877 (es el de ANSES) 485 74

Frecuencia de publicaciones Baja: pocos videos mensuales Muy baja: 5 videos en total

Tipo de contenido
Interés general, política, efemérides, salud, actividades recreativas, 

novedades PAMI, entre otros.
Institucional, historia.

Nivel de feedback del público Baja: pocas visualizaciones Pocas visualizaciones.

N° de seguidores 1.500 (es el de  ANSES) 6

Frecuencia de publicaciones Muy bajo.

Tipo de contenido Actividades recreativas, eventos.

Nivel de feedback del público Muy bajo.

Linkedin N° de seguidores 99

Convenio con Aerolíneas Argentinas (promoción de 48 cuotas) y 

Trenes Argentinos (descuentos en trenes de media y larga 

distancia).

no dice no dice Convenio con Secretaría de Turismo

Instagram

Redes 

Sociales*

Medios de comunicación

Precios

Convenio con algún centro de jubilados?

Youtube

Flickr

Antigüedad

Ubicación

Empresa/ Organización

Facebook

Twitter

Servicios para jubilados

Destinos
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7.3.2 Análisis de datos 

 

Los datos arrojados por la anterior grilla de contenido demuestran que, a nivel general, la 

competencia de Dubai Viajes no es lo suficientemente fuerte en posicionamiento en lo que a Redes 

Sociales respecta, teniendo en cuenta criterios como cantidad de adherentes, frecuencia de 

publicaciones y nivel de interactividad con el público.  

Si bien algunos gozan de mayor reputación que otros, no se trata de organizaciones o entidades que 

se dediquen exclusivamente a rubro turismo, sino que dentro de sus servicios o prestaciones a 

jubilados, ofrecen algún tipo de beneficio relacionado a viajes. 

Se desconoce la presencia de estas instituciones en medios tradicionales de comunicación. En la 

mayoría, su principal canal de contacto con el público son el sitio web y redes sociales varias.  

Sí se observan algunas alianzas estratégicas como por ejemplo Aerolíneas Argentinas o la Secretaria 

de Turismo, factores que abren el juego en cuanto al tipo de servicio a ofrecer y que pueden tenerse 

en cuenta por la marca. 

Bajo este contexto de baja competencia con mensajes o comunicaciones poco frecuentes, Dubai 

Viajes tiene la oportunidad de destacarse en la categor²a ñviajes de jubiladosò, no s·lo desde la oferta 

o beneficio propiamente dicho  hacia el jubilado, sino también a partir de una estrategia de 

comunicación bien definida y sostenida en el tiempo que le permita alcanzar el posicionamiento 

esperado. 

 

7.4 Ficha Metodológica 4 

 

Objetivo 

 

Identificar los medios de comunicación que utiliza la categoría. 

 

7.4.1  Análisis de Datos 

 

Si bien este objetivo fue planteado como necesario, al momento de recabar la información 

correspondiente, se alerta una comunicación prácticamente nula de las pocas instituciones que pueden 

llamarse ñcompetidoresò de Dubai Viajes como PAMI, Caja de Jubilados, entre otros. De esta manera, 

no es viable llevar a cabo este objetivo sin caer en datos con poca utilidad para estos fines. Además, 

según la entrevista realizada al dueño de Dubai Viajes, la empresa reafirma que no tiene competidores 

en esta categoría. Ver Anexo N° 15.3 ï Página 46. 



Trabajo Final de Grado ς Melisa Stefani Osán 
 

39 

 

Como ventaja de esto, Dubai Viajes tiene la oportunidad de ser pionero en la comunicación de viajes 

de jubilados con la posibilidad de lograr un muy buen posicionamiento en lo que a este rubro respecta. 

Sin embargo, como contrapartida, la marca deberá aprender sobre la marcha al no disponer de 

antecedentes comunicacionales que sirvan de guía u orientación, es decir, tendrá que poner el foco de 

su atención en la repercusión de sus mensajes, en los temas más destacados, en los medios que generen 

mayor interacción y demás variables que vayan asentando las bases para una comunicación efectiva 

hacia este target. 

 

8. CONCLUSIONES DIAGNÓSTICAS  

Los resultados de los trabajos de investigación realizados permiten afirmar que: 

 

-Dubai Viajes no tiene competencia directa en el mercado de jubilados. 

-El target al que se busca apuntar es el de clase media que valora el precio, el grupo y el 

entretenimiento a la hora de viajar. 

-Les gusta estar tanto sólo como acompañados, tanto escuchar como ser escuchados. 

-En general son personas activas que tienen varias actividades como deportes o hobbies y les gusta 

seguir aprendiendo cosas nuevas. 

-La mayoría de los encuestados disfrutan de viajar en grupo y NO han viajado nunca con Dubai 

Viajes. 

-Si viajan en grupo prefieren que el mismo sea un grupo homogéneo, de edades similares, 

aspiraciones e intereses parecidos. 

-Casi un 50% viaja una sola vez al año, siendo Europa, la Costa Argentina y las Cataratas del Iguazú 

los destinos preferidos. 

-Los medios principales de consumo por los encuestados son televisión, radio, diario e internet. Esto 

varía relativamente en las entrevistas, donde los medios más consumidos son internet, televisión y 

diarios, en ese orden. 

-Al momento de informarse para viajar, internet resulta ser el medio de mayor consulta. 

-Los jubilados quieren que los escuchen, que los traten bien, necesitan estar en contacto permanente 

con otros individuos para estimularse, valoran la compañía y les hace bien tener proyectos de vida. 

 

Teniendo en cuenta estas conclusiones, quedan en claro las preferencias del público objetivo cuando 

viajan ya que valoran los grupos, el poder realizar distintas actividades, conocer más, compartir 
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momentos y divertirse. Y por otra parte se señalan los medios más recurrentes que utilizan para 

informarse antes de viajar. 

 

Bajo estas premisas anteriormente expuestas, se perfila entonces la oportunidad de Dubai Viajes de 

darse a conocer y de adueñarse de este target que disfruta de viajar pero que nunca lo ha hecho con la 

empresa. Se trata de un público que le gusta viajar en grupo y valora las actividades de 

entretenimiento, es decir, se perfilan aquí algunos diferenciales que la marca puede explotar 

creativamente e incluirlos en sus paquetes turísticos. Asimismo es un público interesado en aprender 

cosas nuevas y afrontar nuevos desafíos, les gusta escuchar pero también ser escuchados. 

Quedan en evidencia también cuáles son los principales canales de contacto a los que deberá recurrir 

Dubai Viajes para comunicar sus productos. 

Por otra parte, es menester señalar que nos encontramos ante un público que debe ser tratado con 

atención, en tanto los jubilados representan a individuos que están transitando por una etapa de la 

vida con nuevos cuestionamientos, nuevas necesidades y otras formas de relacionarse con su entorno 

que deben ser tenidas en cuenta por Dubai Viaje al momento de comunicar y de ofrecer productos 

que realmente tengan un valor agregado para este target. 

 

 

9. INTRODUCCIÓN DE LA PROPUESTA  

Tomando en consideración que Dubai Viajes es una empresa de rubro turístico que brinda paquetes a 

distintos públicos pero que quiere hacer foco en jubilados de una manera especial y a consciencia; la 

empresa se encuentra frente a un importante desafío con un  determinado objetivo que requerirá de 

una estrategia de comunicación adecuada para alcanzarlo.  

Por un lado, se presenta el reto de apropiarse de un nicho de mercado poco explotado en el rubro 

turismo, un público ávido de continuar viajando, que tiene en claro sus exigencias y elecciones a la 

hora de hacerlo pero que también tiene sus particularidades. Se trata de ahondar en los sentimientos 

que manifiestan los jubilados a la hora de viajar, descubrir cuáles son sus miedos, inseguridades y 

convertirlos en oportunidades. 

Es una oportunidad para la marca de encontrar un atributo que lo diferencie en la industria del 

turismo de Córdoba y que lo posicione en tal segmento en el cual es desconocido, revelando un 

mensaje no sólo funcional sino que, desde lo emocional, trate de reivindicar a este público 

socialmente, abordando necesidades.   
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Una campaña publicitaria con un concepto bien definido y acompañada de un plan estratégico de 

medios, se postula como un excelente camino para lograr reconocimiento, diferenciación y 

posicionamiento por parte de este target. 

 

10. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA  

Luego de los datos recabados anteriormente, es necesario establecer cuáles serán los objetivos de la 

propuesta de aplicación: 

-Encontrar un eje de comunicación y generar un concepto que permita crear un vínculo cercano 

con el público. 

Partiendo del desconocimiento que en general se tiene de la marca en el sector ñjubiladosò, se propone 

la ñcercaníaò como un objetivo válido de alcanzar y generar con el público. La idea es construir un 

Consumer Portrait que exponga las características de los jubilados, qué piensan, qué sienten, cómo 

actúan, para luego determinar un concepto con el cual se identifiquen, sientan confianza y que esto 

posteriormente se convierta en consultas y/o resultados de ventas. 

-Hallar el modo más adecuado de traducir el eje de comunicación en piezas con un mensaje claro 

y coherente. 

No basta sólo con saber qué comunicar sino tener en claro cómo se va a comunicar. Para ello se 

elaborarán piezas publicitarias que amoldadas a un concepto predeterminado, expondrán lo qué se 

quiere decir de la manera más adecuada para llegar a los jubilados. 

-Usar eficientemente los medios de comunicación teniendo en cuenta las características del target 

y el producto. 

De nada sirve saber qué se comunicará si no se determina adecuadamente el cuándo y el dónde. 

Seleccionar estratégicamente los medios y soportes en los que se pautará, significa estar mucho más 

cerca de una comunicación efectiva. 

Estos objetivos están pensados de manera tal que el cumplimiento de cada uno de ellos colabore con 

la concreción de un objetivo mayor que se traduce en el incremento de las ventas de Dubai Viajes y su 

consecuente posicionamiento como marca de viajes especializada en jubilados. 

Para la consecución de estos objetivos se elaboran distintas acciones comunicaciones en medios 

tradicionales, esto es, offline en su mayor medida, y en menor proporción, medios online con el afán 



Trabajo Final de Grado ς Melisa Stefani Osán 
 

42 

 

de tener una cobertura del público lo más amplia posible. Estas acciones se deprenderán de la estrategia 

creativa y del plan de medios que se diseñe específicamente para tal fin. 

-Ejecutar las piezas de comunicación. 

Una vez seleccionados los medios en los que se pautará, se procederá al diseño y armado de las piezas 

de comunicación propiamente dichas que se expondrán durante la campaña publicitaria. 

 

11. DESARROLLO DE LA PROPUESTA  

 

Estrategia Publicitaria 

En esta instancia, para la elaboración de la propuesta de aplicación propiamente dicha, es necesario 

hacer un breve repaso de lo anteriormente analizado que sirva a modo de brief para tener en claro los 

lineamientos que tomará la campaña.  

He aquí que se exponen las principales premisas a tener en cuenta: 

¶ Empresa: Dubai Viajes. 

¶ Producto: Paquetes Turísticos para jubilados. 

¶ Plaza: Córdoba Capital. 

¶ Público Objetivo: Hombres y mujeres de 55 años en adelante, de nivel socioeconómico C3 

(clase media típica), residentes en la Ciudad de Córdoba Capital. Sean o no jubilados 

oficialmente. 

Si bien la campaña estará dirigida a este público, la misma tendrá exposición masiva en 

algunos medios que, consecuentemente, impactarán en un público objetivo secundario como 

lo pueden ser los hijos, nietos u algún otro familiar de posibles jubilados. Este segundo target 

puede tener influencia sobre el primero por lo cual no deja de ser relevante. 

Consumer Portrait 
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¶ Mercado: El escenario actual comprende distintos actores sociales, por un lado, las empresas 

como Dubai Viajes que buscan encontrar un diferencial en sus servicios para atender las 

demandas de sus públicos, y por el otro, a estos públicos cada vez más exigentes que no se 

conforman con productos que cubran sus expectativas sino que buscan que las superen.  

Asimismo, es importante tener en cuenta que al hablar de jubilados, nos referimos a un 

conjunto de individuos que están atravesando o han atravesado  una etapa de vida 

significativa, en la que se suelen poner en cuestionamiento desde sus actividades, proyectos 

de vida, las relaciones sociales y  hasta el nuevo rol que ocupan en la sociedad. Es aquí donde 

algunas marcas aparecen y deciden tomar estas observaciones y hablar desde ellas. 

¶ Categoría: Si bien existen innumerables agencias de viajes que ofrecen productos/servicios 

similares a los de Dubai Viajes, no hay en el rubro, empresas que compitan de manera directa 

en lo que es paquetes turísticos especializados en jubilados. 
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¶ Objetivo de Marketing: Incrementar la cantidad de consultas sobre paquetes turísticos para 

jubilados a través de distintos canales. 

¶ Objetivo de publicidad:  Difundir los beneficios de los paquetes turísticos para jubilados. 

¶ Plazo de campaña: 2 meses (agosto-septiembre) 

¶ Presupuesto: $700.000 

 

Estrategia Creativa 

Partiendo de los resultados arrojados por las distintas técnicas de recolección de datos 

implementadas, principalmente de las entrevistas en profundidad y de la netnografía, y teniendo en 

cuenta los datos del brief, es necesario definir un concepto bajo el cual se orienten todas las acciones 

comunicacionales que surjan de la estrategia creativa. 

En el caso de Dubai Viajes, la idea es abordar un concepto desde el lado emocional y no tanto 

funcional, es decir, tratar de suavizar una información comercial a través de un mensaje que apele a 

las emociones del público. 

Se trata de un público muchas veces desvalorizado por la creencia de que el futuro está en los 

jóvenes, y como se citaba anteriormente, que ser ñviejoò no da una buena imagen, pero en 

contraposición a estas premisas, este público adulto hoy goza de mayor expectativa de vida, tiene 

una vida más activa, con mayor cantidad de tiempo para seguir aprendiendo y realizar distintas 

actividades, les interesa sentirse útiles, que los escuchen, ser partícipes y seguir disfrutando del 

entretenimiento y la vida social. 

En vista de estos argumentos, el concepto establecido es ñViaj§, queda mucho por descubrirò. 

Dubai Viajes se convertirá en el promotor de demostrar todas las cosas que puede hacer un jubilado, 

de desafiarlos a seguir aprendiendo, innovando, viajando y experimentando cosas. 

Este descubrir también tiene sus raíces en todas aquellas cosas que los jubilados pueden redescubrir, 

volver a descubrir, cosas que tal vez ya experimentaron más de una vez pero que por cuestiones 

circunstanciales o de cambio de contexto dejaron de hacerlas. Se puede jugar con el hecho de 

situaciones olvidadas que vuelven a emerger y a provocar alegr²a y felicidad. Por ejemplo ñMe hab²a 

olvidado la adrenalina que se siente cuando despega el avi·néò, ñQu® lindo es volver a bailar como 
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quincea¶eroò, etc. Y por otra parte, se pueden agregar situaciones o desafíos nuevos que nunca antes 

habían hecho y que jamás pensaron hacer a esta edad.  

Este concepto es una invitación a que los jubilados se descubran y redescubran, que se detengan a 

mirarse a sí mismos y a ser conscientes de toda esa energía vital  que está latente en cada uno 

esperando para volver a ser activada. 

Se utilizará el recurso de trozos de vida y testimoniales para representar diferentes situaciones en la 

que distintos jubilados estarán haciendo cosas que generalmente son asociadas a un público joven 

pero que, hoy en día, son realizadas también por un público adulto con ganas de aprender, de 

superarse, de seguir conociendo y viviendo. Dichas situaciones estarán dentro de un contexto de 

viaje o vacaciones donde se mostrarán diferentes destinos turísticos para tener un mayor anclaje con 

la marca y que se entienda que Dubai Viajes te invita a viajar y a descubrir, no sólo destinos sino 

también experiencias de vida. 

Los siguientes son fragmentos extraídos de las entrevistas a jubilados que sirvieron de inspiración 

para el manifiesto de marca: 

-ñécreo que es bueno cuando haces un viaje en grupo que sean edades y gustos similares, para que 

haya más afinidadò. 

-ñéa esta altura de mi vida, sea un grupo reducido y con intereses similaresò. 

-ñédisfruto mucho de estar con personas, pero a veces también quiero estar soloò. 

- ñéMe parece que siempre es mejor viajar en grupo que solo porque se comparte, se habla, se 

compara, se pregunta, lo que no sabe uno sabe el otro y es divertido aparteò. 

- ñéFui en grupo y la pasé lindo, me enteré de cosas nuevas que no conocía, viajé con compañeras 

que ya sabían más que yo y me explicaban, aprend² muchoò. 

-ñéme gusta aprender cosas nuevas, trato de aprender cosas nuevas, leo mucho, me meto en 

internet y me dejo llevar por las cosas que voy descubriendoò. 

-ñé me parece que ya no estoy en edad de hacer excursiones salga lo que salga, me parece que 

ser²a mejor algo preestablecidoò. 

- ñéMe encanta compartir cosas por redes que para mí son importantes y mucho más me encanta 

recibir las respuestas, comunicarme con gente que solamente nos comunicamos por ese medioò. 

- ñéme gustaría actualizarme un poco con todo lo que es la parte de la tecnología, de 

computaci·nò. 
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Manifiesto 

Muchas veces nos preguntan por qu® seguimos viajandoé 

Porque nos genera una dosis de adrenalina y felicidad, viajamos. 

Porque disfrutamos de conocer nuevos lugares y personas, viajamos. 

Porque regresamos con nuevas anécdotas para contar, viajamos. 

Porque volvemos más jóvenes, viajamos. 

Y eso nos da más ganas de aprender y seguir conociendo, por eso, viajamos. 

Porque disfrutamos el antes, el durante y el después de viajar, viajamos. 

Porque la mejor inversión es en recuerdos, viajamos. 

Porque cada viaje es un nuevo desafío que nos hace sentir vivos, viajamos. 

Porque descubrimos nuevas historias, viajamos. 

Porque nos redescubrimos, viajamos. 

Porque simplemente amamos viajar, viajamos. 

Queda mucho por descubrir, y por eso, viajamos. 

 

Estrategia de Medios 

Ya sentadas las bases de la estrategia creativa propiamente dicha, es el momento de analizar dónde y 

cuándo comunicar las distintas acciones planeadas, para ello se diseñará un Plan de Medios que se 

ajuste a dichas necesidades, el mismo deberá tener en cuenta el presupuesto disponible, los plazos de 

campaña y por supuesto el grado de afinidad del público a los distintos medios y soportes para lograr 

eficiencia.  

La campaña está pensada para 2 meses de duración y contará de los siguientes medios: 

-Vía Pública: Se contratarán soportes como séxtuples y refugios que estarán enfocados en generar 

alta visibilidad a nivel más masivo. Si bien se pueden segmentar las zonas de distribución, el impacto 
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que generará será amplio, pudiendo abarcar también a un público secundario como lo pueden ser los 

hijos o nietos de jubilados. 

-Revistas: Se seleccionarán revistas segmentadas como Revista Líder, perteneciente a las cadenas de 

Farmacias Líder de Córdoba y la Revista del Hospital Privado. Ambas son de edición mensual y de 

distribución gratuitas en todas las sucursales de Farmacia Líder de Córdoba Capital y del Hospital 

Privado respectivamente. El público al que apuntan es un público mayor, y el contenido está 

orientado principalmente al ámbito de la salud y del cuidado personal. 

-Suplemento ñVoy de Viajeò de La Voz del Interior: Este suplemento publica todos los domingos 

y se distribuye junto con los ejemplares de LVI de los domingos, día de mayor circulación neta paga 

y de mayor predisposición de lectura. 

El diario en papel sigue siendo un medio consumido por jubilados y en este caso, el contenido 

relativo a viajes crea un escenario interesante para estar presentes con Dubai Viajes. 

-Digital:  En cuanto a la parte ON de la comunicación se harán posteos en la Fanpage de Dubai 

Viajes Departamento de Jubilados, los cuales irán acompañados de envíos de mailings a la base de 

datos segmentada de la empresa y a comunicación en su sitio Web. 

-Material POP: Se producirán folletos y afiches promocionales a distribuirse en las sucursales de 

Dubai Viajes, las sucursales de Farmacias Líder y en CEPRAM, Centro de Promoción del Adulto 

Mayor de la Ciudad de Córdoba. En este último caso, los mismos podrán estar expuestos en la 

recepción y biblioteca del establecimiento.  

-Acciones BTL:  

1) Clases Educativas: En la sucursal central de Dubai Viajes se dictar§n ñclases educativasò 

dirigidas al público jubilados. El contenido de las mismas se basará en Tecnología, desde usos 

básicos en la computadora hasta manejo de redes sociales y uso de smartphones. También se 

incluirán clases de Fotografía, Salud e idiomas. 

Estas clases educativas serán trimestrales con una clase semanal de dos horas dictadas por 

profesionales especialistas en cada materia. 

2) Promo Parque Sarmiento: Se colocará un stand de Dubai Viajes que contará con una sombrilla 

plotteada de la marca, una mesa y silla más una promotora y un asesor de ventas. La promotora 

entregará los folletos 15x21 mencionados anteriormente junto con una bolsa de friselina de la marca. 



Trabajo Final de Grado ς Melisa Stefani Osán 
 

48 

 

Las personas a quienes se le entregarán estas cosas estarán seleccionadas por la promotora con el 

criterio de que aparenten ser mayores de 55 años. Se hará también  un juego con tarjetas de memoria 

y si gana se le regala una taza de Dubai Viajes. 

A su vez, con el objetivo de que los jubilados puedan tener un pre-entrenamiento antes de viajar, se 

organizarán caminatas guiadas por un profesional de Dubai Viajes en el mismo Parque Sarmiento los 

sábados por la mañana. Este servicio se ofrecerá cada vez que se cierre una reserva y se aprovechará 

esta activación para comunicarlo con la promotora y/o el asesor de ventas para aquellos que se 

acerquen al stand. 

 

Flow de Medios 
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Distribución de salidas ï Agosto 

 

 

Distribución de salidas ï Septiembre 
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Presupuesto Final 

 

Piezas Publicitarias 

Como se verá a continuación, todas las piezas conservan la misma estética, predomina el color 

celeste y blanco de la marca y es combinado con tonos magentas y amarillos que generan un buen 

contraste visual. Las imágenes están intervenidas con algunos dibujos para hacer la pieza más 

divertida, atractiva y rejuvenecer a los personajes adultos de las fotos. La tipografía es simple y bien 

definida buscando una alta legibilidad. 

VÍA PÚBLICA  

1) Séxtuples: Es el medio troncal de la campaña y por su carácter de rápida visualización, la 

información es simple, concreta y de fácil decodificación. Son 6 motivos que irán rotando en 

diferentes ubicaciones.  
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Mockup Séxtuple 
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Refugios: Son los mismos motivos de lo séxtuples adaptados a las medidas correspondientes.
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Mockup Refugio 

 

 

 

2) Revistas: Por su mayor interés y predisposición de lectura, en este soporte se sumó un poco 

más de información como algunos cosas que incluye el paquete turístico. 

 

Avisos Revista Hospital Privado 
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Avisos Revista Líder
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Mockup Revista Líder 

 

 

3) Suplemento ñVoy de Viajeò ï La Voz del Interior: Por el elevado costo del medio, la 

medida del aviso es un Pie de Página y la información es reducida para el espacio disponible 

pero lo suficiente para el objetivo de comunicación. 
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Mockup Suple ñVoy de viajeò- LVI
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4) Facebook: Se harán avisos de contenido orgánicos en la Fanpage ñDubai Viajes 

Departamento de Jubiladosò y por otro lado, se pautarán avisos pagos en Facebook 

segmentados a personas que reúnan las características del Público Objetivo. Cumpliendo con 

la reglamentación de Facebook, los avisos no pueden tener más del 20% de texto pero se 

puede completar la información por debajo del aviso acompañándolo. Se cierra siempre con 

el slogan de marca a modo Hashtag para generar engagement. 

 

Avisos Orgánicos 
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Sentite más vos que nunca! Aprovechá los paquetes turísticos que Dubai Viajes tiene para 

ofrecerte- Si tenés más de 55 años y te gusta viajar no podés perderte esta promo: Octubre 

20% OFF en Costa Argentina y Brasil + Curso Pre-viaje gratis #Viajá, queda mucho por 

descubrir. #Dubai Viajes. 

 

 

Así como no te olvidas cómo andar en bici, tampoco te olvidarás de los viajes que hiciste! 

Aprovechá los paquetes turísticos que Dubai Viajes tiene para ofrecerte- Si tenés más de 55 
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años y te gusta viajar no podés perderte esta promo: Octubre 20% OFF en Costa Argentina 

y Brasil + Curso Pre-viaje gratis #Viajá, queda mucho por descubrir. #Dubai Viajes. 

Avisos pagos 

 

Bus cama + 7 N de alojamiento +  Servicio Completo a bordo. 

Base Triple 8 cuotas de $1.625 
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Aprovechá los paquetes turísticos que Dubai Viajes tiene para ofrecerte- Si tenés más de 55 años y te 

gusta viajar no podés perderte esta promo: Octubre 20% OFF en Brasil. #Viajá, queda mucho por 

descubrir. #Dubai Viajes. 

 

 

Base Doble / Triple $5.270 / $6.270 
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Aprovechá los paquetes turísticos que Dubai Viajes tiene para ofrecerte- Si tenés más de 55 años y te 

gusta viajar no podés perderte esta promo: Octubre 20% OFF en Costa Argentina. #Viajá, queda 

mucho por descubrir. #Dubai Viajes. 

5) Pop Up ï Sitio Web: En el sitio Web de Dubai Viajes se pondrá un Pop Up con la promo de 

octubre para Costa Argentina y Brasil más el curso previaje. Haciendo click se accede una 

landing con mayor información y con la posibilidad de dejar los datos de contacto para ser 

contactado por un asesor de ventas. 

 

Mockup Popup Sitio Web 
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6) Mailing: Se harán envíos de mailings a la base de datos segmentada de Dubai Viajes. En este 

caso también haciendo click sobre el mailing se redirecciona automáticamente a la misma 

landing del sitio web. 
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