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RESUMEN

La importancia del Bussines Intelligence como una técnica para el andlisis e
interpretacion de datos de distintas fuentes, es una herramienta para el Marketing Digital,
gue se usa al momento de tomar decisiones que permiten crear tacticas en internet. La
unidad de analisis de esta investigaciéon Marcuver Travel es una agencia de viajes dual
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gue funciona como agenciainternacional y operadora de turismo en Machala. Su principal
problema es no usar Facebook como un canal para ofertar sus servicios turisticos, por lo
gue se plantea disefiar marketing de contenidos para su fanpage, mediante la aplicacion
del Bussines Intelligence; con la extraccion de datos de 2 perfiles de la competencia y su
andlisis por medio de Power BI, y posteriormente armar estrategias. La investigacion fue
de tipo Mixto (cuantitativo-cualitativo), con alcance descriptivo y transversal. Como
resultado se destaca la poca presencia digital de la agencia lo que conlleva a perder
clientes.

Descriptores: Business Intelligence; Decisiones; Marketing Digital; Estrategias;
Contenidos

ABSTRACT

The importance of Bussines Intelligence as a technique for the analysis and interpretation
of data from different sources, is a tool for Digital Marketing, which is used when making
decisions that allow creating tactics on the Internet. The analysis unit of this research
Marcuver Travel is a dual travel agency that functions as an international agency and tour
operator in Machala. His main problem is not to use Facebook as a channel to offer his
tourist services, so he plans to design content marketing for his fanpage, through the
application of Bussines Intelligence; with the extraction of data from 2 profiles of the
competition and its analysis through Power BIl, and then put together strategies. The
research was mixed (quantitative-qualitative), with descriptive and transversal scope. As
a result, the low digital presence of the agency stands out, which leads to losing
customers.

Descriptors: Business Intelligence; Decisions; Digital Marketing; Strategies; Contents

INTRODUCCION

En el nuevo milenio los avances tecnoldgicos han impactado la vida de las personasy la
sociedad, tanto asi que de acuerdo a Moder y Pere (2017) no hay organizacion que no
esté involucrada con la tecnologia ya que forma parte de todas las areas como son
logistica, recursos humanos, finanzas y areas que se comunican constantemente con los
clientes tales como ventas y marketing. Igualmente, el business intelligence se integra a
los procesos empresariales como una herramienta que realiza la gestién de informacién
atil para tomar decisiones. Por su parte Andrade (2016) sostiene que cada vez mas las

entidades turisticas recurren a las Tecnologias de la Informacién y Comunicacién en
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especial Internet como medio que promueve productos y servicios de indole turistica. En
este contexto, en Ecuador las agencias de viajes son importantes para fomentar el
turismo a nivel nacional e internacional. Por consiguiente, se describe a la agencia de
viajes como una organizacion legalmente constituida conformada por profesionales en el
area turistica que tiene como fin la comercializacion y organizacion de viajes y servicios
turisticos (Jiménez, 2006). Dentro del articulo 15 del reglamento de intermediacion
turistica del Ministerio de Turismo emitida el 24 de julio de 2016 se puntualiza que, en la
ejecucion de actividades relacionadas con las operaciones e intermediacién del sector se
establece la siguiente clasificacion para las agencias de viajes: mayoristas,
internacionales, operadores turisticos, agencias duales. Del mismo modo, segun datos
del Ministerio de Turismo en su boletin informativo sobre servicios turisticos estadistica
de oferta a nivel nacional, se encuentran registradas 1854 agencias en total y estan
detalladas en la tabla 1.

Tablal
Clasificacion agencias de viaje

Descripcion Numero Porcentaje
Agencias duales 605 33%
Agencias internacionales 329 18%
Agencias mayoristas 116 6%
Operadores turisticos 804 43%
TOTAL 1854 100%

Fuente: (Ministerio de Turismo, 2018).

De igual forma, existen 30 agencias de viajes ubicadas en Machala que son descritas en
la Tabla 2.

330



CIENCIAMATRIA
Revista Interdisciplinaria de Humanidades, Educacion, Ciencia y Tecnologia
Afio V. Vol. V. N°1. Edicidn Especial. 2019
Hecho el depdsito de ley: pp201602FA4721
ISSN-L: 2542-3029; ISSN: 2610-802X
Universidad Nacional Experimental Francisco de Miranda (UNEFM). Santa Ana de Coro. Venezuela

Maria Elena villa Pugo; Juan Carlos Erazo Alvarez; Cecilia lvonne Narvaez zurita; Cristian Andrés Erazo Alvarez

Tabla 2
Agencias en Machala

Descripcion Numero Porcentaje
Agencias duales 10 33%
Agencias Internacionales 10 33%
Operadores turisticos 10 33%
TOTAL 30 100%

Fuente: (Ministerio de Turismo, 2018)

La unidad de analisis de esta investigacion Marcuver Travel, es una agencia de viajes
dual que funciona como agencia internacional y operadora de turismo, fue aprobada por
la Superintendencia de Compaiias el 27 de julio del 2000 y su actividad predominante
es la prestacion de servicios profesionales en el area turistica, desde el inicio de sus
operaciones hasta la fecha, esta ubicada en la ciudad de Machala. En la actualidad la
administracion de la agencia no ha considerado el potencial de las redes sociales como
un recurso eficiente y valioso para la comunicacion con los clientes, especificamente no
ha usado el perfil de Facebook como un canal para ofertar sus servicios turisticos, en
razon de ello, se plantea introducir el Business Intelligence mediante Power Bl como un
medio de analisis y medicion de datos importantes, que generen conocimiento para luego

desarrollar estrategias de marketing de contenidos con el fin de incrementar los clientes.

BUSINESS INTELLIGENCE

Las Organizaciones en el siglo XXI estan completamente ligadas a la tecnologia y al
mismo tiempo se encuentran saturadas de informacién que en la mayoria de los casos
no han gestionado adecuadamente, debido a esta situacién se buscan acciones que les
permitan mantener el control y conocer la manera apropiada de interpretar esta
informacion, por esta razon se ha desarrollado al Business Intelligence (BI) por sus siglas
en inglés o Inteligencia de Negocios como una herramienta que apoya a las compafias.
Actualmente hay un incremento en la demanda de las soluciones de Business Intelligence

dentro del entorno global por las ventajas y utilidad que estas aplicaciones ofrecen, por
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tal motivo ya no son de uso exclusivo de las grandes corporaciones, sino que también las
pequefias empresas se favorecen de ellas. En consecuencia, se ha generado una mayor
necesidad de emplear soluciones de Bl a fin de lograr mas competitividad en el mundo
tan globalizado en el que vivimos (Medina, 2012). Partiendo de este hecho es importante
conocer a que hace referencia el Business Intelligence, la creaciéon del término data de
muchos afos atras, especificamente en octubre de 1958 Hans Peter Luhn, investigador
de la empresa IBM, dio origen al término en el articulo llamado “A Business Intelligence
System” y lo definié como “la habilidad de aprehender las relaciones de hechos de forma
gue guien las acciones hacia la meta deseada”. (Curto, 2016, p. 20) con el pasar de los
afios este concepto ha evolucionado y varios autores han elaborado sus propias
definiciones, a continuacion, mencionamos un par de ellas. Segun, Medina (2012)
Business Intelligence se refiere a las estrategias y habilidades centradas en guiar y crear
conocimiento por medio del estudio de los datos que existen en una organizacion, en
otras palabras admite gestionar la empresa partiendo de la informacién originada por la
misma, procurando reconocer las necesidades en cuanto a informacion de los analistas
y ejecutivos, con el objetivo de aumentar la compresion de las operaciones para la
creacion de tacticas oportunas. Por su parte Silva (2017) describe al Bl como el vinculo
de habilidades, técnicas y capacidades encaminadas a la administracion de la
informacion que ayuda a las organizaciones a tomar resoluciones. A partir de estas
enunciaciones se puede considerar al Business Intelligence como la combinacion de
diferentes técnicas que permite la clasificacion, andlisis y comparacion de los datos
generados por los distintos departamentos que conforman la empresa, con el propdsito

de conocer informacién importante para plantear las diferentes medidas en favor de esta.

IMPORTANCIA DEL BUSINESS INTELLIGENCE EN LAS ORGANIZACIONES DE
SERVICIOS
El Business Intelligence constituye una solucion para la acumulacion y procesamiento de

gran cantidad de informacion y mediante tiempo real poder convertirlos en decisiones y
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conocimientos con la ayuda de una sencilla aplicacién (Orozco y Soriano, 2014). En el
presente, las compafiias obtienen informacion para ser indagada en su conjunto en el
contexto empresarial, el estudio de la competenciay de las ventas para lograr una ventaja
competitiva alcanzando de esta manera un elemento de competencia (Puerta, 2015).
Asimismo admite el reunir, limpiar y cambiar los datos de los sistemas de transacciones,
transformando la informacién tanto externa como interna que esta desestructurada por
informacion estructurada para ser usada en forma de almacenamiento, observacion e
informes acerca del rendimiento y avance de la empresa; el Bl es un sistema que en el
presente da por hecho los analisis histéricos por lo que en la actualidad se estudia y
vislumbra escenarios del futuro que consideran distintas variables como consumidores,
mercados, competencia y demas en sus métodos analiticos (Silva Solano, 2017).

La aplicacion del Business Intelligence en las organizaciones representa algunas
ventajas que de acuerdo con (Curto, 2016) son:

- Establecer un circulo de interaccion de la informacion: los datos se convierten en
informacion creando conocimiento para escoger las decisiones adecuadas a fin de
acceder a resultados adecuados y a la vez se crean nuevos datos.

- Facilita una percepcion exclusiva, ajustada, permanente, crucial y de calidad de
los datos mas sobresalientes de la compaifia.

- Crea, utiliza y conserva meétricas, indicadores claves de rendimiento (Key
Performance indicador, KPI) e indicadores claves de metas (Key Goal Indicator,
KGI) esenciales para la empresa.

- Disponibilidad, de informacion reciente de manera general o especifica.

- Disminuye la diferencia de la orientacion del negocio entre el departamento de
tecnologias de la informacion y la organizacion.

- Mayor entendimiento y documentacion de los sistemas de informacién en el
entorno de la organizacion.

- Mejor interpretacion de las necesidades y criterio de los posibles compradores,

posterior al analisis de las redes sociales.
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- Mas competitividad de la empresa dando como consecuencia la capacidad de:
poder distinguir lo importante de lo redundante, ingreso mas rapido a la

informacion, mayor facilidad al tomar decisiones.

HERRAMIENTAS DEL BUSINESS INTELLIGENCE

El Business Intelligence considera algunas herramientas como soporte para la gestion de
la informacién las mismas que se mencionan en seguida:

Data Warehause (bodega de datos): Es un depdsito de datos que da una enfoque
completo, agrupado y comun de la informacion que posee la empresa, sin tener relacion,
con el uso posterior que le den los clientes o beneficiarios, posee ciertas caracteristicas
como ser confiable, constante, congruente y con un historial de datos (Curto, 2016).
Datamart: Es un deposito mas pequefio en comparacion con la data warehouse, en otras
palabras, no incluye la informacion de toda la compafiia, mas bien se centra en los datos
de un departamento en particular, lo que da lugar a que las consultas se hagan mas
rapido al estar fragmentada (Vela, 2017).

OLAP (On-Line Analytical Processing): En espafiol Cubos de Procesamiento Analitico en
Linea es un SGBDM (Sistema Gestor de Base de Datos Multidimensional). Se centra en
tomar decisiones, esta integrada por ciertas dimensiones observables, jerarquizadas en
algunas granularidades siguiendo un modelo que aplica la l6gica multidimensional. Son
regularmente aplicados en bases de datos des normalizados (Valle, Puerta y Nufiez,
2017).

OLTP (On-line Transactional Processing): En espafiol Procesamiento de Transacciones
en Linea, es un sistema que se usa como base de un SGBD (Sistema Gestor de Base
de Datos) transaccional y posibilita la ejecucion de comandos basicos tales como update,
delete, insert. Se usa en la mayoria de las empresas en donde se hacen transacciones
simples en tiempo real y que son rapidas. El sistema no conserva registros historicos por

este motivo no se recomienda como apoyo para tomar decisiones (Valle et al., 2017).
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Balance Scorecard (Cuadro de Mando): Es un cuadro de mando integral o estratégico
gue procesa informes para dar apoyo a las estrategias desarrolladas por la empresa,
proporciona una vista completa del avance de los objetivos, indicadores estratégicos e
iniciativa de actuar que se coordinan en cuatro &mbitos tales como procesos, desarrollo,
clientes y econémico (Morales, 2010).

Dataminig (Mineria de Datos): La mineria de datos se la puede definir como un método
gue revela las nuevas y notables relaciones, modelos y tendencias al explorar un gran
numero de datos. La disposicion de grandes dimensiones de informacion y el empleo de
herramientas de la informatica han convertido el andlisis de datos guiandolos hacia
técnicas concretas que intrigan lo que se conoce como la Data Mining (Pérez, 2007).
Dashboard: Son herramientas que estan habitualmente en una sola pantalla, vistas de
las llamadas KPis (o indicadores clave de rendimiento) pertenecen a un metodo,
propdsito o negocio pudiendo ser, por ejemplo: las ventas, el capital humano, el
mercadeo, o la produccion (Avila, 2018).

En este mismo marco las compafiias comerciales han desarrollado algunos programas
informaticos para hacer Business Intelligence, disefiados como herramientas de apoyo
empresarial, de entre todas las aplicaciones disponibles estan algunas herramientas
desarrollada por Microsoft, una de ellas es el Power Bl cuyas funciones se especifican
posteriormente.

Power BI: Es una herramienta de analisis empresarial que permite la visualizacion de
datos, comparte informacién con toda la organizacién o se inserta en la aplicacion o sitio
web. Permite conectar a cientos de datos con los paneles e informes dindmicos, aporta
informacion detallada que es de ayuda al tomar las resoluciones, convierte datos en
objetos visuales, permite la exploracion y estudio de informacion en el @mbito local como
en la nube en una sola vista, elabora paneles personalizados e informes interactivos, se
puede distribuir por la organizacion como un sistema de seguridad integrado (Microsoft,
2019). Power BI integrar informacion de la empresa, informacion externa, la que se

encuentre en la nube e informacion local, es decir se puede acceder a informacion de un
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Excel propio, Dynamics, CRM, Dynamics NAV, SAP, MailChimp, Salesfoce, Facebook,
Google Analytics, SQL Server o de datos externos. Mediante Power Bl los usuarios, sin
necesidad de muchos conocimientos pueden elaborar paneles, graficos e informes de
manera personificada (Make Soft, 2017).Finalmente la sociedad en el presente, con el
desarrollo tecnoldégico se complica por el reto que esto representa, obliga a todas las
empresas, a buscar unir bases para que la administracién disponga de metas que lleven
a reforzar la cultura organizacional, el liderazgo, la administracién del conocimiento e
innovacion como la exigencia principal para permanecer en el mercado desde el punto
de vista competitivo (Peralta, Erazo, y Narvaez, 2019).Por otro lado, asi como, se han
introducido nuevas aplicaciones para que ayuden a tomar las decisiones, dentro del
ambito del mercadeo también se ha dado esta revolucion con la adopcion de la tecnologia
y lo que antes conociamos simplemente como Marketing a dado paso a lo que ahora se

denomina como el llamado marketing digital.

MARKETING DIGITAL

Las organizaciones han acogido Internet como una forma para comunicar, principalmente
mediante las paginas web estaticas (Web 1.0) y actualmente por los sitios de la Web 2.0
Internet les posibilita personalizar sus mensajes y relacionarse con los destinatarios, con
la capacidad de conseguir mas aproximacion con el publico objetivo, crear prestigio a un
bajo precio, mayor oportunidad para fidelizar y segmentar a los compradores y la
apreciacion de los efectos de las campafias de comunicacion de forma rapida (Oviedo,
Mufioz y Castellanos, 2015). El marketing se ha combinado con el internet dando origen
al marketing digital, definido por Selman (2017) como el grupo de estrategias de
mercadeo que suceden en el ciberespacio y que buscan la trasformacion de parte del
consumidor. Con esa finalidad la creacion de tacticas y habilidades procura ajustarse al
perfil de los consumidores que son los responsables de la adopcion de diferentes
maneras de crear la publicidad (Cibro, 2016). De igual modo el ciberespacio proporciona

nuevas formas para atraer a los clientes y de la oferta productos y servicios mediante
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correos electrénicos, anuncios de publicidad, redes sociales, entre otros. Se aprovecha
la efectividad de estos canales que contribuyen a renovar los sistemas tradicionales para
la creacion de marcas y mejorar las variables de rentabilidad (Kannan y Li, 2016).
Ilgualmente, el marketing en linea tiene como fin cumplir con los deseos y carencias de
los consumidores, ademas permite la optimizacion de dinero, tiempo y evita traslados que
se dan de forma tradicional. Este mundo online es el lugar idéneo en donde las personas
pueden encontrar todo lo necesario para una vida agradable. En sintesis, el marketing
digital tiene gran impacto, las empresas deben usarlo para el lanzamiento de un producto,
incrementar ventas, penetrar en un nuevo mercado o llegar a néveles consumidores que
se encuentran muy influenciados por las corrientes virtuales.

En cuanto a sus componentes, el marketing digital explicado por Salas, Acosta y Jiménez
(2017) gira en torno a los pilares principales de la web 2.0 que son: social media
marketing, SEO, marketing de contenidos, la mezcla de los tres elementos son parte de
la estrategia general, cuya asociacion de métodos, acciones y canales ayudan a reformar
el prestigio de la marca o de la empresa, logrando un mayor reconocimiento y que se
convierta en un incremento de leads y clientes. Considerando que, dentro de los
componentes del marketing digital, el marketing de contenidos es el componente principal
es preciso conocer su definicidbn y aplicacion. Segun Ramos (2017) el marketing de
contenidos es la creacion, difusion y reparticion de gran beneficio para los consumidores
y conjunto de usuarios, consiste en la elaboracion, propagacion, distribucion de contenido
de valor extraordinario y atractivo para los consumidores y la comunidad de personas.
Dichos contenidos se los puede crear en diferentes medios tales como: revistas digitales,
boletines electronicos, blogs, white papers, ebooks, guias practicas, fotografias, videos,
podcast, publicaciones en las distintas redes sociales y aplicaciones para teléfonos
moviles. Ciertamente la influencia de las redes sociales las convierte en sistemas
potentes para fomentar relaciones y para crear y compartir contenido, evolucionando la
inteligencia colectiva y construyendo una fuente de datos, que con un manejo adecuado

sirve para conseguir informacion personal e informacion comercial (Arias, Durango y
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Socorro, 2016). De forma semejante el desarrollo de contenidos para las redes sociales

constituye una manera eficiente para publicitar a empresas de cualquier naturaleza.

MARKETING DE CONTENIDOS PARA REDES SOCIALES

Las redes sociales se pueden considerar como un instrumento tecnolégico que mediante
el uso de internet crean grupos entre contactos o conocidos con los que se compartir e
intercambiar informacion (Torres, Alvarez, Gutiérrez y Avila, 2012). Ahora bien, se
considera contenido exitoso cuando estd bien escrito y la informacion tiene bastante
relacion con las imagenes, videos, gramatica hablada, se agregan referencias para
complementarlo, cuando se consigue de forma natural que el contenido sea compartido
en las redes sociales por mas personas y contactos alcanzando asi mas visitas (Merodio,
2016). En efecto la cualidad esencial de las redes sociales es la posibilidad de
intercambio entre los internautas, asi mismo la idoneidad de creacion de contenido y la
rapidez de los mensajes (Garcia, 2013). Mediante la propaganda en las redes sociales,
se puede alcanzar, segmentacion del publico sin la necesidad de disponer de seguidores,
solo se requiere escoger las caracteristicas de cliente potencial, generar avisos sobre los
contenidos que tenemos, fijar el costo y la duracion de la campafia (Revilla, 2016).
Dentro de las redes sociales, Facebook es la red social numero 1 del mundo, por lo que
tener presencia en ella es indispensable para la exposicion de la marca, crear un pagina
en esta red social permite compartir contenido, crear ofertas exclusivas para los
compradores y organizar eventos, Facebook se constituye en un canal privilegiado para
crear comunidad y fidelizar clientes (Ramos, 2017). Es asi como, en la red social
Facebook la imagen adjunta a la publicacidon establece un 70% de posibilidad de que se
visualice el contenido, lo que representa que la figura que se utiliza en un anuncio en
Facebook debe tener concordancia con el titulo, es importante resaltar que el texto
utilizado no sobrepase mas del 20% pues el mensaje lo debe transmitir laimagen (Revilla,
2016).
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Es primordial construir una relacion mas intima con los clientes eliminando el lenguaje
empresarial, Rodriguez & Puertas (2017), del mismo modo es importante la eleccion de
palabras claves que se relacionen con el tema escogido para cautivar a la audiencia
(Toledano y San Emeterio, 2015). Los aspectos que también se deben de tomar en
consideraciéon al momento de crear contenidos es la inclusién de fotos y videos. Las
compafiias tienen que considerar y aprovechar las ventajas que proporcionan las
imagenes que resultan muy interesantes para los usuarios (Montero, 2015). Otro
elemento significativo es la originalidad, es muy importante sobresalir en internet por lo
gue crear contenido ingenioso, gracioso y atrayente para compartir tiene buena
aceptacion, aventurarse a veces da temor, pero hay que arriesgarse y hacer cosas
nuevas puesto que la diversidad y la frescura siempre funcionan (Muiiiz y Polo, 2014),
siendo propicio generar un marketing emocional para cautivar al cliente, Ortega Polanco
(2017).

Igualmente se debe tener en cuenta la frecuencia de las publicaciones, es preferible subir
pocos posts que sean interesantes para los clientes y generen interaccion antes que
muchas publicaciones en el dia que no llamen la atencién (Montero, 2015). A modo
general es fundamental que la empresa pueda moldear su imagen basada en las metas
gue quiere lograr, convirtiéndose en el primer paso para la planeacion estratégica de
marketing por cuanto trata de establecer lo que es la empresa y lo que quiere comunicar,

es decir como quiere que los clientes le aprecien (Leon, Erazo, Narvaez, y Solis, 2019).

METODOLOGIA

El tipo de investigacion fue no experimental por que las variables no fueron alteradas lo
gue permitié conseguir resultados claros, se uso6 el enfoque cuantitativo por la obtencién
de datos y su posterior andlisis, el alcance de la investigacidn fue descriptiva y transversal
debido a que se realizd6 mediante encuestas que se dieron en un solo momento. En
cuanto a las técnicas para la obtencién de la informacion, se usé la encuesta como

instrumento de la investigacion, las que se aplicaron a los clientes de la agencia, se
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realizé el cuestionario con preguntas cerradas y de opcién mdltiple relacionadas con
temas de turismo y redes sociales, las encuestas se hicieron en las oficinas de la agencia
Marcuver en Machala, asi mismo, se empled entrevistas que se las realiz6 al personal de
la agencia mediante una guia de preguntas abiertas, proporcioné la informacion sobre la
situacion actual acerca de servicios y el uso las herramientas tecnoldgicas en la unidad
de andlisis y finalmente la guia de observacién, se la elaboré para recolectar datos
importantes en relacion con uso de las herramientas digitales, como lo es el fan page de
Facebook de la agencia.

El universo que se considero para la investigacion fue conformado por los clientes de la
agencia Marcuver Travel como referencia se ha considerado el nimero de clientes que
se atienden en un mes, se utiliz6 el muestreo probabilistico por el método aleatorio
sistémico que permitio seleccionar al azar un cliente y posteriormente se determiné
intervalos para la aplicacion de las encuestas. Para el célculo del tamafio la muestra se
trabajé con una poblacién de 150 clientes frecuentes con un coeficiente de seguridad del
95% y un margen de error del 5%, el valor de la muestra representa a 124 personas de
los cuales 122 son los clientes de la empresa a los que se les aplico la encuesta, 1 cliente
interno al que se le entrevisto y finalmente 1 entrevista que se la realizo a la gerente de

la agencia de viajes.

RESULTADOS

A continuacién, se presenta los resultados de las encuestas aplicadas a los clientes de
la agencia de viajes Marcuver Travel, también los resultados de las entrevistas realizadas
a la gerente y asistente de la empresa, las preguntas fueron desarrolladas de acuerdo
con las dimensiones de la matriz de consistencia y relacionadas con el tema de
investigacion. De los medios publicitarios mas usados para conocer sobre las distintas
ofertas turisticas sobresale internet con un 75%, con respecto a la época en la que mas
viajes se realizan el 42% ha escogido el verano, en referencia al tema en las entrevistas

al personal, ellos coinciden que el verano es la temporada que mas tours venden por
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motivo de vacaciones de los estudiantes puesto que los viajes generalmente se realizan
en familia, en relacién con el destino al que mas se viaja es Estados Unidos que alcanz6
el 41%, en lo referente a las redes sociales el 100% tienen un perfil en alguna de ellas,
el resultado de las redes sociales mas usadas se presenta en la siguiente tabla.

Tabla 3

Red Social mas usada

Frecuencia Frecuencia

item :
relativa  porcentual
Facebook &3 52 43%
Instagram @ 39 32%
WhatsApp £l 24 20%
Twitter 1 2 2%
YouTube E 4 3%
Otros 1 1%
TOTAL 122 100%

Dentro de este marco, para la gerente las redes sociales son una herramienta muy
importante en la publicidad actual para la venta de los servicios turisticos, puesto que la
mayoria de las personas usa redes sociales, de la misma forma ha expresado que no
han podido administrar su pagina en Facebook, no se han elaborado tacticas oportunas
en este medio para la ofertar de servicios y carecen de fundamento en cuanto a las

decisiones que les lleve a crear estrategias de contenidos en la fan page de la agencia.

ACCIONES APLICANDO POWER Bl PARA GENERAR MARKETING DE
CONTENIDOS EN FACEBOOK

Una vez analizado los resultados de la investigacion se desarrolla la propuesta. La unidad
de andlisis de esta investigacidbn Marcuver Travel no tiene ninguna métrica de base que
sirva de apoyo para tomar decisiones estratégicas en cuanto a una calendarizacién de
contenidos correcta. Por este motivo, considero la informacion de la competencia (2
perfiles de Facebook) para extraer datos y generar conocimiento mediante Power BI.

Para elaborar una estrategia adecuada de contenidos es necesario conocer: el post que

341



CIENCIAMATRIA
Revista Interdisciplinaria de Humanidades, Educacion, Ciencia y Tecnologia
Afio V. Vol. V. N°1. Edicién Especial. 2019
Hecho el depdsito de ley: pp201602FA4721
ISSN-L: 2542-3029; ISSN: 2610-802X
Universidad Nacional Experimental Francisco de Miranda (UNEFM). Santa Ana de Coro. Venezuela

Maria Elena villa Pugo; Juan Carlos Erazo Alvarez; Cecilia lvonne Narvéez zurita; Cristian Andrés Erazo Alvarez

tuvo mayor interaccion, los meses picos en los que se da mayor interaccion, los meses
con mas likes y datos generales. Para responder a lo anterior se elaboré un dashboard
con los siguientes resultados de la agencia s.g. tour

Figura 1
Dashboard General

FanPage @s.g.tour

3 mil

August

112 10.95 mil
Me asombra Like
Interaccion por
@ Aumento @Disminucion ®Total
18 655
Me divierte Me encanta 10 mil
5 6 5 mil

Me enoja Me entristece

July August Total

Fuente: Power Bl s.g. tour

En el dashboard o tablero general de la figura 1 se encuentran los indicadores mas
relevantes de la fan page, que son métricas que permitiran obtener informacion referente
a las publicaciones que han tenido mayor impacto en lo que va del afio 2019, el gréafico

de cada indicador se encuentra detallado seguidamente.
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Figura 2
Contenidos de mayor interaccién.

242478239259647 _1322081424632651

23/08/2019 12:20:27 a.m.
1 Siguenos @s.g.tour @s.g.tourmanta
@sgtourquito
cuentas oficiales.

Pr siva de @s.g.tour para
#NewYorkus ida y vuelta desde $399 + tasas.
Vuelo con escala. @ @ Compra Inmediata
---- 33333 ¥ © Salida desde Guayaquil. ¥

#MillonesdeSueniosCumplidos
#TodoenunsololLugar con @s.g.tour
#AgenciadeViajes #CompraSegura y

L - #Garantizada somos #MarCaReGisTraDa 19
anos en #Ecuadorec

Fuente: Power BI S.G. tour

Figura 3
Contenidos con mayor interaccion
r = ] -1

FanPage @s.g.tour
4 mil

IZ mil

IdPost 242478239259647_1318176501689810
FanPage s.g.tour
Like 2,682.00

Primera fecha: Fecha 17/08/2019 10:06:35 p.m.
L Primera fecha: Copy Siguenos @s.g-tour @s.g.tourmanta
@sgtourexperience @sgtourquito
@s.g-toursantarosa cuentas oficiales. Promo a
#MexicoCity o #Cancun vuelo directo de
#Guayaquil desde $399 + tasas.
#ServicioPersonalizado @s.g.tour

]
v N

Fuente: Power Bl S.G. tour

De acuerdo con la informacién de las figuras 2 y 3 las publicaciones de mas interaccion
fueron: en primer lugar, New York y en segundo lugar Cancun, estos fueron los posts

lograron mas interacciones, como comentarios y likes. Los datos mencionados
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constituyen un valioso conocimiento para crear futuras publicaciones y ofertas con
énfasis a estos destinos turisticos.

Figura 4
Interacciéon por mes

Interaccion por Month

@ Aumento @ Disminucién @ Total

10 mil

5 mil

0 mil
July August Total

Fuente: Power Bl S.G. tour
Los meses del afio con mayor interaccion fueron julio y agosto, esto ocurrié debido a la

temporada de vacaciones. Por lo tanto, estos meses son importantes para la empresa.

Figura s
Likes por mes

Like por Month

August

Fuente: Power Bl S.G. tour

De acuerdo con la figura 5 el mes de mayor likes fue agosto, esto constituye una medida

clave en Facebook.
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Figura 6
Métricas Generales
112 10.925 mMmil
18 655
5 6

Me enoja Me entristece

Fuente: Power BI S.G. tour

Métricas generales: Se basan en la recepcion por parte de la persona que visita la fan

page en cuanto a la publicacion, como se observa en la figura 6, la reaccion de mayor

numero fue los likes, posiblemente por las ofertas de los paquetes turisticos de s.g. tour,

esta informacion sirve de guia para centrar los esfuerzos en el desarrollo de contenidos

y alcanzar reacciones favorables.

En el segundo perfil analizado que pertenece a Metropolitan touring, se considero las

métricas mas importantes como: numero de publicaciones por mes, likes por mes,

interaccién por mes, mayor interaccion por publicacion.

I I —
uly August  December

Figura 7
Dashboard General

15

m I I
January  February  March April May June

Fuente: Power Bl Metropolitan Touring
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En el dashboard general, se observan a los principales indicadores que permiten la

medicion del impacto de las publicaciones en el 2019.

Figura 8
Numero de publicaciones por mes

Recuento de IdPost por Month

20

January  February  March April May June July August  December

Fuente: Power Bl Metropolitan Touring

15

La agencia sube publicaciones durante todo el afio especialmente en julio y agosto es
donde se anuncian mas ofertas para promocionar los servicios turisticos, teniendo en
cuenta la temporada alta y el incremento de la demanda turistica en estos meses.
Figura 9
Likes por mes

Likes por Month

December =
August —

,— January

“— February

\— March
— April

Fuente: Power Bl Metropolitan Touring

Como se observa en la figura 9, los meses de enero y julio tienen mayor cantidad de
likes, porque las publicaciones de estos 2 meses han llamado mas la atencién con sus

ofertas y contenido.
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Figura 10

Interacciéon destacada por meses
interaccion por Month
300

200

100

Q
3 < o) &
2 o 5
W s o O W

2 & N o o)
- N )
v < W 3 o

&
o<

Fuente: Power Bl Metropolitan Touring

Los meses de mayor interaccién durante el afio fueron: enero, julio y agosto, esto debido

a que los tres meses son de temporada alta. En la figura 10 el mes de enero esta al pico

de las interacciones por motivos como las vacaciones en régimen costa y la variedad de

ofertas al inicio de afio. En los meses de julio y agosto por época de vacaciones en la

sierra se dan las promociones de distintos paquetes turisticos.

Figura 11
Mayor interaccién por Publicacién

IdPost  116871231730624_2029952060422522
interaccion 70

Primera fecha: Copy Las islas encantadas: GALAPAGOS » jSolo por
i hoy, boleto aéreo # desde US$155! #oferta
#boletoaereo #galapagos
Primera fecha: Fecha 25/01/2019 11:40:49 a.m.
: Il I ndillil III““I. [ ||III|II III“III |I||||||I|II|

L
Fuente: Power Bl Metropolitan Touring
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En la figura 11 se observa a enero como el mes de mayor interaccién, el dia de mayor
interaccion se produjo el 25 de enero del 2019, con la publicacién de la promocién a

Galdpagos que es la que logré mas likes, comentarios y fue compartida mas veces.

ESTRATEGIAS DE CONTENIDOS

En base al conocimiento obtenido con la aplicacién de Power Bl para el andlisis de la
competencia, asi como los resultados de la investigacién, se plantean las siguientes
recomendaciones:

Fanpage: En cuanto al actual logotipo de la agencia no es atractivo, por tal motivo se
propone un nuevo logotipo en diferentes colores que trasmitan la actividad de la empresa
y que le de identidad a la agencia. La imagen de la fanpage se ha modificado, en la foto
de perfil se incluye el nuevo logotipo, se ha cambiado la foto de portada por una mejor
imagen, los post son mas elaborados en cuanto a fotografia y texto, como se ve en la

figura 12.
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Figura 12
Fanpage y Logotipo

Inteligencia de Negocios
Estrategia de Marketing de Contenidos

Logotipo

a e

Y
Marcuverlravel MarcuverTravel MarcuverTravel

.>

FanPage facebook Marcuver Travel I I I

S >

MarcuverTravel

Marcuver Travel CIA
LTDA

Publicaciones: Se presenta el disefio de publicaciones de los 3 destinos turisticos de
mayor interaccién y demanda. El contenido de cada post se ha creado dando mayor

relevancia a las imagenes con fotografias claras y que logran trasmitir lo que se quiere
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vender. lgualmente, contienen informacion relevante y clara de cada paquete turistico. El
destino internacional que mas demanda tiene en época de verano y que mayor

interaccion logro en los fanpage de la competencia es New York Figura 13.

Figura 13
Post New York

Inteligencia de Negocios
Estrategia de Marketing de Contenidos

POST Promo New York FanPage facebook I I I

Marcuver

=AMl

Cancun es el segundo lugar turistico internacional de mas interaccion en la competencia

y es uno de los lugares mas demandado durante el afio.
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Figura 14
Post Cancln

Inteligencia de Negocios
Estrategia de Marketing de Contenidos

omo Cancin FanPage fc I I I

$899

HAB TRIPLE

oEROE VIO

$919

15 DE M,

023Uty 2

3noches/4dias

El principal destino turistico a nivel nacional y segun los resultados de la competencia es

Galapagos, cuyas ofertas se dan durante todo el afio.
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Figura 15
Post Galapagos

Inteligencia de Negocios
Estrategia de Marketing de Contenidos

mo Galdpagos FanPage f

Calendarizacién de contenido: Llevar un calendario para el posteo de contenidos,
teniendo en consideracion los destinos con mayor demanda y las temporadas bajas y

alta.
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CONCLUSIONES

La adopcion del Business Intelligence en los procesos empresariales representa
una enorme ventaja, debido a que es aplicable en todo tipo de empresas, otro
punto a considerar es que existen distintos programas que hacen Bl, ademas,
permite visualizar los datos en tiempo real, optimiza tiempo, procesos y talento
humano.

A pesar de que el Business Intelligence es una aplicacibn que ayuda tomar
decisiones, no siempre el resultado de las estas va a ser favorable, por lo tanto;
depende mucho de que la informacion analizada sea la adecuada, es decir la
empresa debe de tener mucho cuidado en la extraccion de datos para poder
alcanzar los resultados esperados.

El marketing de contenido debe estar enfocado basicamente en la conexion que
se puede conseguir con las personas mediante los contenidos, mismos que tienen
gue ser con un lenguaje simple para llamar la atencion sobre los productos que
oferta.

En cuanto a las estrategias de contenidos para Facebook con esta propuesta se
pretende mejorar la presencia de la agencia Marcuver Travel en esta red social,
para aumentar el numero de seguidores e incrementar las visitas a la fanpage de
potenciales clientes.

Para fomentar el interés del consumidor se efectuara la creacion de contenidos
de calidad, con el uso de imagenes e informacién que transmitan de manera clara
los servicios turisticos, una vez logrado, la empresa podra tener una base para
evaluar sus propios resultados aplicando Business Intelligence, ademas con la
extraccion de datos de su pagina mediante el Power Bl podra identificar las

acciones a mejorar.
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