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Abstract
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EsteTrabajo Final de Graduacion de la Licenciatura en Publicdadisteen el desarrollo

de una estrategia de comunicacion para dar a conocer los paquetes turisticos de Dubai

Viajesdirigidosa jubilados.

Losresultados de las técnicas de investigacion 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 expectativaydestéta

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

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

campafia y se disefié una estrategia publicitaria constituida por la conjdeda parte

creativa yla planificacionde medios.
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1.INTRODUCCION

El presentdrabajoFinal de Graduaciéwle la carrera de Publicidadrge con el propésito
de materializar todos los conocimientos adquiridos a lo largo del cursado de la Rasana.
esto, se aborda el desafieacercam Dubai Viajesa uno de sus publican particular: los
jubilados. Este sect@e encuentra considerablemedéesatendido en cuanto a ofertas de

viajesque estémlestinadasa ellos especificamente.

Dubai Viajes el anunciante seleccionado para este trakajonaagencia de turismo con
mas de cinco afios en el mercado. Emplazada en la Ciudad de Cordoba, cmurtseses
abiertas al publico, Dubai Viajes se ha especializado en viajes de turismo orientados a

diferentes tipos de publicos, buscando la diferenciacion en sus servicios.

Este trabajplantea ellisefo deuna estrategia de comunicacion que permita danacer

|l os Aviajes de jubiladoso al p¥%blico corres

especializado dentro de | a mar canafibgy b a i
construccion de marca hasta el posicionamiento y su difamisien el rarcado de
Cérdoba.

Para lograeste propdsitcel presenta Trabajo Final de Graduacion se divid#osretapas:
Una etapa previa devestigacionqueabarcapor un ladoun marco tedérico con la finalidad
de introducirlos conceptos deomunicacion y la publicidad, contenientis nociones
basi@s indispensables para este trab#jpor otra parteun marco referenal y contextual

para conocer en detalid anunciante y a su entorno respectivamente.

En segundo lugar,na etapa deplicacion, en la cual sejecutn todas aquellas acciones

comunicacionales disefiadas estratégicamente para llegagetl de jubilados de manera

Vi

directa, acercandoles paquetes o servicios turisticos elaborados especificamente para ellos.

De est modg s sentan las bases para lograr el posicionamiento de Dubai Viajes en el

segmentale jubilados.
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2. JUSTIFICACION

Este trabajo se propone abordar caemacentral laconstrucciérdeuna estrategia de
comunicacion deno de los productéserviciosqueo f r ece | a marlosa fADuba
"vigjes de jubilados"Actualmenteeste tipo de viajes sealizancon buenos resultados
aungueno hay una comunicacion formabiferenciada 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, afegta deviajesespecializadaara este tipo de

publico. El desafio de este trabaginvestigar como se compomapublicoconformado

porlos jubilados, sus habitos de consumo, preferencias a la hora de viajar, con quién lo
hacen, como lo financian, y muchas otras variables quédrmes a la hora de disefar y
ejecutar una campafia comunicacional para este target.

Trabajar corun publico tan especifico y con caracteristicas tan propios, convierten a este
trabajo en un importante desafio gueemitela oportunidadie poner en evidencia todos los
conocimientos adquiridos durante el cursado de la cateepaublicidady dar cierrea este

ciclo de formacién universitaria.

3. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

3.1 Objetivo General

Comunicaios paquetes turisticake Dubai Viajegara jubilado®n la Ciudad de Cdérdoba.

3.2 Objetivos Especificos

-Compremler la propuesty definir el diferencial ddos paquetes turisticopara los

jubilados.

-Conocer y describir las caracteristicas que definen a los jubilados, sus habitos de
consumo, sus comportamientos, sus gustos, preferencias, consumo de medios, entre otras

variables.

-Identificar cudles son los principales competidores de Dubai Viajes en categoria

Ajubiladosod y cu8les son | os servicios que

UNIVERSIDAD
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- Identificar los medios de comunicacion que utiliza la categpaiguetes 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 mas deincoafios en el mercadbubai logré expandirse jocalizarse ersus
pasajeros que soatendidos porgrsonal altamente especializatéxnica/os en turismo
de reconocida trayectorieapacitadosn areagspecificassumado al soporte

administrativo quefrecen.

El nombre de marca fADubai viajeso surge en
significa que la marca est&pecializada en viajes a Duldae hecho, steesun destino

gue se comercializa al igual que tantos otros que incluso tienen mayor demaddda. La

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

cat egemidma, flaunque | o cierto es que su targe
planteado.

Laidentidad visual de la marca tiene justamente mucho que ver cestiéb de medio

oriente, incluso la misma tipografia contiene signos de este tipo. Asimismo las imagenes
utilizadas tanto en el sitio web como en Facebook, tripticos, tarjetas personales y en la

misma oficina estan basadas en un arte claramente oriental.

4.1.1 Mision

nSer | a empresa | 2der del sector tur2stico
y de calidad, presentada sobre nuevas y avangtfasdogiagn sistemas de reserva y
administracion, optimizando el trato profesional y personalizado que ofrecemos a nuestros

clientes y socios, generando satisfaccion, confianza y fidelidad en nuestros viajeros como
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asi también en nuestro distinguido equipo deatrabddbai Viajes Recuperado el
05/08/2016 déttp://www.dubaiviajes.com.ar.

4.1.2Vision

i S e emptesa ejemplo del mercado turistice A r g ®ubai Viajes Becuperado el
05/08/2016 déttp://www.dubaiviajes.com.ar.

4.1.3Valores

Excelenciagcalidad, seguridad, confianza y liderazgo.

Son loscinco pilaresfundamentales donde se asienta la filosofia de trabafoetepresa.

La misma esta conformada gwofesionales que desarrollan productos planificados para
satisfacer las necesidad#s cada uno deusclientes, y que trabajan en forma incansable
para lograr ebbjetivo maximo ge es brindarle® mejordel mercadoEstas cinco

palabras representanampromiso cotidiano con aquellos que confiaadguiereros
servicios de entretenimientte Dubai ViajesEsuna compafia que imprime pasion y
cdidez en cada una de las etagas componen un viaje, con la intencién de que el
resultado final seka felicidad del cliente lo queredunda en una empresa cada vez mas
fuerte mas grande, m&wlida,mas confiableDubai Viajes Recuperado €5/08/2016 de

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

4.1.4Ubicacion de sucursales

Su casa central estd emplazad@eenidaFigueroa Alcorta al 251 de la Ciudad de
Codrdoba y cuenta con dos franquicias, una en Barrio General Paz y la otra en Cerro de las

Rosas.

4.1.5Producto/Servicio

En primera instancias necesario distinguir entre tres tipopadeuctos que ofrecen para

luego enumerar los diferentes servicios.

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

-Travesias nocturnas 4x4

-Paseos en globo/Parapente
-Turismo ecolégico

-Jornadasndoory Outdoor

VIAJES ESPECIALES

-Luna de miel

-Quincearieras

-Eventos deportivos

-Recitales

-Work& Travel

-Educacionales

-Turismo Cultural y Gastronémico
-Turismo Receptivo en Cérdoba
-Turismo de Shopping

TURISMO MULTIDESTINO

Trabajo Final de GradpMelisa Stefani Osan

-Paquetes turisticos nacionales e internacionales

-Viajescorporativos y soluciones empresariales

-Viajes grupales
-Cruceros

-Congresos

Sea cual sea la opcidn elegida,desviciospueden ser los siguientes:

-Tickets Aéreos y terrestres.
-Reservas de alojamiento.
-Alquiler de autos ynotorhome

-Transfers

UNIVERSIDAD
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-Atencion integral de turismanternacional.
-Asesoramiento integral a empresas.
-Logistica.

-Capacitacion y Marketing.

-Desarrollo de franquicias.

4.1.6Target

De acuerdo a quienes integran la empi@shai Viajeno apunta a un solo perfil de clientes,
sino que es una marca multitarget, es decir, dependiendo del producto/servicio que ofrezca,
sera el publico al que se dirija y que tendra, por supuesto, diferentes caracteristicas y

comportamientos de consun®e idantifican los siguientes:

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

viajar por placer o bien,enelcadeque sean f@dAmiel eroso, por

1 Familias: madre, padre e hijos que viajan de vacaciones de vefia@mo.

1 Jubilados: hombresy mujeres jubilados, mayores de 65 aféseventualmente
entran en este grupo mayores no jubilados de 50 afios en adelante que tienen

caracteristicas afines al grupo.

1 Solosy solassolteros y solteras que quieren viajar y compartir experiencias y gastos

con otras personas en su misma situacion.

1 Quinceafieras:chicas que cumplieron o estan por cumplir sus quince afios y quieren
viajar a Disney o realizar un Crucero por Sudaméricarofu
1 Personas que quieren sacar la VISAodos aquellos que quieren realizar el tramite

de la VISA para viajar a Estados Unidos.

1 Egresados:chicos de entre 17 y 19 afios que egresan del colegio y quieren viajar por

Sudamérica como viaje de fin de curso.
10
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1 Deportistas: deportistas profesionales o amateur que viajan por turismo aventura.

1 Recitaleros: personas que viajan exclusivamente para asistir a algin concierto

musical o cultural.

1 Workers& Travelers adolescentegue viajan con el objetivo de trabajeonocer y

experimentar en otro pais por un periodo generalmente mayor a seis meses.

7 Estudiantes:adolescentes que viajan para estudiar en el exterior por un periodo de

tiempo, en la mayoria de los casos, de un afio 0 mas.

1 Empresarios: personas que viajapor negocios o para asistir a algun tipo de

congreso empresarial o corporativo.

{1 Viajeros culturales y gastronémicospersonas aficionadas a la cocina y/o a la vida
cultural en si misma que viajan para experimentar otras idiosincrasias y habitos de

consumo

1 Compradores: personas que viajan con el motivo de realizar compras de algun tipo,
generalmente, de un valor econdémico significativo que justifique la inversion del

viaje.

En todos estos publicose encuentralos siguientes denominadores en coman:

-A excepcion de quienes viajan a Cérdoba, el resto de los demas publicos son residentes, en

su mayoria, en la Ciudad de Cérdoba Capital.

-El nivel socioecondmico de quienes contratan Dubai varia de un C3, C2 a un ABC1 acorde
con & producto/serviciseleccionado. Es decir, por ejemplo de un publico NSE ABC1 que
realiza cruceros a Europa o realiza viajes de negocios a un jubilado de NSE C3 que viaja a

las Cataratas del Iguazu.

-Son personas interesadas en viajar, conocer otros lugares, tener nuevies@ap. Sea
cual sea el motivo principal del viaje, hablamos de personas que disfrutan de esta actividad

y la consideran placentera.

11
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Los jubilados

Ampliando un poco mas acerca de este taegttendistintos tipos de jubilados:

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

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

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

mayor como accidentes o discapacidad, indeipatemente de la edad.

1 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 da eda

establecida por la Ley.

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

trabajan a través del cual, convienen en terminar con el vinculo laboesteEn

acuerdola empresa se compromete a pagar un determinado porcentaje del sueldo

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

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

71 Jubilados parciales:aqtellos que reducen su jornada laboral. La pension que el

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

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

jubilacion ordinaria(Definicion.de)t

4.1.7 Antecedentes de comunicacion

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

pr8cticamente nula. Se

registra

una

Enamor a20t6sen laeual sorteaban un viaje entre los participantes.

! Definicion.deJdulio 11 2016.ttp://definicion.de/jubilacion/>
12
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Sus principales canales de comunicacion son las Fanpages en Facebook, tienen la genérica
ADubai yWega lasspeoializadas por producto como por ejenipldai Viajes -

Departamento Jubilados

Por otra parte, ditio web fittp://www.dubaiviajes.com.grho es motor de consultas ni de

bldsqueda de informacion como si lo es Facebook, ademas tiene los datos desactualizados y
se percibe una importante falta de organizagiéaoherencian las secciones y contenido.

Se observab pestafas principales:

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

-Oficinas comerciales:galeria de fotos.

-Franquicias: descripcion de cdmo funciona su sistema de franquicias y formulario de
contacto.

-Servicios: 4 paginas cogran cantidad dpaquetes turfecos cada undos cuales no

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

-Corporativo para empresas:idem pestafia servicios.

-Contacto: formulario de contacto.
Asimismo cuenta con cinco subpestafas:

-Elegi tu destino: aqui pueden seleccionarse entre 11 paises, continentes o regiones para
acceder a los paquetes turisticos también presentes en la pestafia servicios (informacion
duplicada).
-Show time No se encuentran resultados.
-Cruceros: Informacion desactualizada.
-Luna de miel: Informacion desactualizada sobre 6 paquetes turisticos. También ofrecen
en este apartado la opcién de hacer listas de casamientesta Ultima seccién
encontramos informacion muy escasa y poco relevantepaatesypor otra parte bajo el
titulofotrosprod ct os 0 aparecen 4 opciones:
-porque viajar es vivir: un texto con lo que la empresa considera que significa
Aviajar o.

cruceros: 2dem pestafa fAcruceroso anter

UNIVERSIDAD
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-somos Dubai: definicibde empresa con un poco de historia.
-nuestra filosofia: informacién sobre lineas telefonictetivas No coherente al

enunciado.

-Convertite en agente de viajesinformacion sobre cruceros y paquetes a Disney.
Encuanto a lo que puede encontrarséaesucursaldisponen de unos tripticos con
informacion basica de sus productos y servipE® no suelen entregarlos a todos los que
concurren a la oficina.

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

hasta vaos térmicos, ojotas y nuqueras.

4.1.8Competencia

No hay en Cordoba una agencia de viajgs grovea un servicio netamente dirigido a
jubilados.Nos encontramos con innumerables agencias con ofertas similares en cuanto a
paquetes turisticos, destinggproductos tipicos para niégos, egresados, quincearieras,
pero no para jubiladog§Ver anexo n°1.2,pagina38).

Si bien Dubai Viajes no tiene aun un claro diferencial en los paquetes para jubilados, sus
intenciones son justamente definirlolgsarrollarlo de manera tal que se constituya como
un paguete especializado que se despegue de los demas y pueda competir con otras

instituciones u organismos como los siguientes:

1 ANSES: La Administracién Nacional de la Seguridad Sooi@rga a jubilados y
pensionados la Tarjeta Argenta con multiples beneficios entre los cuales se

encuentran paquetes turisticos a diferentes destiiREENTA)?

1 PAMI: El Programa de Atencion Médica Integdaintro de sus sepios sociales
para jubilados y pensionadogenta con una seccion derismo y Cultura donde
tienen particularmente estos dos programas:
-Turismo Social: consiste la posibilidad de disfrutar salidas recreativas, con gastos
de traslado, alojamiento, pension completa y cobertura médica. Las estadias se

llevan a cabo fuera de la temporada alta turistica.

2 Argenta Julio 11 2016. kttp://argenta.anses.gob.ar/paquetturistico/buscar
14
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-Caminos Culturales: ofrecen a sus afiliados la posilmlad de disfrutar de las
distintas manifestaciones del arte y la culturéadérgentinaa través de visitas
programadas a espacios de arte yrdive sitios de interés cultural como museos,
exposiciones, teatros, lugares tradicionales, festivales reggmaseos y

manifestaciones de arte o cultura llevadas a cabo por los afil{@dddl)®

1 LA CAJA DE JUBILACIONES : La caja de jubilaciones de la Provincia
C-rdoba realiza | os | | angandralmentédeiviaigses de
dentro de la provincia durante tres dias generalm@welA DE
JUBILACIONESY

1 SINDICATOS: La mayoria de los sindicatos cuentan con programas para

jubilados, dentro de los cuales suelen incluirse viajes

A modo de ejemplo, &EC, Sindicato de Empleados de Comeren,convenio

con la Secretaria de Turismo, ofrecen paquetes turisticos a precios mejorados para
afiliados, siendo parte de estos muchos jubila@stsservicios incluyen

traslados, alojamientpexcursiones distintos destinos de la Argenti{@8ECY

A pesar de qualgunos de loservicios ofrecidos por estas instituciones sompoco
limitadosen prestacionepueden considerarse como competidores en la categes

para jubilados.
4.2 Contexto
4.2.1La Ley Nacional de Turismo

La sancion de la ley 25.9%a contenido y enmarcado varagortes, con una expres
concepcion politica, manifestada en su articulo primero

Por medio de la elevacion del Poder Ejecuyteldegislador, ha entendido que la
manifestacion de la intencionalidad politica de la nueva regulacién, debe ilumin:

desarrollo turistico de nuestro pais. A partir de considgrarl t ur i s mo

3 PAMI Julio 11 2016.http://www.pami.org.ar/bot_servicios.php?a_ser=3&a_tip=101&a_sub=516
4CAJA DE JUBILACIONHE® 11 2016.http://www.cajajubilaciones.cba.gov.ar/portal/actividadesf2

5 SECJulio 11 2016. kttp://www.sec.org.ar/ben_turismo_mas.php
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socioecon- mi ca, e s®paraetd@sariolomacignale s e nc i
El articulo primero de la ley en examen dispone de la actividad turistica
esiprioritaria dedetbstado e Haays apal?? tdiocs
fundamentales: considerar al turismo como politica de Estattogarle proridad.
Calificar el desarroll o de | a acti vi
fundamentalmente, como un eje central de la gestion gubernamental a la cual d
concurrir coordinadamente los distintos actores publicos y privados, oriertacid
Su concrecionos recursos humanos y econémicos necesarios para otorgarle su
La prioridad queesle asigna no es caprichosaqyee la multisectorialidad propia de
turismo moviliza, entre otras cosas, lo cultural, propiciando una crecentelad de
los pueblos que desarrollan sus productos; desde el punto de vista de la econol
incorpora multiples actividades directas e indirectas generadoras de empleo y b
propicia la proteccion de los recursos fisi@iurales y contraidos gse ofertan,
ademas de ser generadora de divisas para el pais.

Por ello, el mismo articulo en tratamiento otorga la prioridad al turismo receptivc

cuyo crecimiento se considera a | a .

4.2.3 El Turis mo experiencialen Cordoba

Crece la tendencia de los viajeros por hacer turismo experiencial

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

experiencial ya es una tendencia en crecimiento en Cérdoba, Argeatimaugdo.

Cadavez son mas los turistas que prefieren vacaciones alejadas de los paquetes y lugares
masivos y optan por un descanso mas transformador. Un profundo contacto con la
naturaleza, integrar ensefianzas y vivir una experiencia unica son los ejesrtlieva

movida que cada dia suma mas adeptos.

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

vinculado a la naturaleza como la caza y la exploracion, sélo se trataba de un grupo

6 CAMARA ARGENTINA DE TUR(BM@rt 1° Ley 25.997ulio 11 2016.
http://www.camaradeturismo.org.ar/ley_turismo_1.phyp

"CAMAR ARGENTINA DE TURISM@b 11 2016.
http://www.camaradeturismo.org.ar/ley_turismo_1.php
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reducido. Hoy, ese porcentajereacho mas grande, a tal punto que el turismo

experiencial dejé de ser una moda para convertirse en una alternativa consolidada. De
hecho, ante la demanda de los viajeros, las agencias ya ofrecen esta opcion entre sus
paquetes turisticos.

Mas alla de que solos jovenes los mas arriesgados, a este tipo de periplos se lanzan
personas de todas las edades, mayormente la franja etaria entre 35 y 55 afios, con un alto

porcentaje de mujeres.

Walter Lema, presidente de Grupo Synapsis y de la Asociacion Internatgonal

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

gue | o I levan a | a toma de deci siones pensa
querer ser parte de algo en algun momento, buscando siempre que lo qudiéaga lo

actividades diferentes e innovadoras de las cuales pueda aprender, disfrutar sensaciones y
vVivir emocioneso, explica.

Martin Avila es guidrekkingde Explorando Turismo Alternativo y ofrece desde hace méas

de 24 afios caminatas y cabalgatas augares mas reconditos de Cérdoba. El admite un

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

AElI turista piensa durante todo el afo d-nd
experiencia distinta, descansar, ampliar la cabeza y desgueriray otras formas de vivir.

Esté la gente que se encuentra con esta alternativa, aquel que directamente va en busca de
estas practicas y se prepara para eso Y otros que van por su cuenta y se arrojan a la
aventurao, detalla el gu?a.

Para Mariana Orsiamnercial 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 dia las propuestas turisticas van mejorando su nivel para darle al viajero

comodidad y antacto directo con el medio natural.

AEstos nuevos turistas se parecen a | os tr a
en la busqueda de una experiencia y paisajes que se alejen de los lugares comunes del

turi smoo, precisa Or si

Codrdoba, Argetina, y ni hablar del resto del mundo, ofrecen infinitos lugares hermosos

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

peisonale$

4.2.3 Los jubilados y su relacién con la tecnologia

Abuelos 2.0: beneficios de entrar al universo digital

Un estudio patrocinado por la Unién Europea revela cémo las nuevas tecnologias ayudan a
promover la comunicacién y la inclusion social@nadultos mayores. ¢ Cuéles son los
efectos en la salud?

"A medida que aumenta la proporcion de personas mayores de 65 afos, las empresas de
tecnologia que no tienen en cuenta a los consumidores mas mayores se estaran perdiendo
una oportunidad"”, piensa @& Millington, director deDoro, una firma de

telecomunicaciones sueca que disefia moéviles especificamente 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
analdgica que hoy tienenasde 70afios, animarse a ingresar al universo digital es todo un
desafio.

En la actualidad, la ciencia esta estudiando este fendbmeno social. Aiprieceste afio

se publicaron los resultados de uno de los estudios mas innovadores en |la Augeria:

2.0.Patrocinado por |&nién Europeg la Universidad de Exeteeste estudio se propuso

evaluar como las nuevas tecnologigarticularmente internet y las redes socigheden
ayudar a promover la comunicacién y la inclusion social en los adultos mayores y asi

evaluar los efecs en su salud y bienestar.

Para ello, los investigadores instalaron en los hogares de los participantes una computadora
con pantalla tactil con un disefio adaptado y conexion a Internet. Es importante destacar
que, en muchos casos, se tratd de personaastie 95 afios con movilidad y autonomia
reducida. Un grupo de educadores los entrenaron durante tres meses en el uso de Skype,
Facebook, correo electronico y busqueda en Internet. Los resultados son mas que

interesantes.

8vDX Online. Febrero 07 201 7htp://www.vdxonline.com/index.php/2016/01/08/crecda-tendenciade-

losviajerospor-hacerturismo-experiencialt
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Las personas mayores que aprendgiexasar las redes sociales como Facebook o Skype
mejoraron su nivel de autoconfianza, la capacidad cognitiva y la participacion en
actividades sociales. Estos factores inciden en la salud mental y el bienestar, claves para

envejecer activamente. El equige profesionales déprender Salud del Hospital Italiano

destacan: "Este estudio y los testimonios de las personas, nos dan el impulso para hacer
énfasis en el uso de tecnologias como unahgenta que favorece el envejecimiento.
Solo es necesario vencer los miedos iniciales que normalmente ocurren cuando se intenta

aprender algo nuevo".
GOYUNI NI Ff YdzyR2 @GANIdzE £ | &dzRlIF | S&dAYdzZ F NI £

Sin embargo, dentro de las personas mayores de 50 afios, se encuentra un grupo que
mantiene su vida cotidiana al margen de estas soluciones e innovaciones que regala la
tecnologia. El 87 por ciento de aquellos que tienen entre 50 y 60 afios utiliza

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

segun datos actuales provistos por la consutaraer & Asociados
Un programa para los #AbuelosDelFuturo

Es sumamente importantener presente que laBuelos 2.Cestan 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 moviles y estar

atentos en la cregn de apps adaptadas a personas mayores.

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

otros testimonios. Es en el prografarender Salud del Hogpl Italiano en Facebogk

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 pagina
cuenta que "junto a mis amigas logramos elim@iaindrome del nido vacio.

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

4.2.4Eliminacién del cepo cambiario y consecuencias en el turismo

9 INFOBAEIJulio 24 2015 http://www.infobae.com/2015/07/24/1743692abuelos20-beneficiosentrar-al-universoe

digital/>
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Los 10 puntos clave de la eliminacién del cepo cambiario

-Habra libre compra yenta de ddlares y un mercado Unico de candmo® regia a fines
del 2011.

-La compra de divisas Unicamente tendra un limitéagemillones de dolares mensuales
para personas fisicas y juridicas.

-Se le retendrél 35% por impuesto a las gananaiaardo se liquiden las operaciones de
dolar a futuro.

-El gobierno tiene garantizado un ingrescedee 15 y 25 mil millones de délares las
proximas 4 semanas para evitar corridas financieras.

-Se podra exportar e importar libremente a un tipo de camiidoy se elimina la
restriccion de 50 mil de dolares y la obligatoriedad de informar sobre las operaciones.

-Se eliminda obligacion de inmovilizar el 30 por ciergobre el ingreso de divisas que
regia desde el 2005 y no tendran ninguna penalizaciéreycaje a cero.

-La AFIPva a eliminar los tipos de cambios multipteee aplicaba en retenciones a
exportaciones, pago de ganancias o tarjetas de crédito.

-Los paquetes deurismo tendran una retencion del 5 por ciento para los pagos en
efectivos y @saparece el denominado doélar turista.

-Lasdeudas en ddlares con tarjetas de créditpagaran al tipo de cambio oficial del dia
del pago.

-Para evitar que esta devaluacion impacte en forma inflacionaria el gobierno buscara
retrotraer los precios al 3f& noviembre uGltimad°

4.3 Diagnostico
4.3.1 Anélisis FODA
Fortalezas

Ubicacion fisica esatégica de la sucursal central: alto transito de personas.
Personal altamente calificado y capacitado.

Eficiencia en las soluciones brindadas al cliente.

= =2 =4 =4

Rapidez ena atencion.

10DIARIO POPULABiciembre 16 2015 Rttps://www.diariopopular.com.ar/economia/log 0-puntos

clavela-eliminaciondelcepacambiarion24545%
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1 Amplia ofertade productos y servicios.

Oportunidades

{1 La eliminacion del cepo cambiario.
1 La eliminacion de la percepcion del 35% para operaciones con tarjeta de crédito en

moneda extranjera

Debilidades

1 No existe un diferencial ni val@agregado en los servicios que se les brindan a los
jubilados respecto a los servicios ofrecidos en general a todos los publicos.

{1 Sitio Web desactualizado y con informacion desorganizada.

Amenazas

1 Losviajes que los jubilados realizan a través de instituciones eSS, PAMI,
CAJA JUBILACIONES, sindicatos, entre otros.

4.32 Diagn0stico

Dubai Viajeses una marca multiproducto y consecuentemente, multitarget. Es decir, al
ofrecer una amplia gama geductos y servicios, son muchos los publicos a los que atiende,

satisfaciendo asi, diferentes demandas del mercado.

Es justamente en este grado de especificacion de productos donde Dubai Viajes debe lograr
la especializacion necesaria que lo diferene@da$ variados competidores a los que se

enfrenta.

Si bien actualmente la marca se encuentra en una muy buena posicién econémica, la realidad
politico-ecandmica de la Argentina genera incertidumbeyhace necesario ester paso
adelante, estamtentosa ciertas falencias comunicacionales o mejor dicho, a la falta de

comunicacion de marca para lograr un mejor posicionamiento
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Un excelente ejemplo ed de fiviajes de jubiladds , | o signidiaaradardasempresa,

luego de los viajes de parejas/miekely los viajes de familia, uno de los productos mas
solicitados y rentables de la marca. Sin embargo, no existiferencial en los servicios
prestados a los jubilados que al resto de los publicos, ni tampoandagmunicacion clara

y definida de est producto/servicio mas que una fanpage en Facebook poco promocionada

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

justamentequizasel medio por excelencia para llegar a este tipo de cliente.

Por otra partesi bien Dubai Viajes no tieneompetidores directos en esta materia, es decir,
no hayotras agencias de viaje que ofrezcan un serdiferenciado para jubiladosi tiene
competidores indirectos muy fuerte€on competidores indirectase hace alusiéon a
instituciones como ANSES, PAMI, CAJA JUBILACIONES, sindicatos, entre otras
organizaciongsque ofrecen a sus afiliados, en su mayoria jubilados, servicios de viajes y
paquetes turisticos que compiten significativamente con los de Dubai Biaj@senciona

el hecho de gue en este caso, estas instituciones cuentan mainlicocautivoal cual se
dirigen facilmente a través de sus propios med@somunicaciéron wn gran alcance y

receptibilidad por parte de ladiliados

Bajo esta premisdos viajes gubiladosse convierte en un excelente productoara ser
desarrollado por Dubai Viajedrervenido comunicacionalmente desdénsagen hasta su

posicionamiento.

Una posible solucion a este escenaddesarrollamuna estrategia de coanicacion para dar
a conocer loservicics Dubai Viajesa jubiladoshaciendo hincapié por ejempo el grado
depersonalizacion que puede ofrecer la marca como agencia de turismo, a diferencia de sus

competidores en general.

5. MARCO TEORICO

El siguiente Trabajo Final déradotiene como objetivo general dar a conocer los paquetes
turisticos de Dubai Viajes a jubilados residentes en la Ciudad de Cordoba. Paga ello,
necesario primero saber de qué estamos hablando conamtiwamos diferentdgrminos,

conceptos y teorias
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5.1 Publicidad

La publicidad es un término que a lo largo de los afios ha ido incorporando nuevas acepciones
segun su usdi bien sda puede considerar comma herramienta mas del Marketiegg,
tambiénuna variable fundamental en ¢anstruccion de marcas, por qué no, hasta un

fendmeno cultural o de arte.

Independientemente de los diferentes significados que se le atribuyen a la Publicidad,
siempre se habla @emunicacion de una comunicacion dirigidaun determinado publico

y con un objetivgreestablecido

ALa publicidad es un esfuerzo pagado, trans
objeto dg OpeGus inand i rAd 1999p.6)y Semeni k

Si bien se habla de medios masivos de comunicae® decirque se dirigera un gran
namero de personas, es importante deternyit@ner en clarcual sera el publico objetivo

en el que se pondra foco.
5.2 Grupo Obijetivo / Publico Objetivo / Target

Publico objetivo hace referencia al grupo de persahasal se dirige una marca con un
determinado mensaje, sea este consumidor actual de su producto/servicio o consumidor

potencial del mismo.
Hablar de publico objetivo equivale a decir target o0 mercado objetivo.

La determinacién del puablico objetivo de productoes clave para que la propuesta comercial
tenga éxito y resulte rentable. Para una empresa, es muy importante saber quiénes son los
potenciales consumidorgara destinar recursos en su captacion. Esto quiere decir que, una vez
determinado el publico objetivo, las publicidades y las estrategias de marketing estaran dirigidas
a ese sector concreto de la poblac{®érez Porto y Gardey, 2013).
De nada sirveaner un excelente producto y/o servicio, si no se tiene en claro quiénes seran
los destinatarios. Es necesario definir de antemano las caracteristicas de los potenciales
consumidores para saber hacia donde orientar la comunicacion de laEnagste caso

el publico objetivo seran los jubilados.

Segun la Real Academia Espafiola (RAE) la jubilacion puede entenderse por un lado como

Afacci-n y efecto de jubilar o jubilarseo vy
j ubi |[Eaebte ttabajo se tondala primera definiciorenlacuale | t ®r mi no 06 ub
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aludeai Di sponer que, por raz-n de vejez, | ar gc
generalmente con derecho a pension, cese un funcionario civil en el ejercicio de su carrera

o destino@ (Real Academia Espafiola, s.f.)

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

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

Otra definicion dicequé L a | u bsi thnto ain 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 (Bpena,a or gani
2006, p.4).

En el presente trabage hablara de jubilaciG@pelandpcomo bien dice Bueno (2006),

un estado al que se llega y que obliga a asumir un nueerblra hincapié en esta
definicibnyague Dubai Vi ajes cuando se refiere a
si el individuo en cuestion esta o no efectivamente jubilado. Es decir, puede que una
persona no esté jubilada aun pero queacciertagaracteristicas de una persona que si lo

esta, motivo suficiente para englobarlos dentro de una misma categoria al momento de

ofrecer sus servicios a este grupo.

5.3Medios de comunicacion

Conocer en profundidad al publico objetivo le permitira a la marca seleccionar los medios
de comunicaciégue sean mas eficientes para comunicar su mensaj@secuentemente,

queredunde en los resultados esperados por la empresa u organizacion.

Un criterio utilizado también por las marcas en la seleccion de los medios de comunicacion
esconoer cuéles son los medios en los que esté presente la categopayparalli

también y evitar perder participacion en el mercado.

5.4 Categoria

Hablar de categoria, en términos publicitarios, atlickctamentea | a A compet enci
entiende por competenadodos aquellos jugadores que ofrecen los mismos productos y/o

servicios que otra empresa.
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Es muy comun que se hable de competencia directa e indirecta. La directa incluye a
quienes estan en el mismo segtase dirigen al mismo publico. En cambio, la competencia
indirecta es aquella que incluye por ejemplo a empresasiduen no ofrecen el mismo

producto o servicio, estos podrian reemplazarlos.

Conocer quiénes son los competidores de la empresavéal dimportancia en tanto
establece qué porcion de mercado abarca cada uno de ellos y qué posicidén ocupa la propia
empresa. De esta manera se podran tomar las decisiones y estiedeguadas para

diferenciarse.

5.5Diferencial / Ventaja Competitiva

Siunamarcano ofrece en sus productos/servicios una ventaja competitiva que lo diferencie
de sus competidoress muy posible que se pierdan consumidores que encontraran en otras

marcas las mismas prestaciones.

Como afirmaba Ported 980:

La ventajacompetitiva 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 esta dispuesta a pagar y el valor
superior se obtiene al ofrecer precios mas bajos que la competenbengficios equivalentes

0 especiales que compensan con creces un precio mas elexisttn sobre todo dos tipos de
ventajas competitivas: el | i d eograrzdijecenciacibtn c ost o
significa que una firma intenta ser Unica enisdustria en algunas dimensiones que son
apreciadas extensamente por los compradores

De alli la importancia de que cada marca aporte un valor agregaddiferencia, una

ventaja competitiva que lo separe de sus competidores y lo posicionen megmiy egue

llegue a generar una mejor imagam la mente de los consumidores. Y para brindar este
valor agregado, las marcas deben ser conscientes de cuales son los habitos de consumo del

target, de cOmo 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
gue, consideran, satisfaran sus necesid&#eEnfoca en la forma en la que los individuos

toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos
relacionados con el consumo. Eso incluye lo que compran, por qué lo compra, cuando lo
compran donde lo compran, cajué frecuencia lo compran, cuan a menudo lo usan, cémo lo
evallan después y cudl es la influencia de tal evaluacion en compras futuras, y cémo lo
desechan(Schiffmany Kanuk 2005, p.8).

Conocer no solo los habitos de consumo, sino tambimgortamento del consumidor
y las tendencias que prevalecen en su entevaran a la marca a estar un paso adelante
al momento de disefiar su plan de comundragilos medios a través de los cuéles se hara

efectiva, disminuyendo en todos los casasaigen deerror.
5.7 Tendencias del target

Al hablar de tendenciasntran en juego todos aquellos factores de actualidad, ya sean
sociales, politicos, econdémicos, tecnolégicos y de cualquier otra indole que afecten de

manera directa o indirecta al target de la marca.

En el l i bro AComportami antde dalr kedon sgmi, d dre
(2006 hablan de las influencias ambientales en el comportamiento del consumidor y dicen
que:
Se identifican tres tipos basicos de ambientes: social, fisico y de marketing. EI ambiente social
incluye los efectos qugenerana cultura, la subcultura, la clase social, el grupo de referenciay la
familia en el comportamiento del consumidor. EI ambiente fisico comprende los efectos de
factores espaciales y no espaciales. EI ambiente de marketing abarca todos los estimulos

relacimados 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 decision de compra de los
individuosa los que se dirige una emprgsgue 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 METODOLOGICO

Dada la variedad de objetivos especificos que esta investigacion pretende abordar se
plantean las siguientes metodologias corresggectivoslisefios de investigacion:

6.1 Ficha Metodologica 1

Objetivo

Comprender la propuesta y definir el diferendllos paquetes turisticos para los

jubilados.

TIPO DE INVESTIGACION Exploratoria
METODOLOGIA Cualitativa
TECNICA Entrevista

INSTRUMENTO Guia de Pautas

POBLACION Staff Dubai Viajes

CRITERIO MUESTRAL No probabilistico - Intencional
MUESTRA Duefio de Dubai Viaies

Es conveniente utilizar una investigacion del tipo exploratoria ya que es necesario ahondar
sobre las caracteristicas de los paquetes turisticos de Dubai Viajes para jubilados y detectar
si existe un difenecial entre ellos y los ofrecidos al publico en general. La metodologia a
utilizar es cualitativa debido a que se deberéa profundizar sobre este tema de acuerdo al punto
de vista del entrevistado. El instrumento adecuado es una guiautis que englobara
aspectos tales comlos distintos paquetes para jubilados, sus caracteristicas (destinos,

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

La poblacion a la que se dirige la entreviss el stafide DubalViajes, ya que esl personal

de la empresa el mas capacitado para responder los interrogantes planteados. El criterio
muestral es no probabilistico, es decir, que se desconoce si todos los elementos de la
poblacién tienen la misma probabilidad de serralados, este muestreo sera por propositos

o intencional. La muestra alcanza soélo al duefio de Dubai Viajes.
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6.2 Ficha Metodoldgica 2

Objetivo

-Conocer y describir las caracteristicas que definen a los jubilados, sus habitos de

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

TIPO DE INVESTIGACION Exploratoria
METODOLOGIA Cuantitativa
TECNICA Encuesta

INSTRUMENTO Cuestionario

POBLACION Hombres y mujeres mayores a 55 afios residentes en Cordoba Capital.
CRITERIO MUESTRAL No probabilistico - Intencional
MUESTRA minimo de 30 personas

El tipo de investigacion aqui también es exploratoria ya que se desea conocer las diferentes
caracteristicas que definen a los jubilados, a partir de una metodologia cuantitativa que
permte encontrar generalidades en la poblacion sujeta de andlisis. El instrumento que se
emplea es un cuestionario que abarca aspectos como sus gustos y preferencias a la hora de

viajar, como asi también su consumo de medios.

La poblacion estara constituidpor hombres y mujeres mayores de 55 afios, no
necesariamente jubilados. El criterio muestral es no probabilistico, es decir, que se
desconoce si todos los elementos de la poblacion tienen la misma probabilidad de ser
alcanzados. Este muestreo sera de juy@oque los encuestados serdn seleccionados

intencionalmente filtrando por edad mayor a 55 afios y residencia en Cérdoba.

TIPO DE INVESTIGACION Exploratoria
METODOLOGIA Cualitativa

TECNICA Entrevista en profundidad
INSTRUMENTO Guia de Pautas

POBLACION Hombres y mujeres mayores a 55 afios residentes en Cordoba Capital.
CRITERIO MUESTRAL No probabilistico - Intencional
MUESTRA 4 individuos

Por otra parte, en pos del cumplimiento d¢e esbjetivo se realizan entrevistas
profundidad para ahondar en esta tematica deeraamas cualitativa. Se seleccionaron
intencionalmente 4 entrevistadgssiguiendo una Guia de Pasitae recabaran datos que

permitan conocer mas de cerca al publico en cuestion.
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TIPO DE INVESTIGACION Exploratoria
METODOLOGIA Cualitativa
TECNICA Netnografia
INSTRUMENTO Internet

UNIVERSO Sitio Web: Juventud Acumulada-TV Publica / Revista Lider Online
CRITERIO No probabilistico - Intencional
CORPUS Entrevistas a jubilados subidas al sitio web / Revista Lider Online

Asimismo, se realiza un trabajo netnogréfico a partir de la busquédizeret de historias

de vida de jubilados relatadas en primera p
Acumul adao, transmitido por | a TV P¥%bIlica vy
Por ultimo,se exploran algunas notas de la Revista Lider que se distribuye de manera

grauita en todas las sucursales de las Farmacias Lider y que se puede descargar de manera

online en el sitio web.

6.3 Ficha Metodologica 3

Objetivo

Identificar cuales son los principales competidores de Dubai Viajes en categoria

Aj ubi | ado s lbs sgrvicios Rie lesofresen. n

TIPO DE INVESTIGACION Exploratoria

METODOLOGIA Cualitativa

TECNICA Anélisis de Contenido

INSTRUMENTO Grilla de Analisis

UNIVERSO Competidores de Dubai Viajes en categoria "jubilados”
CRITERIO -

Sitio Web y Redes Sociales de los competidores de Dubai Viajes en

CORPUS o, T T
categoria "jubilados”.

La investigacién exploratoria se utiliza para descubrir y profundizar acerca de cudles son

|l os principales competidores de Dubai Viaje
servicios que ofrecen cada uno de ellos parmapararlos con los de Dubai Viajes.

La metodologia utilizada es cualitativa debido a que es necesario hacer una descripcion de

los servicios ofrecidos por los competidores, de sus ventajas y desventajas respecto a los de
Dubai Viajes. La técnica devastigacion utilizada para lograr el objetivo planteado

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

prestaciones en productos y servicios.
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Para la puesta en practica de esta técnica es necesario aplicar comeimstruna grilla

de andlisis que sirva a modo de guia para comparar en funcién a una serie de criterios
previamente establecidos cuales son las caracteristicas de los servicios de los competidores
y los de Dubai Viajes.

El universo estd compuesto por compdtor es de Dubai Vi ajes en
Y el corpus estara constituido por el sitio web y las redes sociales de dicho universo.

6.4 Ficha Metodoldgica 4
Objetivo

Identificar los medios de comunicacion que utiliza la categpaiguetes de viajes para
jubilados).

TIPO DE INVESTIGACION Exploratoria

METODOLOGIA Cualitativa

TECNICA Andlisis de Contenido

INSTRUMENTO Grilla de Analisis

UNIVERSO Publicidades realizadas por los principales competidores de Dubai Viajes.
CRITERIO No probabilistico - Intencional

Piezas Publicitarias (Grafica, Web y Redes Sociales) utilizados por los

CORPUS . . S -
principales competidores de Dubai Viajes desde el afio 2015 en adelante.

Mediante la investigacion exploratoria se busca descubrir y profundizar acerca de los
medios que utiliza la competencia para su comunicacion, para hacer una posterior
comparacion con lo que comunica Dubai Viajes.

La metodologia utilizada es cualitativa ya que se busca conocer como estan comunicando
en los medios los principales competidores de Dubai Viajes en esta categoria. La técnica

de investigacion que se utiliza para lograr los objetivos planteados, edisis dea

contenido, donde se evallan las distintas piezas publicitarias para establecer como manejan
los competidores su comunicacion. Para la puesta en practica de esta técnica es necesario
aplicar como instrumento una grilla que sirva a modo de guiapamaarar segun

criterios previamente establecidos cuales son las caracteristicas de la comunicacién 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 Viajesencategr 2 a fAj ubil adosodo. Y el corpus est a
(Grafica, Web y Redes Sociales) utilizados por los principales competidores de Dubai
Viajes en categorza Ajubiladoso desde el af

criterio muestral no probabilistico, este muestreo sera por propdésitos o intencional.

7. PRESENTACION Y ANALISIS DE DATOS

7.1 Ficha Metodoldgica 1
Objetivo

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

servicios que incluye.

7.1.1Instrumento: Guia de Pautas Ver anexo N 15.3- Pagina 46.

7.1.2 Andlisis de datos

La informacion proporcionada por la entrevista sirve pamprexder que Dubai Viajes no

tiene un claro diferencial en sus servicios para jubilados que los distingan de sus
competidores. Lo que si tienen como valor agregado es la manera directa en comunicarse
hacia ell os como | o -PepartamentfFalniplaa@ & cednBjiob@u e Ve

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 |l os ya existent es haneconeertido’en s e | al
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 categoria competidores para la marca pagestestasomprara 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, meibga y de menos de 60 afos hasta 70 afos

aproximadamente. En espainto es importante tener en cuenta que posteriormente se
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trabajara sobre la clase media puesto que sera mas accesible desde la comunicacion
considerando quka gente de nivel socioecond6mico mas bajo carece o tiene un acceso mas

limitado a internet, mediprincipal 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 Dub&iajes en sus servicios para atraer a este publico.

A modo de sintesis, queda claro el perfil de jubilados al que apunta Dubai Viajes, cuales son
las cuestiones mas tenidas en cuenta por ellos al viajar, como es la oferta del mercado en
viajes para jubilads y cual es el canal de comunicacién por excelencia de la marca

actualmente.

De esta manera, el desatmmunicacional consistira en uastrategia de comunicacion para
captar nuevos clientes y fidelizar a los ya cautivos. Esto abarcara desde seléasionar
atributos o servicios de la marca que se van a comuo@an se van a comunicar y a través

de qué otros medios afines a jubilados se lo hara.

7.2 Ficha Metodoldgica 2

Objetivo

Conocer y describir las caracteristicas que definen a los jubildobabitos de consumo,
sus comportamientos, sus gustos, preferencias, entre otras variables.

7.2.1 Instrumento: Cuestionario. Ver AnexoN° 15.4- Pagina 52.

7.2.2 Andlisis de datos

-El 23,3% de los encuestados tieratre 58 y 62 afiosEs decir, la mayoparte no en

jubilados, por edad.

-EI 100% tiene residencia e@érdoba Capital, siendo este un requisito para el llenado de

la encuesta.

- Leer, ver television y juntada con familiares y/o amigodgueron las opciones mas

seleccionadas de actividades en el tiempo libre.
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-Casi un50% de los encuestadefaja una vez al afig mientras que sélo un 6,7% dice no

viajar ninguna vez al afo.

-A un 80% le gusta viajar en grupoy de este porcentaje, un 93,3% Viajado en grupo
alguna vez, teniendo esta experiencia una valoracién poséraala gran mayoria ya que

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

-De quienes comentaron acerca de la experiencia de viajar en grupo, casbiociden en

gue resulta mas entretenidiajar siendo mas personas.

-Europa es el destino preferido en 66,7%, seguido la Costa Argentina en un 36,7% y de

las Cataratas del Iguazu en un 30%.

-Las cosas que mas valoran de un viaje los encuestadmosispimteresantesen ung6,7%,
luego priorizan el entretenimiento en un 66,7%, y grupos amigables alcanza un 50% junto

con conocer nuevos destinos.
-Ningun encuestado ha viajado alguna vez con Dubai Viajes.

-Los 3 pincipalesmedios de consumade los encuestados fueramternet, televisiony, en

menor proporcionadio.

-El principal medio de consultapara informarse de viajes fueternet en un66,7%,
seguido de visitas a agencias de turismo en un 53,3% Yy luego llamadas telefénicas 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 bs encuestados, lo cual
delimita las bases del foco que tendra que tener la campafia de comunicacién para darse a

conocer.

Otro aspecto a tener en cuenta es la gran predisposiciofbdiebp viajar en gipo, factor
gue puede no solmaterializarse en laropuesta de paquetes a jubilados, sino que también

pueden ser uno de loall to actionen la campana.
7.2.3Instrumento: Guia de PautasVer Anexo N214.7- Pagina67

7.2.4 Andlisis de datos
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Algunas conclusiones obtenidas a partir de las entrevigtagados son:

- disfrutan tanto de estar solos como acompafnados, 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 desafios.

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

-les gusta viajar en grupo teniendo en cuenta que el grupo sea mas homogéneo en cuanto a
edades, intereses, aspiraciones. Viajar en grupo les resulta mas entrse@igimvedh

mas el tiempo, se comparteles da la posibilidad de aprender mas cosas quizas.

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

mismo sea reducido.
-Ninguno viaj6 con Dubai Viajes nunca.
-Los 3 principalesnedios de comunicacion que consumen son: Internet, televisién y diarios.

-La mayoria tiene Facebook e Instagram como redes sociales. Algunos con un rol mas activo

que otros.

-Los principales medios para informarse de viajes son internet y revistagrgamugar,
llamada telefénica.

-En casi todos |l os casos prefieren que | as

gue les genera mas confianza.

7.2.5 Instrumento: Internet-Netnografia Ver Anexo N14.8y N° 14.9- Paginar7
7.2.6 Analisis dedatos

En el programa fAdnJuvent udasAantaajubiladod guecusnan r e a |

sus historias y experiencias de vela primera personaomoa especialistas en distintas
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disciplinas como gerontologia, neurologia, entre otras que propamcioformacion util
para conocer mamn profundidaal target. Algunas observaciones son las siguientes:

-el deportda actividad fisica los mantiene vivos

-las mascotas son una gran compaiia ellos

-el sexoa esa edase convierte en sexualidad, f@aciones cambian

-les importa que los escuchen

-les importa que los traten bien

-el aislamiento les provoca depresion

-el estimulo social es muy importante

-nunca es tarde para aprender, siempre surgen cosas nhuevas

-estar con gente los llena de dinamisnoalearse de jovenes los estimula

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

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

un 30% mas que la gente que vive sola o aislada

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

la gente mas joven.

Por otra parte, se seleccion6 una nota de la Revista Lider redactada por el Dr. Carlos
Presman, Doctor en medicina y Docente en el area clinideanén el Hospital de

Cl 2nicas, titulada AVivir de Viejoo. Al guna

-Estamos viviendo una Revolucién Demografica, lo cual implica un envejecimiento de la

poblacién debido a un incremento en la proporcién de los aduligores.

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

repercusiones no solo en el ambito de la salud, sino también econdmicas y socioculturales.

E I Dr . Presman habla de fAVejez Ofendidao vy

35

UNIVERSIDAD
SIGLO 21




Trabajo Final de GradpMelisa Stefani Osan

ALos patrones culturales vigentes establ ece
que tendria su explicacion en dos aspectos francamente dominantes en la sociedad actual.
Vivimos una cultura de la imagen y del consumo. Respecto de la primeretéa

impronta que ejerce la television en los comportamientos sociales se traduce en una
desvalorizaci-n de | os ancianos: ser viejo
para la sociedad productiva. No se reivindica a través de los medilasaquestruccion de

este pais 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
condicion intrinseca a todos. Menos aun existe un recoierdo al enorme esfuerzo

realizado por quienes hoy deberian gozar de sus dias. El segundo aspecto se relaciona con

la idea del consumo en un modelo de economia de mercado. Si a la condicion de vejez se
agrega la imposibilidad real con respecto al consilms@ncianos no le interesan a nadie.

A la discriminacion por la edad se agrega la discriminacion por la pobreza, entonces los
adul tos mayores se vVvue(Presman,sd)o bl ement e mar gi

Siguiendo las palabras anteriore$ Or. Presman, se puede afirmar que existe una
creencia de que el futuro esta en los jovenes y no en los adultos mayores debido a una
construcabn del imaginario social producto de la cultura del consumismo y de influencias
sociales.

7.3 Ficha Metodologca 3

Objetivo

Identificar cuales son los principales competidores de Dubai Viajes en categoria

Ajubiladoso y cu8les son | os servicios que

7.3.1 Instrumento: Grilla de Contenido:
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SINDICATOS (Ejemplo de SEC-Sindicato (

Empresa/ Organizacion 3
P 9 empleados de comercio)

ARGENTA-(ANSES) PAMI LA CAJA DE JUBILACIONES

Gral. Alvear 15 - Centro
Cordoba Capital

Ubicaciéon No hay direccion fisica propia de Argenta. Es la de ANSHS. Oficinas segun plaza. Moreno 625-Buenos Aires

igledad 5 de julio de 2012 (4 afios) 13 de mayo de 1971 (45 afos) 1913 (103 afios) no dice

ARGENTA es un programa de préstamos, beneficios y descuentos pa|El Programa de Atencién Médica Integral dentro de sus servicios sociales
jubilados y pensionados del Sistema Integrado Previsional Argentingjubilados y pensionados cuenta con una seccién de Turismo y Cultura don
(SIPA). A través de este programa, usted podra: tienen particularmente estos dos programas:

~Turismo Socialconsiste la posibilidad de disfrutar salidas recreativas, con [La caja de jubilaciones de la

- Préstamos para obtener productos en comercios adheridos. gastos de traslado, alojamiento, pensién completa y cobertura médica. LagProvincia de Cérdoba realiza los
- Retirar hasta el 50% del préstamo en efectivo en cajeros link. estadias se llevan a cabo fuera de la temporada alta turistica. f 1Yl R2A G4OAl 28
- Acceder a los beneficios de Club Argenta: beneficios exclusivos con-Caminos Culturalesofrecen a sus afiliados la posibilidad de disfrutar de las -
descuentos y promociones especiales en gastronomia, cines, teatros|distintas manifestaciones del arte y la cultura de la Argentina a través de |ratan generalmente de viajes
viajes,tiempo libre y cuidado personal. visitas programadas a espacios de arte y diversos sitios de interés cultural/dentro de la provincia durante treg
- Comprar pasajes de Aerolineas Argentinas. como museos, exposiciones, teatros, lugares tradicionales, festivales dias generalmente.
regionales, paseos y manifestaciones de arte o cultura llevadas a cabo pd
tarjeta ARGENTA, es un carnet que la ANSES que lo identifica como |afiliados.
jubilado y/o pensionado.

El SEC, Sindicato de Empleados de Comerci
convenio con la Secretaria de Turismo, ofrec
paquetes turisticos a precios mejorados para
afiliados, siendo parte de estos muchos
ados. Estos servicios incluyen traslados,
alojamiento y excursiones a distintos destino|
de la Argentina.

Servicios para jubilados

Algunos de ellos son Cérdoba, Mendoza, Calafate, Bariloc
Paranay tucuman.

Villa Giardino, San Miguel, entrg
otros.

Destinos no estan publicados Multiples destinos en Argentina.

Precios no estan publicados no estan publicados no estan publicados de acuerdo al destino.

Sitio Web ANSES,

tio Web Argenta, Revista Argenta imp

Medios de comunicaciéon L ) Sitio Web. Sitio Web. Sitio web.
versioén online.
N° de fans 17.111 186.429 SEC Turismo: 5206
Frecuencia de publicaciones Promedio entre 3y 4 posteos diarios Promedio: 2 posteos diarios Promedio entre 2y 3 posteos diarios
Tipo de contenido Salud, gastronomia, interés general, efemérides,novedadeg Interés general, politica, efemérides, salud, actividades recreati Turismo
Facebook p ANSES o Argenta, entre otros. novedades PAMI, entre otros.
Nivel de feedback del piblico Baja: promedlo'lo m.e gusta x posteo y no h'ay practlcamen Muy alto: en cuanto a cantlda.d de "me gusta" y de posteos Medio bajo
comentarios ni se comparten las publicaciones. compartidos.

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

Twitter

Frecuencia de publicaciones

Tipo de contenido

Promedio: 3 twitts diarios

Desactualizada desde julio 2014

Baja: no hay twitts diarios

Interés general, politica, efemérides, salud, actividades recreati
novedades PAMI, entre otros.

Comunicados, inauguraciones,
actos, interés general.

Turismo

Medio: promedio de 10 me gusta por twitt y los retwitts varian d

Muy bajo: muy pocos me gusta

Nivel de feedback del publico Muy bajo: interaccién nula

acuerdo a la publicacién, algunos muy pocos y otros muchos| retwitts.
Redes N° de seguidores 120
Sociales* Frecuencia de publicaciones Baja: 51 publicaciones en total
Instagram
Tipo de contenido Actividades recreativas, eventos.
Nivel de feedback del publico Muy bajo.
N° de suscriptores 23.877 (es el de ANSES) 485 74

Frecuencia de publicaciones

Baja: pocos videos mensuales
Interés general, politica, efemérides, salud, actividades recreati
novedades PAMI, entre otros.
Baja: pocas visualizaciones

Muy baja: 5 videos en total

Youtube

Tipo de contenido Institucional, historia.

Nivel de feedback del publico Pocas visualizaciones.

N° de seguidores 1.500 (es el de ANSES) 6
Flickr Frecuencia de publicaciones Muy bajo.
Tipo de contenido Actividades recreativas, eventos..
Nivel de feedback del publico Muy bajo.
Linkedin N° de seguidores 99
Convenio con Aerolineas Argentinas (promocion de 48 cuot
Convenio con algan centro de jubilados? Trenes Argentinos (descuentos en trenes de mediay larg no dice no dice Convenio con Secretaria de Turismo

distancia).
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7.3.2 Analisis 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 cantidadederdds, frecuencia de

publicaciones y nivel de interactividad con el publico.

Si bien algunos gozan de mayor reputacion que otros, no se trata de organizaciones o entidades que
se dediquen exclusivamente a rubro turismo, sino que dentro de sus sergr@ssciones a

jubilados, ofrecen algun tipo de beneficio relacionado a viajes.

Se desconoce la presencia de estas instituciones en medios tradicionales de comunicacion. En la
mayoria, su principal canal de contacto con el publico son el sitio weley sediales varias.

Si se observan algunas alianzas estratégicas como por ejemplo Aerolineas 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 estecontexto de baja competencia con mensajes 0 comunicaciones poco fre€udrdes,
Viajes tiene | a oportuni dadkj dei dadoacarse enl |
o beneficio propiamente dicho hacia el jubilado, sino también ia gg@anina estrategia de

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

esperado.

7.4 Ficha Metodoldgica 4
Objetivo

Identificarlos medios de comunicacion quiiza la categoria

7.4.1 Andlisis de Datos

Si bien este objetivdfue planteado como necesario, al momento de recabar la informacién
correspondiente, se alerta una comunicacion practicamente nula de las pocas instituciones que puede
|l l amarse Acompetidoreso de Dubai Vi ajteamangga mo |
no es viabldlevar a cabo este objetivo sin caer en datws pocautilidad para estos fines. Ademas,

segun la entrevista realizada al duefio de Dubai Viajes, la empresa reafirma que no tiene competidores

en esta categoriger Anexo N° 15.3 Pagina 46.
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Como ventaja de esto, Dubai Viajes tiene la oportunidad de sergieméa comunicacion de viajes
dejubilados con la posibilidad de lograr un muy buen posicionamiento en lo que a este rubro respecta.
Sin embargo, como contrapartida, la maredeta aprender sobre la marcha al no disponer de
antecedentes comunicacionales que sirvan de guia u orientacion, es decir, tendra que poner el foco d
Su atencion en la repercusion de sus mensajes, en los temas mas destacados, en los medios que gene
mayor interaccion y demas variables que vayan asentando las bases para una comunicacion efective

hacia este target.

8. CONCLUSIONES DIAGNOSTICAS

Los resultados de los trabajosideestigaciorrealizados permiterfiamar que:

-Dubai Viajes no tieneompetencia diréa en el mercado de jubilados.

-El target al que se boa apuntar es el de clase media que valora el precio, el grupo y el
entretenimiento a la hora de viajar.

-Les gusta estar tanto s6lo como acompafiados, tanto escuchar como ser escuchado

-En general son personas activas que tienen varias actividades como deportes o hobbies y les gusta
seqguir aprendiendo cosas nuevas.

-La mayoria de los encuestados disfrutan de viajar en grupo y N@effeaho nunca con Dubai

Viajes.

-Si viajan en grupgrefieren que el mismo sea un grupo homogéneo, de edades similares,
aspiraciones e intereses parecidos.

-Casi un 50% viaja una sola vez al afo, siendo Europa, la Costa Argentina y las Cataratas del Iguazu
los destinos preferidos.

-Los medios principalede consumo por los encuestadims televishn, radio, diario e interneEsto

varia relativamente en las entrevistas, donde los medios mas consumidos son internet, television y
diarios, en ese orden.

-Al momento de informarse para viajar, internet result&lseedio 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 compafiia y les hace bien tener proyectos de vida.

Teniendo en cuenta estanclusiones, quedan en claro las preferenciasidgico objetivo cuando

viajan ya que valoran los grupos, el poder realizar distintas actividades, conocer mas, compartir

B [ dubas
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momentosy divertirse. Y por otra parte sefialarios medios mas recurrentes que utilizan para

informarse antes de viajar.

Bajo estas premisasiteriormente expuestase perfilaentoncesa oportunidad de Dubai Viajes de
darse a conocer y de aduefiarse de este target que disfruta de viajar penzayleehsuhecho con la
empresa. Se trathe un publico que le gusta viajar en grup@lpra lasactividades de

entretenimiento, es decir, se perfilan aquuatis diferenciales que la mamaede explotar
creativamente e incluirlos en sus paquetes turgsthimismo es un publico interesado en aprender
cosas nuevas y afrontar nuevos desafios, les gusta escuchar pero también ser escuchados.
Quedan en evidencia tambiéudles sofos principales canales de contacto a los que debera recurrir
Dubai Viajes par@omunicar sus productos.

Por otra parte, es menester sefigleg nos encontramasite un publico que debe ser tratado con
atencion, en tanto los jubilados representan a individuos que estan transitando por una etapa de la
vida con nuevos cueéshamientosnuevas necesidade®iras formas de relacionarse con su entorno
gue deben ser tenidas en cuenta por DUlzge al momento de comunicgrde ofrecer productos

gue realmente tengan un valor agregado para este target.

9. INTRODUCCION DE LA PROPUESTA

Tomando en consideracigue Dubai Viajes es una empresa de rubro turistico que pdapeetes a
distintos publicopero queguiere hacer foco en jubiladde una manera especial y a conscienaia
empresae encuentra frenseunimportantedesafioconun determinado objetivo que requerira de
una estrategia de comunicacién adecuada para alcanzarlo.

Por unlado,se presenta el retteapropiarse de un nicho de mercado poco explotado en el rubro
turismo, un pubtio avido de continuar viajandgue tiene en claro sus exigenciaalgcciones a la
hora de hacerlo pero que tagbitiene sus particularidad&e trata de ahondar en los sentimientos
gue manifiestan los jubilados a la hora de viajar, descubrir cuales son sus miedos, inseguridades y
convertirlos eroportunidades

Es unaoportunidadparala marca de encontrar un atributo que lo diferencie en la industria del
turismo de Cordoba y que lo posicione en tal segmento en el cual es desgarueldadain
mensaje no soélo funcional sigoe,desde lo emocional, trate de reivindicar a este publico

socialmenteabordandamecesidades.
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Una campafa publicitaria con un concepenhdefinido y acompafada de pian estratégico de
medios,se postula como uexcelentecamino pardograr reconocimieto, diferenciacion y

posicionamiento por parte de este target.

10. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

Luego de los datos recabados anteriormentagessaricestablecer cuales seran los objetivos de la

propuesta de aplicacion:

-Encontrar un eje de comunicaciory generar un conceptajue permita crear un vinculo cercano

con el publico.

Partiendo del desconocimiento que en general s
la ficercania como un objetivo valido delcanzary generar con el publico. Lidea esconstruir un
Consumer Portraifjue exponga las caracteristicas de los jubilados, qué piensan, qué sienten, cémo
actuan, para luegdeterminar un conceptmon el cual se identifiquesientan confianza y que esto

posteriormentseconviertaen consultas y/o resultados de ventas.

-Hallar el modo méas adecuado de traducir el eje de comunicacion piezas corun mensaje claro

y coherente.

No basta sélo con saber qué comungiap tener en claro cobmo se va a comunicar. Parasello
elaboraran m@zas publicitarias que amoldadas aconceptopredeterminadoexpondrano qué se
quiere decir de la manera mas adecuada para llegar a los jubilados.

-Usar eficientemente losnedios de comunicacion teniendo en cuenkas caracteristicas del target

y el producto.

De nada sirve saber qw& comunicar&i no se determina adecuadamesiteuando yel donde
Seleccionar estratégicamente los medios y soportes en los que s&, [ggi#ica estar mucho mas

cerca de una comunicacioén efectiva.

Estos objetivogstan pensados de manera tal que el cumplimiento de cada uno delabose con
la concreadn de urobjetivo mayor que sieaduceen el incremento de las ventas de Dubai Viajes y su

consecuente posicionamiento como marca de viajes especializadaadogbil

Parala consecucion de estos objetivos se ektdistintas acciones comunicaciones en medios

tradicionales, esto es, offline en su mayor medida, y en menor proporcién, medios online con el afan
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de tener una cobertura del publico lo mas amplia fgdtstas acciones se deprenderan de la estrategia

creativa y del plan de medios que se disefie especificamente para tal fin.
-Ejecutar las piezas de comunicacion.

Una vez seleccionados los medios en los que se pautara, se procedera al disefio y faspieaake

de comunicacién propiamente dichas que se expondran durante la campafia publicitaria.

11. DESARROLLO DE LA PROPUESTA

Estrategia Publicitaria

En esta instancjgara la elaboracién de la propuesta de aplicacién propiamente dicha, es necesario
hacer un breve repaso de lo anteriormente analizado gaeasinodo de brief para teneraaro los

lineamientos que tomara la campafa.
He aqui que se exponen las principales premisas a tener en cuenta:

1 Empresa:Dubai Viajes.

1 Producto: Paquetes Turistis para jubilados.

1 Plaza: Cordoba Capital.

1 Publico Objetivo: Hombres y mujeres de 55 afios en adelante, de nivel socioeconémico C3
(clase media tipica), residentes en la Ciudad de Cordoba Capital. Sean o no jubilados
oficialmente.

Si bien la campafa estat#igida a este publico, la misma tendra exposicion masiva en
algunos medios que, consecuentemente, impactaran en un publico objetivo secundario como
lo pueden ser los hijos, nietos u algun otro familiar de posibles jubilados. Este segundo target

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

Consumer Portrait
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@ ¢QUE DISFRUTAN MAS? ¢QUE LES GUSTA? gib

- Escuchar y ser escuchados. - Actividades recreativas.
- Disfrutar de la familia y - Viajar en grupo.
amigos. - Leer.

- Aprender cosas nuevas. - Salir a pasear.

- Compartir momentos. - Redes Sociales.

¢QUE DESCONOCEN ?

@ ;QUE LOS ANGUSTIA?

-Dificultades con la tecnologia. -La marca Dubai Viajes.
-Aislamiento=depresion
-Problemas de salud

-Incertidumbre a lo desconocido

1 Mercado: El escenario actual comprende distintos actores sociales, por un lado, las empresas
como Dubai Viajes que buscan encontrar un diferencial en sus serviaaggrader las
demandas de sus publicos, y por el otro, a estos publicos cada vez mas 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 jaisilabs referimos a un
conjunto de individuos que estan 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 raaumsan en la sociedad. Es aqui donde
algunas marcas aparecen y deciden tomar estas observaciones y hablar desde ellas.

9 Categoria: Si bien existen innumerables agencias de viajes que ofrecen productos/servicios
similares a los de Dubai Viajes, no hay erubro, empresas que compitan de manera directa

en lo que es paquetes turisticos especializados en jubilados.
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1 Objetivo de Marketing: Incrementar la cantidad de consukabre paquetes turisticos para
jubilados a través de distintos canales.

1 Objetivo de publicidad: Difundir los beneficios de los paquetes turisticos para jubilados.

1 Plazo de campafia2 mesegagosteseptiembri

1 Presupuesto:$700.000

Estrategia Creativa

Partiendo de los resultados arrojados por las distintas técnicas de recoleccion de datos
implementadas, principalmente de las entrevistas en profundidad y de la netnpgeafendo en
cuenta los datos del brief, escesario definir un concepto bajo el cual se orienten todas las acciones

comunicacionales que surjan de la estrategia eeeati

En el caso de Dubai Viajes, la idea es abordar un concepto desde el lado emocional y no tanto
funcional, es decitratarde suavizar una informacion comercial a trav@siigl mensaje que apele

las emociones del publico.

Se trata de un publico muchaeces desvalorizado por la creencia de que el futuro esta en los
jovenesy como se citaba anteriormengge ® r Avi ej 00 no deoamna buena
contraposicion a estas premisas, este publico adulto hoy goza de mayor expectativa de vida, tiene
unavida mas activa, con mayor cantidad de tiempo para seguir aprendiendo y realizar distintas
actividades, les interesa sentirse utiles, que los escuchen, ser participes y seguir disfrutando del

entretenimiento y la vida social.

En vista de estos argumentebgconcepto establecidod¢i aj 8, queda mucho por
Dubai Viajes seanvertird en el promotor de demostrar todas las cosas que puede hacer un jubilado,

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

Estedescubrir también tiene sus raices en todas aquellas cosas que los jubilados pueden redescubrir,
volver a descubrir, cosas que tal vez ya experimentaron mas de una vez pero que por cuestiones
circunstanciales o de cambio de contexto dejaron de hacerlage&=jugar con el hecho de
situaciones olvidadas que vuelven a emerger y

olvidado | a adrenalina que, sfel@dw®seiverabataucanmod o d
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gui nceafer oaparte $epuedelY agregar situaciones o desafios nuevos que nunca antes

habian hecho y que jamas pensaron hacer a esta edad

Este concepto es una invitacion a que los jubilados se descubran y redescubran, que se detengan a
mirarse a si mismos ys&r coscientes déoda esa energia vital que esta latente en cada uno

esperando para volver a ser activada.

Se utilizara el recurso de trozos de vida y testimoniales para representar diferentes siemmtiones

gue distintos jubiladosstaran haciendo cosaseggeneralmente son asociadas a un publico joven

pero que, hoy en dia, son realizadas también por un publico adulto con ganas de aprender, de
superarse, de seguir conociendo y viviendo. Dichas situaciones estaran dentro de un contexto de
viaje o vacacionedonde se mostraran diferentes destinos turisticos para tener un mayor anclaje con
la marca y que se entienda que Dubai Viajes te invita a viajar y a descubrir, no sélo destinos sino

también experiencias de vida.

Los siguientes son fragmentos extraidosadeshtrevistas a jubilados que sirvieron de inspiracion

para el manifiesto de marca:

-A écreo que es bueno cuando haces un viaje en grupo que sean edades y gustos similares, para que
haya mas afinidadl .

-A éa esta altura de mi vida, sea un grupdweidoyc on i nt ereses simil ar esc
-A édisfruto mucho de estar con personas, pero a veces también quiero esbar solo

- éMe parece que siempre es mejor viajar en grupo que solo porque se comparte, se habla, se
compara, se pregunta, lo que no sabe unesmtroye s di verti do aparteo.

- A éFui en grupo y la pasé lindo, me enteré de cosas nuevas que no conocia, viajé con compafieras
gue yasabianmasqueyo me expl i caban, aprend? muchoo.

-i éme gusta aprender cosas nuevas, trato de aprender cosas nuevas, leomeucteto en
internet y me dejo llevar por las cosas que voy descubriendo

-l é me parece que ya no estoy en edad de hacer excursiones salga lo que salga, me parece que
ser2a mejor algo preestablecidoo.

- i éMe encanta compartir cosas por redes que para mirsportantes y mucho mas me encanta
recibir las respuestas, comunicarme con gente que solamemtos comuni camos por

- i éme gustaria actualizarme un poco con todo lo que es la parte técnologia, de
computaci - no.
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Manifiesto

Muchas vecesngsr egunt an por qu® seguimos vVviajandoé
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 volvemomas jévees viajamos.

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

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

Porquela mejor inversiéresen recuerdos, viajamos.

Porque cada viaje es nuevo desafigue nos hace sentir vivogiajamos.

Porque descubrimos nuevas historias, viajamos.
Porquenos redescubrimos, viajamos.
Porquesimplementeamamos viajarviajamos

Queda mucho por descubrir, y por eso, viajamos.

Estrategia de Medios

Ya seniadas las bases de la estrategia creativa propiamente dicha, es el momento de analizar dénde y
cuando comunicar las distintas acciones planeadas, para ello se disefiara un Plan de Medios que se
ajuste a dichas necesidades, el mismo deberé tener en cymetupliesto disponible, los plazos de
campafia y por supuesto el grado de afinidad del publico a los distintos medios y soportes para lograr

eficiencia.
La campafa esta pensada para 2 meses de duramataya de los siguientes medios:

-Via Publica: Secontratararsoportes comseéxuples y refugiogjue estaraenfocads en generar

alta visibilidad a nivel mas masivo. Si bien se pueden segmentar las zonas de distribucion, el impacto
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gue generara sera amplpudiendo abarcar también a un publico secundammo lo pueden ser los

hijos o nietos de jubilados.

-Revistas:Se seleccionaran revistas segmentadas como Revista Lider, perteneciente a las cadenas d
Farmacias Lider de Cérdolda Revista del Hospital Privado. Ambas son de edicibn mensual y de
distribucion gratuitas etodas las sucursales de Farmacia Lider de Cérdoba GagabhHospital

Privado respectivamente. El publico al que apuntan es un publico mayor, y el coed&nido

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

-Supl ement o AVoy de Vi ajEdgessupttrmentb publivadaos tb&domingost e r
y se distribuye junto colos ejemplares de LVI de los domingos, dia de mayor circumawta paga
y de mayor predisposicion 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 Iparte ON de la comunicacion se haran posteos en la Fanpage de Dubai
Viajes Departamento de Jubilados, los cuales iran acompafiados de envios de mailings a la base de

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

-Material POP: Seproduciran folletos y afiches promocionales a distribuirse en las sucursales de
Dubai Viajes, las sucuates de Farmacias Lider y en BIEAM, Centro de Promocién del Adulto
Mayor de la Ciudad de Coérdoba. En este ultimo caso, los mismos podran estar exguksto
recepcion y biblioteca del establecimiento.

-Acciones BTL:

1) Clases EducativasEn | a sucur sal <central de Dubai Vi aj
dirigidas al publico jubilados. El contenido de las mismas se bas@ecealogia desde usos
basicos en la computadora hasta manejo de redes sociales y uso de smartphones. También se

incluiran clases dEotografia, Saludeidiomas.

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

profesionales especialist en cada materia.

2) Promo Parque Sarmiento:Se colocar&n stand de Dubai Viajes que contara con una sombrilla
plotteada de la marcana mesa y silla masa promotora y un asesor de ventas. La promotora

entregard los folletos 15x21 mencionados anteriormente junto con una bolsa de friselina de la marca.
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Las personas a quienes se le entregaran estas cosas estaran seleccionadas por la promotora con el
criterio de que aparenten ser mayores de 55 &®whara también un juego con tarjetas de memoria

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

A su vez, on el objetivo dejue los jubilados puedan tener un-prgrenamiento antes de viajar, se
organizararcaminatas guiadas por un profesional de Dubai Viajes en el mismo Parque Sarmiento los
sabados por la mafiana. Este servicio se ofrecera cada vez que se cierre una reserva y se aprovechat
estaactivacionpara comunicarlo con la promotora y/o el asesor deageyara aquellos que se

acerquen al stand

Flow de Medios

Anunciante: Dubai Viajes

Producto: Paguetes turisticos para jubilados

Semana 1|Semana 2 [Semana 3| S5emana 4| |Semana 1|5emana 2 |Semana 3 [Semana 4

MEDIOD SOPORTE

Revista Lider

REVISTA

Revista Hospital privado

DIARIO Suplemento Voy de Viaje-LVI

Sextuples

viaPUBLICA

Refugios

Facebook- Fanpage Dubai-Dpto.Jubilados

DIGITAL Sitio Web Dubai Vigjes

Envio de Mailings

Folletos Promocionales

MATERIAL POP

Afiches Promocionales

BTL |C|ESE Educativas Dubai Viajes
| Promo Pargue Sarmiento

48

UNIVERSIDAD

SIGLO 21




Distribucién de salidasi Agosto

Trabajo Final de GradpMelisa Stefani Osan

UNIVERSID
SIGLO 21

miwld[v[s[o[Lmw|a[v[s[p[L m|[w[a[v|s[o[L|M[w[s[v[s[D[L[m[w[J
MEDIO SOPORTE DETALLE MEDIDA 2 =z[s]s s |78 |w|n|r2[13|4]15]16[17[18]19]20] 21|22 23|24 |25|26| 27| 2829 [30| 31|
Fievista Lider Fagina complets eolor 1725em KK % + | w
REVISTA,
Fievista Hospital Frivado Fagina complets eolor 195428 om KK % + | w
Sublotal Revista
DIAAI0 La Yoz del Interiar-Suplemento Yoy de Visje Pie de Tapa Color 5x2 -Domingos 2547.226m | | ‘ ‘ | |
Subtotal Diario
o Sénuples 65 unidades-Cireuitos de 16 dias -Froduccién « Eshibicidn [ 4200 2086 mm [
WA FUBLICA
Refugios 35 unidades- Cirouitoss de 16 df as-Produccidn « Eshibicidn [ 10302 420 mm [
Sublotal ¥ia Pablica
Facebook-F anpage Dubai Visjes-Dpto. de Jubilados Fosteos orgénicas KK % + | w
Facebook Anuncios patrocinadas KK % + | w
DIGITAL
Sitic Web Dubai Yigjes POP-UP KK % i w
Erwia de Mailings Alabase de datos de Dubai Viajes %
Subtotal Digital
Falletos Fromosionsles 50 mil 414 Frente y Dorso 15221 em KK % + | w
MATERIAL POP
Afiches promocionales 20-Calor a3 KK % + | w
Sublotal Mate:
Clases Educativas Dubai Visjes Contratacisn de prosfesionales
BTL
PFrome Parque Sarmiento Stand-FromotaraskerchandisingsHabilitasidn Municipal
Subtotal BIL
Distribucién de salidasi Septiembre
SEPTIEMBRE
MEDID SOPORTE MEDIDA
Fievista Lider Pégina sompleta color Tuzsom wlnfu|s 3Kl
REVISTA
Fievista Hospital Privado Phgina completa calor 1955 28 om B K
Subtotal Revista
DIARIO La oz del Interior-Suplementa Yoy de Yisje Pie de Tapa Colar 5:2 Domingos 25:7.22em | | | ‘ ‘ ‘
Subtotal Diario
o Séntuples 55 unidades-Circuitos de 16 dias -Produccion « Edhibicin | 4200 % 2085 mm %
| viaPiBLICA
J Fiefugios 35 unidades- Circuitos de 15 dias-Produccién « Edhibicion | 1030 x 1420 mm %
Subtotal ¥ia Pablica
Faebook-Fanpage Dubai Visjes-Dpta. de Jubilades Paostens orginicos wlnfu|s 3Kl
Fasebook Anuncios panosinadas wlnfu|s [ 3Kl
DIGITAL
Sitio Weh Dubai ¥isjes POP-UP B % K
Enwio de Mailings & 13 base de datos de Dubai ¥isjes %
Subtotal Digital
Folletos Promocionales 50 mil -4#4 Frente y Diorsa 1 2lem B % K
MATERIAL POP
Afiches promocionzles 20-Color a3 B % K
Subtotal Material POP
Clases Educativas Dubai Viajes Contratacién de procfesionales [
BTL
Prome Parque Sammiento StandsPromotors-Mershandising-Habilacién Municipal [ [
Subtotal BTL




Trabajo Final de GradpMelisa Stefani Osan

MEDIO SOPORTE DETALLE MEDIDA Total menciones Tarifa Importe Bruto Descuentos Importe Neto
Fievizta Lider Pégina completa color Fu28om 2 800000 | § 16.000,00 E 16.000,00
REWISTA,
Fievista Hospital Privado Pégina completa color 195528 em 2 550000 | § 1.000,00 E 1.000,00
Revista Total Subsoport 4 27.000
DIARID La %oz delInterior-Suplemento Yoy de Visje Pie de Tapa Color Gx2 -Domingos 258 7,22 cm 4 ‘ $ 91.000,00 | ¥ 264.000,00 | 15,05 | ‘ | E 209.400,00
Subtotal Diario Total Subsoporte 4 209.400
Séutuples 55 unidades-Circuitas de 15 dias -Produccidn + Exhibicidn 4200 » 2065 mm 2 § 82.500,00 | & 1E6.000,00 E 166.000,00
s POBLICA
J Retugios 36 unidades- Cirevitos de 16 dias-Produecidn « Eshibician 1020 2 1420 mm 2 ¢ 52.200,00 | 108.400,00 k] 106.400,00
Subtotal ¥ia Pablica Total Subsoporte $ 271400
Fanehaak-F anpage Dubai Wisjes-Opta. de Jubiladas Pasteas arginicos a & E
Facebook Anuncios patrocinados a ¥ 3 30.000,00
DIGITAL
Sitio Web Dubai Viajes FOF-UF 0 ¥ k-
Envio de Mailings 413 base de datos de Dubai Yiajes a £ % -
Subtotal Digital Total Subsoporte $ 30.000
Folletos Promocionales 50 mil -4¢4 Frente y Dorso GxZlom 4 F 1500000 | 36.000,00 ¥ 36.000,00
MATERIAL POP
Afiches promocionales 20 -Color A3 4 ¥ 55,00 [ 2.200,00 $ 2.200,00
ial POP Total Subsoport 4 38.200
Clases Educativas Dubai Yiajes Contratacion de prosfesionales 2 F 400000 | § 8.000,00 k] £.000,00
ETL
Proma Parque Sarmiento Stand-PromataraMerchandizing-Habilitacidn Municipal 1 F 15.000,00 | § 15.000,00 E 15.000,00
Subtotal BTL Total Subsoporte 4 23.000

TOTAL GENERAL [ s Total General $ 639.000.00

Piezas Publicitarias

Como se vera a continuacidndas las piezas conservan la migsitica, predomina el color

celeste y blanco de la marca y es combinado con tonos magentas y amarillos que generan un buen
contraste visual. Las imagenes estan intervenidaalganosdibujospara hacer la pieza mas

divertida, atractiva y rejuveneceraslpersonajes adultos de las fotastipografia es simple y bien

definida buscando una alta legibilidad.
VIA PUBLICA

1) Séxtuples Es el medio troncal de la campafipor su caracter de rapida visualizacion, la
informacion es simple, concreta y de facil decodificacién. Son 6 motivos que iran rotando en

diferentes ubicaciones.

50

UNIVERSIDAD

SIGLO 21




Trabajo Final de GradpMelisa Stefani Osan

Hay cosas imposibles de olvidar...

OCTUBRE
20% OFF**

COSTA ARGENTINA
BRASIL

¢

@ dubaiviajes.com.ar | Av Figueroa Alcorta 251, Alberdi, Cérdoba | 03514251094 % . _
“Promocion vl para quicnes campran cualquiera de nuestias paguetes fursticas y scan mayares de 55 ancs desde el 0110117 al 3010117, **Consultar bases y cadicians en sucursal /ﬂ, queda mucho por descubrir.
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OCTUBRE
20% OFF**

COSTA ARGENTINA
BRASIL

“Promoritnvalida parn quienes compren pualguiers o nursties paguetes fursticos y sean mayores e 55 aas dosde oLOTHOAT ol 20/10¢17:

ﬂ dubalwajes.com.ar | Av F|gueroa AIcorta 251 Alberdl Cordobal 0351425 1094 ‘ /V /ﬂ e e P Bestubrr

’.
/703‘

OCTUBRE
20% OFF**

COSTA ARGENTINA
BRASIL

P wilida para quicnes comg valquiera de nuestns paquel o5 e 55 anos desde el 0141017 al 30/1017. **Consultar bast

B dubamajes.com.ar \ Av F|gueroa Alcorta 251 Alberd| Cérdoba | 035! 1125 1094 /V
/ﬂ queda mucho por descubrir.
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Lamisma adrenalina
ha...

OCTUBRE
20% OFF* )

COSTA ARGENTINA ![
BRASIL o

0s desde el 01/10{17 al 30:1017. “*Consultar bases y condiciones en sucursal,

Alberdi, Cérdoba | 0351425-1094 ‘ /%'@/u’, o s

-

[1OSRGOIOGHITOSHS

OCTUBRE
20% OFF**

COSTA ARGENTINA
BRASIL

[ ] dubaiviajes.com.ar | Av Figueroa Alcorta 251, Alberdi,

“Bromocicn vilida para quienes compran cualuiera de nusstis paquetes tursticns y soan mayares de 55 ancs desdo el 01410117 al 3010717, **Cansultar bases y candirianss on sucursa
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- Me'siento
0n,mas efergia

‘dﬁ?nunca’..-

T

OCTUBRE
20% OFF**

COSTA ARGENTINA #
BRASIL é

b siseant oo s Rl [ oo %g/‘d,queda mucho por descb,

7 -

Mockup Séxtuple
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Curso reVigje gratjs,
Probipyy, ,, ot gu
0hibido para 00/{9 de 55 a7ios

-

TUBRE,
069 OFF*

TA ARGENTINA
=B BRASIL

@ dubaivisjes.com.ar | Av Figueroa Alcorta 25). Alberd, Cordoba | 0351425-1094 /V '
8 Sl etk (B, o nicho por descubr.

QA it S 3 T 2 S ————— ., e ."/'r,.',f) =

Refugios: Son los mismos motivos de lo séxtuples adaptatls medidas correspondientes.
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Me siento con mas energia
que

“‘ *

 OCTUBRE
20% OFF*

COSTA ARGENTINA
BRASIL

£ o)

dubaiviajes.comar | Av Figueroa Alcorta 251, Alberdi, Cordoba | 0351425-1094 I % 1

, Queda mucho por descubrir.
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OCTUBRE
20% OFF**

COSTA ARGENTINA
BRASIL
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Hay cosas
Imposibles de olvidar...

A
OCTUBRE
20% OFF*

COSTA ARGENTINA
BRASIL

4

s mrm——

Sl bt T ial i
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®
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ndo
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20% OFF**

COSTA ARGENTINA
BRASIL

CONOCIMOS...
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dubaiviajes.com.ar | Av Figueroa Alcorta 251, Alberdi, Cordoba | 0351425-1094 I
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La misma adrenalina
que sentia en la cancha...

It

OCTUBRE
20% OFF™

COSTA ARGENTINA
BRASIL

Py
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Mockup Refugio

Imposibles de olvidar..

B

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

mas de informaciéon como algunos cosas que incluye el paquete turistico.

AvisosRevista Hospital Privado
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OCTUBRE
20% OFF

COSTA ARGENTINA
BRASIL

900ee

Aéreo con LATAM + Traslades
+7N de alojamiento +Asistencia alviajero
+ 1 excursion incluida a eleccion

-

) dubaiviajes.com.ar | Av Figueroa Alcorta 251, Alberdi, Cérdoba | 0351425-1094
*Promacin valida para quienas compren cualquiera de nueslros paquetes turfsticas y sean mayores de 55 afos desde el 01/10/17 al 30/10/17.
*Consuitar bases y condiciones en sucursal.
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Un nuevo motivo
para aplnarme...

0&;

| %' ', queda mucho por descubrir.
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lgual que cuando
n0S CONOGIMOS... %

OCTUBRE
20% OFF

COSTA ARGENTINA
BRASIL

9000

Aéreo con LATAM + Traslados
+ 7N de alojamiento + Asistencia al viajero
+ 1 excursion incluida a eleccidn
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Avisos Revista Lider

——

” Hay cosas
Imposibles de olvidar..

~

\

OCTUBRE
20% OFF**

COSTA ARGENTINA
BRASIL

9eOC

Aéreo con LATAM + Traslados
+ 7N de alojamiento + Asistencia al viajero
+ 1 excursién incluida a eleccidn

) dubaiviajes.com.ar | Av Figueroa Alcorta 251, Alberdi, Cérdoba | 0351425-1094
auie

f o
| /@w queda mucho por descubrir.
**Cons
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Hacfa mucho que
no me sentia tan yo...

OCTUBRE
20% OFF**

COSTA ARGENTINA
BRASIL

00

Aéreo con LATAM + Traslados
+ 7N de alojamiento + Asistencia al viajero
+ 1 excursion incluida a eleccion

n dubalvlajes.com.arIAv Flgueroa Alcorta 251, Alberdl Cordobal 035I 1025 1094
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Mockup Revista Lider

Hipertensién medi

La hipertension es, junto con el tabaquisme y €1
colesterol alto, uno de loiP"'"’P"’"’“m's de

es la mas

A. Hij esencial o p
frecuente y su causa es desconocida aunque se
atribuye principalmente a factores genéticos.

B. Hip arterial puede dar-
se por diferentes causas. Es por esto que, para
diagnosticarla, es necesario hacer un chequeo
general para descartar motivos secundarios que
puedan ser corregidos. Algunos de ellos pueden
ser: hipertiroidismo (mas habitual en mujeres),
apnea del suefio (mds frecuente en hombres) o
coartacién de la aorta, entre otros.

Las recomendaciones generales que se deben
tener en cuenta son:

1. Perder peso en casos en los que el paciente
presente exceso. Si el paciente logra el peso re-
puede hasta evitar el uso
de medicacién.

2. Evitar la sal o reducir su uso al minimo yaqueel
sodio provoca retencién de liquidos y el

idas de prevencion,

Trabajo Final de GradpMelisa Stefani Osan

meses de dejar de fumar, ese riesgols
mente y después de algunos afios.
tabaco puede incluso desaparecer.

ljgual que cuando
N0S CONOCIMOS...

4. Evitar el consumo de cafeinaydeb ‘
alcohdlicas.

5. Evitar medicamentos que aumes
tencia vascular como las pastillas
y algunos antiinflamatorios

6. Hacer actividad fisica aer6bica duran
nutos, dia por medio. E! ejercicio fis
a bajar la presion arterial pero tambié
en el descenso de peso, contribuird a
colesterol ya calmar las repe
ganismo frente a situaciones deemﬁ.
7. Seguir una dieta rica en frutas y verd
tar las grasas saturadas y grasas trans.
Mas all de estas recomendaciones, el
trol y la monitorizacién de la presién af
casa han resultado ser un impo
complementario de medicién ya que
al médico contar con mayor informa ci
ayude en la toma de decisiones.

OCTUBRE

de la presién.
3. Evitar el tabaco ya que aumenta el riesgo de

A los pocos

8 csioon | & ASPEN

Ante la J
mienda consultar a un médico para ‘
cudl es el indicado en cada wam.:
Fuente: Aspen Salud

de un

20% OFF

COSTA ARGENTINA
BRASIL

@ facebookc
IFSOHETROATONATED O shAZ) NEBLLIADOR APSTON
e “‘m'w"" vicucww
nmmm
@w‘“"s \Q S?Eggosuzs
DISPLAY
;.,,,.m'f,"_m X
€ uono cuiwcaenre e
£oma el Asma, EPOC y otras

e , queda mucho por descubrir.

3) Supl ement o

medida del aviso es un Pie de Pagina y la informacién es reducida para el espacio disponible

A Y lcaywozdle IntéfioraRoreebelevado costo del medio, la

pero lo suficiente para el objetivo de comunicacion.

66

UNIVERSIDAD mEvines

SIGLO 21




Trabajo Final de GradpMelisa Stefani Osan

lgual que cuando.nos conocimos...

- S X Curso previaje gratis.
» % Prohibido para menores de 55 afios*

OCTUBRE A

20% OFF** g : A7) iviajes. 251, Alberdi, C ba | 0351425-1094

COSTA ARGENTINA
BRASIL

' N— f‘.‘.»‘
/’cl N
Fogd >’

Lt et Clvdcba Dosringe Jede s
0w bnane (519
o, vt
W 7k A

e

Latierrade

eteocila 2 S0 g

ELBOL

RC|
LARCENTINA

R
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4) Facebook Se haran avisos de contenido organicos éndan p a da Vidjed u
Depart ament oypdretroladopse paatatam avisos pagos en Facebook
segmentados a personas que reunan las caracteristicas del Publico @hjetpleendo con
la reglamentacion de Facebook, los avisos no pueden tener mas del 20% de texto pero se
puede completar la infmacion por debajo del aviso acompafiandolo. Se cierra siempre con

el slogan de marca a motikashtagpara generagngagement

Avisos Orgéanicos

Hacia mucho que no me sentiatan'yo:..
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Sentite mas vos que nunca! Aprovecha los paquetes turisticos que Dubai Viajes tiene para
ofrecerte Si tenégnas de 55 afios y te gusta viajar nogsoperderte esta promo: Oute
20% OFF en Costa Argentinay Brasil + Curso Previaje gratis#Viaja, queda mucho por

descubrit #Dubai Viajes

\~_’

Hay cosas imposibles de olvidar...

Asi como no te olvidas como andar en bici, tampoco te olvidaras de los viajes que hiciste!

Aprovecha los paquetes turisticos que Dubai Viajes tiene para ofriddrés mas de 55
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afos y te gusta viajar no podés perderte esta pr@otabre 20% OFF enCosta Argentina

y Brasil + Curso Previaje gratis#Viaja, queda mucho por descub#iDubai Viajes

Avisos pagos

OCTUBRE

20% OFF**

Bus cama + 7 N de alojamiento + Servicio Completo a bordo.

Base Triple 8 cuotas de $1.625
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Aprovecha los paquetes turisticos que Dubai Vitgee para ofrecerté&Si tenés mas de 55 afios y te
gusta viajar no podés perderte esta produtubre 20% OFF enBrasil. #Viaja, queda mucho por

descubrit #Dubai Viajes

I
LEL )

OCTUBRE
20% OFF**

COSTA ARGENTINA

Base Doble / Triple $5.270 / $6.270
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Aprovecha los paquetes turisticos que Dubai Viajes tiene para ofreRiderés mas de 55 afios y te
gusta viajar no podés perderte esta pradutubre 20% OFF enCosta Argentina. #Viaja, queda

mucho por descubri#Dubai Viajes

5) Pop Upi Sitio Web: En elsitio Web de Dubai Viajes se pondra un Popcdp la promo de
octubre para Costa Argentina y Brasil mas el curso previaje. Haciendo click se accede una
landing con mayor informacion y con la posibilidad de dejar los datos de contacto para ser

contactadgor un asesor de ventas.

lgual que.cuando nos conocimos...

OCTUBRE
20% OFF**

COSTA ARGENTINA
BRASIL

4

Curso previaje gratis.
Prohibido para menores de 55 afios*

Mockup Popup Sitio Web
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d.’e"bw Nosotros ~ Oficinas comercisles  Plan de Expansion | Servicios  ONGROUP  Contacto busaar. p

OCTUBRE
20% OFF**

COSTA ARGENTINA
BRASIL

o+

Curso previaje gratis.
anos*

Prohibido para menor

Jeer mis leer mis
Ministerio de Turismo

EAMakA MH}HELQ | certificados y

constancias

* Certificado Nacional de |
Astorizacibn para Azencias de

6) Mailing: Se haran envios de mailings a la base de datos segmentada de Dubai Viajes. En este
caso también haciendo click sobre el mailing se redirecciona automaticamente a la misma

landing del sitio web.
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