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RESUMEN

El objetivo principal de este estudio es profundizar en el fenomeno de la
segmentacion de mercados como parte fundamental de cualquier estrategia empresarial
que se plantee en el siglo XXI.

Complicados modelos de segmentacion han evolucionado en herramientas
automatizadas que acceden a una gran cantidad de informacién, permitiendo una
descripcion cada vez mas detallada del usuario en Internet.

Se busca mostrar la capacidad de segmentacion de estrategias comportamentales
dentro del area de las agencias de viajes online en Espafia, como uno de los sectores mas
representativos que trabaja con este tipo de modelo.

Para realizar una descripcion profunda de este fendmeno, se utiliza una metodologia
de carécter cualitativo basado en tres técnicas: revision bibliografica, estudio de casos y
observacion estructurada.

De esta se extrae, cdmo estos cambios han afectado tanto al mercado publicitario a
nivel general como a los anunciantes y destinatarios de esa publicidad cada vez mas

personalizada.
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INTRODUCCION

Hoy en dia es dificil entender por mercado a un todo homogéneo. Esta
compuesto por millones de individuos, empresas u organizaciones diferentes entre si.

Toda esa diversidad hace casi imposible la implementacion de un esfuerzo
empresarial hacia todo el mercado ya que significaria un elevado coste y no lograria
obtener un resultado deseado como para que sea rentable.

Por estos motivos, surge la necesidad de dividir el mercado en grupos cuyos
integrantes tengan ciertas caracteristicas comunes y permitan a la empresa disefiar e
implementar un plan para todo el grupo.

A la tarea de dividir el mercado en grupos con caracteristicas homogeéneas, se le
conoce con el nombre de "segmentacion del mercado™ y es el tema principal de este
Trabajo de Fin de Grado, con especial interés a el tipo mas utilizado actualmente, la
segmentacion comportamental.

Este tema y los modelos para ponerlo en practica han experimentado una constante
evolucidn, convirtiéndose en necesaria la tarea de aglutinar todo lo que se ha hecho hasta
el momento, asi como las nuevas formas existentes a raiz de la llegada del internet y las
nuevas herramientas producto de ello, que tedricamente se han tratado muy poco.

Para ello se realizard un la revision exhaustiva de fuentes secundarias que abarcan el
periodo 1950-2015 asi como un estudio de casos actuales y observacion estructurada del
uso de la segmentacién comportamental online en empresas que operan en Esparfia en el

ambito de la venta de billetes aéreos Unicamente a través de internet.



MARCO TEORICO

1. Lasegmentacion de mercados

Para planificacion de una empresa y en especifico la definicion de su estrategia, es
importante la realizacion previa de un analisis interno, externo y de consumidores. Este
ultimo analisis es fundamental para seleccionar correctamente el mercado objetivo y
cuyo resultado de su investigacion determinara la utilizacion de una u otra estrategia
aplicada a cada segmento. De esta manera se convierte en necesaria la utilizacion de una
herramienta que permita facilitar esa planificacion seleccionando un determinado grupo
al que se dirigiran los esfuerzos de la organizacion.

La segmentacion de mercado o en inglés market segmentation llegd por primera vez
a la literatura econdmica en manos del profesor americano de marketing Wendell R
Smith y su articulo Product differentiation and market segmentation as alternative
marketing strategies publicado por el Journal of Marketing de julio de 1956.

En el articulo, Smith pone en duda las teorias econdémicas de los afios 30 que
entienden las ideas de monopolio y mercados perfectos con ofertas y demandas
homogeéneas y plantea lo siguiente:

La teoria de la competencia perfecta asume homogeneidad entre los componentes
de la demanda y la oferta del mercado, pero la diversidad o heterogeneidad es ahora la
regla y no la excepcion. Las principales alternativas de estrategia de marketing estan
disponibles para los planificadores y los comerciantes de productos en un entorno

caracterizado por la competencia imperfecta. (Smith, 1956, Vol. 21(1), 3)

A partir de su aportacion, han existido diversidad de tedricos que han hecho su
propia definicién de esta técnica basica para la planificacién estratégica de producto o
servicios. Muchas de ellas con elementos comunes que se exponen a continuacion.

Hill y Jones (1996) definen la segmentacion de mercado como "la manera en que

una compafiia decide agrupar a los clientes, con base en diferencias importantes de sus



necesidades o preferencias, con el proposito de lograr una ventaja competitiva” (Pag.
171).

El proceso de identificacion y caracterizacion, mediante la aplicacion de técnicas
estadisticas, de subgrupos de consumidores dentro de un mismo mercado que presentan
distintas necesidades, asi como la seleccion de aquellos que podrian ser objeto de una
oferta comercial diferente adaptada a los mismos con el fin de incrementar la eficacia y
rentabilidad de la actuacion comercial de la empresa (Talaya,2008, Pag. 307).

Una definicion mas contemporanea es la del Diccionario online de la Asociacion
Americana de Marketing , segun el cual se refiere a:

El proceso de subdividir un mercado en subconjuntos distintos de clientes que se
comportan de la misma manera o0 que tienen necesidades similares. Cada subgrupo
puede concebiblemente ser elegido como un objetivo de mercado para llegar con una
estrategia de marketing distinta...(Asociacion Americana de Marketing)

Santesmases (1992) trata la segmentacion de mercados como un proceso de division
del mercado en subgrupos homogéneos que tiene el fin de llevar a cabo una estrategia
comercial diferenciada que permita satisfacer de forma mas efectiva sus necesidades y
alcanzar los objetivos comerciales.

Es clave resaltar la confusion existente entre dos conceptos que entran en juego en
la definicion anterior y que han generado debate dentro de la literatura econdémica:
segmentacion de mercado y diferenciacion de producto.

El analisis de ambos conceptos los recoge el conocido articulo de Dickson y Ginter
(1987) el cual explica la diferencia entre ambos en base a que una estrategia de
diferenciacion puede ser llevada a cabo con y sin una estrategia de segmentacion pero
una estrategia de segmentacion de mercado puede llevarse a cabo sélo cuando la
diferenciacion de producto ya existe o cuando se acompafia de una estrategia de
diferenciacion de producto complementaria. Por tanto, para una realizar estrategia de

segmentacion es necesaria una previa diferenciacién de producto.



2. El segmento de mercado

La creacion de subgrupos homogéneos entre si y a su vez heterogéneos con respecto
al resto tiene es la base de la segmentacion. Estos subgrupos homogéneos llevan el
nombre de segmentos de mercado y se puede definir segun el Diccionario de Marketing
de Cultural S.A como:

Un conjunto de individuos o empresas que poseen caracteristicas homogéneas y
distintas, que permiten diferenciarlo claramente de los otros grupos, y que ademas,
pueden responder a un programa de actividades de marketing especificamente disefiado
para ellos, con rentabilidad para la empresa que lo practica. (Cultural S.A., 1999, Péag.
307).

Tiene las caracteristicas de ser un grupo de personas, empresas U organizaciones con
respuestas similares a determinadas actividades de marketing, con ciertas caracteristicas
gue asemejan a sus integrantes pero que los distingue de otros grupos y cuyo tamafo es
susceptible a las variables que se utilizan para determinarlo y que representa una
oportunidad para obtener ganancias, crecimiento o mayor participacion en el mercado
para la empresa u organizacion que la utilice.

La eleccion de un segmento de mercado efectivo va determinado por cuatro factores
que se deben tomar en cuenta y que segun Chisnall (1985) son: el tipo de producto, la
naturaleza de la demanda, el método de distribucion, los medios disponibles para

comunicar y la motivacion de los compradores.

2.1 Requisitos para que un segmento sea Util

Las condiciones necesarias para que un grupo de personas, empresas 0 asociaciones
sean catalogadas como segmento tiene una base en la teoria kotleriana clasica a pesar de
que varian algunos requisitos en funcién de los autores.

La versidon desarrollada por Kotler ( 1967 ) y tomada como base, tiene como
condicion el hecho de que un segmento, para que lo sea, debe ser medible, permitiendo



un tamafio Yy potencial para ser juzgado ; accesible, para poder llegar a él; sustancial,
asegurando que tiene un tamafio suficiente y potencial de ganancias ; y accionable, de
modo que se pueda trasladar a un programa de marketing.

Afos después junto a Armstrong (2013), afiaden a los cuatro parametros anteriores el
ser diferenciable, puesto que un segmento debe ser claramente distinto de otro, de tal
manera que responda de una forma particular a las diferentes actividades de marketing.

Sally Dibb y Lyndon Simkin (2010) denominan a esos requisitos que determinaran
la utilidad del segmento para la empresa como quality themes y reformulan los criterios
dados por Kotler.

Comienzan utilizando el término homogéneo en vez de diferenciable ; agrupan el
tamafio de segmento y el potencial de rentabilidad, esto encaja con la nocién de Kotler
de sustancialidad y la capacidad de ser medido, pero expresa mas especificamente los
componentes subyacentes y capacidad de predecir tamafio y rentabilidad; agregan la
estabilidad, aunque no esta directamente incluido por Kotler , dado que la rentabilidad
tendria como resultado la estabilidad, estd implicito en la sustancialidad; repiten
accesibilidad, este tema refleja una de las originalmente expresada por Kotler , en cuanto
a si los programas de marketing son adecuados y distintivos puede ser desarrollado para
los segmentos emergentes; utilizan la compatibilidad, entendida como el grado en que la
salida segmento encaja en el contexto organizacional. Esto incluye sinergia con la
estrategia corporativa y / o comercializacion aunque este tema no es la misma que la
nocion de Kotler de accionabilidad , pone de relieve los problemas que afectan a un
segmento; y por ultimo toman nuevamente en cuenta la accionabilidad, este tema es
consistente con la original del Kotler, en referencia a si la organizacion tiene los recursos
, capacidades , el deseo y la realineacion de los programas de marketing para servir a los
segmentos emergentes.

Por otro lado, el Diccionario de la Asociacion de Marketing incorpora la necesidad

de que el segmento debe ser duradero, ya que le agrega valor estratégico.



2.2 Criterios para realizar una segmentacion de mercado

Para determinar los grupos homogeneos de clientes/consumidores pueden utilizarse
diferentes grupos de variables o caracteristicas que permitan explicar el proceso o
fendmenos que se estudia.

Doyle y Saunders (1985) tratan el papel de los criterios de calificacion de un
segmento y consideran que es evaluar si un usuario perteneciente al mismo tiene
caracteristicas y necesidades distintas, si en la escala de oportunidades vale la pena , la
medida en que estas caracteristicas son medibles y estables a lo largo del tiempo, si los
competidores pueden identificarlos facilmente , y si un programa de marketing
especifico puede alcanzarlos.

Frank, Massy y Wind (1972), propusieron una clasificacion de las variables o
criterios de segmentacion, en funcion de la forma de medir dichas variables, que puede
ser objetiva o inferida, y en funcion de las caracteristicas del cliente, ya sean generales-
independientes del producto o del proceso de compra- o referidas a la situacion
especifica de compra -relacionadas con el producto o proceso de compra.

Santesmases (1992), esquematiza esta clasificacion:

TABLA1
CLASIFICACION DE LOS CRITERIOS DE SEGMENTACION

Socioecondmicos: renta,

GENERALES ESPECIFICOS
- Demograéficos: sexo, - Estructura de consumo (grande,
edad... mediano, etc.) Uso del producto.

Fidelidad/lealtad a la

Objetivos ocupacion, nivel de marca/empresa.
estudios, etc. Tipo de compra: primera 0
Geograficos: region, repeticion.

Subjetivos

habitad, etc.

Personalidad (liderazgo,
autoridad, autonomia).
Estilos de vida (centros de
interés, opiniones, etc.)

Situaciones de compra.
Lugar de compra.

Ventaja/beneficio buscado.
Actitudes.

Percepciones.

Preferencias.

Fuente: Santesmases (1992, pag. 176)



Jordi y José Maria Ferré (1997) proponen el siguiente cuadro de las doce familias

de criterios mas comunmente utilizados:

TABLA 2

FAMILIAS DE CRITERIOS DE SEGMENTACION

CRITERIOS EJEMPLOS
1. Variables Habitad
demograficas Comunidades/regiones
2. Socioecondmicos Clase social
Equipamiento hogar/cliente
3. Estilos de vida Trabajan fuera casa/no
modernos/tradicionales
4. Centros de interés  Deporte/politica
Cultura/naturaleza
Inquietudes sociales
5. Antigtiedad de Clientes menos 1 afio
consumo Entre 1 y 5 afios
Més de 5 afios
6. Niveles X ptas./unidades trimestrales
compra/consumo Y ptas./unidades trimestrales
Anaélisis A-B-C
7. Importancia del Consideran es fundamental
precio Prefieren servicio extra
Prefieren calidad asegurada
8. Educacion Universitarios
Estudios primarios
Self made man
9. Niveles de Clientes margen bruto
rentabilidad Clientes entre 6 y 10%
Clientes entre 11 y 20%
10. Formas de pago Contado
30 dias
60 dias
11. Frecuencias de Compradores semanales
compra Compradores mensuales
Compradores trimestrales
12. Cartera de Compran 1 sola referencia
producto Compranentre2 y5

Compran maés de 5 referencias

Fuente: José Maria Ferré y Jordi Ferré (1997, pag. 30)



3. Clases de segmentacion: macrosegmentacion y microsegmentacion

Este método de division del mercado negocio en segmentos, puede tener como base

la macrosegmentacion o la microsegmentacion.

3.1 Macrosegmentacion: La dimension estratégica de la segmentacion.

Como su nombre lo indica la macro segmentacion es una vision amplia centrada en
el punto de vista del comprador que permite que la empresa determine su producto-
mercado. Segun Rivera y Mencia (2007) tiene como objetivo:

- Definir cual es la actividad comercial de la compariia

- Orientar el desarrollo de la estrategia corporativa

- Determinar las capacidades que se necesitan en la empresa/unidad de negocio

Para alcanzar los anteriores objetivos los autores proponen que deben intervenir tres
dimensiones en la division del mercado de referencia en macrosegmentos: ¢ Cudles son
las necesidades, funciones o combinaciones de funciones a satisfacer?¢Quiénes son los
diferentes grupos de compradores potencialmente interesados por el producto?;Cuales
son las tecnologias existentes o las materias susceptibles de producir estas funciones?

Estas preguntas dan como resultado una matriz en la que se debe posicionar el
producto o servicio en funcion de las necesidades a satisfacer, la tecnologia existente y
los consumidores potenciales.

GRAFICA 1
MATRIZ DE MACROSEGMENTACION

NECESIDADES

TECNOLOGIA CONSUMIDOR

Fuente: Elaborado a partir de Rivera y Mencia (2007, pag. 93)



3.1.1 Utilidad de la macrosegmentacion

La empresa puede usar el concepto de macrosegmento para dar respuesta a preguntas
claves que Rivera y Mencia (2007) proponen:
¢ Cual es mi campo de actividad de negocio?

Ya que el macrosegmento indica la necesidad y/o funcion a ofrecer a sus mercados,
esta define cudl sera el beneficio basico que los compradores pueden encontrar en el
producto o servicio.
¢ Cuales son las posibilidades de crecimiento en esta actividad?

Al haber determinado las tecnologias disponibles para la concretizacion de la
funcién/beneficio ofrecido por la empresa, esta puede conocer qué alternativas tiene para
poder ofrecer nuevos productos/servicios asi como a qué otros mercados pueden llegar
con las mismas tecnologias.
¢ Cuales son los factores claves a controlar en mi negocio?

Se convierte en necesario identificar qué recursos y capacidades se convierten en
factores tecnoldégicos claves para ser controlados asi como las variables
macroecondmicas que pueden afectar el conjunto de sus consumidores.
¢ Quiénes pueden ser mis competidores?

Aunque las empresas puedan determinar quiénes son sus competidores directos,
muchas veces es dificil establecer quiénes pueden ser los potenciales. La nocion de
macrosegmento puede ayudar a identificar quienes podrian ser esos futuros
competidores y determinar su producto-mercado o unidad estratégica de negocio.

3.2 Microsegmentacion: La parte operativa de la segmentacion

La microsegmentacion consiste en el analisis de la diversidad de las necesidades y el
hecho de dividir el producto-mercado en subconjuntos de compradores que buscan en el

producto el mismo conjunto de atributos. Es una agrupacion mas especifica del mercado.



3.2.1 Proceso para realizar una microsegmentacion

A nivel de marketing estratégico el proceso de segmentacion permite que a partir de

un mercado global se pueda separar una determinada poblacion, seguidamente se evalle

el atractivo del segmento extraido y una vez escogido, se posicione la marca o producto

de manera que coincida con las necesidades de este. El proceso anterior es lo que Kotler

y Keller (2009) Illaman STP y cuyas siglas significan segmentacion, focalizacion y

posicionamiento.

Charles W Lamb y Carl Mc Daniel (2003) profundizan més en este tema y estipulan

los siguientes 6 pasos para realizar una segmentacién de mercado:

1)

2)

3)

4)

5)
6)

Seleccionar un mercado o categoria de producto a estudiar. Este puede ser un
mercado en el cual la empresa ya haya ocupado o completamente nuevo

Elegir una o varias bases para segmentar el mercado. Para esto se necesita
gestionar insights, creatividad y conocimiento del mercado

Seleccionar descriptores de ese segmento

Perfilar y analizar los segmentos. Este andlisis debe incluir el tamafio del
segmento, el crecimiento esperado, frecuencia de compra, uso actual de la marca,
lealtad a la marca, , ventas a largo plazo y beneficios potenciales

Seleccionar los mercados objetivos

Disefiar, implementar y mantener estrategias de marketing mix adecuadas. La
estrategia de producto, precio, distribucion y promocion debe crear una relacion

satisfactoria con el target.

Por otro lado Roger Best (2000) propone una serie de etapas dentro del proceso de

segmentacion, este estad basado especificamente en las necesidades y que se resumen en

la tabla a continuacion:
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TABLA 3

ETAPAS DEL PROCESO DE SEGMENTACION

ETAPAS DEL PROCESO
DE SEGMENTACION

DESCRIPCION

1. Segmentacion basada en las
necesidades

Agrupe a los clientes en segmentos, de forma que
cada grupo sienta las mismas necesidades y valore
los mismos beneficios, a la hora de solucionar un
problema particular.

2. ldentificacion de los
integrantes del segmento

Determine para cada segmento las variables
demogréficas, de estilos de vida y de
comportamiento de uso del producto, que identifican
a los integrantes del segmento

3. Atractivo del segmento

Partiendo de unos criterios predeterminados, calcule
el atractivo global de cada segmento

4. Rentabilidad del segmento

Determine la rentabilidad de cada segmento
(contribucién neta de marketing)

5. Posicionamiento del segmento

En base a las necesidades y caracteristicas especiales
de cada segmento defina una proposicion de valor y
un posicionamiento producto- precio

6. Test acido de segmentacion

Cree "tablas descriptivas” de los segmentos que
permitan analizar el atractivo de cada estrategia de
posicionamiento seleccionada

7. Estrategia de marketing mix

Fuente: Best (2007, pag. 146)

Desarrolle la estrategia de posicionamiento,
incluyendo todos los elementos de marketing mix:
producto precio, comunicacion y distribucién

El autor define el beneficio fundamental de una estrategia de segmentacion disefiada en

torno a las necesidades de los clientes en base a que los segmentos se disefian centrados en

necesidades especificas, aun asi, para conseguir que la estrategia de segmentacion sea

accionable se necesita determinar qué elementos demograficos y de uso del producto

identifican y diferencian a las personas que integran un segmento de las personas que

integran otro.
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Otra perspectiva la dan José Maria y Jordi Ferré (1997) quienes dan una visiébn mas
simple y aplicable a cualquier empresa:
1) Determinar cuél(es) son los criterios que mejor pueden discriminar un colectivo en
grupos reducidos
2) Asegurarse de que la informacion del (los) criterio(s) escogidos(s) la tenemos
disponible;
3) si es asi, proceder a determinar los segmentos

4) si no existe la informacion, debera proceder a recabarla

3.2.2 Tipos de microsegmentos

Segun las caracteristicas del consumidor/cliente un mercado puede ser segmentado de la
siguiente manera:
A. Segmentacion Geogréfica:

La segmentacion geografica consiste segin Staton, Etzel y Walker (2007) en “dividir
los mercados en segmentos por su localizacion (las regiones, paises, ciudades y pueblos
en donde vive y trabaja la gente)” (pag. 171). Esto se debe a que los deseos de los
consumidores y el uso de los productos suelen relacionarse con una 0 mas de estas
categorias:

- Regiones 0 zonas

- Tamaiio del lugar de residencia

- Densidad del mercado

- Habitat

- Clima

B. Segmentacion Demografica:

Tiene como base el hecho de que las decisiones de compra/consumo vienen dadas
por factores sociodemograficos tales como:

- Edad

- Geénero

- Tamaiio del hogar

12



- Ocupacion
- Nacionalidad
- Religion
- Clase Social
C. Segmentacion Psicogréfica

Sarabia, De Juan y Gonzélez (2009) plantean que las organizaciones hoy en dia
son conscientes de que los criterios tradicionales socioeconémicos y demogréaficos de
analisis del consumidor no son tan efectivos. Esto se debe a la creciente personalizacion
del consumo. Esta vision incluye:

- Intereses
- Actividades
- Opiniones
- Valores
- Actitudes
D. Segmentacion Comportamental:

El centro de este trabajo de fin de grado, es lo que se conoce como segmentacion
comportamental. Esta corriente tiene una concepcion materialista del individuo que se
reduce a una serie de determinantes mecanicistas. Esto quiere decir, el hombre, al igual
que la maquina, reacciona a las fuerzas y estimulos externos.

Marfias (2011) presenta los enfoques derivados del modelo mecanicista que
siguiendo a Bermejo y Lago (1994) tendria las siguientes caracteristicas:

- El cambio evolutivo equivale al cambio conductual. Frente al cambio de estimulacion
el sujeto cambia de respuesta.

- EI comportamiento es una combinacion lineal y aditiva de elementos discretos que le
dan sentido a la totalidad.

- El cambio se origina segun una relacion causa-efecto, y puede ser explicado en
funcion de las condiciones antecedentes.

- El cambio es cuantitativo. EI cambio cualitativo no se produce: es en realidad una

acumulacién de secuencias de aprendizaje o de secuencias Estimulo — Respuesta (E-R).
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- Como el cambio evolutivo se produce en funcion de las condiciones estimulares y
ambientales, es relativo.

Su objetivo segun Sarabia, De Juany Gonzalez (2009) es “analizar al consumidor
desde una perspectiva racional” esto quiere decir que se toma en cuenta sus
condiciones de vida , los determinantes del entorno, su estatus social, profesional y
familiar, el conjunto de equipamientos de los que dispone, su comportamiento y
habitos.

Las causas generan el comportamiento del consumidor ante un producto dado,
siempre han sido muy debatidas. Jordi y José Maria Ferré (1997) creen que esto se
debe a dos razones que ellos consideran esenciales:

- Lo dificil de llegar a conclusiones universales.

- Lo interesante de poder conocer proceso, asi como los elementos que lo generan

ya que seria posible poder incidir favorablemente sobre los puntos clave.

Los mismos autores crean el modelo Ferré Trenzano y que consiste en lo siguiente:
I. Toda empresa provoca o conduce un conjunto de informacion- sobre un producto-
que incide sobre el individuo (esta informacion la genera la publicidad y el propio
producto en si mismo)

Il. Este conjunto de informacion, que llega mas o menos distorsionado al individuo,
choca con su <yo> (entendiendo por ello sus necesidades, su problematica, su cultura,
Sus recursos...) y segun sea este <yo> tendra un impacto u otro ese choque.

I1l. El resultado de ese choque desemboca o provoca lo que puede denominarse
conocimientos relativos del producto, que pueden ser “reales”, “falsos”, “impactantes”
o simplemente “resbaladizos”.

IV. Dichos conocimientos relativos generan a continuacion lo que se ha convenido en
denominar la imagen: entendiendo por este concepto la “impresion o poso que le queda
al individuo del producto”. Esta impresion residual o poso puede ser real y objetiva o
irreal y subjetiva, en funcién de la problematica del receptor y de la posible distorsién
de la informacion.

V. A un paso de la imagen esta la actitud, que es “el efecto de la imagen” y que puede

definirse como la predisposicion del individuo ante el hecho considerado.
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VI. Llega un momento en que el individuo se define y adopta un determinado
comportamiento, que es finalmente su respuesta a todo el proceso descrito.

El comportamiento puede ser: probar el producto (como un primer paso), comprarlo
y adoptarlo, rechazarlo o incluso llegar a hacer proselitismo por el convencimiento y
seguridad que tiene el individuo del mismo.

Esta corriente es la que ha tenido mas éxito ya que existe un gran cantidad de
métodos y enfoques que se han desarrollado a su alrededor.

Los estilos de vida sirven para hacer una descripcién de la realidad, de una sociedad
fragmentada en mdltiples formas o modos de vivir. Hay varios modelos comerciales
para estudiar los estilos de vida y valores en marketing, unos se centran mas en los
perfiles de personalidad que en los valores, otros mezclan los valores con variables
demograficas y con inventarios de actividades, intereses y opiniones, pero todos utilizan
normalmente una metodologia propia. La revision de los distintos enfoques y
metodologias aplicadas al estudio de los estilos de vida, se pueden efectuar desde dos
orientaciones basicamente diferenciadas y que han marcado la evolucion historica de
estas investigaciones, la aproximacion por valores y la psico-comportamental o AlO.

Ambas se han desarrollado a partir de la evolucion de los estudios de estilos de vida
psicograficos.

Este tipo de division del mercado se centra en las caracteristicas de compra de las
personas ante los productos/servicios.

- Beneficios esperados

- Lealtad de marca

- Sensibilidad a promociones

- Hora de compra

- Tasa de utilizacién

Cuando se habla de metodologias de segmentacién comportamental existen una gran
variedad de ellas, la mayoria creadas por agencias de publicidad o por tedricos a nivel

mundial.
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Dentro de los métodos clasicos se puede encontrar la prospectiva de los modelos de
vida de CREDOC desarrollada en Francia en los afios sesenta, tiene como caracteristica
principal segin Sarabia y Juan (2009) “mostrar el efecto de la evolucion del
comportamiento durante periodos de tiempo prolongados” (pag 190), para ello combina
aportaciones del analisis macroeconémico, econométrico, sociolégico y métodos de la
prospectiva tecnologica, analizando asi, aspectos relacionados con el espacio de la vida
cotidiana, la economia y el desarrollo de la persona . Otro método es el sistema PRIZM
NE creado en los afos setenta en Estados Unidos y recreado en los afios ochenta, aplica
un método denominado Multivariate Divisive Partitioning (MDP) partiendo el mercado
en tres sistemas para crear segmentos basados en informacion geodemografica.

Una perspectiva mas actual utilizada en todo el mundo, es la metodologia Mosaic o
Experian comercializada por Experian International y basada en el desarrollo del
académico R. Webber. Su finalidad es clasificar a los consumidores en funcion de
variables sociodemograficos, actitudinales y de comportamiento a través de fuentes
secundarias publicas y privadas.

- La publicidad comportamental online

La Cémara de Comercio Internacional (ICC) en su Cddigo Consolidado de
Précticas Publicitarias y Mercadotecnia (2011), incluy6 el apartado D7 como punto
especifico en el que regular la publicidad comportamental como “mensajes comerciales
en linea basados en habitos de navegacion de usuarios de internet” (pag 32). El ICC
define la publicidad comportamental como aquella que:

Se refiere a la practica de obtener informacion respecto de las actividades en linea de
los usuarios de una herramienta especifica, en un periodo de tiempo de tiempo, respecto
de diferentes sitios web no afiliados para crear segmentos de interés, o para identificar
tales habitos de visita con los segmentos de interés a fin de enviar mensajes

relacionados con los intereses y preferencias del usuario web” (CCI, 2011, pag. 33)

Pérez (2012) hace referencia a esta como “aquella publicidad que se muestra

durante una concreta navegacion, por razén de actividad online que se ha venido

16



1)

2)

desarrollando durante un periodo de tiempo determinado, desde el mismo navegador*
(pag. 14)

A través del marketing comportamental, se ha desarrollado, como apunta Viega
(2012), el marketing one-to-one, siendo este el marketing por excelencia en la Web.
Segun la autora este estd basado en cinco pilares basicos que son: la identificacion del
cliente y sus caracteristicas, la manera de interactuar de este, la diferenciacién de lo que
se le ofrece al cliente, el seguimiento de las transacciones que realiza y la
personalizacion a través de modulos de productos o informacion especifica acorde a sus
necesidades.

El potencial a nivel de informacion es enorme, Lépez y Martinez (2010) tratan

este tema y hacen referencia a los beneficios de este tipo ya que:

...con la misma se podran ofrecer productos o servicios adicionales, sean propios -venta
cruzada- o de terceros -productos complementarios- remitir correos electronicos, 1o méas
personalizados posibles sobre bienes y/o servicios que pudieran, o debieran, interesar a
su destinatario, redireccionamiento de la publicidad o retargeting -dirigido a los usuarios
que visitaron una tienda virtual (pero que no compraron nada), animandoles a regresar
por medio de publicidad segmentada en los sitios Web que visiten posteriormente
(Lépez y Martinez, 2010, pag. 101).

Existen tres elementos definitorios de la publicidad comportamental segin Pérez
(2012):
Rastreo (Tracking) de la actividad de un navegador cuando se conecta a internet. Este

rastreo se basa en la instalacion de cookies o dispositivos similares en el terminal del
usuario que permiten monitorizar su comportamiento online.

La creacion de perfiles de navegacion basados en determinados parametros. estos se
clasifican en perfiles deductivos (predictive profiles) se obtienen deductivamente, tras
haber observado la conducta online de un navegador concreto durante un periodo de
tiempo mas o menos prolongado tras monitorizar las paginas que ha visitado y observar

qué sesiones se llevaron a cabo durante esa sesion . Por otro lado los perfiles explicitos
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3)

(explicit profiles) que se elaboran a partir de informacidn de caracter personal, que el
propio usuario ha facilitado, tal y como ocurre en los casos de registro o alta en un
determinado servicio web como las redes sociales.

La insercion de publicidad basada en los presuntos intereses de los usuarios durante la
navegacion online. La particularidad de este tipo de tecnologia publicitaria radica en que
los anunciantes pueden dirigir su publicidad a tales perfiles con independencia del
contenido de la pagina web que esta siendo en ese momento visitada. De este modo, un
usuario podra estar recibiendo publicidad distinta de otro usuario estd visitando una
misma pagina web en ese mismo instante ya que tiene que ver con el histérico de
navegacion previa del navegador que se esta utilizando

En este tipo de actividad, los principales sujetos que intervienen segun el autor son:

El anunciante

Los editores online: son los titulares de los medios y plataformas donde se puede insertar
publicidad. La relacion con estos puede ser a través de un contacto directo con el editor
para que gestione técnicamente la difusion o la otra opcion es a través de un
intermediario especializado como las entidades de redes publicitarias o ad networks.

Ad networks: son empresas que funcionan como representantes de ventas de una
pluralidad de editores teniendo un amplio abanico de paginas o sitios web donde insertar
y distribuir publicidad que luego ofrecen a los anunciantes.

Estrategias de Segmentacion

Para definir las estrategias de segmentacién el Diccionario de la Marketing

Association propone tres estrategias de segmentacion de mercado:

Indiferenciada: la empresa intenta ir a por todo el mercado con una estrategia de

producto y marketing atractiva para las masas.

- Diferenciada: la empresa opera en varios segmentos del mercado con ofertas y

estrategias de mercado a la medida de cada segmento.

- Concentrada: la actividad se centra en s6lo uno o unos pocos segmentos con la

intencion de capturar una gran parte de estos segmentos.
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Otra clasificacion es la dada por Roger Best (1990) en la que clasifica las estrategias

de segmentacion en las siguientes:
Estrategia de mercado masivo:

Las empresas pueden escoger la utilizacion de la estrategia de mercado masivo
cuando las diferencias en las necesidades de los clientes sean pequefias, 0 no existen
diferencias significativas en los factores demograficos de identificacion. Esta estrategia
implica la presentacion de una proposicion genérica de valor construida en torno a la
necesidad basica del mercado y a la estrategia de posicionamiento genérico de la
compafiia.

Estrategia del segmento adyacente:

Con frecuencia, las empresas se encuentran en una situacion en la que han
conseguido ya la maxima penetracion en el Unico segmento atendido. En este caso, la
estrategia del segmento adyacente ofrece una oportunidad atractiva de crecimiento
empresarial. Partiendo de los beneficios derivados de la conquista del publico objetivo
primario, y considerando que los recursos empresariales son limitados, la empresa se
dirige al segmento adyacente relacionado, mas atractivo.

Estrategias multisegmento:

La segmentacion de mercados abre la puerta a multiples estrategias orientadas al
mercado y a una mayor eficiencia de marketing.
Estrategia del segmento de menor tamafio:

Si bien el mercado puede proporcionar oportunidades en distintos segmentos,
aquella empresa que disponga de pocos recursos puede optar por competir en el
segmento de menor tamafio.

Estrategias de segmentacion en nichos:

La division de un mercado en segmentos homogeéneos de clientes no es nunca un
proceso perfecto. Incluso, aunque los clientes de un mismo segmento compartan
necesidades, pueden existir diferencias en factores demogréaficos, o en la forma de usar
los productos, que conducen a que estos segmentos no puedan atenderse correctamente
con una unica estrategia de segmentacion. Como consecuencia, se da la oportunidad de
que una empresa se haga un hueco dentro del segmento y personalice su esfuerzo de

marketing a ese grupo concreto de publico objetivo (nicho).
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Estrategias de subsegmentacion:

Aunque un mercado se divida en dos o en 12 segmentos, siempre se pueden
encontrar nuevas diferencias entre los clientes. Esto conduce a una cierta confusion y a
la siguiente pregunta: ¢Cuantos segmentos son suficientes? Seria mejor
preguntarse:¢;Existen diferencias significativas en las necesidades de los clientes de un
segmento que no se hayan satisfecho con la actual estrategia de segmentacion? Si la
respuesta es positiva, es posible que resulte rentable una mayor profundizacion en la
segmentacion. Si la respuesta es negativa no se requiere un mayor nivel de
segmentacion. Sin embargo, es posible que dentro de un segmento existan
subsegmentos, que se puedan atender de una forma maés rentable con estrategias de
marketing que atiendan mejor sus necesidades especificas.

5 Beneficios e inconvenientes de segmentar

Segun Stanton, Walker y Etzel (2007) la segmentacion del mercado ofrece los

siguientes beneficios a las empresas que la practican:

- Muestran una congruencia con el concepto de mercadotecnia al orientar sus
productos, precios, promocion y canales de distribucion hacia los clientes.

- Aprovechan mejor sus recursos de mercadotecnia al enfocarlos hacia segmentos
realmente potenciales para la empresa.

- Compiten mas eficazmente en determinados segmentos donde puede desplegar
sus fortalezas.

- Sus esfuerzos de mercadotecnia no se diluyen en segmentos sin potencial, de esta
manera, pueden ser mejor empleados en aquellos segmentos que posean un
mayor potencial.

- Ayudan a sus clientes a encontrar productos o servicios mejor adaptados a sus
necesidades o deseos.

Por otro lado, la aplicacion de la segmentacion tiene una serie de problemas que

Sausen, Tomczak y Herrmann (2005) distingue como dos causas:
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- Mal ajuste entre teoria de la segmentacion del mercado y las aplicaciones en el
"mundo real”.
- Las conexiones débiles entre la segmentacion operativa estratégica de marketing
y su aplicacion en la practica.
Sin embargo, los expertos coinciden en que los segmentos propuestos deben ser
evaluados por su calidad antes de que una organizacion los lleve a la practica. Se
necesita mas investigacion para examinar como las organizaciones van a evaluar la

calidad del segmento y el papel que desempefian los criterios de calidad en ese proceso.

6 Tendencias en publicidad

Aunque las estrategias de segmentacion estdn disefiadas para descubrir las
necesidades y los deseos de grupos especificos de consumidores a efecto de que se
puedan desarrollar y promover bienes y servicios especializados para satisfacer sus
necesidades, la utilizacién de los estudios de segmentacion de mercados tiene otras
aplicaciones en marketing segun Schiffman y Kanuk (1987) ayuda en el desarrollo de
nuevos productos, ayuda en el redisefio y en el reposicionamiento de productos
existentes, asi como en la creacion de atractivos publicitarios y la seleccién de medios
publicitarios méas apropiados en los cuales deben colocar los anuncios.

La publicidad apoyada en la segmentacion de mercados, desempefia un papel de gran
importancia en el posicionamiento del producto. Los publicistas pueden confeccionar
mejor sus mensajes si saben con exactitud a quién dirigen sus esfuerzos y lo que estos
consumidores estan buscando.

Best (2007) escribe sobre dos fendmenos que hoy en dia resultan fundamentales a la
hora de realizar una estrategia de segmentacion y son la personalizacion masiva y de
ofertas personalizadas que se explican a continuacion:

- La mass personalization o personalizacién masiva la define como una estrategia
gue implica que las empresas conozcan a todos los clientes por su nombre, por su
comportamiento de compra y segmento al que pertenezcan. Por supuesto, se
necesita una base de datos que pueda seguir la pista de los clientes individuales,

su historial de compras, necesidades del segmento y proposicion de valor
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ofrecida .Posteriormente, esta informacion se utiliza para reconstruir
comunicaciones personalizadas a clientes objetivo.

- La mass customization u ofertas personalizadas hace referencia a que si bien la
segmentacion de mercados reconoce que los clientes valoran los beneficios de
los productos de formas diferentes, hay que tener en cuenta también que algunos
clientes, pertenecientes a un mismo segmento, pueden desear pagar mas por
beneficios extras. Sin embargo, resulta dificil ofrecer a los usuarios de un mismo
segmento configuraciones diferentes de producto-precio. La estrategia de ofertas
personalizadas supone ajustar el marketing mix a las preferencias de producto,
servicios y precios de los clientes. La estrategia de ofertas personalizadas permite
que cada cliente disefie el producto que se ajuste a sus necesidades especificas, a
sus restricciones personales y a sus consideraciones de precios.

Por su parte, el informe de tendencias de Trend Watching (2014) ya habla de
consumo post demogréafico. Este se basa en que personas de todas las edades y en todos
los mercados estan construyendo su propia identidad con mas libertad que nunca. Como
resultado, los patrones de consumo ya no se definen por segmentos "tradicionales"”
demogréaficos como la edad, el genero, la ubicacion, el ingreso, la situacion familiar etc.
Esto se debe a cambios en el acceso como resultado de una mayor informacion
universal, la aprobacién social de nuevas identidades, la capacidad para experimentar y
buscar identificarse con variedad de marcas y productos gracias a la personalizacion asi
como el hecho de que existen sociedades mas democraticas donde ha cambiado el

equilibrio de poder entre las generaciones.
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OBJETIVOS E HIPOTESIS

Objetivo General:
Profundizar en el fendmeno de la segmentacion de mercado como parte importante de una

estrategia empresarial actual.

Objetivo Especifico:
Mostrar la capacidad de segmentacién de estrategias comportamentales en internet dentro

del area de las agencias de viajes online.

Hipotesis:
- Los anunciantes que realizan una adecuada segmentacion de mercado
distribuirdn de una manera mas eficiente sus recursos y esfuerzos.

- La inestabilidad del comportamiento del consumidor hace que la segmentacion

sea un fendmeno en constante cambio.
- Los manuales sobre el tema expiran con bastante rapidez.
- Los modelos llevados a cabo en practica no son tan estructurados como la teoria.

- La segmentacién comportamental estd presente en la mayoria de las estrategias
de agencias de viajes online.

- Una segmentacion comportamental genera informacion detallada acerca de los

visitantes de la web.

- La publicidad comportamental online permite un ROl mas tangible para los

anunciantes que la publicidad tradicional.
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METODOLOGIA

Esta investigacion utiliza una metodologia de caracter cualitativo, de esta manera
permite una descripcion completa y detallada acerca del fendmeno que se busca estudiar,
la segmentacion publicitaria.

Le da especial importancia al contexto, el sentido social y al como afecta a los
individuos, lo que es ventajoso especialmente en ciencias sociales.

Para ello, se utilizaran las siguientes técnicas:

a) Revision bibliogréfica: La importancia de esta para el estudio radica en la capacidad
de ofrecer distintas versiones acerca de un mismo tema, aportar datos Utiles para
luego ser interpretados a la vez que enriquece la investigacion. Esta se ha realizado a
través de fuentes de informacion de dos tipos:

- Primarias: Son aquellas que proporcionan contenido de primera mano, es decir,
un registro y comunicacion de la informacion original que proviene de los
resultados de las investigaciones. En este estudio se utilizan libros, sitios web
oficiales, asi como articulos de publicaciones periddicas tanto de autores
internacionales como nacionales.

- Secundarias: Se caracterizan por estar basadas en fuentes primarias e implican
generalizaciones, sintesis, interpretaciones o evaluaciones de temas relacionados
con el objeto de estudio. Entre ellas destaca el uso de diccionarios especializados
asi como documentos técnicos de organismos oficiales a nivel estatal y europeo.

b) Observacion Estructurada: La observacion es un proceso cuya funcion primera e
inmediata es recoger informacion sobre el objeto que se toma en consideracion y que
en este caso es la segmentacion comportamental online llevada a la practica por
agencias de viaje que utilizan este método.

Se usa con el fin de describir el proceso al que se somete un usuario no
registrado, interesado en una compra online, en especifico, de un billete aéreo con
origen Alicante (Esparfia) y destino Roma (Italia) para el periodo que abarca desde el
01/05/2015 al 07/05/2015. Esta compra no llega a formalizarse, es interrumpida en

el proceso previo al pago.
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Se analizara cuéles son los efectos de esta busqueda en la navegacion habitual de
un usuario promedio durante el periodo de las tres semanas posteriores a la primera
bldsqueda.

c) Estudio de casos: El objetivo de este es describir situaciones o hechos concretos a
partir un analisis en profundidad sobre el funcionamiento de tres exitosas agencias
de viaje online que operan en territorio espafiol: eDreams (edreams.es) , Rumbo
(rumbo.es) y Tubillete (tubillete.com) . Permitiendo asi, ofrecer una justificacion
mas consistente entre la teoria extraida en la revision bibliografica y practica a través

de la observacion estructurada.
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RESULTADOS

1. El sector del turismo online segun las estadisticas

Hoy en dia, segun datos proporcionados por el Instituto Nacional de Estadistica
(INE) en su Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de Informacién y
Comunicacion en los Hogares (2014) el 74,4% de los hogares espafioles dispone de
conexion a Internet, y no solo eso, existen mas usuarios de Internet (76,2%) que de
ordenador (73,3%) debido a la diversidad de medios con conexion de los que dispone la
poblacion actualmente (mdviles, tablets, relojes entre otros). Estos porcentajes ratifican
que el Internet es parte fundamental del dia a dia de los espafioles.

Desde su llegada, muchos han sido los habitos que han cambiado radicalmente.
Estos podrian ser: la manera en la manera de comunicarse, relacionarse, trabajar,
aprender, jugar leer y escribir pero también en como se realizan las compras.

Espafia se sitia como el cuarto pais de Europa en el que se realizan compras a través
de la red segun el informe Online Retailing: Britain, Europe, US and Canada 2015
realizado por la compafiia RetailMeNot y el Centre for Retail Research.

TABLA 4
DATOS SOBRE VENTAS ONLINE AL DETAL

Online Retail Online Sales (E  Growth Online Sales (E Growth Online sales in
Sales bn) 2014 2014 (%) bn) 2015 2015 (%) euros (bn) 2015
UK 44,97 15,8 52025 16,2 61,84
Germany 36,23 25 44,61 23,1 52,79
France 26,38 16,5 30,87 17 36,53
Spain 6,87 19,6 8,15 18,6 9,64
Italy 5,33 19 6,35 19 7,51
Netherlands 5,09 13,5 5,94 16,8 7,03
Sweden 3,61 15,5 4,17 15,5 4,93
Poland 3,57 22,6 4,33 21 5,12
Europe 132,05 18,4 156,67 18,4 185,39

Fuente: Centre for Retail Research & RetailMeNot.(2015)
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Los datos apuntan a que para el comercio electrénico se augura un crecimiento
global de las ventas online en toda Europa y America del Norte en un futuro proximo.

En la tabla 4 se puede observar como para el caso especifico de Espafia, hay un
crecimiento del 18,6% entre 2014 y 2015, a pesar de no ser el mas alto de la tabla refleja
el aumento de este tipo de compra.

Cada espariol, destinara 661,62 euros a compras a través de la red, lo que supone un
incremento del 8,9% respecto a 2014. En cifras globales, las ventas por internet en
Espafia alcanzardn un montante de 10,81 billones de euros, cifra que llegara a los 12,81
billones en 2016. Asi, cada persona realizara 21,2 compras en internet este 2015 frente a
las 18,8 que se efectuaron el afio pasado, cada una de ellas, por un importe medio de
73,40 euros.

Estas compras van dirigidas a diversidad de productos y servicios que se pueden
encontrar en el universo digital. Con “un clic” segun el Estudio sobre Comercio
Electronico B2C 2011 (2012) realizado por el Observatorio Nacional de las
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién (ONTSI) los espafioles
adquieren los siguientes productos y servicios:

GRAFICA 2
PRODUCTOS Y SERVICIOS ADQUIRIDOS A TRAVES DE INTERNET

Billetes de Transporte 1 49,5
Reservas alojamiento y paquete turistico
Entradas a espectaculos

Ropa y complementos

Alimentacion y bazar

Servicios financieros

Libros, revistas, y periédicos

Servicios de Internet y telefonia

1390

Electrdnica: imagen, sonido, comunicaciones,... )
Articulos deportivos |
Descarga, o servicio online, de peliculas,... _[:] 9,5
Restaurantes |
Alquiler de coches y motor |
Servicios personales, experiencias y sensaciones |
Peliculas, msica y videojuegos para recibir en... |
Juegos de azar, concursos, apuestas y loteria |
Aplicaciones y software |
Electrodomésticos, hogary jardin |
Juguetes, juegos de mesa y juegos |
Descarga o suscripcién de libros, revistas y... |
Seguro ]
loyerfa yrelojes |

Otros I 11,5 %
Fuente: ONTS! 0 20 40 60

Fuente: ONTSI (2012)
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Se puede observar como el sector turistico y las actividades de ocio son claves. En
concreto, las compras de billetes de transporte (avion, tren, autobus, barco...), entradas a
espectaculos o reservas de alojamientos. Si atendemos al porcentaje de compradores que
ha accedido a ellos, estan situados como los productos estrellas en el ranking de las
adquisiciones online durante 2011.

La altima vez que muchos futuros turistas pasaron por una agencia de viajes puede
remontarse a algunos afios atras y para la gente mas joven, puede que jamas hayan
organizado alguna de sus aventuras desde este tipo de establecimientos fisicos. Los datos
ofrecidos por el INE (2013) ya avisaban que las agencias de viajes y las turoperadoras
acumulan en el primer trimestre una caida de la facturacion del 10,3% interanual.

Internet ya habia empezado a sustituir a las tiendas de las agencias de viajes y este
es un fendbmeno que continua. Esto lo corrobora un estudio realizado por el Boston
Consulting Group (2014) que indica que para la fecha, més del 95% de los viajeros
utilizaban recursos digitales y combinaban 19 sitios web y aplicaciones moviles en el
transcurso de ese viaje, tanto para planificarlo como comprar las estancias de los
hoteles, los billetes de los transportes y la entrada a los lugares histéricos o hacer uso de
herramientas digitales para compartir sus experiencias y reacciones en todo el proceso.

El sector del turismo se ha convertido en uno de los mayores negocios por volumen
de ingresos y lleva mucho tiempo evolucionando. El Informe elaborado por NH Hoteles
y Territorio Creativo (2003) indica que la llegada de la etiqueta “social” aplicada al
viajero no ha hecho més que acelerar esos procesos.

En este informe se tocan temas como que la felicidad generada por los viajes recae
en los preparativos, desde que se comienza a sofiar con las experiencias que se viviran, y
gue por supuesto también seguidamente se compartiran. Explorar, conocer, contactar,
experimentar, compartir, crecer...siempre han sido anhelos del ser humano que gracias
a sucesivas oleadas de innovacion en los transportes y las comunicaciones se han puesto
al alcance de todos.

Se le da importancia a las redes sociales y la movilidad everywhere everytime que
tratan de acercar las aparentemente infinitas posibilidades de la tecnologia a las

necesidades, mientras definen el nuevo papel en un mundo globalizado, con una
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individualidad online cada vez menos fragmentada, que permite una experiencia integra

al viajero social, que no pierde su identidad offline.

2. Las agencias de viaje online y su expansion

Cada vez son més aquellos que estdn en la busqueda del viaje perfecto y las

agencias de viajes que ofrecen viajes sofiados a medida para estos usuarios.

Las agencias de viaje virtuales también conocidas como OTAs (online travel
agencies) tuvieron su boom en Espafia a principios de este siglo, la mayoria de las

agencias consolidadas tienen su origen alrededor del afio 2000.

Sin embargo, este fendmeno cobré fuerza cinco afios atras cuando el internet, el e-
commerce, las redes sociales y la web 2.0 abrieron un escenario de nuevas oportunidades

para la industria turistica.

En la actualidad, dentro de las variedades de comercializacion turistica en internet

se ha podido observar que existen tres tipos de web de viajes:
a. Con fines exclusivamente informativos y/o publicitarios.
b. Aquel en el que existe la funcidn de venta en tiempo real.
c. El que fusiona informacion, publicidad y venta en tiempo real.
Para este estudio se analizan aquellas OTAs que tienen tanto caracter informativo

como publicitario y ademas de esto dan la opcidn de venta ya que se tratan de las mas
comunes actualmente. Este es el caso de eDreams, Rumbo y Tubillete.

Las tres tienen en comun los siguientes aspectos:

- Son agencias de viajes online con sede en Espafia, estando eDreams en

Barcelona, Rumbo en Madrid y Tubillete.com en Tenerife.

- Ofrecen vuelos, hoteles, paquetes vacacionales, billetes de tren, cruceros y

alquiler de coche entre otros servicios relacionados con el &rea turistica.
- No existe la posibilidad de venta offline en ninguna de ellas.

Algunos de los paises en los que operan tanto eDreams como Rumbo son: Espafia,
Italia, Francia, Portugal, Reino Unido, Estados Unidos, Turquia, Venezuela, México,
Egipto, Emiratos Arabes, Filipinas, Hong Kong, Indonesia, Marruecos, Nueva Zelanda,

29



Singapur, Sudafrica, Tailandia entre otros. Esto indica que tienen una cobertura
geogréfica bastante amplia, gestionando una misma actividad pero dirigida a distintas
culturas e idiomas.

A diferencia de las dos anteriores, Tubillete a pesar de tener vuelos que pueden
partir desde Africa u otras partes de Europa, se definen como especialistas en Canarias y
Baleares. Esto se debe a que ofrecen unos precios mas competitivos y una gama de
productos y servicios mas amplia dentro de estos destinos.

3. Oferta publicitaria dentro de este tipo de webs de viaje

Ademas de la opcidn de compra de servicios turisticos orientados a personas fisicas,
también trabajan con personas juridicas, es decir, empresas relacionadas con el sector a
quienes ofrecen soportes publicitarios ubicados en:

- El sitio web:

Los anunciantes que lo deseen pueden adquirir uno o varios espacios en la pagina
principal de estas agencias de viajes.

Los dos formatos mas utilizados son el robapéaginas, ya sean de lado derecho o en la
parte inferior, estos se caracterizan por su facilidad de adaptarse a cualquier tipo de
contenido, debido a que sus dimensiones son muy apropiadas; y el megabanner tanto en la
parte superior o en la parte inferior, destacando por su elevada visibilidad y alto nimero de
impresiones a un bajo coste.

A continuacion, se presenta una tabla que detalla los formatos y el nimero de espacios

disponibles para cada uno de ellos en las OTAs estudiadas.
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TABLAS
FORMATOS PUBLICITARIOS ACTIVOS EN LA PAGINA PRINCIPAL DEL

SITIO WEB

Derecho | Izquierdo | Superior | Inferior
eDreams Robapégina 2 0 0 3
Megabanner 0 0 1 1
Rumbo Robapagina 2 0 0 0
Megabanner 0 0 0 1
Tubillete.com | Robapagina 0 0 0 0
Megabanner 0 0 0 0

Fuente: Elaboracién propia

De esta destaca eDreams por la gran cantidad de espacios publicitarios que ofrece a sus
posibles y actuales anunciantes. En esta pagina web hay un total de siete espacios, en su
mayoria robapaginas. Entre los anunciantes de esta se puede encontrar publicidad de:
Paypal (sistema de pago), Molet (moda y complementos), VMware (software de
visualizacion), Belive Hotels o la cadena hotelera NH, Web Ex (web de conferencias) o
aerolineas como Transavia.

Un caso completamente opuesto es el de Tubillete, esta web no le ofrece espacios
publicitarios en su pagina principal a otros anunciantes como tal, este coloca aquellas
comunicaciones relativas a una oferta o promocion especial con alguno de sus empresas
aliadas. Este es el caso del unico anuncio de la web: “Tubillete.com & Air Europa. Mas
ventajas para ti”.

En un punto medio se encuentra Rumbo, con tres espacios publicitarios que van
rotando. Entre sus anunciantes se puede encontrar: el buscador Homeaway, la web
autopistas.com o aerolineas como Swiss.

Los anunciantes de las tres agencias de viajes online tienen en comun que ofrecen
servicios o productos relacionados con la compra a traves de internet llamando a la accion a
través de la funcion conativa del lenguaje, en la que el receptor predomina sobre los otros
factores de la comunicacion, pues la comunicacion esta centrada en la persona del td, de
quien se espera la realizacion de un acto o una respuesta con el uso de frases como

“Reserva aqui”, “Buscar”, “Descubrela”, “Reserva ahora”, “Registrate” o “Descubre mas
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en...”, redireccionando asi al usuario a otras webs ajenas a las de la empresa en 2/3 de los
casos.

Los formatos elegidos para comunicar, como anteriormente se ha mencionado, son el
robapaginas y el megabanner, seglin el total de formatos analizados se distribuye de la

siguiente manera:

GRAFICA 3
FORMATOS PUBLICITARIOS EN LA WEB DE AGENCIAS DE VIAJES ONLINE

= Robapégina

® Megabanner

Fuente: Elaboracion propia

Muchos son los formatos publicitarios que actualmente se pueden encontrar en
internet. Resulta interesante, que dentro de estas agencias el robapaginas y el magabanner
sean los Unicos utilizados. Un estudio realizado por la ADVP (2012) indica que a nivel
general, el formato magabanner 728x90 es el rey de los formatos de publicidad display con
un 26% de cuota, seguido por el robapaginas 300x250 con un 25% de cuota. Ambos suman
el 50% de la oferta en debido a su gran efectividad, esto se traslada a este tipo de paginas
webs.

Dentro de estos espacios publicitarios en las tres webs analizadas, destacan que
pueden brindar desde espacios en rotacion general, para que todos sus usuarios puedan ver
los anuncios, hasta acciones muy segmentadas, para que se dirijan sélo a aquellas personas

que le interesan a la empresa.
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- Newsletters (boletines informativos a clientes):

A pesar de que con hay quienes piensan que el newsletter o boletin electronico esta
obsoleto debido a la introduccion del social media, todavia sigue siendo una poderosa
herramienta de comunicacion y marketing que permite un contacto directo y continuo, cuyo
contenido varia en funcidon de los intereses.

Para el contacto directo con los usuarios registrados, existe la posibilidad de contratar
megabanners y/o robapaginas en los newsletters personalizados enviados a sus mas de
100.000 clientes. Estos usuarios deben aceptar las condiciones que este formato ofrece con

un consentimiento expreso como el que se muestra a continuacion:

IMAGEN 1
SUSCRIPCION A BOLETINES ELECTRONICOS

£ Quieres recibir nuestro boletin de ofertas?

Si, desen recibir los boletines de ofertas VY |Promoeanes o eDrzams Condiciones.

Fuente: Edreams.es

Para aquellos que lo deseen, la condicion de disfrutar este tipo de servicio continuo
recae en lo siguiente:
La aceptacion expresa por parte del usuario registrado a recibir comunicaciones

comerciales, de ideas u ofertas para viajar, e Implica la aceptacion por parte del mismo a
recibir impactos publicitarios, tanto aquellos incluidos dentro de las comunicaciones
comerciales, como aquellos que contengan Unicamente informacion exclusiva del
anunciante. De acuerdo a lo establecido en la Politica de Proteccion de Datos.(Edreams)

Aceptando este consentimiento, automéaticamente el usuario expresa el estar de
acuerdo en recibir publicidad tanto de la propia agencia de viajes como de terceros

directamente en su buzén de correo electrénico.
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4. Publicidad online y control de la inversion

La ventaja del mundo publicitario online frente al tradicional es que todo formato
publicitario ya es practicamente medible en su totalidad. Lo que le ofrece al anunciante un
plus adicional generandole informacién sumamente importante.

Estas son las definiciones segun IAB (2010) de las métricas aplicadas a la hora de
analizar los resultados de campafias publicitarias online como las que podrian estar
utilizando estas agencias de viajes:

A. Meétricas Rich Media (contiene imagenes, videos y requiere algun tipo de
interaccion por parte del usuario)

- Impresiones: EI nimero de anuncios publicitarios solicitados a la plataforma y
cargados en el medio publicitario.

- Clics: Es el registro de la pulsacion del usuario sobre la pieza publicitaria. Solo el
primer clic es contabilizado como “clic”, el resto es contabilizado como
“Interaccion”

- Ratio de Clic (%) o CTR: El numero de clics registrados dividido entre el total de
impresiones servidas. Para los banners estandar, es la Unica medida que mide la
eficacia del anuncio.

- Interacciones: Las interacciones en una pieza publicitaria interactiva rich media
pueden ser diversas: Clics, Expansion de panel, reproduccién de una pelicula flash,
quitar sonido a un video, poner sonido a un video, pausar video, ampliar la pantalla
y otras interacciones programadas especificamente en la creatividad (llamadas
interacciones customizadas)

- Ratio de Interaccion: Interacciones iniciadas por el usuario dividido por las
impresiones servidas. Las impresiones con diversas interacciones se cuentan todas
las veces.

- Tiempo Interactividad: Es el tiempo en segundos que el usuario estuvo
interactuando con la pieza creativa. La permanencia no intencionada en el anuncio,
gue dura menos de un segundo, queda excluida contabilizacion.

- Ratio de Interactividad: EI nimero de impresiones sobre las que el usuario estuvo

interactuando respecto al total de impresiones servidas. La permanencia se define
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como una implicacion activa con el anuncio. Se da, por ejemplo, al colocar al raton
sobre un anuncio, iniciar el video por parte del usuario, iniciar una expansion por
parte del usuario y cualquier otra interaccion por parte del usuario. Mide la
proporcion de impresiones con las que se mantuvo contacto de forma intencionada.
Se usa para calcular la proporcion de impresiones que atrajeron a los usuarios y por
las que se implicaron activamente con el anuncio.

- Tiempo de medio de Exposicion: Esta métrica representa el tiempo total en que el
banner ha estado expuesto en la pagina del soporte, dividido entre el total de
impresiones. Si el usuario hace scroll en su pantalla o cambia su navegacion,
aungue el anuncio no esté en la pantalla del usuario, esta métrica sigue
contabilizando segundos.

- Tiempo medio de Visibilidad: Esta métrica representa el tiempo medio en el que los
usuarios han tenido el banner visible en sus pantallas. Siendo mas conciso que la
métrica anterior, puesto que si el usuario hace scroll en la pagina o cambia su
navegacion en la pagina, esta métrica dejara de contabilizar segundo.

B. Conversiones en el banner

- Captura de datos: La plataforma es capaz de registrar todo tipo de actividad y
campos relacionados con formularios: Nombre, Email, Teléfono..

- Links: Registramos asimismo todos los enlaces que redirigen a diferentes URLS en
el Banner (Sites, SocialMedia,...)

Si toda esta informacion es correctamente decodificada y analizada, se obtiene un mapa
del comportamiento exacto de aquellos visitantes de la web ante un determinado anuncio. A
pesar de que estas métricas no se centran en costos e ingresos monetarios, a través del
Return on Invesment (ROI) puede obtenerse esta informacion.

Los anunciantes, quieren los resultados de su inversion, el ROl permite cuantificar si la
campana tuvo o no el éxito esperado, mostrando en detalle cuanto ha generado en venta

cada euro invertido.
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5. Ventajas competitivas expresadas a traves de la comunicacion

El principal valor diferencial que ofrecen estas OTAs a sus clientes a través de su

comunicacion es:
- eDreams: Precios Bajos.

Las caracteristicas que relacionan el concepto de precios bajos con esta agencia de
viajes se pueden encontrar tanto en su slogan “Los mejores viajes empiezan con el mejor
precio”, como en su sello de garantia de precio minimo, dandole la posibilidad a sus
clientes de regresar la diferencia monetaria si se encuentra el mismo vuelo mas barato
después de 48 horas de la reserva. Esta garantia se mantiene en la web de la empresa en
Espafia, a pesar de que en otros paises como Alemania, se ha prohibido publicar esta
garantia a raiz de que la empresa no puede ofrecer las mejores tarifas de vuelos de
aerolineas low cost como la irlandesa Ryanair, al cargar una tasa extra a los consumidores.

- Tubillete.com: Especialista.

La empresa esta centrada en la venta de billetes electronicos en el area de Canarias y
Baleares a distintos destinos del mundo. Su comunicacion esta bajo el claim “Especialistas
en Canarias y Baleares” y toda la publicidad en medios masivos realizada en 10s Ultimos
cinco afos tiene como imagen al duo de cantantes “Las Canarias” y son integramente, en el
caso de los anuncios para television, rodados en las Islas.

Ofrecen la exclusividad de manejar el mercado insular presentando personajes y
espacios familiares para los consumidores.

- Rumbo: Profesional.

En el mes de marzo de este afio 2015, se le realizd un cambio de identidad corporativa
asi como la redireccién del mercado objetivo de esta agencia de viajes online. Por ello, se
decidié centrar los esfuerzos en las empresas a través de rumbonegocios. Con esta nueva
imagen se buscd transmitir que son un grupo solido y organizado capaz de poder servir a
grandes conjuntos de profesionales.

Cada una de estas turoperadoras ofrecen el mismo servicio pero orientado a un target
diferente. Lo que permite hacer una reparticion del mercado beneficiosa por un lado para la
propia empresa, como para sus clientes, ya que ofrecen productos y servicios mas

adaptados a sus necesidades.
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6. Funcionamiento del proceso de busqueda personalizada

El proceso de blsqueda y compra de estos productos y servicios se lleva a cabo
mediante motores de bdsqueda como el de la imagen 2 en los tres casos analizados. Se

caracterizan por su simplicidad y ubicacion central en la web.

IMAGEN 2
MODELO MOTOR DE BUSQUEDA GENERICA

© ueios BUSCADOR DE VUELOS
HOTELES = lda y Vueha Sdlo ida Miltiples destinos
Origen [ Destino [
[ 2ican= [Rom
Salida 3 Hora [3 Regreso [ Hora [3
Z é‘a Lo+ v | O7/0as2 é Lo + L |
Adultos Nifios Bebés

(124 @ (2-11) @ 20

7|: 7|: 1'|

Mis Opoiones =
BUSCAR YVUELD + HOTEL

BUSCARVUELO

Compara e0reams con (nusvs v=nE0s

Rumbo Atrapale E-xpe.cia Vueling Mas
Fuente: Extraido de eDreams.com

El primer tipo de informacion que se le pide al usuario que entra a este tipo de sites
es: seleccion del tipo de producto/servicio que desea, en el caso de ser billetes de avion,
el origen y el destino especificando si se trata de ida y vuelta, solo ida o mdltiples
destinos; fecha de salida y de llegada, asi como numero y edad aproximada de las
personas que viajaran.

Esto permitird hacer un primer filtro que muestre las opciones que se adapten a los
datos ofrecidos, asi como también es una manera de captar a través de herramientas
comportamentales como las cookies, informacion que sera Util para la empresa y su

estrategia.
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Una vez realizada la busqueda genérica se da la opcion de personalizar ain mas la
oferta en funcién de las necesidades del usuario a través de filtros como pueden ser en el

caso de billetes de avion:
- Horarios de salida y llegada
- Escalas: nUmero y duracion
- Viaje: duracion
- Compafiia aérea
- Clase: Turista, Turista Superior, Business o Primera
- Precio
- Métodos de pago
Estos filtros tienen diversas formas de seleccion que se combinan entre si como se

puede observar en la imagen 3. Las formas mas comunes en las que se presentan son:

casilla, ventana desplegable y/o barra.

Esto facilita la accion de personalizar, convirtiéndolo en un proceso mas sencillo y
rapido.

Un usuario puede ver un abanico de opciones hecho a su medida realizado por quien

mas entiende sus necesidades, él mismo.
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IMAGEN 3
FILTROS DE BUSQUEDA

Filtrar por precio -
[ ]
Elige &l vuelo mas
convenients
S0I0 vuelos sin escalas S5€
l:: Vuelta
Cubsrg sair y legar = 552

mismo dia
Herarle vusic de lda

L ]
Escalas de lda
Qescalas 555
1esc3a 1512
Duraclén de las secalas de lda
[ ]
Duracion del viaje delda
Filtrar por companias
agreas
Ay Barlin 3=
Ar Suropa 2=
Srfish Alrways si5e
Compafilas aaas 5%
miifigios
Sazyiat =z
paria 12¢
KLM sa2¢E
Morwagian iEe
SAS 142
‘usiing 55z
Filtrar por método de
pago
CANCELAR

Fuente: Extraido de rumbo.es

7. Herramientas para la recopilacidn y tratamiento de la informacion

A partir de toda la informacion recopilada, el sistema publicitario en la web de estas
y practicamente todas las empresas, cuenta con dos herramientas fundamentales para su
desarrollo y que son las siguientes:
A. Servidores de anuncios o Ad Servers:
Es un software de gestion de una camparfia publicitaria (desde la programacion de
los anuncios hasta el seguimiento estadistico online) que segun el Glosario de Términos

de IAB “permite la insercion dinamica de anuncios (banners, botones u otros formulas

39



publicitarias) en espacios previstos para ello en paginas web asi como posibilidades de
dirigirse a un publico objetivo”.

Pueden ser hospedados y gestionados por un tercero o por el propietario de los
medios. Tanto eDreams como Rumbo, expresan que hacen uso de este tipo de
herramientas que pueden ser de dos tipos:

- Adserver de Soporte: que ofrece informacion relativa a impresiones emitidas,

clics o inventario vendido y por vender.

- Adserver de Anunciante: gracias al se puede controlar el nimero de usuarios,

datos de los soportes, actividad post-click y post-impression, conversiones

generadas por la campafia e interacciones.
B. Herramientas de analitica web:

Tubillete y eDreams aceptan en su politica de datos el uso de estas, en
especifico de la mas conocida, Google Analytics.

Analytics es una herramienta de analitica web, con version tanto gratuita
como de pago. Ofrece informacion en tiempo real, métricas como: numero de
visitas, nivel de rendimiento de la web, tiempo de permanencia en la web,
procedencia, sexo, rango de edad, palabras claves usadas, ubicacion, n° de usuarios
activos en tiempo real, etc. Para utilizarla basta con colocar en la plantilla del
usuario el codigo HTML.

Es de las més utilizadas, facil de usar y ofrece cursos de formacién sobre el
tema e incluso certificado.

Estas herramientas miden tanto variables cuantitativas (nUmero de visitas, el
trafico, el grado de conversion, paginas vistas,) como cualitativas (gustos, clics,
scroll, ciudad de residencia, dispositivos utilizados, fuentes de trafico, sexo, edad,
nivel socio-economico del usuario,etc).

En funcion del tipo de variable que se buscan estudiar, las herramientas
pueden ser diferentes, en el caso de medir variables numéricas se usan herramientas
Google Analitycs, Woopra, Piwik, Omniture, ComScore, etc, y para medir variables
cualitativas ClickTale, Crazyegg, Optimizel, Kissmetrics, Unbounce,etc

C. Cookies:

40



La Guia sobre el uso de las cookies (2003) realizada por la Agencia Espafiola
de Proteccion de Datos hace una clasificacion de las cookies en funcion de una serie
de categorias. Aun asi, una misma cookie puede estar incluida en més de una
categoria.

I.  Tipos de cookies segun la entidad que las gestione
Segun quien sea la entidad que gestione el equipo 0 dominio desde donde se
envian las cookies y trate los datos que se obtengan, podemos distinguir:
Cookies propias: Son aquéllas que se envian al equipo terminal del usuario desde un
equipo o dominio gestionado por el propio editor y desde el que se presta el servicio
solicitado por el usuario.
Cookies de tercero: Son aquéllas que se envian al equipo terminal del usuario desde
un equipo o dominio que no es gestionado por el editor, sino por otra entidad que
trata los datos obtenidos través de las cookies. En el caso de que las cookies sean
instaladas desde un equipo o dominio gestionado por el propio editor pero la
informacion que se recoja mediante éstas sea gestionada por un tercero, no pueden
ser consideradas como cookies propias.
Il.  Tipos de cookies segun el plazo de tiempo que permanecen activadas.
Segun el plazo de tiempo que permanecen activadas en el equipo terminal
podemos distinguir:
Cookies de sesidn: Son un tipo de cookies disefiadas para recabar y almacenar datos
mientras el usuario accede a una pagina web. Se suelen emplear para almacenar
informacién que solo interesa conservar para la prestacion del servicio solicitado
por el usuario en una sola ocasion.
Cookies persistentes: Son un tipo de cookies en el que los datos siguen almacenados
en el terminal y pueden ser accedidos y tratados durante un periodo definido por el
responsable de la cookie, y que puede ir de unos minutos a varios afnos.
I1l.  Tipos de cookies segun su finalidad

Segun la finalidad para la que se traten los datos obtenidos a través de las

cookies, podemos distinguir entre:
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Cookies técnicas: Son aquellas que permiten al usuario la navegacion a través de
una pagina web, plataforma o aplicacion y la utilizacién de las diferentes opciones o
servicios que en ella existan como, por ejemplo, controlar el tréfico y la
comunicacion de datos, identificar la sesion, acceder a partes de acceso restringido,
recordar los elementos que integran un pedido, realizar el proceso de compra de un
pedido, realizar la solicitud de inscripcion o participacion en un evento, utilizar
elementos de seguridad durante la navegacion, almacenar contenidos para la
difusion de videos o sonido o compartir contenidos a través de redes sociales.
Cookies de personalizacién: Son aquéllas que permiten al usuario acceder al
servicio con algunas caracteristicas de caracter general predefinidas en funcién de
una serie de criterios en el terminal del usuario como por ejemplo serian el idioma,
el tipo de navegador a través del cual accede al servicio, la configuracion regional
desde donde accede al servicio, etc.

Cookies de andlisis: Son aquéllas que permiten al responsable de las mismas, el
seguimiento y analisis del comportamiento de los usuarios de los sitios web a los
que estan vinculadas. La informacion recogida mediante este tipo de cookies se
utiliza en la medicion de la actividad de los sitios web, aplicacion o plataforma y
para la elaboracion de perfiles de navegacion de los usuarios de dichos sitios,
aplicaciones y plataformas, con el fin de introducir mejoras en funcién del analisis
de los datos de uso que hacen los usuarios del servicio. Respecto al tratamiento de
datos recabados a través de las cookies de analisis, el grupo de trabajo del articulo
29 ha manifestado que, a pesar de que no estan exentas del deber de obtener un
consentimiento informado para su uso, es poco probable que representen un riesgo
para la privacidad de los usuarios siempre que se trate de cookies de primera parte,
que traten datos agregados con una finalidad estrictamente estadistica, que se
facilite informacion sobre sus uso y se incluya la posibilidad de que los usuarios
manifiesten su negativa sobre su utilizacion.

Cookies publicitarias: Son aquéllas que permiten la gestion, de la forma maés eficaz
posible, de los espacios publicitarios que, en su caso, el editor haya incluido en una

pagina web, aplicacion o plataforma desde la que presta el servicio solicitado en
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base a criterios como el contenido editado o la frecuencia en la que se muestran los
anuncios.

- Cookies de publicidad comportamental: Son aquéllas que permiten la gestion, de la
forma maés eficaz posible, de los espacios publicitarios que, en su caso, el editor
haya incluido en una pagina web, aplicacion o plataforma desde la que presta el
servicio solicitado. Estas cookies almacenan informacion del comportamiento de los
usuarios obtenida a través de la observacion continuada de sus habitos de
navegacion, lo que permite desarrollar un perfil especifico para mostrar publicidad

en funcién del mismo.

TABLA 6
TIPOLOGIA DE COOKIES SEGUN SU FINALIDAD DENTRO DE LAS WEBS
ANALIZADAS
Tipos de Cookies eDreams | Rumbo | Tubillete.com
Técnicas X X X
Personalizacion X X X
Anélisis X X X
Publicitarias
De Publicidad X X X
Comportamental
OTRAS Sociales y
Asociadas

Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar como la clasificacion que realizan es Unicamente la que corresponde
a la finalidad que tendré la instalacion de la cookie en el dispositivo. El usuario no tiene
informacion ni del tiempo de permanencia de estas en su ordenador, ni la entidad que las
gestiona.

Otro aspecto Ilamativo, recae en que las cookies publicitarias, no estan expuestas en
ninguna de las politicas de cookies analizadas. Aun asi, si se ha uso de estas, ya que son las

responsables de gestionar el contenido publicitario, teniendo como principal
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funcién ajustar parametros que mejoran la entrega de la publicidad y por tanto ayudan a
los planificadores a optimizar sus campafias.

Dentro de la tabla en el apartado “otras”, se han colocado aquellas cookies encontradas
en eDreams que no pertenecen a la clasificacion oficial de la Agencia Espafiola de
Proteccion de Datos. Las siguientes, son sus definiciones segun eDreams:

- Cookies sociales: que son necesarias en las redes sociales Facebook, Google y
Twitter para controlar la interaccion con widgets sociales en el sitio web.

- Cookies asociadas: que permiten hacer un seguimiento de las visitas procedentes
de otros sitios web con los que se tiene acuerdos de asociacion.

Por tanto, esto supone que aquellos usuarios que accedan a la web de eDreams, podran
ser impactados a través de su publicidad ya no solo en la propia web y otras extrafias sino
ya en sus redes sociales personales en los formatos que corresponda en funcion de estas, asi
como llevar un control de qué paginas les generan visitas.

De esta manera a través de las cookies se ofrece publicidad en:

- Lapropia
- Otras webs

- Redes sociales

8. Seguridad en la Red

En este punto se realiza un enfoque de este modelo de segmentacion comportamental
enfocado al Derecho a la Proteccion de Datos Personales como parte de los derechos
fundamentales.

A nivel general hay dos posturas ante este tema. Por un lado, se encuentran los
diferentes sistemas publicitarios quienes entienden que lejos de perjudicar a los usuarios
con intromisiones a su privacidad, acarrean importantes beneficios a la hora de ofrecer
productos que pueden ser de su interés. Y por otro, aquellos que piensan que es una
invasion a la privacidad y un mecanismo de control social.

En Espafia el comercio electronico tiene como eje tres normativas basicas para el

control de este tema y son:
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A. Ley organica 15/1999 de 13 de diciembre, de Proteccion de Datos de Caréacter
Personal (LOPD)

Esta tiene por objeto garantizar y proteger, en lo que concierne al tratamiento de los
datos personales, las libertades publicas y los derechos fundamentales de las personas
fisicas, y especialmente de su honor, intimidad y privacidad personal y familiar.

Fue aprobada en las Cortes espafiolas el 13 de diciembre de 1999. Esta ley se
desarrolla fundamentandose en el articulo 18 de la constitucion espariola de 1978, sobre

el derecho a la intimidad familiar y personal y el secreto de las comunicaciones.

Su objetivo principal es regular el tratamiento de los datos y ficheros, de carécter
personal, independientemente del soporte en el cual sean tratados, los derechos de los
ciudadanos sobre ellos y las obligaciones de aquellos que los crean o tratan.

Afecta a todos los datos que hacen referencia a personas fisicas registradas sobre
cualquier soporte, informatico o no. Quedan excluidos de esta normativa aquellos datos
recogidos para uso doméstico, las materias clasificadas del estado y aquellos ficheros
que recogen datos sobre Terrorismo y otras formas de delincuencia organizada.

B. Ley 34/2002 de 11 de julio, de Servicios de la Sociedad de la Informacion y de

comercio electronico (LSSI).

La Ley 34/2002 del 11 de julio de Servicios de la Sociedad de la Informacion y de
Comercio Electronico establece las obligaciones, responsabilidades, infracciones y
sanciones de aquellas empresas y particulares en general que tienen una pagina Web o
gue operan por Internet.

También regula expresamente el envio de correos electronicos con fines
comerciales. En definitiva, regula el régimen juridico de los servicios relacionados con
Internet y la contratacion electronica.

Especificamente, la LSSI se aplica a los siguientes servicios relacionados con
Internet cuando constituyan una actividad econdmica o lucrativa para el prestador del
servicio en cuestion:

- Comercio electronico.

- Contratacion en linea.

- Informacion y publicidad.
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- Servicios de intermediacion.

En este sentido, se considera que existe actividad econémica cuando el responsable
de la pagina web reciba ingresos directos (por las actividades de comercio electronico
que lleve a cabo) o indirectos (ya sea por publicidad o patrocinio derivados de la
actividad que realice por medios electrénicos).

En principio, la LSSI no se aplica a las actividades realizadas sin animo de lucro
(como las de los partidos politicos, sindicatos, asociaciones, ONGs, etc.) mientras no
constituyan una actividad econdémica.

C. _Ley 9/2014 General de Telecomunicaciones (LGT), confiere a la Agencia de
Proteccion de Datos competencias para hacer cumplir las disposiciones relativas
al envio de comunicaciones comerciales.

Persigue garantizar el cumplimiento de los objetivos de la Agenda Digital para
Europa, que requiere, en la actual situacion de evolucion tecnoldgica e incertidumbre
econOmica, asegurar un marco regulatorio claro y estable que fomente la inversion,
proporcione seguridad juridica y elimine las barreras que han dificultado el despliegue
de redes, y un mayor grado de competencia en el mercado.

Para ello, persigue como uno de sus principales objetivos, el de recuperar la unidad
de mercado en el sector de las telecomunicaciones, estableciendo procedimientos de
coordinacion y resolucion de conflictos entre la legislacion sectorial estatal y la
legislacion de las Administraciones competentes dictada en el ejercicio de sus
competencias que pueda afectar al despliegue de redes y a la prestacion de servicios.

Los criterios de liberalizacién del sector, libre competencia, de recuperacion de la
unidad de mercado y de reduccién de cargas que inspiran este texto legal pretenden
aportar seguridad juridica a los operadores y crear las condiciones necesarias para la
existencia de una competencia efectiva, para la realizacion de inversiones en el
despliegue de redes de nueva generacion y para la prestacion de nuevos servicios, de
modo que el sector pueda contribuir al necesario crecimiento econdmico del pais.

Al hacer una comparacion entre estas tres a casos de proteccion de datos, la LSSI
con relacién al envio de mensajes publicitarios electrénicos requiere el consentimiento
expreso, por lo que resulta mas estricta que la LOPD que requiere el consentimiento
inequivoco para la obtencion de los datos con finalidad comercial. Este diferente
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tratamiento plantea el interrogante acerca de cuél es la norma aplicable, pues en materia
de proteccion de datos e intimidad la LOPD es especial respecto de la LSSI. Por tanto
debiera anteponerse a la LSSI.

En el ambito europeo la proteccion de datos estd configurada como un derecho
fundamental de los ciudadanos. La principal norma en la materia es la Directiva 95/46
de la Union Europea. Pero con anterioridad, ya en 1981, el Consejo de Europa habia
adoptado el Convenio n° 108, sobre la proteccion de las personas, que es el Unico
instrumento internacional vinculante sobre proteccién de datos.

Ambos textos estan siendo objeto de procesos de revision dirigidos a actualizarlos
para tener en cuenta las consecuencias de los desarrollos tecnoldgicos, la globalizacién
de los intercambios de datos y, en el caso de la Directiva, las modificaciones legales e
institucionales que supuso la entrada en vigor en 2009 del Tratado de Lisboa.

La Comision presentd en enero de 2012 dos propuestas de nuevos actos normativos.
Un Reglamento General de Proteccion de Datos y una Directiva de proteccion de datos
en materia de cooperacion policial y judicial . Ambos textos se estan tramitando en el
procedimiento legislativo ordinario, con participacion del Consejo y el Parlamento
Europeo.

La posicién destacada de la proteccion de datos en Europa, reflejada en su
consideracién como derecho fundamental y en la existencia de numerosas normas que la
regulan tanto de forma general como en sectores especificos, tiene también su correlato
en la diversidad e importancia de los organismos, estructuras y grupos de cooperacion.

Tomando como base todo este marco legal, en especifico la LOPD, a continuacion se
presenta las tres politicas de seguridad contenidas en las webs de eDreams, Rumbo y

Tubillete seguido de un analisis de cada una de ellas.
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http://www.agpd.es/portalwebAGPD/internacional/textosynormas/textos_union_europea/textos_directivas/common/pdfs/B.4_Directiva_95-46-CE.pdf
http://www.agpd.es/portalwebAGPD/internacional/textosynormas/textos_union_europea/textos_directivas/common/pdfs/B.4_Directiva_95-46-CE.pdf
http://www.agpd.es/portalwebAGPD/internacional/textosynormas/textos_consejo_europa/common/PDFs/B.28-cp--CONVENIO-N-1o--108-DEL-CONSEJO-DE-EUROPA.pdf
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/PDF/?uri=CELEX:52012PC0011&from=ES
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/PDF/?uri=CELEX:52012PC0010&from=ES
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/PDF/?uri=CELEX:52012PC0010&from=ES

DOCUMENTO 1
POLITICA DE PRIVACIDAD EDREAMS

Informacion sobre el uso de datos de caracter personal, segin lo dispuesto en la Ley
Organica 15/1999, de Proteccion de Datos de Caracter Personal (LOPD) En
cumplimiento de lo establecido en la Ley Organica 15/1999, de 13 de diciembre, de
Proteccion de Datos de Caracter Personal ("LOPD") y su normativa de desarrollo, le

informamos que todos los datos personales que nos proporcione quedaran incorporados

y seran tratados en ficheros automatizados de nuestra titularidad, con el fin de poder

prestarle y ofrecerle nuestros servicios y darles trdmite (gestion de reservas y gestion del

cobro de los productos y servicios adquiridos), enviarle informacion y publicidad sobre

las ofertas, promociones y recomendaciones que estimemos que puedan ser de su

interés, asi como realizar encuestas, estadisticas y analisis de tendencias de mercado.

Igualmente le informamos de la posibilidad de ejercer los derechos de acceso,
rectificacion, cancelacion y oposicion de sus datos de caracter personal, que le
reconocen los articulos 15 y siguientes de la LOPD, dirigiéndose directamente al
responsable del fichero: Vacaciones eDreams, S.L., con NIF B61965778 y domicilio en
World Trade Center Norte 6°, Moll de Barcelona, s/n, 08039, Barcelona (Espafa). Para
su comodidad, también podra ejercer los derechos antes mencionados contactando al
Servicio de Atencion al Cliente a través de la seccion “Atencion al Cliente” de nuestra
Web. En virtud de lo establecido en el articulo 11 de la LOPD, le informamos que al

contratar los productos y servicios que se le ofrecemos en nuestro sitio Web, deberemos

comunicar necesariamente sus datos de caracter personal (1) a los proveedores de tales

productos y servicios, o bien a los tour operadores organizadores de los viajes

combinados que haya elegido, quienes vendran obligados a utilizar sus datos, Unica y

exclusivamente, para remitirle informacion y dar cumplimiento a la entrega del producto

0 la prestacién del servicio contratado, asi como a la observancia del resto de

disposiciones de la LOPD; y (2) al resto de empresas del Grupo al que pertenece

Vacaciones eDreams, SL, de conformidad con lo establecido en el articulo 42 del

Cadigo de Comercio, esto es, al resto de entidades del Grupo eDreams ODIGEO, que

explota las marcas comerciales eDreams, Go Voyages, Opodo y Travellink, quienes
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vendran obligados a utilizar sus datos, Unica y exclusivamente, para la finalidad para la
que fueron recabados, asi como a la observancia del resto de disposiciones de la LOPD.

Mediante la aceptacion de esta politica de privacidad, usted presta su consentimiento

para las comunicaciones de datos descritas, incluso con destino a cualquier pais del

mundo.
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DOCUMENTO 2
POLITICA DE PRIVACIDAD TUBILLETE

Mediante este aviso, Viajes Tu Billete, S.L. ("Viajes TuBillete") domiciliada en la
C/ Valentin Sanz, 5, 38003 S/C de Tenerife y con correo electronico a estos efectos
atencion.lodp@globalia.com informa al usuario ("Usuario™) de los datos personales que
le solicita, con el fin de que los Usuarios determinen libre y voluntariamente si desean
facilitar a VIAJES TUBILLETE los datos personales (en adelante "Datos Personales” )

que se les puedan requerir 0 que se puedan obtener de los Usuarios con ocasion de la

suscripcidén o alta como socios en el portal explotado por VIAJES TUBILLETE alojado

en la URL www.TuBillete.com o de los servicios que se puedan contratar a través de
dicho portal.

Los Datos Personales recogidos seran objeto de tratamiento e incorporados a los
correspondientes ficheros automatizados o no de VIAJES TUBILLETE, siendo VIAJES
TUBILLETE titular y responsable de dicho fichero (en adelante, el "Fichero™ ). Con este
objeto, VIAJES TUBILLETE proporcionard a los Usuarios los recursos técnicos
adecuados para que, con caracter previo, puedan acceder a este aviso sobre la Politica de
Proteccion de Datos o a cualquier otra informacion relevante y puedan prestar su
consentimiento a fin de que VIAJES TUBILLETE proceda al tratamiento automatizado
0 no de sus Datos Personales.

En el caso de servicios contratados por el Usuario distintos de la suscripcién o alta
como socio, VIAJES TUBILLETE debera suministrar a aquellos intervinientes en los
servicios solicitados por el Usuario los datos necesarios para que los mismos presten los
servicios contratados por el Usuario. Salvo en los campos en que se indique lo contrario,
las respuestas a las preguntas sobre Datos Personales son voluntarias, sin que la falta de
contestacion implique una merma en la calidad o cantidad de los servicios
correspondientes, a menos que se indique otra cosa.

Los datos de caracter personal, seran tratados con el grado de proteccion adecuado,
tomandose las medidas de seguridad legalmente necesarias para evitar su pérdida,
deterioro y suministro y acceso a terceros no autorizados. Ello no obstante, el Usuario

debe ser consciente de que las medidas de sequridad en Internet no son inexpugnables.
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VIAJES TUBILLETE utilizara los datos suministrados por el Usuario para su
suministro a los intervinientes en los servicios solicitados por el Usuario (la compafiia
aérea con la que se viaje, etc.), asimismo, VIAJES TUBILLETE utilizara los datos
suministrados por el Usuario para el mantenimiento de la relacion contractual en su caso
establecida conVIAJES TUBILLETE, para dar a conocer al Usuario ofertas y

promociones que pudiera considerar de interés para el mismo, la gestion, administracion,

prestacion, ampliacién y mejora de los servicios en los que el Usuario decida suscribirse,

darse de alta, o utilizar la adecuacién de dichos servicios a las preferencias y qustos de

los Usuarios, el estudio de la utilizacion de los servicios por parte de los Usuarios, el

disefio de nuevos servicios relacionados con dichos servicios, el envio de actualizaciones

de los servicios, el envio, por medios tradicionales y electrénicos, de informacién

técnica, operativa y comercial acerca de productos vy servicios ofrecidos por VIAJES
TUBILLETE o a través de VIAJES TUBILLETE actualmente v en el futuro. La

finalidad de la recogida y tratamiento automatizado o no de los Datos Personales incluye

igualmente el envio de formularios de encuestas, que el Usuario no queda obligado a
contestar. Tenga en cuenta que si Vd. realiza una reserva de un vuelo con origen, destino
0 escala en algun aeropuerto de Estados Unidos, la informacion contenida en su reserva

podra ser accedida por las autoridades aduaneras de los Estados Unidos.

En ciertos casos, ademéds, VIAJES TUBILLETE se propone ceder los Datos

Personales a terceros. Cuando proceda, esta circunstancia sera debidamente advertida a

los Usuarios en los formularios de recogida de Datos Personales, junto con la
identificacion de la sociedad que los ceda y dicho tercero, el tipo de actividades a las que
se dedica y la finalidad a que responde la cesion.

Los receptores de los datos en las cesiones seran, terceros con la prestacion del
servicio, o las Empresas del Grupo Globalia Corporation que en cada momento figuren
en la direccion de internet www.globalia.com para que puedan ser utilizados por éstas
para llevar a cabo camparias de publicidad, marketing, estudios de mercado, ofertas de
bienes y servicios y para prestacion de otros servicios analogos o complementarios todos
ellos relacionados con el objeto social de las Empresas del Grupo Globalia durante o con
posterioridad a la vigencia del Contrato. El Cliente puede revocar este consentimiento en

cualquier momento, sin efectos retroactivos.

51



VIAJES TUBILLETE utilizard cookies cuando el Usuario navegue por el web site

de VIAJES TUBILLETE. Las cookies se asocian Unicamente con un Usuario anénimo y

su ordenador y no proporcionan referencias que permitan deducir el nombre y apellidos
del Usuario. Las cookies de VIAJES TUBILLETE no pueden leer datos de su disco duro
ni leer los archivos cookie creados por otros proveedores. VIAJES TUBILLETE cifra
los datos identificativos del Usuario para mayor seguridad. Gracias a las cookies, resulta
posible que VIAJES TUBILLETE reconozca a los Usuarios registrados después de que
éstos se hayan registrado por primera vez, sin que tengan que registrarse en cada visita
para acceder a las areas y servicios reservados exclusivamente a ellos. EI Usuario tiene
la posibilidad de configurar su navegador para ser avisado en pantalla de la recepcion de
cookies y para impedir la instalacion de cookies en su disco duro. Por favor, consulte las
instrucciones y manuales de su navegador para ampliar ésta informacion. Para utilizar el
web site de VIAJES TUBILLETE, no resulta necesario que el Usuario permita la
instalacion de las cookies enviadas por VIAJES TUBILLETE, sin perjuicio de que en tal
caso sera necesario que el Usuario se registre cada vez que acceda a un servicio que
requiera el previo registro.

Cualquier Usuario puede, en cualquier momento, ejercer sus derechos de acceso,
rectificacion, cancelaciéon y oposicion de sus datos de carécter personal suministrados
aVIAJES TUBILLETE mediante comunicacion escrita dirigida a LOPD Globalia
Corporation. Poligono Son Noguera. Carretera Arenal-Llucmajor, KM 21,5 C.P.: 07620.
Llucmajor. Islas Baleares. Esta comunicacion podra ser también realizada mediante el

envio de un correo electronico a la direccion atencion.lopd@globalia.com

Asimismo, en cumplimiento de lo establecido en el articulo 22 de la Ley 34/2002,

de 11 de julio, de servicios de la sociedad de la informacion y comercio electrénico

(LSSICE), TuBillete.com comunica a los titulares de los datos su intencion de enviarles
comunicaciones comerciales por correo electronico o por cualquier otro medio de
comunicacion electronica equivalente. EIl consentimiento aqui prestado por el Titular
para comunicacion de datos a terceros tiene caracter revocable en todo momento, sin

efectos retroactivos.
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DOCUMENTO 3
POLITICA DE PRIVACIDAD RUMBO

Red Universal de Marketing y Bookings Online SAU, sociedad espafiola que forma
parte del Grupo Bravofly Rumbo con CIF A-82602871 con sede en C/ Procion num. 1,
28023, Madrid, Espafia (tfno.: 902 123 999) reconoce la importancia de proteger la
privacidad y los derechos del Usuario que utiliza el sitio web y sus servicios. Internet es
un medio potencialmente muy poderoso para el trafico de datos de caréacter personal, y

Rumbo y las sociedades del Grupo Bravofly Rumbo asumen el serio compromiso de

respetar la normativa de proteccion de los datos de caracter personal v la sequridad de

los mismos, con el fin de garantizar una navegacion segura, controlada vy confidencial.

En un futuro se podran realizar modificaciones a la presente politica de privacidad,

con el fin de asegurar el constante respeto de la normativa aplicable s para adaptarla a
novedades legislativas o jurisprudenciales, con el objeto de dar cumplimiento a las
mismas.

Se recomienda a los Usuarios que lean, detenidamente, la presente politica de
privacidad que regula los términos y condiciones aplicables a la recogida y el
tratamiento de datos personales.

2. La presente politica de privacidad regula los términos y condiciones aplicables a
la recogida y el tratamiento de datos personales de:

(i) Usuarios que consultan vy utilizan el sitio web

(i1) Usuarios que utilizan el Servicio

El Usuario garantiza que los datos personales facilitados son reales, correctos y
estan actualizados, de forma que, se hace responsable de comunicar al Titular cualquier
modificacion en los mismos, con el fin de poder gestionar, adecuadamente, la relacion
contractual surgida entre las partes. Asimismo, el Usuario reconoce que, en el caso de
gue no proporcione sus datos de forma veridica y actualizada, el Titular se vera
imposibilitado para proporcionar los servicios al Usuario.

De conformidad con la L.O 15/1999 de Proteccion de Datos de Caracter Personal
(“LOPD”) y su reglamento de desarrollo R.D. 1720/2007 (“RDLOPD”), informamos al

Usuario de que sus datos personales son conservados y tratados por Rumbo del modo y
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con las finalidades enumeradas a continuacion y segun lo dispuesto en la LOPD vy el
RDLOPD.

3. Los datos personales recogidos seran objeto de tratamiento automatizado y/o
manual, e incorporados al fichero titularidad de RED UNIVERSAL DE MARKETING
Y BOOKINGS ONLINE, S.A.U. (en adelante, “Rumbo” o el “Titular”) y las sociedades
que con ella mantienen una relacion de control y conexién o que pertenecen al Grupo
Bravofly Rumbo (en adelante conjuntamente, los “Titulares” o el “Titular). El listado
completo y actualizado de las sociedades que tienen relacion de control y conexién con
Rumbo o que forman parte del Grupo Bravofly Rumbo podra solicitarse en la siguiente
direccién de correo electronico: privacy@bravofly.com

4. Los datos personales de los Usuarios son recogidos:

- Del Usuario, porque los facilite él directamente por via telemética rellenando el
formulario de registro en el sitio web o por teléfono. Se trata de datos como el nombre,
los apellidos, direccion de correo electronico, numero de teléfono, etc., necesarios para
la seleccion y compra del vuelo, del hotel o de otro servicio turistico que se desee y para

las demas finalidades previstas en estos términos y condiciones.

- Mediante sistemas informéticos y procedimientos software incorporados a los

Portales para su correcto funcionamiento que, implicitamente utilizan protocolos de

comunicacion de Internet. Esta informacion no se recoge por estar relacionada con los

Usuarios identificados, sino que, por su propia naturaleza, podria permitir la

identificacion de los mismos, a través de asociaciones con datos de terceros. En esta

categoria de datos se encuentran las direcciones IP 0 los nombres de dominio de los
ordenadores utilizados por los Usuarios que se conectan al Sitio Web, las direcciones en
notacion URI (Uniform Resource Identifier) de los recursos solicitados, el horario de
acceso, el método utilizado de solicitud al servidor, el tamafio del archivo obtenido como
respuesta, el codigo numérico que indica el estado de la respuesta dada por el servidor,
etc., y otros parametros relativos al sistema operativo y al entorno informatico del
usuario. Estos datos se utilizan con la Unica finalidad de obtener informacion estadistica
anonima sobre la utilizacion del Sitio Web y para controlar su correcto funcionamiento.
Los datos podrian utilizarse para verificar responsabilidades en caso de hipotéticos

delitos informaéticos en perjuicio del Sitio Web.
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- Mediante el Sitio Web, a través del uso de cookies. Las cookies constituyen

informacion, que a menudo contienen un cédigo de identificacién Unico anénimo, que es
enviada al navegador por un servidor web y que queda almacenada en el disco duro del
ordenador del usuario. Mas tarde, y en el caso de que se realicen conexiones posteriores
con el Sitio Web, Las cookies pueden leerse y ser reconocidas por el sitio web que las
envio en el caso de conexiones posteriores. Se utilizan principalmente para hacer
funcionar o mejorar el funcionamiento de los sitios Web y para proporcionar
informacion comercial y de marketing para el propietario de la pagina web.

Las cookies utilizadas en nuestro sitio web son las siguientes:

1. Cookies estrictamente necesarias: son esenciales para permitir la navegacién por
nuestra pagina web y para el uso de las diversas funcionalidades del mismo. Sin ellas no
es posible utilizar cualquiera de los servicios de busqueda, comparacién y compra u
otros servicios disponibles en el sitio web. Estas cookies no recopilan informacién sobre
el usuario que pueda ser utilizada para fines de marketing, ni tampoco permiten realizar
un seguimiento de la navegacién del usuario en la web. La instalacion de estas cookies
es una condicion necesaria para la utilizacion del sitio web, bloquearlas impide el
correcto funcionamiento del mismo. No es necesario prestar el consentimiento para el
uso de estas cookies ya que son indispensables para garantizar los servicios solicitados.

2. Cookies de rendimiento: recopilan informacion sobre el uso del sitio web, las
paginas que se visitan y posibles errores que puedan ocurrir durante la navegacion.
También utilizamos estas cookies para reconocer el lugar de origen de tu visita en
nuestro Sitio Web. Estas cookies no recopilan informacién que pueda identificarte.
Cualquier informacion se recoge de forma anonima y se utiliza para ayudar a mejorar el
funcionamiento de la web. Por tanto, nuestras cookies no contienen datos de caracter
personal. En algunos casos, algunas de estas cookies son gestionadas en nuestro nombre
por cuenta de terceros, pero no se les permite usarlas para fines diferentes a los
mencionados anteriormente. El uso de nuestro sitio web constituye la aceptacion del uso
de este tipo de cookie. En el queso de ser bloqueadas, no podemos garantizar el buen
funcionamiento del mismo.

3. Cookies de personalizacién: Se utilizan para facilitar la navegacion en el sitio

web, para almacenar los ajustes de las diferentes opciones y proporcionar
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funcionalidades personalizadas. En algunos casos podemos permitir que los anunciantes
u otros terceros coloquen cookies en nuestro sitio web para proporcionar contenido y
servicios personalizados. En cualquier caso, el uso de nuestro sitio Web constituye la
aceptacion para el uso de este tipo de cookie. Si las cookies fueran bloqueadas, no
podemos garantizar el buen funcionamiento del mismo.

4. Targeting cookies: se utilizan para recopilar informacion del usuario con el fin de
mostrar anuncios especificos en funcion de sus intereses. Estas cookies permiten
compartir nuestra pagina web y hacer clic en "Me gusta" en los sitios de redes sociales

como Facebook.

La duracion de las cookies que utilizamos puede variar. En particular, existen

cookies de sesion que son soOlo validas para una sesion individual de busqueda o

navegacion y desaparecen cuando se cierra el navegador y las cookies persistentes, que

pueden tener una duracién variable. La duracion maxima de las cookies para esta

segunda categoria es de 5 afios.

Debido a la particular estructura de nuestro sitio web, la deshabilitacién de las

cookies le impedird navegar por la web y utilizar nuestros servicios.

No obstante, le informamos que existen diversos modos de administrar las cookies.
Mediante la modificacién de la configuracién del navegador, se puede optar por
desactivar las cookies o recibir un aviso antes de aceptar una. Puedes borrar todas las
cookies instaladas en la carpeta de cookies de tu navegador. Cada navegador tiene
distintos procedimientos para gestionar su configuracion.

A continuacion se encuentran las instrucciones especificas para cada navegador:

MICROSOFT WINDOWS EXPLORER: http://windows.microsoft.com/en-
us/windows-vista/block-or-allow-cookies

GOOGLECHROME:
https://support.google.com/chrome/answer/95647?hl=en&p=cpn_cookies

MOZILLA FIREFOX: http://support.mozilla.org/en-US/kb/enable-and-disable-
cookies-website-preferences?redirectlocale=en-
US&redirectslug=Enabling+and+disabling+cookies

APPLE SAFARI: http://lwww.apple.com/support/?path=Safari/5.0/en/9277.html
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Si no utilizas uno de estos navegadores, para saber donde encontrar estos ajustes
puedes utilizar el botdn "Ayuda" de tu navegador.

5. El tratamiento de los datos de caracter personal de los Usuarios se realizara de
forma automética y/o manual y por el tiempo estrictamente necesario para el
cumplimiento de la finalidad para la que han sido recogidos. Asimismo, el tratamiento
de los datos se realizara de forma adecuada, garantizado la seguridad y confidencialidad
de los mismos, y evitando todo acceso no autorizado.

6. El tratamiento de los datos tendrd lugar en la sede legal y operativa de los
Titulares y en el domicilio de la entidad encargada del alojamiento de los datos del
Grupo Bravofly Rumbo situada en Haarlem, Paises Bajos, asi como en las sedes de los
sujetos

7. Adicionalmente a lo ya especificado, el usuario autoriza, expresamente, al
Titular/es a utilizar los datos personales proporcionados a éste con las siguientes
finalidades:

A. Recogida, conservacion y elaboracion de los datos con finalidad de
establecimiento y gestion operativa y administrativa de la relacion contractual conectada
con la prestacion del Servicio;

B. Utilizacion de los datos para efectuar comunicaciones a través de correo
electronico, teléfono o SMS, relativas al desarrollo de la relacion contractual que se haya
establecido, incluidas las comunicaciones relativas a la adecuada evolucion de la misma;

C. Cumplir con las obligaciones de Ley o de reglamentos vigentes;

D. Recogida, conservacion y elaboracion de datos para llevar a cabo analisis
estadisticos de forma andnima y/o agregada;

E. Envio, en los casos permitidos por la ley y excepto negativa del Usuario, por
parte de Rumbo, de material publicitario a través de correo electronico u otro medio de
comunicacion electrénica equivalente, relativo a productos o servicios analogos o afines
a los servicios o productos ofrecidos en el sitio web;

F. Sin perjuicio de lo previsto en el anterior apartado E), y solamente previo
consentimiento expreso del Usuario, para el envio por parte de los Titulares a través de
correo electrénico, teléfono, correo postal, SMS o MMS de las mejores ofertas para

viajes, tiempo libre y otros servicios de los Titulares o de sus Socios comerciales que
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operan en el sector Turistico, del Tiempo Libre, Ocio, Alta Tecnologia, Moda, ,
Decoracion Bienes de consumo, Alimentacion y Bebidas, Finanzas, Bancos, Seguros,
Energia, Ambiente, Comunicacién, Medios de comunicacién de masa, Ocio, Sector
Inmobiliario, Sector Farmacéutico, Ropa Yy textil, Formacién, Energia, Publicaciones y
Editoriales, ICT, Venta al por Menor, Deporte, Telecomunicaciones y Servicios en
general para finalidades promocionales, comerciales, de marketing y para la realizacion
de estudios de mercado y estadisticos.

8. En caso de que el usuario no se facilitase sus datos personales, podria ser
imposible para éste obtener la prestacion de los servicios solicitados en relacion con las
finalidades de los puntos A) y B) del articulo 7 y podria, asimismo, ser imposible que el
Titular preste el servicio correctamente y cumpla con las obligaciones contractuales
previstas en los términos y condiciones. El tratamiento de los datos con las finalidades
expuestas en los apartados A), B), C) D) y E) del articulo 7 no comporta la solicitud de
consentimiento del interesado.

La prestacion de los datos con las finalidades a las que hace referencia el punto F)
del articulo 7 es facultativa. El tratamiento de tales datos con la finalidad indicada en el
punto F) del articulo 7 implica la solicitud de consentimiento del interesado. Si el
Usuario no facilita los datos o no presta su consentimiento para esta finalidad, sin
perjuicio de lo dispuesto en el apartado E), los Titulares no podran enviar al Usuario las
ofertas comerciales a las que se refiere la letra F) del articulo 7.

9. El Titular se compromete a garantizar que los datos personales que obren en su
poder no seran difundidos, y seran tratados de forma idénea para garantizar su seguridad
y discrecion, ademas de evitar accesos no autorizados a los mismos

Los datos personales y la informacion proporcionada por los Usuarios podran
comunicarse, para las finalidades indicadas en la presente politica, a las siguientes
categorias de sujetos:

* Empleados y/o colaboradores que realicen actividades de asistencia y
asesoramiento al Titular para las areas de administracion, producto, asesoria juridica,
atencion al cliente y sistemas informaticos, a encargados del mantenimiento de la red

empresarial y de los equipos hardware y software que se utilicen;
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* A las compafiias aéreas, complejos hoteleros, compafias de alquileres de
vehiculos, compariias de seguros, Tour Operadores y todos los demas sujetos a los que
sea necesario comunicarlos para la ejecucion del contrato. Se informa de que las
compafiias aéreas estan obligadas, por nuevas normas introducidas en los Estados
Unidos de América y en otros estados, a permitir a las autoridades aduaneras y
fronterizas accedan a los datos de los pasajeros de sus vuelos. Por consiguiente, la
informacion del Usuario y de sus viajes que Rumbo recoge podrd comunicarla a las
autoridades competentes de los Estados que incluya el itinerario de viaje del Usuario, si
asi lo requiriesen las normas del sector.

* Sujetos que estén facultados para acceder a los datos y que ello esté reconocido en
virtud de disposiciones legales u 6rdenes de las autoridades;

* Sujetos delegados y/o encargados por los Titulares para llevar a cabo actividades
relacionadas con la prestacion del servicio.

* La lista de los sujetos a los que pueden comunicarse los datos personales de los
Usuarios esta disponible en el domicilio social del Titular, y para obtenerla puede
escribir a privacy@bravofly.com

10. Cualquier Usuario podréa ejercer, mediante una solicitud por escrito que debera
enviar al Titular, los siguientes derechos: (i) a que el Titular le confirme que sus datos de
caracter personal existen; (ii) a conocer el origen de sus datos, finalidades y modos de su
tratamiento, ademas de la logica aplicada en caso de tratamiento efectuado con la ayuda
de medios electronicos; (iii) a obtener los detalles identificativos del Titular y de los
responsables del tratamiento, si hubieran sido designados; (iv) a conocer los sujetos o
categorias de sujetos a los que los datos de caracter personal se les pudieran comunicar o
gue pudieran conocerlos en calidad de representante designado en el territorio del
Estado, de responsables o encargados; (v) a obtener la cancelacion, transformacion en
forma andénima o el bloqueo de datos tratados violando la Ley, ademas de la
actualizacion, rectificacion, o la integracion de los datos, y (vi) la comprobacion de que
las operaciones a las que hace referencia el anterior punto (v) se han puesto en
conocimiento, en lo relativo a su contenido, de aquellos a quienes se han comunicado o
enviado los datos, excepto el caso en el que esta operacion resulte imposible o comporte

un empleo desproporcionado de medios respecto al derecho protegido; (vii) a oponerse
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al tratamiento en todo o en parte, por motivos legitimos; (viii) a oponerse al tratamiento
para el envio de material publicitario o de venta directa o para llevar a cabo estudios de
mercado 0 comunicaciones comerciales. Estas solicitudes deberdn enviarse a Rumbo
SAU, a la direccion privacy@bravofly.com

El Usuario, ademas, tiene derecho, previa expresa solicitud por escrito realizada por
correo electronico, a obtener la rectificacion de todos sus datos personales que fueran
inexactos o imprecisos 0 a obtener la cancelacion de los mismos, en los limites de lo
previsto en la Ley.

Asimismo, para no recibir mas ofertas comerciales y promocionales a traves de
correo electronico por parte de los Titulares, ademas de ejercer los derechos
anteriormente mencionados, el Usuario puede seguir el sencillo proceso activado por el
link "cancelacion”, que se encuentra en todas las comunicaciones comerciales enviadas

por los Titulares.
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Estos tres documentos anteriormente expuestos, tienen tanto rasgos en comun como
diferenciadores.
Todos y cada uno de ellos cumple con los requisitos basicos segin la LOPD y que
son:
- Estar inscritos en el Registro General de Proteccién de Datos con sus hombres
respectivos de fichero que son identificados en cada uno de las Politicas de
Datos.

- Cumplen el principio de “Calidad de los Datos” regulado en el articulo 4 de
LOPD.

- Se le informa al titular de las clausulas y procedimientos para que sepa que Sus

datos estan siendo recopilados.

- Dan la opcion de negarse su consentimiento.

- Hay un acceso a la informacion por parte de terceros.

Aun asi, en casos como los de eDreams, la informacion es muy escueta ante un tema
tan delicado como es la proteccion de datos. Rumbo y Tubillete, le ofrecen al usuario una
informacion mas detallada, con procedimientos claros y especificos ademas de hacer
referencial a todos los aspectos relacionados con la recopilacion y tratamiento de sus datos.

En materia de cookies, a pesar de que estas tres politicas indican que estas se asocian
Unicamente con un usuario anénimo y su ordenador y no proporcionan referencias que
permitan deducir el nombre y apellidos, s6lo Rumbo agrega una vision mas real aportando
que realmente si se pueden identificar debido a la gran informacién que poseen.

A diferencia del contenido de la Politica de Cookies analizado en el punto anterior,
en la Politica de Proteccion de Datos si aparece la duracion de las cookies de Rumbo. Ellos
afirman que utilizan tanto cookies de sesidn como persistentes, para esta segunda categoria
la duracion méxima es de 5 afios.

Otro aspecto a resaltar de la Politica de Datos de Rumbo, es que debido a la
estructura de la web la deshabilitacion de las cookies le impedira al usuario navegar por la

web y utilizar los servicios que ofrecen.
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En definitiva, a pesar de que se trata de un mismo documento legal, cada
turoperadora muestra una cantidad de informacién diferente pero todas estan accesibles al

usuario y cumplen con lo establecido en la ley.

9. La microsegmentacion en las agencias de viaje online

Como se ha demostrado, las agencias de viaje online, tienen la posibilidad de
acceder a una inmensa cantidad de datos procedentes de todos y cada uno de sus
usuarios.

Tanta informacién, le permite a estas empresas tener un perfil determinado de sus
clientes actuales y ejecutar estrategias que dentro de la clasificacion de la Asociacién
Americana de Marketing, encajarian en las de tipo diferenciada. Esto se debe a que tanto
eDreams, como Rumbo o Tubillete operan en varios segmentos del mercado con ofertas
y estrategias de mercado a la medida de cada segmento. Ofreciéndoles asi servicios y
sobretodo publicidad adaptada a su medida.

En este tipo de webs se lleva a la practica lo que en términos de Best (2007) es una
personalizacion masiva, es decir, estas empresas conocen a todos los clientes en alguno
de los casos por su nombre, en todos por su comportamiento de compra y segmento al
que pertenecen. Esto les permite indiscutiblemente ofrecerles un servicio acorde a sus
necesidades y conocer los cambios y tendencias que se vayan gestando entre estos para
de alguna manera adaptarse a tiempo.

Ya a nivel méas especifico, eDreams en su pagina web describe el perfil de usuario
de su site. Para ello, utiliza caracteristicas de diferentes tipos de segmentacion y que si se
busca encajarlas en la tipologia basica de microsegmentos se tiene un resultado como el

de la siguiente tabla:
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TABLA 7
CRITERIOS DE MICROSEGMENTACION UTILIZADOS POR EDREAMS

Tipo de ' Variables utilizadas
microsegmentacion
Psicogréfica - Estilo de vida muy activo
Comportamental - Audiencia mas activa que la del internauta medio

- Potenciales compradores online

- Estén acostumbrados a comprar en la red

- EIl96% tiene mas de 3 afios de experiencia en internet
- El 25% realiza més de 6 compras al afio

Demografica - hombres y mujeres
- de 25 a 50 afios
- importante poder adquisitivo
- urbanos residentes en grandes ciudades
- alto conocimiento de internet

Fuente: Elaboracidn propia a través de datos proporcionados por eDreams.

Esta OTA también ofrece una serie de datos relativos a esa microsegmentacion
demografica, especificamente, los criterios de sexo (Grafica 4) y edad (Grafica 5) lo que no
indica, es cuando fueron captados esos datos

GAFICA 4
DISTRIBUCION DE USUARIOS POR SEXO

® Mujeres = Hombres

Hombres ,63%

Mujeres 45,37%

Fuente: Elaboracion propia a través de datos proporcionados por eDreams.
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Se observa como en su mayoria, los visitante de este site son hombres, aun asi, las
mujeres estan solo a un 9,26 % de diferencia de estos. Los datos mostrados por eDreams
son bastante similares a los obtenidos por el INE (2014) en su informe EIl comercio
electrénico y el uso de las nuevas tecnologias, en él se muestra como de los casi 11
millones de personas que compraron por Internet en 2013, el 46,1% eran mujeres.

Para el indicador de la edad, se puede afirmar que la distribucién en base a esta es la
siguiente:

GRAFICA 5
DISTRIBUCION DE USUARIOS POR EDAD

m 18-24
m 25-34
m 35-49
= Més de 50

Fuente: Elaboracién propia a través de datos proporcionados por eDreams.

Los denominados generacién X (35-49 afios), se posicionan como aquellos que mas
compran productos y servicios turisticos. Segin un estudio realizado por la agencia
publicitaria Proximity (2009) en Espafia, esto puede deberse a son usuarios que
disfrutan comprando en lugares donde haya mucho para elegir (73,9%), comparar
precios entre distintas marcas (66,7%), ya que son ahorradores y hacen lo posible
por comprar mas barato los productos de marca (69,4%). Esto se resume a los dos
pilares fundamentales de lo ofrecido por las OTAs: variedad, y precios bajos.

Muy de cerca, le siguen aquellos en edades comprendidas entre los 25 y 35 afios con

caracteristicas similares a los pertenecientes a la generacion X.
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A pesar de gque las nuevas tecnologias son especialmente dominadas por jovenes, se
observa como aquellos de més de 50 afios esta por encima de los jovenes de entre 18 y

24 afos cuando se trata de la compra de servicios turisticos.

10. Anuncios generados a través de cookies y/o recuperacion de datos

Se realiz6 una blsqueda a través de las tres agencias de viajes analizadas
(eDreams, Rumbo y Tubillete) el dia 11 de mayo a las 16:43 para un viaje Alicante-
Roma con fechas del 1 de junio al 7 de junio de 2015.

Teniendo como base la técnica observacion estructurada, se ha realizado un
analisis semanal, especificamente de la segunda, tercera y cuarta semana de mayo, del
contenido publicitario generado a raiz de esta busqueda, la cual no culminé con la
compra del billete, fue interrumpida.

A partir de esto, se ha generado los siguientes anuncios que a continuacion se
analizan.

a.  Email marketing

El email marketing hace referencia a la ejecucién de acciones de marketing
utilizando el correo electrénico como medio de comunicacion.

Entre sus aplicaciones se puede encontrar: campafias de fidelizacién de clientes,
newsletter con ofertas y novedades, boletines de contenidos, convocatoria para actividades
y eventos, encuestas o0 comunicaciones internas entre empleados.

Tiene como rasgos principales que es econdmico, proactivo (incentiva la accion del
destinatario), masivo, tiene un alto ROI, es medible, personalizable y permite ventas
repetitivas.

Para la mision de este estudio, se ha intentado observar las respuestas posibles con
la minima informacion introducida en las webs de estan agencias de viajes online.

A partir de una sencilla busqueda para ver el precio final del viaje, ademas de en
algunos casos colocar datos como nombre o edad es necesario introducir el correo

electronico. Antes de continuar con los pasos previos a la compra, se muestra la opcion de
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marcar la casilla en la que se da el consentimiento para recibir comunicaciones de la

empresa a través de su newsletter y cuya opcion se ha descartado.

A pesar, de no optar por la suscripcion al tras el paso de aproximadamente una
horas de la interrupcion de la basqueda en el momento previo al pago, se han recibido los

siguientes correos electronicos:

TABLA 8
DATOS EMAIL 1 POR INTERRUPCION DE COMPRA

Anunciante | Soporte Dia Hora | Formato
eDreams Gmail 11/05/2015 | 19:41 | Email

IMAGEN 4
EMAIL 1 POR INTERRUPCION DE COMPRA

+ Tu vuelo a Roma (FCO) - Completa ahora tu reserva Rechkios x L]

eDraams <shopping. bag@customers edrasms. com Anular suscripsisn 18:41 (hace 23 horas) . -

ars mi

\Vigha nuests vesin gene

--. eDreams VUELOS | HOTELES | VUELO+HOTEL

iNo pierdas tu vuelo a Roma (FCO) al mejor precio!

Hemos guardado los detalles de tu visje a Roema (FCO).

a por favor ldmanos 2l 902 887 107.
a5 y completa ahora tu reserva

S| YA HAS COMPLETADO TU RESERVA, POR FAVOR IGNORA ESTE EMAIL

=2 o Alicante (ALC)
Roma (FCO)
Pragio Tow1
\f%.‘ OTI06I2015 EQ’T“(FCOJ
Alicante (ALC)

Fuente: Extraido de correo electronico personal.

A pesar del aparente poco contendido del correo, resume informacion

verdaderamente importante.

El email fue enviado a través del remitente shopping.bag@customers.edreams.com.

El asunto de este fue “Tu vuelo a Roma (FCO)- Completa ahora tu reserva”, junto al
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tipo de contenido, ayuda a deducir que se trata de una accion de retargeting. Es una
técnica de publicidad online utilizada por anunciantes y agencias para recapturar
consumidores potenciales que en su momento no se transformaron en lead o venta.

En este se muestra:
Servicios/productos relacionados que pueden ser de interés para el usuario segun los
datos obtenidos en la primera busqueda. Esto serian las opciones de vuelos, hoteles o
vuelo + hotel contenidas en la parte superior derecha.
Avisan que los datos de busqueda se han guardo.
Una de las principales causas de abandono de este tipo de compras online pueden ser por
causas técnicas o porque realmente el precio no se ajustaba a lo que buscaba. Por eso, la
empresa envia en este correo “soluciones” en caso de que hayan ocurrido alguno de
estos impedimentos.
Por ultimo recuerdan las especificaciones de la busqueda que se realizé hace tan solo
algunas horas, ademas de recordar el precio y dar la posibilidad de continuar la reserva

al momento.
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TABLA9
DATOS EMAIL 2 POR INTERRUPCION DE COMPRA

Anunciante | Soporte Dia Hora | Formato
EDreams Gmail 12/05/2015 | 20:27 Email

IMAGEN 5
EMAIL 2 POR INTERRUPCION DE COMPRA

+ jUltima llamada para los pasajeros del vuelo con destine Rema (FCO)! Raomioas X
eDreams <shopping bag@icustomers edreams. com® Anular suscripsdn
ara mi
\isita nuests version onfine
VUELOS | HOTELES | WUELO+HOTEL

_«MeDreams

iNo pierdas tu vuelo a Roma (FCO) al mejor precio!

Hemos guardado los detalles de tu viaje a Roma (FCO).

or favor lamanos al 902 887 107
as y completa ahora u reserva.

SI YA HAS COMPLETADO TU RESERVA, POR FAVOR IGNORA ESTE EMAIL

Q? D1/06I2015 Alicante (ALC)
Roma (FCO)
Pracia Total
248 he;:_??. 07/08/2015 Roma (FCO)

Alicante (ALC)

RESERVA AHORA! »

Fuente: Extraido de correo electronico personal.

Alrededor de una hora después, otro correo llegé a la bandeja principal (no al apartado

promociones).

Se trata de otro recordatorio del mismo vuelo, este es exactamente igual al anteriormente

mostrado. La Unica diferencia esta en el asunto, en este caso hace referencia a el lenguaje

habitual utilizado por las operadoras de vuelo “Ultima llamada para los pasajeros del vuelo

con destino Roma (FCO)”.

En lineas generales, el proceso de compra comienza con la deteccion de una necesidad

como es la de efectuar un viaje, le sigue la basqueda de informacién que ha sido lo

realizado al momento de entrar a la web de estas tres agencias, luego se pasa a la
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evaluacion siendo en el que se detiene la compra, para luego finalizar mas adelante con esta
y posteriormente evaluarla.

Este tipo de recordatorios al poco tiempo, empuja al posible viajero a tomar una
decision inmediata durante ese periodo intermedio de evaluacion.

Todo es muy reciente y hay un alto grado de presion por parte de la turoperadora para
que se finalice la compra.

La Agencia Espafiola de Proteccion de Datos no considera comunicacién comercial el
mensaje de correo electronico que contiene un link a la pagina web de una empresa. Sin

embargo, no deja por ello de constituir spam al no ser un mensaje solicitado.
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b. Banners

TABLA 10

DATOS BANNERS WORDREFERENCE SEMANA 1

Anunciante

Soporte

Dia Hora Formato

Rumbo

Web

11/05/2015 18:46 1 megabanner

Wordreference 2 Robapaginas derechos

IMAGEN 6
BANNERS WORDREFERENCE SEMANA 1

WordReference.com | onane Languags Dicionanes English-Spanish Dictionary | permission
||| Alicante - Roma Alicante - Tenerife |I|
$ rumbo Desie Doesie
|| B 16 € 18 € I
|LEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE)
English-Spanish ¥ & Foros |
nglish-5panis| F==========|ﬂ
o Il WM Vuelos
Ver También: Permission  |«j ustw: | US| SCOT | fpa’mafand Baratos |||
pLAnAnCy ||| Alicante - |||
eanant English definifion | conjugator | English synonyms | in context| images Roma

pesnanenily

peTTAnETi-pRS S |||

snegrone WordRaTersnce Camins Il

a partir de

pemmeanility LU
e ‘WiardAsferenae: English-Spantsh Dictianary & 2015: |||
permeans
—— Principal Translations
pemmissinie
TS Elon |peEnmil ko 1 {approval) pENMisa m |||
perissiee aprabacion nf
permissively |||
pemmisshoeness aukarizacion nf
pesmit permission n {document autharizing s} parmisa am | |
pemtation |parmisalon 1 {compuiing: acosss righis) Woancia nf I = == SoriBchemre e = == =
pemute e = T
T o ¢.m_:l!n;a‘ctxesx computadoras) privilagio .rn'.. m T
— 5 something important missing? Report an ermor or suggestan improvement
Pk ety —_— s . —— —— —— —— — —]
i=ie-=l=] [I_-I:_______[b:
. ‘WardfAsderenae English-Spanish Dictianary £ 2015 'Tbi n'Irnbo
Settings:
R Copardboms: ||| Alleants - Roma
S ges temstaton mmz;m , (13w sxpiicat auharty) RN EXprEE JGT NAT M S
L= full {compiste agreament, jotal cansan) cansamtimisna iotal nm |||
N permission n .
FacaTissaEne YU Mt 10 ot U PermiSSIan T your farants, ofanwise you wart r:eaamtu Allcants - Tenerits
T % Desde 15 € | Rasvava |
Debes fener of cansanimianta fotal de fus padres 0 o podras Ir. |||
i - have {be allowed, auihorized) e oG verky
Links: B permisa ||| ‘Valancia - Las Paimas
Abreyiataras w [ g P = =
Froe. 3y | nave peanmission fouse s Car. ||| Desde 16 €
Foros Tengo parmisa para Usar esie k.
::f;-{e:‘::uw% astar autorizada loo et | Dovwnioad fres Androdd and IPhone appe
e Esioy aulrizado 3 usar ecle aul. | - <
lagal {aficial auiharizatian) aulorizackon oficial loc nom 1 e L
parmisslon 1 le” play PP Store
Hawve you gat begal parmisslon o run the evant here? Lagal permission must be
abtainad bafone Impaniing faodsiums imo Australla.
£ Thenes aulonzackon abclal para Bevar 3 6aba o evenmd en ste lugar? IMfrMancs de ko anuncios inapropiados.
|parental congant of ane's moer o fainar parmis 02 KOS P3UNES QUDC NOm
parmission 1 . : Les CNroms ussrs: Usa searcn shonzuts for e fastest
Every underage minar has fo have parertal permission fr infemational fravel . | S530SN o WordRekrence.
Todos bos menares de edad deben fenar parmiso de los padres para igar a
axtariar,
permisslon  (autharization signad by parent or guardian) aulorizacsan nf
gllo n

Fuente: Extraida de Wordreference.com

70




El dia 11/05/2015, luego de realizar la busqueda, se ha accedido a una de las paginas en
las que se suelen encontrar diversos contenidos publicitarios como resultado de la
instalacion de cookies, el diccionario online Wordreference.

En este, tres espacios publicitarios eran ocupados por anuncios de Rumbo.

A diferencia de los resultados obtenidos a través del email marketing o redes sociales,
dentro de la publicidad en webs ajenas, ya sea en el megabanner superior o en el
robapaginas inferior derecho, se muestra ya no solo el vuelo buscado esa semana con
destino Roma sino trayectos examinados mas de dos meses atrds, como es el caso de
Alicante- Tenerife y Valencia-Las Palmas. El vuelo destacado con un color mas llamativo,

que en este caso es naranja, coincide con el vuelo con mayor precio.
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TABLA 11
DATOS BANNERS WORDREFERENCE SEMANA 2

Anunciante

Soporte

Dia

Hora

Formato

Rumbo

Web
Wordreference

18/05/2015

17:45

1 Robapéginas derechos

Ver También:

Settings:

Ciick on wond

) gets tanslaion

does pothing

Fiecent seamhes

Save history

Links:

IMAGEN 7
BANNERS WORDREFERENCE SEMANA 2

MODERN TRIBES

Hiver fo Expiand

logging' English-Spanish

loggin
English definifion | conjugator | English synonyms | in contest] images

o ranslation found for leggin”.
Did you mean?

kegging loggia
kgin noggin
legon

lagging

Look for a definition in the monolingual Spanish dictionary.

Did you want 1o ranslaie loggin’ from Spanish to English?

Forum discussions with the word[s) “loggin™ in the title:

loggin key press - information Echnology
Water loggin

+ s Infha farums yourssit

« Vsl he Spanish-English Farum.

» DEscussians in the English Oy farum

Saa Googie Transialz's machine iransiation of agger.

In aiher Languages: Franch | falan | Poriuguess | German | Swedish | Russian | Raisn

Romanian | C2ach | Gresx | Turidsh | Chinese | Japanese | Konaan | Aratic

Cogyrght € 2015 WomReterne com

Fuente: Extraida de Wordreference.com
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o

Foros
h\l&: o>
= =@ Mejor precio online
LN

belivehotels.com I

WordReference. com

WR (13 e queta [Pl

Alicante-Roma

20,48¢€

Inkinmianas de kos anuncios inapropiados.

Chroms ussre: Use seanch sharculs for the fastest
saanch of WardReferancs.

Flease rpont any prodiems




Para el dia y hora del analisis el anunciante habia cambiado, en este caso fue
eDreams a través de un robapaginas ubicado en la parte inferior derecha.

Este resalta entre resto debido a los fuertes colores utilizados. Como los banners de
la semana anterior, han vuelto aparecer viejas busquedas como es el caso de Alicante-
Tenerife.

Al contenido estandar de este tipo de anuncios online, en el caso de eDreams, le
agregan un elemento mas y que para este tipo de producto es uno de los principales

miedos de la mayoria de los futuros viajeros y es “jDate prisa, plazas limitadas!”.
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TABLA 12

DATOS BANNERS WORDREFERENCE SEMANA 3

Anunciante

Soporte

Dia

Hora

Formato

Rumbo

Web

Wordreference

26/05/2015

19:50

1 megabanner

IMAGEN 8
BANNERS WORDREFERENCE SEMANA 3

Diccionario de sindnimos y antonimas | Calm

Rumbo

Vuelos Baratos Alicante - Roma
i, | 2 partir de 69,00 € Reserva ahoral

Ver También:

caleje
calgjaa
callslen
caliejer
callejon
caleuse
casts
callize
caile
calicsigad
caima

Enlaces:

Abeeyiztes

Foms

Apoyar iR
Hazeramiaze 2 WS
Zugemncias

Calm

Espafiol: sinénim ¥ | 8@

definicion | en inglés | en francés | conjugar verbos | en contexio | imigenes

No 52 ha encontrado sindnimos para 'Calm.

QU QS0 delr
Calma Cale
Calme
Cal
Cala

Busea la definicion en el dictionario de la lengua espafiola.

Preguntas en los foros con la[s) palabra(s) ‘Calm’ en el titulo:

Hingtin thulo fiene la(s) palabra(s) "Calnt’.

«  Pregunia 1 misma.
= \isita & fro.
=
"Calm” en francés
“Caim” an portuguas

Copyright | derecho de autor & 2015 WomReterence com

Light[fithebax.com

‘WordReference com

TE REGALAMOS

para tu primera
compra online

CUPON REGALO

Daecarga gratia las apps para ANAroid y IPhons

Infanmaanas de ks anuncios Inaproplados.

Chroms ussrs; Uss search shoricuts for e fasiest
saarcn of WardRetrance.

For favor, comenicancs cuaigeler protlema

Fuente: Extraida de Wordreference.com
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Durante la tercera y ultima semana de analisis, Rumbo seguia apareciendo dentro de
la oferta publicitaria de Wordrefernce junto con otros anuncios también producto de
cookies a traves de busquedas que se hicieron dias antes.

La pieza sigue teniendo el mismo contenido que el resto de veces aunque el precio
era diferente, ya que sobrepasaba los 20€, siendo en este caso 69€, probablemente
porque se esta mas proximo a la fecha de salida del vuelo.

Se confirma que se trata de cookies permanentes, ya que durante las tres semanas de

analisis los anuncios han seguido apareciendo.
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TABLA 13
DATOS BANNERS DIARIO INFORMACION SEMANA 1

Anunciante Soporte Dia Hora Formato
Rumbo Web Diario 16/05/2015 09:18 Y4 de megabanner
Informacion
IMAGEN 9

BANNERS DIARIO INFORMACION SEMANA 1

&« (& ﬁ WWW. dlarlomformacmn com

HASTA ELO5/JUNIO/IS ;& 1 |

Utilizamos "cookies" propias y de terceros para elaborar informacion estadistica y mostrarle contenidos, servicivs v subjiciiad parsonzizacs = fravis =

del analisis de su navegacion. Si continua navegando acepta su uso. Mas informacion y cambio de configuracion. v

M & f| B = Hemeroteca | Suscribete ¥ Clasificados ¥

4
www.informacion.es
ORMACION omue  @mn ane

" Ali 3 inio V 5 rticip: 3

317 257180 ~ 2501

Fin de semana
Tradicion y vanguardia en
las tapas y pinchos de
Benidorm

El V Concurso de Tapas y Pinchos de Benidorm llena las
barras de 26 establecimientos de calidad y creatividad
Recetas sabrosas para el fin de semana
Restaurantes y alojamientos en la provincia

TECNOLOGIA Consejos

Con el objetivo de contrastar dos paginas webs cuya funcion y target es diferente, se
selecciond el Diario Informacion. En él, para el momento del analisis en esta primera
semana se observo ¥ de megabanner ubicado en la parte superior derecha. Al ver el
anuncio, no se identifica quien en el anunciante, ya que su tnico texto es “Vuelos

baratos Alicante-Roma/ Reserva ya”. Solo cuando se hace clic, es que el usuario es

redireccionado a la web de Rumbo.
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TABLA 14
DATOS BANNERS DIARIO INFORMACION SEMANA 2

Anunciante Soporte Dia Hora Formato
Rumbo Web Diario Informacion 18/05/2015 18:05 1 robapagina
derecho
IMAGEN 10
BANNERS DIARIO INFORMACION SEMANA 2
<« (& | [ www.diarioinformacion.com

- J 3 Twona s
\ C. SUENA
. 3 La candidata de Compromis a la Alcaldia de la ciudad

responde a las preguntas de nuestro test

SUCESOS Y TRIBUNALES
Una joven resulta herida en
un incendio en Alicante

Dos menores han logrado huir del fuego por un patio
antes de que llegaran los servicios de urgencias
NACIONAL Enjuiciamiento |
Castro eleva a la Audiencia de
Palma el 'caso Noos'

@ Comentar @ Comentar

ELECCIONES MUNICIPALES EN LA VEGA BAJA Chat
i ) =

A

Angél Saez responde a las
preguntas de los internautas

La seccion primera del tribunal serd |z encargado de juzgar £l candidato del PSOE a Iz Alcaldia de Torrevieia esté |||

2 la Infanta Cristina e Ifizki Urdangarin, entre otros
o Asioperaba Néos e Peticiones de condenas
ECONOMIA Planes de futu

Guindos rechaza repetir como

contestando 3 las preguntas de los lectores

inist I PP
l";l[::i;o aunque gane e a p u esta

Fuente: Extraida de diarioninformacion.com

mediapunta insiste

3 8
A = en gue «el Hércules depende de si

mismo y sélo piensan «en ganars

€ Todas las noticias de Hércules CF

pey rumbo «
Alicante - Roma
16 €

Alicante - Tenerife

El lunes de la siguiente semana, el anuncio colocado por Rumbo nuevamente se

encontraba casi a mitad de la pagina del diario. En esta ocasion se repetia el contenido

del megabanner de la semana 1 en la web de Wordreference, solo que en vez de estar en

ese formato, ha pasado a ser un robapéginas.

Este se encuentra en una posicion mucho mas abajo que en la semana anterior.
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TABLA 15
DATOS SIN BANNERS DIARIO INFORMACION SEMANA 3

Anunciante Soporte Dia Hora Formato
Ninguno de los Web Diario 26/05/2015 19:05
estudiados Informacion
IMAGEN 11

SIN BANNERS DIARIO INFORMACION SEMANA 3

PRECIOS En Iberdrola, los precios de la luz son fijos durante 1 o 3 afos.

FIJ OS Sin compromiso de permanencia. Sin sobresaltos.

Contrata ahora “,

IBERDROLA

POLITICA

POPULARES

Comunitat Valencia

X .'l ¢l
V?ﬁ ,

Antes
40€

I 15€

Salon La Pelu

Masaje relax

= =1 | *
Fabra anuncia que no optara de nuevo a ser
presidente del PP pero descarta dimitir hoy

PEREROSTOLL | (D 1 comentario

Més ofertas en cuponisimo.diarioinformacion.com

1 presidente regional del PP no presentara su dimisién esta tarde, ya que ese escenario obligaria a nombrar una gestora
y abriria una crisis que forzaria también a los barones provinciales a tomar el mismo camino

 Consulta los resuttados electorales autonémicos ~ » Encuesta: . Quién crees que sera finalmente el jefe del Consell?

Fuente: Extraida de diarioinformacion.com

Para la tercera semana de analisis, no se encontré en la web del Diario Informacion
ningn anuncio de las turoperadoras analizadas durante esa visita. Los espacios eran
ocupados por otros anunciantes.

Puede que se haya superado el nimero de impactos publicitarios permitidos a través
de estas cookies instaladas por las agencias de viaje online.
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Fuera de las dos péaginas analizadas en este periodo, durante la tarea de
investigacion de los contenidos teoricos, aparecié el siguiente anuncio de un comparador de

vuelos que llevaba por nombre Jetcost:

IMAGEN 12
NUEVO COMPARADOR DE VUELOS

"

sfruta nuestro Newsletter

1 No te pierdas la

Qgim Marketing
Fuente: Extraido de Digitalmarketing.com

Este mostraba los mismos datos utilizados en Tubillete, Rumbo e eDreams. Ademés
de no haber buscado nunca en esta pagina web, el precio que muestra es mucho mayor que
aquellos de los anuncios de eDreams 0 Rumbo ya que oscilaban entre los 16€ y 18€,
siendo el que mostraba este 53€.

Al hacer clic en el anuncio, enviaba a la web del comparador, solo que Unicamente

mostraba vuelos de la pagina de eDreams.
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c. Redes sociales

Las opciones que ofrecen las redes sociales en materia de segmentacion y al
asociarse a cookies de naturaleza social, son hoy en dia una gran oportunidad para los
anunciantes.

Los criterios de segmentacion utilizados en este &ambito combinan los cuatro tipos

de segmentacion méas importantes, cada uno de ellos con las siguientes funciones:

Variables Geograficas: Los anuncios en redes sociales pueden llegar a quienes
se encuentran en las zonas donde se busca operar. Por ejemplo, si se trata de un
negocio local, pueden mostrarse tus anuncios a personas que se encuentren cerca
del establecimiento.

- Variables Demogréficas: Como la edad, el sexo, la formacion académica, etc.
Por ejemplo, en el caso de Facebook, se pueden crear diferentes anuncios para
atraer a personas con un titulo profesional, personas que se acaban de
comprometer, o padres y madres.

- Variables Psicogréficas: Llegar a determinadas personas segun sus intereses y
actividades. Por ejemplo, si vendes utensilios de cocina, puedes dirigirte a
personas que hayan especificado que les gusta la cocina, los programas de cocina
0 las recetas.

- Variables Comportamentales: Buscar a personas en funcion de su
comportamiento de compra, el uso que hacen de los dispositivos u otras
actividades. Por ejemplo, el dirigirse a personas que viajan por negocios,
usuarios que juegan con frecuencia o gente que usa un determinado teléfono.

Ademas de esta capacidad de microsegmentacion absoluta para campafias

publicitarias, otro de los principales activos de la publicidad en medios sociales es que
los usuarios que la ven pueden interactuar con ella. No sélo “clicar”, este puede
compartirla, darle a “me gusta” o “favorito”, comentar...Cada interaccion puede
provocar una nueva redifusion del contenido del anuncio, desde ese momento ya sin

coste.
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Para la agencia Territorio Creativo () los anuncios se mostraran dentro de cada
plataforma social en diferentes ubicaciones, si bien, en general se pueden mostrar en tres
distintas:

- Parte derecha de la pantalla en ordenadores de sobremesa: se utiliza para algunos
tipos de anuncios y funcionan, en general, para dar a conocer por primera vez el
mensaje.

- Seccidn de noticias en el movil: mostrandose a todos aquellos usuarios que
navegan con el movil.

- Seccién de noticias en escritorio: utilizado especialmente para invitar a
interactuar apoyados en la participacion de amigos del usuario que ya lo hayan
hecho.

A partir de la técnica observacion estructurada, se ha realizado un analisis semanal,
especificamente de la segunda, tercera y cuarta semana de mayo, en las dos principales
redes sociales mas utilizadas con fines publicitarios, Facebook y Twitter.

En base a la basqueda realizada el dia 11 de mayo a las 16:43 de un viaje Alicante-
Roma con fechas del 1 de junio al 7 de junio de 2015, practicamente de manera

inmediata se han obtenido impactos publicitarios.
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TABLA 16
DATOS RESPUESTA EN FACEBOOK SEMANA 1

Anunciante Soporte Dia Hora Formato

Rumbo Facebook 11/05/2015 21:19 Publicacion Sugerida

IMAGEN 13
RESPUESTA EN FACEBOOK SEMANA 1

n Busca personas, lugares y cosas Q y § Stephanie Inicio

INTERESES

o Péginas y personaj...

EVENTOS
7] Revolver XXL @S...

"+ Crear evento

PAGINAS

"+ Crear pagina P ‘ v i — ol B ||| Superga COTU CLA

1 Noticias de paginas 20+
[ Descubrir paginas

Ell Crear anuncio

||| Vacaciones en Roma |||
||| 1 Semana en Junio desde Madrid desde 270 € jReserva ahoral |||

HTTPJINUELO-HOTEL.RUMBO.ES/VG1/HOTELES.ACTION

‘@ Cerebro Digital
2h

Fuente: Extraida de pagina de inicio de Facebook personal.
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TABLA 17
DATOS RESPUESTA EN FACEBOOK SEMANA 2

Anunciante Soporte Dia Hora Formato

Rumbo Facebook 18/05/2015 17:53 Publicacion Sugerida

IMAGEN 14
RESPUESTA EN FACEBOOK SEMANA 2

n Busca personas, lugares y cosas Q 1y Stephanie Inicio

aduca el Miercoles, 1/ de junio de 20
1608 personas solicitaron esta oferta

3 Entradas Opening ..
"I Crear evento
Me gusta - Comentar - Compartir - ¢ 172 1 28 &> 302

PAGINAS
"+ Crear pagina
= S s = = = = = = = = = = =
«{ Noticias de paginas 20+ ||| |||
[ Descubrir paginas Rumbo il Me gusta esta pagina
[l Crear anuncio ||| Anuncio |I|
||| Rumbo, jLas mejores ofertas en vuelos baratos, low costy Gltima horal |||

Alicante - Roma |||
Vuelos baratos Alicante - Roma desde 16 € jReserva ahoral

|L HTTPZ/AWVWW.RUMBO.ES/ |I|

Me qusta - Comentar - Compartir

Fuente: Extraida de pagina de inicio de Facebook personal.
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TABLA 18
DATOS RESPUESTA EN FACEBOOK SEMANA 3

Anunciante Soporte Dia Hora Formato

Rumbo Facebook 25/05/2015 18:50 Publicacion Sugerida

EDreams Facebook 25/05/2015 18:51 Publicacion Sugerida

IMAGEN 15
RESPUESTAS EN FACEBOOK SEMANA 3

n Busca personas, lugares y cosas Q 1§ Stephanie Inicio

725 Entradas Opening ... = = === == = = = —
7% SUNSET "OPENIN ||| INreLIDLE

2 || J- eDreams il Me gusta esta pagina enlos momentos mds mportantes H
- -

+ Crear evento d Anuncios |||

PAGINAS Los mejores viajes empiezan con el mejor precio |||

"+ Crear pagina

%l Noticias de paginas 20+

[ Descubrir paginas
[ Crear anuncio |||

e
I T M Yl
:H ..M eDreams
I

||| Alicante-Roma Vuelos desde 20,48 €

jReserva ahoral

||| HTTP://WWW.EDREAMS ES,

a una bod.

||| Me gusta

« C' | @ https://www.facebook.com

= = = = = = = = == == = == == — =

|| Rumbo s Me gusta esta pagina
L
< Anuncios

||| Rumbo, jLas mejores ofertas en vuelos baratos, low cost y tltima horal

||| Alicante - Roma |||

Vuelos baratos Alicante - Roma desde 16 € jReserva ahoral

|| Me gusta - Comentar - Compartir |||

|I| Superga COTU CLASSIC

Zapatillas t
|| Ve
A 3048725

Fuente: Extraida de pagina de inicio de Facebook personal.
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Durante las tres semanas analizadas, se han encontrado anuncios en su mayoria de
Rumbo, en la pagina de inicio de esta red social. Todos dentro de la segunda y cuarta
posicién en el muro de noticias.

Destaca el hecho de que Tubillete no aparezca no solo en los dias analizados, sino
en ningun momento. EDreams, por su parte, solo se mostré la tercera semana a
diferencia de Rumbo que lo hizo practicamente dia a dia.

Todos estos anuncios tienen en comun lo siguiente:

- Aparecen en la seccion de noticias del muro, tanto en el ordenador como en el
movil.

- Estén identificados con la palabra “Anuncio”.

- Tienen en botdn de “me gusta esta pagina”.

- Las fotos van cambiando y se corresponden con la ciudad destino en la busqueda,
que en este caso es Roma.

- Destacan en el texto superior la ventaja competitiva de la empresa.

- El texto de mayor tamafio se encuentra en la parte inferior y coincide con el lugar de
procedencia (Alicante) y destino (Roma).

- En todos aparece el menor precio ofrecido por el trayecto con el uso de “desde...”

- No se apoyan en mostrar otros seguidores de la pagina dentro del circulo de amigos.

- Al hacer clic en ellos redireccionan a la web de la empresa donde estan todos los
precios de vuelos y muestran hoteles y demas servicios complementarios que
ofrecen en la ciudad de destino.

Préacticamente no existe diferencias entre las dos operadoras encontradas, los
anuncios tienen el mismo contenido y funcion adaptada a los productos y/o servicios de
cada web.

Es interesante, la posicion privilegiada que ocupan en el muro, cOmo muestran
exactamente la busqueda realizada y la insistencia de su aparicion a lo largo de las
semanas. En un caso normal, seria bastante dificil resistirse a hacer clic en cualquiera de

ellos.
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CONCLUSIONES

Los consumidores son diversos a nivel de necesidades y caracteristicas, por lo tanto
el mercado no es homogeéneo, ni esta cerca de serlo.

Tanto en el sector turistico como a nivel general, la segmentacion busca dividir el
mercado de acuerdo a diferentes criterios y permite disefiar estrategias completamente
adaptadas.

La importancia de un mercado como es el de la venta de servicios turisticos a través
de internet, posicionado como el principal producto de venta a través de este canal, ha
resultado ser un claro ejemplo de las nuevas formas publicitarias basadas en la
segmentacion comportamental que hoy dia se gestionan.

A partir de la investigacion realizada en las tres agencias de viaje online eDreams,
Tubillete y Rumbo durante el mes de mayo del presente afio, se ha profundizado en este
nuevo tipo de segmentacidn que se ha venido gestando desde principios de siglo.

Se ha corroborado, el cambio experimentado en el mundo publicitario a causa de
estos cambios estructurales de la mano de Internet y los formatos y herramientas que
ofrece.

Se ha validado la hipotesis acerca de la inestabilidad del comportamiento del
consumidor, que tiene como consecuencia que la segmentacion sea un fenémeno ya no
solo en constante cambio, sino producto continuo de estudio y evaluacion.

Las necesidades de los compradores de hoy dia no son las mismas que hace unos
afios y se necesitan herramientas que permitan conocerlas para segmentar de la manera
mas eficiente posible.

La dificultad encontrada a partir de lo antes mencionado, comprobando asi otra de
las hipotesis, es la referente a que los manuales sobre el tema expiran con bastante
rapidez. Siendo casi imposible, encontrar a nivel tedrico, bibliografia mas alla de
informes o documentacion legal.

Si se parte de la teoria existente, hay cuatro corrientes de segmentacion de mercado:
geografica, demografica, psicografica y comportamental. Para estas, muchos son los

modelos de segmentacion que se han utilizados a lo largo de los afios. Esta investigacion
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ha demostrado que a pesar de catalogarse tericamente, en la practica no es méas que una
mezcla de criterios de las cuatro corrientes.

Del mismo modo, se ha validado la hipdtesis sobre el hecho de que en ninguno de
los casos, se ha mostrado la utilizacion de modelos puros en el establecimiento de su
estrategia de segmentacion a nivel general. Sin embargo, a nivel publicitario online,
todas tienen en comun que utilizan una estrategia de segmentacién comportamental.

Para los anunciantes, las ventajas del mundo online permiten que a través de una
adecuada segmentacion de mercado distribuyan de una manera mas eficiente sus
recursos y esfuerzos, pero para ello necesita la gran cantidad de informacion que esta les
ofrece, confirmando asi otra de las hip6tesis planteadas.

En situaciones de crisis como las actuales, en las que la inversion publicitaria ha
ido disminuyendo, esto es fundamental y la publicidad comportamental online ademas
de ofrecer la ventaja de ser medible practicamente en su totalidad como se ha
demostrado, permite un retorno de la inversién mas tangible para los anunciantes que la
publicidad tradicional.

Estas agencias de viajes online cuentan con informacion de gran valor que no
desperdician, siendo utilizada posteriormente para el envio de material publicitario.

Con solo pasar unos minutos en una de estas webs, la empresa y sus asociados ya
tienen a su disposicién datos suficientes como para incluir a esa persona en un fichero,
realizar encuestas, estadisticas y analisis de tendencias de mercado. Pero lo maés
importante en este caso, pueden ofrecer informacién y publicidad sobre las ofertas,
promociones y recomendaciones de su interés en cuestion de segundos.

El usuario como resultado de una segmentacion comportamental recibe impactos
publicitarios completamente personalizados dentro de la misma web, en otras webs y a
través de sus cuentas personales como correo electronico o redes sociales. Todos estos
mensajes son siempre los mismos, pero adaptados a las dimensiones y formas de cada
uno de los soportes.

El contenido de estos anuncios es siempre bajo la utilizacion de la funcién conativa
del lenguaje, recordando el destino y el origen del viaje asi como el precio inicial y

Ilamando en todos los casos a la accion.
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Se caracterizan por su simplicidad, ninguno de ellos resalta por su creatividad y
empujan a decisiones de caracter racional, dejando la emotividad de lado.

Una de las desventajas identificadas que se puede convertir en un punto a mejorar,
es que el Unico aspecto que destacan para atraer nuevamente al cliente a través de sus
mensajes publicitarios es el precio y no todos los usuarios basan sus decisiones en este.

Otro factor muy importante es que dentro de las webs de las agencias de viaje si se
hace una oferta publicitaria relacionada con el ambito turistico, pero fuera de ella no es
asi. Cuando navega fuera de estas, el usuario se encuentra con una gran cantidad de
anuncios completamente desvinculados generados por cookies de diversos sites que
crean una oleada de mensajes de diferente naturaleza que compiten por la atencion del
usuario.

A pesar de que se insiste en la seguridad en la red y las Politicas de Proteccion de
Datos, no se le brinda la suficiente atencion a su lectura y comprension, ademas de
darse préacticas que se encuentra en lagunas legales y se convierten en intrusivas.

En definitiva, se han cumplido los objetivos y constatado las hipétesis que han
dado como resultado una muestra de que el mercado publicitario ha experimentado una
evolucion continua en los altimos quince afios que ha favorecido la segmentacion cada
vez mas precisa y medible de los anuncios online. Siendo esta una herramienta de gran
potencial, que seguramente seguira perfeccionandose y mejorando aquellos aspectos que

permitan seguir acercando cada vez mas a anunciantes y clientes.
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