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Coeficiente

Contraste de hipotesis

Determinista

Dicotémico

Fendmeno

GLOSARIO

Causa o fuerza que determina que los hechos
y circunstancias imprevisibles o no
intencionados se desarrollen de una manera o

de otra.

Numero que expresa el valor de un cambio en
relacion con las condiciones en que se

produce.

Tipo de modelo utilizado en inferencia
estadistica cuyo objetivo es comprobar si una
estimacion se adapta a los valores

poblacionales.

Indica que es un fendmeno que al repetirlo en
idénticas condiciones se obtiene el mismo

resultado.

Se refiere a la division de un objeto o concepto
en dos partes complementarias pero

separadas.

Manifestacion de wuna actividad que se
produce en la naturaleza y se percibe a través

de los sentidos.

Vi



Fidelizacion del cliente

Geolocalizacion

Hipotesis

Intervalo de confianza

Marketing

Muestra

Orgénico

Consiste en retener clientes ganados, que
continlan comprando productos o servicios
gracias a las experiencias positivas que han

tenido con la empresa.

Localizacién geogréfica de un lugar, o bien de
una persona 0 co0sa en un momento

determinado.

Suposicion hecha a partir de unos datos que
sirve de base para iniciar una investigacion o

una argumentacion.

Técnica de estimacion utilizada en inferencia
estadistica que permite acotar un par o varios
pares de valores, dentro de los cuales se
encontrara la estimacion puntual buscada

(con una determinada probabilidad).

Conjunto de técnicas y estudios que tienen
como objeto mejorar la comercializacién de un

producto.

Es un subconjunto de datos perteneciente a

una poblacion de datos.

En marketing, se refiere al conjunto de

estrategias metodoldgicas que facilitan las

VIl



Residuo

Retroalimentacion

Tendencia

Trazabilidad

Variable

conversiones, el tréfico y el crecimiento de la

marca de manera natural.

En estadistica, es la diferencia entre un valor
observado y un valor predicho en el andlisis de

regresion.

Método de control de sistemas en el cual los
resultados obtenidos de una tarea o actividad
son reintroducidos nuevamente en el sistema
con el fin de controlar y optimizar su

comportamiento.

Comportamiento o inclinacion claro vy

sostenido del mercado.

Serie de procedimientos que permiten seguir
el proceso de evolucién de un producto en

cada una de sus etapas.

Caracteristica de una muestra o poblacion de
datos que puede adoptar diferentes valores.






1. INTRODUCCION

El presente estudio es una sistematizacion del proceso de inversion en
pauta publicitaria, para la red social Instagram, de una empresa de venta de
productos de consumo masivo, cuyo principal canal de ventas son las redes

sociales.

La empresa no tiene conocimiento sobre la relacion existente entre,
monto invertido en publicidad para la red social Instagram y las ventas que esta
inversion genera en un determinado periodo. Por lo tanto, la inversion se hace
de forma empirica o intuitiva, sin que esto genere una expectativa medible de

ventas.

La estimacion de una relacion entre inversion en pauta publicitaria y
ventas, en un periodo es importante ya que, en Guatemala un elevado porcentaje
de la poblacién, debido a la falta de oportunidades, no tiene otra opcién que
emprender, con el crecimiento del internet y de las redes sociales, es cada vez
mas facil y accesible la venta de articulos por medio de las redes sociales. El
poder optimizar el rendimiento de las redes sociales, es una importante area de
oportunidad, para todos los nuevos emprendedores y para todas las empresas

en crecimiento.

En la metodologia de la investigacion se plantea un enfoque cuantitativo,
disefio no experimental y el alcance es descriptivo correlacional. Las variables
gue se analizaran seran las ventas histéricas de productos de consumo masivo,
como variable dependiente y variables como cantidad de interacciones obtenidas

por el perfil de la empresa, crecimiento del perfil de la empresa e inversion en



pauta publicitaria, serdn evaluadas como variables predictoras; todo en un

periodo comprendido entre enero del ailo 2020 y diciembre del afio 2021.

Como resultado se espera estimar un grado de correlacion entre la
inversibn en pauta publicitaria y las ventas de la empresa, para que los
administradores de perfiles empresariales en la red social Instagram, puedan
predecir un monto de ventas en base al monto que piensan invertir en pauta

publicitaria en dicha red social.

En la primera fase se revisara la informacién documental, se buscara
toda la bibliografia que fundamentara los temas que se analizaran en la presente
investigacion. Para la segunda fase se solicitara a la empresa una base de datos
que contiene toda la informacién necesaria para llevar a cabo la investigacion,
asi mismo, estos datos seran ordenados y depurados para poder proceder al
analisis de los mismos. En la tercera fase, por medio del andlisis de la informacion
se hara un diagnostico que permita estimar la relacion existente entre inversion
en pauta publicitaria y las ventas alcanzadas por la empresa. En la cuarta fase
se hara un andlisis de resultados, que permita la construccion del modelo que
mejor se adecue al comportamiento del fenbmeno estudiado. Finalmente se
redactara el informe final, en el que se presentaran y discutiran los resultados

obtenidos.

El trabajo de investigacion es factible, debido a que se cuentan con todos

los recursos necesarios para desarrollar todas las fases del estudio.

El informe final esta estructurado de la siguiente forma:

En el primer capitulo se describirA el marco referencial o las

investigaciones relacionadas con los temas, que se abordaran en el presente



estudio, las cuales se han sustentado con anterioridad, éstas serviran de base

para la investigacion en curso.

El segundo capitulo presentara el marco tedrico, el cual se ha dividido en
dos partes, la primera la parte estadistica que detallan los conceptos
fundamentos, teorias y ecuaciones que sustentaran la investigacion; mientras en
la segunda parte se detallaran los conceptos del area aplicativa en la que se lleva

a cabo la investigacion. En este caso el area aplicativa es el marketing digital.

En el tercer capitulo se realizard la presentacion de resultados y en el

cuarto la discusién de resultados.






2. ANTECEDENTES

Para comprender la importancia del analisis estadistico del proceso de
marketing en el desarrollo comercial de una empresa, es importante estudiar los

antecedentes conocidos relacionados a la presente propuesta de investigacion.

Kepfer (2013), enumera en su estudio ventajas del comercio en linea,
tanto para el consumidor como para el vendedor de productos, entre las cuales
se puede encontrar la comodidad y accesibilidad del cliente a los productos; asi
como, la ausencia de limitaciones en horario para los clientes a los catalogos que
el vendedor puede ofrecer de forma digital. Asi mismo, establece que las compras
por vias digitales son interactivas y presentan una amplia variedad de opciones

y abundante informacion para el consumidor.

Mientras que para el vendedor el marketing digital conlleva ventajas
como la consolidacion de relaciones con clientes, mejorando el contacto directo
con ellos, redundando en mayor agilidad de tramites administrativos y de
mercadeo. También contribuye en la reduccién de costos de publicidad y mayor
eficiencia en la cadena de suministros. Este articulo es importante para la
investigacion, dado que permite explicar y justificar la importancia del marketing

digital para las empresas en la actualidad.

Por otro lado, Segura (2020), en su estudio llevado a cabo en la region
metropolitana del Departamento de Guatemala, con una muestra aleatoria simple
de 164 personas, mayores de 18 afos, pudo inferir que el 100 % de las personas
encuestadas cuentan con redes sociales. EI mismo estudio concluyd que las

redes sociales con mayor aceptacion, en la regidon metropolitana del



Departamento de Guatemala, por orden de usuarios, segun la muestra estudiada
son Facebook, Instagram y Twitter, lo que permite notar la importancia de la
creacion de comunidades en estas redes sociales que permitan a los clientes
potenciales la interaccion con la marca y los productos. Por ultimo, el estudio
estimd que entre las principales actividades que las personas buscan en redes
sociales, se encuentran los negocios y el ocio. Con este antecedente puede
identificarse la alta penetracion de las redes sociales en el mercado
guatemalteco, reafirmando la importancia del marketing digital para las

empresas.

Caballeros (2014), presenta las 3 fases por las que transita un negocio al
iniciarse en el marketing digital, la primera fase consiste en la creacion de un
catalogo electrénico que permita al mercado objetivo tener un contacto con los
productos y la marca, en esta fase a pesar de que ya se pueden realizar ventas
y transacciones electronicas, el proceso aun es lento y depende en gran medida

de los canales de ventas tradicionales.

En la segunda fase, denominada comercio electronico, se inicia el
proceso de automatizacion de ventas y atencion al cliente, lo que permite mejorar
la experiencia del usuario, reducir costos por transaccion y brindar una atencion
personalizada que incentiva mayor demanda, ampliacion de la demanda por
mejoramiento de la imagen y posibilidad de ampliacion a otros productos debido

a la economia de escala de la oferta y la demanda.

Por ultimo, en la tercera fase, denominada e-Business, se produce una
automatizacion integral de la empresa por medio de internet, se optimizan
procesos gracias a la tecnologia y se comienza a administrar el conocimiento
obtenido de los procesos de venta y administracion, convirtiéndose en una

empresa inteligente. Este antecedente permite enumerara muchas de las



ventajas que conlleva el marketing digital a las empresas y vendedores

individuales.

Galindo (2011), introduce el término de marketing viral, que se refiere a
técnicas que intentan explotar el E-mail, las redes sociales y otros medios
digitales, para obtener incrementos exponenciales en el reconocimiento de la
marca, usando como vehiculo la auto replicacion de publicaciones y documentos,
basados en la comunicacién de usuario a usuario (boca a boca) mediante medios

electrénicos.

La publicidad viral se basa en la idea de que la gente compartira entre si
contenido divertido e interesante, este contenido a menudo toma la forma de
imagenes o videos divertidos, interesantes y cotidianos que presentan al publico

algun articulo o marca que busca darse a conocer.

Este antecedente, permite identificar que ademas de la inversion en
pauta publicitaria, la creacion de buen contenido también es sumamente

importante para incrementar el alcance de la empresa en redes sociales.

A su vez Solérzano (2016), define el marketing de boca a boca como
aquel proceso publicitario en el que la informacion del bien o producto, en la que
ninguna de las 2 partes implicada en el intercambio de informacion forma parte
de la empresa 0 marca que se esta promoviendo. Indica que la Unica diferencia
entre el marketing viral y el boca a boca es que en el marketing viral la empresa
0 marca vendedora crea la campafa con la intencién de que esta se esparza de
boca a boca. La eficacia de la publicidad boca a boca, radica en que los
consumidores la consideran mas veridica y confiable ya que, al no venir

directamente del vendedor, puede ayudar a tomar mejores decisiones. Este



antecedente reafirma la importancia de la creacion de buen contenido para

incrementar el alcance de la empresa en redes sociales.

Asencio (2018), sugiere la importancia del analisis previo de los datos,
para esto deben analizarse cinco supuestos, normalidad, homocedasticidad,
linealidad, homogeneidad, independencia y estacionalidad. Realizar este analisis
previo, permite la obtencion de resultados mas acertados. Para un modelo de

regresion lineal estos analisis son de suma importancia.

Por su parte Valle (2018), menciona que un modelo de regresion lineal
multiple se aplica cuando una sola variable independiente no es suficiente para
explicar el comportamiento de una variable dependiente. Entonces se hace
necesaria la inclusién de otras variables independientes que puedan ayudar a
explicar el comportamiento de la variable de resultado, haciendo a su vez, que la
fiabilidad del modelo se incremente. Este antecedente aporta informacion
importante al estudio, dado que sugiere la importancia de analizar todas las
variables que pueden influir en la consecucion de ventas por medio de redes

sociales en un periodo determinado.

Alvarez (2021), establece que las pruebas de normalidad buscan
determinar si los datos obtenidos de una muestra o conjunto de datos, provienen
razonablemente de una poblacion con una distribucion teérica. Este antecedente
establece la importancia de conocer el comportamiento de los datos para la

obtencion de respuestas acertadas.

Guity (2018), establece que en un estudio correlacional proporciona
informacion sobre la manera en que, se relaciona una variable determinada con
otra en un problema estudiado, es decir la medida en la que una variable afecta

a otra.



Esto permite justificar la aplicacion de pruebas correlacionales multiples,
para la estimacion de la relacion entre monto invertido en pauta publicitaria en

redes sociales y las ventas en el periodo estudiado.

Osorio (2019), indica que el coeficiente de correlacién de Pearson
permitid tazar la relacion existente entre las notas obtenidas en las pruebas de
conocimientos basicos para ingreso a la Escuela Nacional Central de Agricultura
(ENCA), y las notas obtenidas en diferentes clases del pensum de estudios de

esta institucion.

Este antecedente permite identificar que, si se busca estimar una relacion
entre una o varias variables, es posible la aplicacion de un estudio de correlaciéon

para la obtencion de la misma.
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3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

3.1. Contexto general

Una empresa dedicada a la venta de articulos de consumo masivo, cuyo
principal canal de ventas son las redes sociales, no posee informacion procesada
gue le permita establecer una relacion entre la inversion en pauta publicitaria y
los resultados de ventas debidos a la inversion de publicidad en redes sociales.
Esto impide que los administradores de la empresa generen politicas que
estandaricen, sistematicen y optimicen el proceso de inversion en pauta

publicitaria en redes sociales.

Debido a que el marketing por medio de redes sociales es un canal de
ventas muy importante y con mucho potencial para el crecimiento de las
empresas, se hace necesario generar sistemas que permitan optimizar el
rendimiento de dichas redes sociales como un canal de venta. Es bien sabido
que, para realizar un estudio de este tipo, ademas del resultado de las ventas,
debe estudiarse el comportamiento de otros aspectos relacionados con el

impacto de la publicidad en el mercado objetivo.

3.2. Descripcion del problema

En una empresa de marketing digital, en la que su principal canal de
ventas son las redes sociales, no se tienen datos fiables que permitan tomar
decisiones respaldadas del monto que se debe invertir en publicidad para

alcanzar una meta de ventas fijada.
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A pesar de que la empresa posee informacion historica de sus
actividades, esta informacion no ha sido estudiada y procesada para obtener un
modelo estadistico que permita optimizar la inversion en pauta publicitaria para

redes sociales.

No existe un modelo estadistico que se ajuste al comportamiento de las
ventas de la empresa y permita estimar una relacién entre el monto invertido en
pauta publicitaria en redes sociales y los resultados obtenidos en las ventas de

la empresa.

3.3. Formulacion del problema
La empresa de dedicada a la venta de productos de consumo masivo utiliza

como principal canal de ventas las redes sociales, sin embargo, no cuenta con
un sistema estandarizado que permita predecir el monto de venta de productos
al invertir un determinado monto en publicidad.

Pregunta central

¢Cual es el modelo que mejor se ajusta al comportamiento de los

resultados obtenidos por la pauta publicitaria en redes sociales de la

empresa?

Preguntas auxiliares

o ¢,Cual es la relacion entre el monto mensual invertido en publicidad, el

crecimiento de la pagina y las ventas del periodo?
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o ¢, Qué relacion existe entre el monto invertido mensualmente en publicidad,

la interaccion del puablico con la pagina y las ventas del periodo?

o ¢, Como afectan el crecimiento de la paginay la interaccion del publico con

la misma, en un mes, a las ventas alcanzadas en el periodo?

3.4. Delimitacion del problema

El problema se analizara con datos obtenidos del perfil de la empresa en
una de las redes sociales de mayor aceptacion en Guatemala. En un periodo de
2 aflos completos, comprendidos desde enero de 2020 hasta diciembre de 2021,

en periodos delimitados por meses.
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4. JUSTIFICACION

El problema planteado, se desarrolla en el area de mercadeo, segun la

linea de investigacion de estadistica multivariada.

La importancia de este proyecto radica que, en Guatemala un elevado
porcentaje de la poblacion, debido a la falta de oportunidades, no tiene otra
opcion que emprender, con el crecimiento del internet y de las redes sociales, es
cada vez mas facil y accesible la venta de articulos por medio de las redes

sociales.

El poder optimizar el rendimiento de las redes sociales es una importante
area de oportunidad para todos los nuevos emprendedores y para todas las

empresas en crecimiento.

Al finalizar la investigacién se contara con un modelo estadistico que
permita tazar los beneficios que un vendedor obtendra por cada quetzal invertido

en publicidad en la red social Instagram.

Esto beneficiara a emprendedores y empresas que entre sus canales de
venta cuenten con perfiles de redes sociales. Permitiéndoles optimizar su
inversion en publicidad basados en los objetivos que se han trazado para sus

ventas en un determinado periodo.

Para el area estadistica, este es un aporte en cuanto a la obtencién de
informacion estadistica y el control estadistico del proceso de inversion en pauta

publicitaria en redes sociales.
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5. OBJETIVOS

5.1. General

Construir un modelo estadistico, por medio de un estudio de regresion
multiple, que presente informacion confiable del proceso de pauta publicitaria en
redes sociales para optimizar la inversion en publicidad de una empresa dedicada

a la venta de articulos de consumo masivo.

5.2. Especificos

1. Estimar, por medio de un estudio de correlacion, la relacion que existe
entre la publicidad pautada en la red social, el crecimiento de la pagina y

las ventas alcanzadas en el periodo para la construccion del modelo.

2. Inferir, a través de la aplicacién de un estudio de correlacional, la relacién
existente entre la publicidad pautada en la red social, las interacciones del
publico con la pagina y las ventas alcanzadas en el periodo para la

construccion del modelo.
3. Tasar, mediante un estudio de correlaciones, la relacidn existente entre el

crecimiento de la pagina, las interacciones del publico con la pagina y las

ventas alcanzadas en el periodo para la construccién del modelo.
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6. NECESIDADES A CUBRIR Y ESQUEMA DE LA SOLUCION

La empresa de venta de productos de consumo masivo no cuenta con un
sistema estandarizado de inversion en pauta publicitaria en redes sociales. Por
lo tanto, tampoco se conoce qué relacion existe entre en la inversion en pauta
publicitaria y las ventas que esto produce al final de un periodo determinado. Esta
busca estimar una relacion entre el monto invertido en pauta publicitaria y las

ventas. Esto se lograra siguiendo los pasos descritos en los siguientes parrafos.

Se mediran montos (en quetzales) invertidos en publicidad y montos (en
quetzales) de ventas como un resultado de la inversion en publicidad. Esto se
logrard por medio de un analisis de regresion multiple, por medio del cual se
estudiara la relacion entre la variable de ingreso, inversion en publicidad para el

periodo, y la variable de salida, las ventas alcanzadas en el periodo.

A través de un analisis cualitativo, podra evaluarse el resultado del
marketing digital por medio de la red social Instagram de una empresa dedicada
a la venta de productos de consumo masivo. Esto se logra por medio de un
estudio retrospectivo, con informacion obtenida de dicho perfil entre los afios de
2020y 2021.

El analisis de regresion mdultiple permitira estimar el impacto que tienen
distintos factores, como la interaccion del publico con el perfil de Instagram, el
alcance de las publicaciones en el perfil de la pagina, el crecimiento en niamero
de seguidores del perfil y la inversion en pauta publicitaria con las ventas

alcanzadas en el periodo estudiado. Ademas, permitira cual o cuales de los
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factores antes mencionados tienen un mayor peso sobre el desempefio de las

ventas de la empresa.

Si los datos sugieren diferencia entre niveles de correlacion deberan
aplicarse pruebas post hoc que ayuden a inferir qué variables tienen mayor indice
de correlacién y por lo tanto son mas importantes para el modelo.

Como resultado se obtendrd informacion que permita tasar las
correlaciones existentes entre inversion en pauta publicitaria en redes sociales y

el rendimiento de la pagina.
Esto permitird construir un modelo estadistico del comportamiento de las

ventas y la inversién en publicidad que ayude a optimizar el desempefio de la

empresa en redes sociales.
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7. MARCO TEORICO

7.1. Modelo estadistico

Un modelo estadistico es una construccion por medio de herramientas
matematicas y estadisticas, que busca mediante la interpretacion de datos
disponibles, predecir o estimar el comportamiento de fenébmenos estudiados.
Buscan generar una distribucion de probabilidades, con la cual se puedan
efectuar pruebas de hipotesis y predecir resultados basados en comportamientos

historicos del fenédmeno estudiado.

En el modelo estadistico, en busca de la mejor aproximacion a la realidad
posible, se toman en cuenta tanto los datos conocidos del comportamiento del

fenémeno, asi como la posible influencia del azar en el mismo.

Dado que tanto las pruebas de hipétesis estadistica, como los
estimadores estadisticos derivan directamente del estudio y aplicacion de
modelos estadisticos, es posible afirmar que los modelos estadisticos forman
parte fundamental de las bases de la inferencia estadistica.

7.1.1. Caracteristicas de un modelo estadistico

Un modelo estadistico utiliza un conjunto de supuestos estadisticos
obtenidos a través del estudio de una muestra, y que se ha comprobado por
medio de métodos estadisticos que inciden en el desarrollo del fendmeno y en
los resultados del mismo. Dependiendo del modelo o fendmeno que se estudia 'y

se pretende explicar, un modelo estadistico pretende representar en forma
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considerablemente idealizada un fenémeno del cual se obtienen datos de interés

para el estudio.

Los modelos estadisticos relacionan una o mas variables aleatorias con
otras variables no aleatorias, con el fin de conseguir generar una representacion
formal de una teoria. En un lenguaje mas coloquial, se puede decir que un
modelo estadistico es una suposicion o conjunto de suposiciones estadisticas
gue permiten estimar la probabilidad de que, a través del desarrollo de un

determinado fendmeno, se obtengan ciertos resultados esperados.

En lenguaje puramente matematico, un modelo estadistico es
generalmente considerado como un par (S. P.), en el que S se refiere al conjunto
de observaciones o espacio muestral y P representa un conjunto de distribuciéon
de probabilidades en S. Es decir, P es la distribucion de probabilidades que més

se ajusta a la realidad en la que se pueden encontrar las observaciones S.

Es importante recalcar que P no necesariamente representa la
distribucién de probabilidad real, mas bien es una aproximacién a la distribucién
de probabilidades real. Por lo tanto, se puede decir que los modelos estadisticos
son una aproximacion de la realidad que se ajusta convenientemente a los

intereses y recursos investigativos del sujeto investigador.

Un modelo estadistico, a diferencia del resto de modelos matematicos,
no es determinista. Lo que implica que algunas de las variables del modelo
estadistico, expresado en forma matematica, no tienen valores especificos sino

distribuciones de probabilidades de valores que pueden tomar.
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7.1.2. Tipos de modelos estadisticos

De acuerdo al tipo de variables de respuesta esperadas, al tipo de
variables predictoras y variables aleatorias, asi como las relaciones que se
pueden establecer entre ellas, el tipo de modelo que més se ajusta al fenébmeno

puede variar.

Para este estudio, se presentan Unicamente los tipos de modelo que,
como variable respuesta, presentan variables de tipo numérico. Se dejan de lado
los Modelos Lineales Generalizados, los cuales son utilizados cuando la variable

de respuesta puede ser de tipo dicotémico, categorico o variables tipo Gamma.

7.1.2.1. Modelos de regresion lineal simple

Los modelos estadisticos de regresion lineal simple pueden catalogarse
como los mas sencillos, proporcionan una ecuacion matematica relativamente
simple. Estos buscan predecir un resultado basandose en una relacién lineal
entre variable respuesta a partir del comportamiento de una variable predictora.

La ecuacion de un modelo estadistico de regresion lineal simple tiene la siguiente

forma:
Y = B0+ B1X+¢ (Ec.01)
Donde:
o Y es la variable respuesta estudiada.
o Boes el intercepto de la recta con el eje y.
o B1 es la pendiente de la recta.
o X es la variable predictora.
. € es el error dado por la aleatoriedad.
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7.1.2.2. Modelos de regresion lineal multiple y

polinGbmica

Estos se diferencian de los modelos de regresion lineal simple en que,
para una variable respuesta, existen al menos dos variables predictoras qué

ayudan a predecir el comportamiento del fenomeno.

o Modelos de regresion lineal multiple

Estos se originan cuando intentamos predecir el comportamiento de una

variable resultado de tipo continuo por medio de dos 0 mas variables predictoras

de tipo continuo, mediante una funcién lineal. Estos modelos tienen una ecuacion

con forma:
Y = B0+ B1X1+ B2X2 + -+ BnXn + +¢ (Ec. 02)
Donde:
o Y es la variable respuesta estudiada.
o B0 es el intercepto de la recta con el eje y.
o B1, B2, Bn son las pendientes de las rectas asociadas a cada
variable predictora.
o X1, X2, Xn son las variables predictoras, que afectan el
comportamiento del fenédmeno para obtener la variable Y estudiada.
o € es el error dado por la aleatoriedad.
o Modelos de regresion polinomial

Estos se originan cuando intentamos predecir el comportamiento de una

variable resultado de tipo continuo por medio de dos o mas variables predictoras
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de tipo continuo, mediante una funcion polindomica lineal. Estos modelos tienen

una ecuacion con forma:

Y = B0+ P1X+ B2X2 + - PnXn + +¢ (Ec. 03)

Donde:
o Y es la variable respuesta estudiada.
o B0 es el intercepto de la recta con el eje y.
o B1, B2, Bn son las pendientes de la rectas asociadas a cada variable
predictora.
o X es la variable predictora.
o € es el error dado por la aleatoriedad.

7.1.2.3. Modelos ANOVA

Estos se presentan cuando las variables predictoras son variables
categoricas, es decir que son factores con distintos niveles de clasificacion. La
principal diferencia de los modelos ANOVA con los modelos de regresion lineal,
radica en que en los ANOVA no se modelan todas las respuestas observadas,

sino la media de las respuestas observadas para cada nivel de los factores.
o Modelos ANOVA de una via

Los modelos ANOVA de una via ocurren cuando existe una sola variable
predictora de tipo categérica, que nos proporciona una variable respuesta de tipo

numérico. También puede expresarse como:

o Y es la variable respuesta
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o F es la variable predictiva con ni conjuntos de observaciones.
Donde:

= ni=nl+n2+... +ni

° Modelo ANOVA de dos vias

Los modelos ANOVA de dos vias se presentan cuando se tienen dos

variables predictoras de tipo categérico. De otra forma puede expresarse como:

o Y es la variable respuesta.

o F1 y F2 son la variable predictiva con ni y nj conjuntos de
observaciones respectivamente. Donde:
. Ni=ni+nz2+... +ny

. nNj=nl+n2+...+nj

7.1.2.4. Modelos ANCOVA

Los modelos de analisis de covarianza o modelos ANCOVA, se
presentan cuando para el analisis de una variable de respuesta de tipo numérico,
se evallan variables predictoras de tipo numérico y variables predictoras de tipo

categorico.

Estos modelos buscan establecer si la mejor aproximacién es por medio
de un modelo que intente predecir variables respuestas a partir de predictoras de
tipo numérico y un modelo que intente predecir variables respuestas a partir de
variables predictoras de tipo categérico. O un modelo con variables predictoras

de tipo numérico y categdrico para cada nivel de las variables categoricas.

De otra forma puede expresarse como:

26



o Y es la variable respuesta.

o X es una variable predictora de tipo numérico, con n numero de
observaciones.

o F es una variable predictora de tipo categérico, con ni conjuntos de
observaciones. Donde:

o Ni=ni+nz+...+ny

Esto es aplicable para el tipo de modelo ANCOVA més simple, en el que
interactian Unicamente una variable predictora de tipo humérico y una variable
predictora de tipo categorico. Es importante mencionar que en los modelos tipo
ANCOVA pueden presentarse 2 o0 mas variables predictoras de tipo numeérico y

2 0 mas variables predictoras de tipo categarico.

7.1.2.5. Modelos aditivos lineales

Los modelos aditivos lineales son usados cuando la relacion entre la
variable predictiva de tipo numérico y la respuesta no puede expresarse por
medio de una funcion lineal. En este caso se utilizan funciones de suavizado, las
cuales permiten explicar todo tipo de relaciones entre variable respuesta y

variable predictora. Se expresan matematicamente de forma:

Y =f(X) + ¢ (Ec. 04)

Donde:
o Y es la variable respuesta estudiada.
o f() es la funcion de suavizado que explica la relacion entre las variables

respuesta y predictora.

o X es la variable predictora.
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o € es el error dado por la aleatoriedad.

7.1.3. Metodologia para la construccion de un modelo
estadistico

La metodologia para la construccion de un modelo estadistico consta

basicamente de siete pasos, los cuales se explican a continuacion.

° Seleccion de variables respuesta y predictoras: deben definirse tanto la
variable respuesta que se desea estudiar, como las variables predictoras
que pueden afectar el desarrollo del fenémeno para obtener la variable
respuesta estudiada. Esto también permite establecer el tipo de modelo

gue debe construirse para el estudio del fenémenao.

° Hipotesis del modelo: esto se refiere a la parte aleatoria del modelo.
Generalmente se busca que los errores sean aleatorios (hipotesis de
independencia), que la media sea cero (hipétesis de linealidad), que la
variabilidad sea constante (hip6tesis de homocedasticidad) y se debe

asumir una forma para la distribucién de los errores.

° Estimacion del modelo: en esta parte del proceso se estiman los
coeficientes del modelo propuesto, asi como sus correspondientes
residuos. También durante esta fase, se estiman los intervalos de

confianza y se realizan contrastes de hipotesis para el modelo propuesto.
° Bondad de ajuste del modelo: en esta fase se obtienen las medidas de

bondad de ajuste que permiten estimar la capacidad explicativa del

modelo. Lo que explica qué tan bien pueden las variables predictoras

28



7.2.

explicar el comportamiento de la variable respuesta a través del modelo

asumido.

Comparacion de modelos: en esta fase se decide cuales de las variables
predictoras deben formar parte del modelo final, deben excluirse las
variables predictoras que tienen poca o nula influencia en la variable
resultado de manera que se obtenga el modelo mas simple posible que se

ajuste de la mejor manera al comportamiento del fenémeno real.

Diagnéstico del modelo: esta fase del proceso se refiere a la comprobacion
de las hipétesis del modelo planteadas anteriormente. Si en un caso, el
modelo no cumple con una o varias de estas hipotesis, el modelo debe ser

modificado o desechado.

Prediccion: una vez validado el modelo estadistico, es posible aplicarlo
para predecir las respuestas que se obtengan como resultado del
fenomeno estudiado.

Correlacion

La correlacion se refiere al grado en que una variable de ingreso (variable

predictora) esta ligada a una variable de salida (variable respuesta). Es decir,

evalla el efecto de los cambios en una variable predictora sobre los resultados

en la variable resultado.

Es util para describir relaciones simples entre dos distintos fenomenos.

Dos variables tienen correlacion cuando el comportamiento de una afecta el

comportamiento de la otra. La correlacion puede ser directa o inversa, fuerte o

deébil, segun los criterios que se estableceran mas adelante.
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son:

7.2.1. Caracteristicas de la correlacién

Las caracteristicas fundamentales de la correlacion entre dos variables

El coeficiente de correlacion no varia si se cambia la escala de medicion
de ambas variables al mismo tiempo y tomando en cuenta que la escala
de medicion debe ser siempre la misma para las dos variables. Es decir,
ambas variables deben tener el mismo sistema de medicion, por ejemplo,

libras, onzas o kilogramos en ambas variables.

Un coeficiente de correlacion positivo indica que existe una relacion directa
entre las dos variables evaluadas. Esto quiere decir que, si la variable
predictora crece, también lo hara la variable de respuesta.

Un coeficiente de correlacion negativo indica que existe una relacion
inversa entre las variables evaluadas, esto quiere decir que, si la variable
predictora aumenta o disminuye, la variable de respuesta tendra el

comportamiento opuesto.

Un coeficiente de correlacion igual a cero denota que no existe una

relacion entre la variable predictora y la variable resultado.

El coeficiente de correlacion es un niumero real comprendido entre -1y 1.

Valores de coeficiente de correlacion cercanos a -1 o 1, denotan una

correlacion fuerte.
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° Valores de coeficiente de correlacidén cercanos a 0 denotan que existe una
correlacion débil entre las dos variables evaluadas.

° Por ultimo, si el coeficiente de correlacién toma valores de 1 0 -1, se puede
inferir que los puntos de la nube se encuentran sobre una recta creciente
0 decreciente, y por lo tanto puede decirse que existe una dependencia

funcional entre las dos variables evaluadas.

7.2.2. Célculo del coeficiente de correlacion

ry =222 (Ec. 04)

Donde:

° rxy es el coeficiente de correlacién entre la variable predictora x y la

variable resultado y.

° ox es la desviacibn estandar de las observaciones de la variable
predictora.

° oy es la desviacién estandar de las observaciones de la variable resultado.

° N es el nUmero de datos.

7.3. Marketing digital

El marketing digital son todas aquellas estrategias que una persona o
empresa, ejecuta por medio de internet con la finalidad de atraer nuevos

negocios, crear relaciones y desarrollar una marca.
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Se puede decir entonces que el marketing digital es una rama del
marketing convencional, que utiliza el internet como herramienta para la venta de
productos y servicios, siendo una parte esencial de la estrategia general de

marketing de la organizacion y guardando congruencia con la misma.

El marketing digital tiene sus origenes en la década de 1990, surge al
trasladar las estrategias del marketing offline tradicional al mundo digital. Con la
popularizacion del internet, el marketing digital, se ha vuelto cada vez mas
importante para que las personas y organizaciones mantengan contacto y
generen relaciones comerciales con sus clientes y su mercado objetivo. El

marketing digital evoluciona tan rapido como lo hace la tecnologia.

El incremento en el alcance del internet, asi como la penetracion de los
equipos electronicos, como smartphones, tablets, y computadoras personales,
asi como la geolocalizacion y demas avances tecnoldgicos, permiten a las
empresas y vendedores individuales llegar a un gran nimero de personas, desde

el escritorio de su casa u oficina y con un presupuesto muy bajo.

La evolucion de las tecnologias de investigacion ha sido uno de los
factores que mas ha influido en la evolucion de las empresas desde un enfoque
basado en la produccion a un enfoque basado en el cliente. En la actualidad gran
parte de los esfuerzos de las empresas, se basan en comprender e identificar las
necesidades y los deseos de los consumidores, incluso antes de que ellos sepan

gue los poseen.

La conectividad ininterrumpida tanto de empresas como de
consumidores a la red propicia el aumento de la capacidad de trabajo diario, asi
como la comunicacion de la marca con los clientes y de los clientes con la marca.

En un mercado en el que la verdadera competencia es por la atencion del
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mercado, las empresas y vendedores deben trabajar en la optimizaciéon en la
transmision de los mensajes, es decir enviar el mensaje que realmente quiere oir

el cliente de la manera mas concreta posible.

Gracias a la retroalimentacion y trazabilidad que genera el marketing
digital, se puede decir que actualmente se vive una era de investigacién de
mercados constante. Esto permite a las marcas predecir las préximas tendencias
y unirse a ellas en busca de hacer crecer la marca y llegar de forma organica a
mas personas. Por esto, se puede decir que gran parte de la estrategia del
marketing digital, esta basado en el boca a boca.

Por este motivo, el andlisis de datos o Big Data se ha vuelto una
herramienta esencial en el marketing digital, ya que permite a empresas y
vendedores identificar las necesidades, los gustos, las preferencias, los gustos y
deseos de sus clientes actuales y de sus clientes futuros, permitiendo la toma de
decisiones y el enfoque de la produccion y el marketing en pro de satisfacer al

cliente.

La inteligencia de datos, o Big Data se basa en tres pilares
fundamentales, el volumen de datos, que se refiere a la cantidad de datos que
pueden ser obtenidos en el mercado; el segundo pilar es la velocidad con la que
todos los datos obtenidos pueden ser procesados y arrojar respuestas que
permitan dirigir las operaciones de la empresa; por ultimo, el tercer pilar es la
variedad, que se refiere a la gran cantidad de formatos, fuentes y variables de las

cuales se obtiene la informacion desde el mercado.

El correcto procesamiento y andlisis de todo este flujo de informacion,

puede mejorar considerablemente el desempefo general, y sobre todo del
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marketing, de cualquier empresa. La toma de decisiones basada en los

resultados arrojados por el Big Data suele ser la mas acertada.

En la actualidad las organizaciones anuncian sus productos por medio
de redes sociales, blogs, marketing por medio de correos electrénicos, publicidad
en Google y paginas de interés, entre otros. Se ha vuelto la principal herramienta
de marketing para nuevos emprendimientos y pequefias empresas, debido a la
accesibilidad, facilidad de uso y su bajo costo comparado con los otros métodos

de mercadeo de masas.

7.3.1. Caracteristicas del marketing digital

Dado que el marketing digital esta intimamente ligado con la tecnologia,
este al igual que la tecnologia se encuentra en constante y acelerada evolucién.
Ademas, permite una conexion casi inmediata del cliente con el proveedor, asi
como acceso a informacién de los productos sin importar horarios ni distancias

geograficas.

Asi mismo, el marketing digital es una herramienta en la que es muy facil
establecer una segmentacién de mercado, siendo esta una de las principales
ventajas con respecto a otros medios de marketing masivos, ya que permite al
oferente optimizar sus resultados haciendo llegar el mensaje deseado al publico
deseado. También es una herramienta que genera muchos datos de
retroalimentacion, lo que ayuda a generar trazabilidad del marketing y lo hace
facilmente medible.

La trazabilidad generada, y el hecho de que el marketing digital es
altamente interactivo, permite tomar decisiones casi inmediatas para mejorar los

productos y servicios, asi como la imagen de la marca y las estrategias de
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mercadeo. Ademas, es un método de marketing menos intrusivo que los medios
tradicionales, ya que en la mayoria de los casos solo los usuarios interesados
pondran atencién a los anuncios, mientras que el resto de los usuarios pueden

ignorar o pasar de largo los anuncios.

El marketing digital es también un medio universal ya que, gracias a la
conectividad generada por el internet, un usuario interesado en el bien o servicio
gue se ofrece en el mercado puede ver los anuncios y ponerse en contacto con
la organizacién oferente sin importar las barreras geograficas, de horario e

incluso de idioma.

También es una herramienta muy accesible y relativamente de muy bajo
costo para anunciar bienes y servicios. Ademas, debido a que estéd altamente
relacionado con la tecnologia, es una herramienta altamente automatizable, lo
que permite la reduccion de costos relacionados al marketing, la ampliacion de
los horarios en los que esta disponible la venta de bienes y servicios, asi como

la ampliacién de los horarios de servicio al cliente.
7.3.2. Estrategias de marketing digital
Entre las estrategias de marketing digital mas utilizadas encontramos:
7.3.2.1. Marketing de contenido
El marketing de contenido busca generar contenido que conecte con el
cliente potencial, y que genere en él una accion que beneficie de alguna manera

ala marca. Ademas, la utilizacion de este tipo de marketing. Su finalidad principal

es posicionar al oferente como un referente del tema, y generar confianza en el
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comprador. Actualmente es uno de los tipos de marketing mas utilizados debido

a su alto grado de efectividad.

7.3.2.2. Inbound marketing

Este tipo de marketing digital busca principalmente captar nuevos
clientes potenciales, que comiencen a seguir a la marca y se fidelicen a la marca
por medio del contenido que esta comparte por medios digitales. Algunas de las

estrategias que se utilizan para este tipo de marketing digital son:

° Blogs

° Videos en distintas plataformas
° Podcast

° Infografias, etc.

El marketing de contenido forma parte medular del inbound marketing.

7.3.2.3. Marketing relacional

El marketing relacional busca conocer las principales necesidades del
cliente y de su mercado objetivo, de manera que satisfaciendo estas necesidades
podra generar fidelidad a la marca, y lograr publicidad viral del tipo boca en boca,
consiguiendo asi que sus clientes satisfechos sean su principal estrategia de

mercadeo.

7.3.2.4. Marketing conversacional

Al igual que el marketing relacional, el marketing conversacional basa su

desarrollo en el enfoque en el cliente. Pretende mejorar la reputacion del cliente
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en linea por medio de la satisfaccion de las necesidades del cliente. Se basa

fundamentalmente en las preguntas:

° ¢, Quién es la empresa?
° ¢ Quién dice la empresa que es?
° ¢ Quién dice el mercado que es la empresa?

7.3.2.5. Marketing de permiso

Esta estrategia basa su funcionamiento en solicitar permiso al cliente
para mostrarle publicidad y contenido, siendo asi menos intrusivos y muy
respetuosos con el tiempo y el espacio del cliente. Esta simple estrategia suele

generar mucha fidelidad en los clientes.

7.3.2.6. Optimizacion de motores de busqueda (SEO)

Esta estrategia busca posicionar el sitio web de la empresa entre las
primeras opciones que ofrezcan los motores de busqueda, mejorando asi la
visibilidad del sitio web e incrementando las posibilidades de atraer clientes

potenciales. Algunas de las principales acciones para esta estrategia son:

° Compartir contenido de calidad e interés en el sitio web.

° Establecer palabras clave estratégicas, competitivas y relevantes.

° Optimizar la capacidad de rastreo, velocidad de descarga del sitio web.

° Optimizacion del link building para incrementar la autoridad vy

posicionamiento del sitio web en los motores de busqueda.
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7.3.2.7. Marketing en motores de busqueda (SEM)

Pretende mejorar la visibilidad de la pagina por medio del pago de pauta
publicitaria en los buscadores web, incrementando asi el trafico de la pagina y
mejorando el posicionamiento del sitio web en las bldsquedas de los clientes
potenciales. Esta estrategia también se conoce como PPC, o estrategia pago por

clic.

7.3.2.8. Automatizacion del marketing

Busca mejorar la experiencia de servicio al cliente por medio de la
automatizacion de procesos, agilizando la atencién al cliente, intentando no
perder la naturalidad por medio de la utilizacion de softwares de automatizacion
regidos por la experiencia de usuario.

7.3.2.9. Email marketing

Busca hacer llegar informacion al cliente por medio del correo
electrénico, suele usarse en asociacion con el marketing de permisos, busca
obtener informacién del cliente por medio de formularios en el sitio web o en las
redes sociales, en las cuales el cliente potencial otorga informacién y su permiso
para que se le envie contenido de valor relacionado con los bienes y servicios
ofertados. Es una estrategia muy econémica y con un nivel de segmentacién muy

alto ya que es el propio cliente el que solicita que se le envie la informacion.

7.3.2.10. Marketing de redes sociales

El termino redes sociales se refiere a entornos electrénicos que ofrecen

a los usuarios posibilidades de comunicacion entre ellos. Entre las redes sociales
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mas populares podemos mencionar a Facebook, Instagram, Twitter, Linked In y

Youtube.

Ademas, las redes sociales permiten el intercambio de contenido creado
por usuarios. Esto provoca que los usuarios puedan encontrar grupos con
intereses compartidos e inicien la interaccion, creando comunidades con

intereses en comun.

Los expertos reconocen esta como una de las mejores estrategias de
marketing digital, la cercania con el cliente y el ambiente informal que presentan
las redes sociales son herramientas muy importantes para la creaciéon de
contenido y para la socializacion de la marca en el mercado, asi como la
fidelizacién del cliente. Es un tipo de marketing digital en constante y acelerada
evolucion ya que los estrategas de mercadeo deben estar siempre informados
sobre las tendencias en redes sociales y las mejores redes sociales para hacer

crecer la marca.

La creciente penetracion del internet en las sociedades por medio de
distintos dispositivos electrénicos, sobre todo por medio de los smartphones, ha
potenciado el interés de la industria del marketing por la publicidad en redes

sociales.

Las redes sociales son una herramienta muy Gtil para anunciarse con en
el publico objetivo, estas permiten a las marcas escuchar, entender y conversar
con sus publicos, ademas de generar automaticamente, y de forma inmediata,
gran cantidad de retroalimentacion util para el desarrollo de la estrategia
publicitaria de las instituciones, basados en la interaccion del publico con las

publicaciones.
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Debido a la facilidad que han creado las redes sociales de gestionar la
comunicacién entre las marcas y el publico, ahora estas son un elemento

fundamental para el desarrollo del branding.
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9. METODOLOGIA

9.1. Caracteristicas del estudio

El estudio propuesto se desarrollara bajo un enfoque cuantitativo, dado
que se pretende comprender la relacion existente entre el monto invertido en
pauta publicitaria en la red social Instagram y las ventas de la empresa en el

mismo periodo.

Asi mismo, se estara trabajando con un disefio no experimental, ya que
se trabajara con una base de datos historicos obtenida del perfil de Instagram de
la empresa dedicada a la venta de articulos de consumo masivo en los afos 2020
y 2021, asi como datos historicos de ventas de la empresa en los mismos

periodos.

El alcance es descriptivo correlacional; descriptivo debido a que se
evaluara el comportamiento de la variable resultado, o dependiente, ventas. Y
correlacional porque para comprender el comportamiento de la variable ventas,
se establecera una relacion con las variables predictoras, siendo estas, monto
invertido en pauta publicitaria, crecimiento del perfil de Instagram, e interacciones

obtenidas por el perfil en el periodo estudiado.
9.2. Unidades de analisis

Los datos referentes a variables predictoras seran obtenidos del perfil de
Instagram de la empresa. La poblacion de estudio corresponde a los usuarios de

Instagram que siguen el perfil de Instagram de la empresa comercializadora de
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productos de consumo masivo, y el individuo es cada usuario de Instagram que
sigue el perfil de la empresa. Los datos obtenidos corresponden a un periodo de
2 aflos completos, comprendidos desde enero de 2020 hasta diciembre de 2021,
en periodos delimitados por meses. Los datos correspondientes a la variable

resultado, ventas, seran obtenidos de la base de datos de ventas histéricas de la

empresa de venta de productos de consumo masivo.

9.3. Variables

Tabla I. Operativizacion de variables
Tipo de Escala de
Variable Definicion teorica
variable medicion
Inversion en Pago por publicidad en  Cuantitativa Numeérica de
publicidad (Pp) redes sociales. continua razén
Ventas del Ventas alcanzadas en un Cuantitativa Numérica de
periodo (V) periodo determinado continua razén
Interacciones Cantidad de veces que el Cuantitativa Numérica de
con la pagina () publico objetivo interactua discreta intervalos
con el contenido de la
pagina.
Crecimiento de Cantidad de nuevos  Cuantitativa Numeérica de
la pagina (Cp)  seguidores en la pagina discreta intervalos
para el periodo estudiado.
Fuente: elaboracion propia.
9.4. Fases del estudio

Para la realizacion y estructuracion del estudio, se procedera con la

investigacién, recolecciéon de informacion, analisis, interpretacion de resultados y
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presentacion de los resultados, siguiendo distintas fases presentadas a

continuacion.

Fase 1. Revision bibliografica

Para esta fase se procederd a investigar y recolectar informacion
referente a los temas estudiados, asi como antecedentes que puedan ser de

utilidad para el desarrollo del estudio.

Fase 2: Gestidn o recoleccién de la informacion

Se solicita la informacién histdrica necesaria para la ejecucion del estudio
a la empresa, los datos son filtrados y organizados para dar inicio al
procesamiento de los mismos. Los datos corresponden a los afios 2020 y 2021.
Contienen informacion referente al comportamiento del perfil de Instagram de la

empresa, asi como las ventas en estos periodos.
Fase 3: Analisis de informacién
Toda la informacién obtenida sera depurada, ordenada y analizada

utilizando técnicas estadisticas aplicadas mediante herramientas de software
como Excel, R, Jamovi e Infostat.

45



Figura 1. Flujograma del proceso de investigacion
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Fuente: elaboracion propia, realizado con Microsoft Visio.

Fase 4: Interpretacion de informacion

Se estima la relacién existente entre monto invertido en pauta publicitaria y
las ventas generadas en el periodo.

Fase 5: Presentacion de resultados y redaccion de informe final

Los resultados del estudio seran presentados en el informe final de tesis
para optar al grado de Maestria en Estadistica Aplicada en la Escuela de estudios

de postgrado de la Facultad de Ingenieria de la Universidad de San Carlos de
Guatemala.
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10. TECNICAS DE ANALISIS DE INFORMACION

Para el analisis de datos y obtencion de resultados, se aplicaran las

siguientes técnicas estadisticas:

Pruebas de Normalidad: se utilizaré la prueba de Kolmogorov-Smirnov
para inferir si la distribuciébn de los datos obtenidos de la base de datos,
correspondientes a las ventas de los afios 2020 y 2021, siguen un
comportamiento normal. Esto permite decidir si lo correcto es la aplicacion de
métodos de analisis paramétricos 0 no paramétricos para la construccién del

modelo estadistico.

Evaluacion de supuestos estadisticos: comprobacion de las hipotesis de

independencia, linealidad y homocedasticidad.

Analisis de covarianza: por medio del andlisis de covarianza, se pretende
decidir cuales son las variables predictoras que deben formar parte del modelo
para estimar la relacion entre monto invertido en publicidad y las ventas al final

del periodo.

Analisis de regresién multiple: sera utilizado para estimar la relacién
existente entre la inversién en pauta publicitaria y las ventas obtenidas durante

el periodo.

Pruebas post hoc: estas pruebas se utilizaran en conjunto con el analisis
de covarianza para definir las variables predictoras que influyen sobre la variable

resultado y que por lo tanto deben ser incluidas en el modelo.
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11.

Figura 2. Cronograma
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Fuente: elaboracion propia, realizado con Microsoft Project.
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12. FACTIBILIDAD DEL ESTUDIO

12.1. Recurso humano

El recurso humano necesario para la elaboracion del proyecto sera
proporcionado por el investigador, por el asesor de tesis. La Universidad de San
Carlos de Guatemala, por su parte, aportara el recurso humano para las

revisiones que deban hacerse al proyecto.
12.2. Recursos financieros
Para llevar a cabo la investigacion propuesta, seran necesarias una serie

de recursos econdmicos, técnicos, de infraestructura, equipo y de mano de obra

que se describen detalladamente en la Tabla Il. Presupuesto.
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Tabla Il. Presupuesto
. Unidad
No. FIIDO de Descripcidn de Cantidad CQStQ Costo
ecurso L Unitario Total
Medicidn
1 Humano Tiempo de Hora 180 Q 84.00
trabajo del Q15,120.00
investigador
2 Equipo e Hojasdepapel Resma 2 Q 30.00 Q60.00
Infraestructura bond.
3 Tecnoldgico Uso de Hora 180 Q 1.00 Q 180.00
computadora
(Depreciacién)
4 Tecnoldgico Electricidad Hora 180 Q 1.00 Q 180.00
5 Tecnoldgico Internet Hora 180 Q 1.00 Q 180.00
6 Equipo e Impresora Hora 20 Q 1.00 Q 20.00
Infraestructura (Depreciacién)
7 Equipo e Tinta para Recarga 4 Q 50.00 Q 200.00
Infraestructura impresién
8 Tecnoldgico Software de Licencia 0 Q- Q-
uso libre
9 Tecnoldgico Software de Licencia 0 Q- Q-
paga (Ya se
cuenta con
licencias)
10 Humano Asesor de Hora 50 Q- Q-
tesis
11  Equipo e Transporte de Galén de 10 Q 34.00 Q 340.00
Infraestructura recursos. Gasolina
Total Q 16,280.00

Fuente: elaboracion propia.

Los recursos econdmicos descritos en la tabla anterior seran financiados

en su totalidad por el investigador.

12.3. Recursos tecnolbgicos

Para la elaboracion del estudio se utilizard una computadora, durante

todas las etapas descritas en el cronograma, en esta computadora se encuentran
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ya instalados programas de licencia libre como Jamovi, R, RStudio e Infostat (La
version gratuita). Asi mismo, el investigador cuenta ya con licencia del paquete

Microsoft, por lo que puede utilizar programas como Office, Excel y Project.

Ademas, sera necesario el uso de internet, para la investigacion teorica
y de antecedentes, que permiten fundamentar una base para la investigacion.
Asi como, para el intercambio de datos entre la empresa y el investigador, el
investigador con la empresa, el investigador y el asesor y, el investigador y la

universidad.

12.4. Acceso a informacién y permisos

La empresa dedicada a la venta de articulos de consumo masivo ha
concedido al investigador acceso sin restricciones, a toda la informacion

necesaria para llevar a cabo la investigacion.

12.5. Equipo e infraestructura

Para la elaboracion del proyecto, el investigador debe contar con acceso
a la red eléctrica para hacer funcionar todos los aparatos electrénicos necesarios
para el procesamiento y analisis de datos, asi como la presentacion de
resultados.

El investigador cuenta con una impresora, con sistema de tinta continua que

utilizara para la impresion de informes, que deba presentar a la empresa

comercializadora de productos de consumo masivo y a la universidad.
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14. APENDICES

Apéndice I. Matriz de Coherencia

ELEMENTOS PROBLEMADE PREGUNTASDE OBJETIVOS METODOLOGIA RESULTADOS
INVESTIGACION  INVESTIGACION A
PRESENTAR
GENERAL O En ausenciade ¢Cudl es el Construir Por medio del Modelo
CENTRAL un modelo que modelo gue un modelo analisis de estadistico
permita mejor se ajusta estadistico  estadistica del proceso
conocer la al que multivariada de de pauta
relacion comportamiento  presente datos publicitaria en
existente entre de los informacién histéricos de redes
inversion en resultados confiable los afios 2020 sociales
publicidad, obtenidos por la del proceso vy 2021, versus las
interaccion del pauta de pauta utilizando ventas de la
publico con la publicitaria en publicitaria  software como empresa en
pagina, redes sociales en redes RStudio, los distintos
crecimiento de delaempresa? sociales de Microsoft meses, asi
la péagina vy una Excel, Infostat como la
ventas, es empresa y Jamovi, se validacion del
imposible crear dedicada a pretende modelo
un sistema que la venta de construir  un obtenido.
optimice la articulos de  modelo que
inversion en consumo permita
publicidad de masivo, estimar una
redes sociales. cuyo relacion entre
principal monto invertido
canal de en pauta
ventas es publicitaria y
por medio ventas.
de redes
sociales.
ESPECIFICOS 01. Se 01. ¢Cual es la 01.Estimar, Primero debe Estimaciénde
O desconoce el relacion entre el por medio analizarse la la correlacion
AUXILIARES impacto de la monto mensual de un normalidad de existente
pauta invertido en estudio de los datos por entre la
publicitaria por publicidad, el correlacion, medio de una inversion en
unidad crecimiento de la relaciébn prueba pauta
monetaria en el la pagina y las que existe Kolmogorov- publicitaria, el
crecimiento de ventas del entre la  Smirnov. incremento
la pagina del periodo? publicidad Posteriormente  de seguidores
negocio. pautada en se aplicara en el perfil de
la red analisis de la empresa y
social, el varianza o las ventas del
crecimiento  covarianza, periodo.
de la segun sea
paginaylas necesarioy por
ventas Gltimo pruebas
alcanzadas  Post-Hoc.
en el
periodo.
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Continuacion Apéndice I.

02. No se 02. ¢Qué 02. Aplicando Primero debe Estimacion de la
conoce la relacion existe un estudio de analizarse la correlacion
relacion entre el monto correlacional, normalidad de existente entre
existente invertido inferir la los datos por la inversién en
entre la pauta mensualmente relacion medio de una pauta
publicitaria por en publicidad, existente entre prueba publicitaria, la
unidad la interaccion la publicidad Kolmogorov- interaccion
monetaria y la  del publico con pautada en la  Smirnov. generada por el
cantidad de lapaginaylas red social, las Posteriormente perfli de la
interacciones  ventas del interacciones se aplicara empresa y las
que obtiene la periodo? del publico con analisis de ventas del
pagina. la pagina y las varianza 0 periodo.

ventas covarianza,

alcanzadas en segun sea

el periodo. necesario y por

ultimo pruebas
Post-Hoc.

03. No 03. ;Coémo 03. Tasar, Primero debe Estimacion de la
poseemos afectan el mediante un analizarse la correlaciéon
informacion crecimiento de estudio de normalidad de existente entre
que nos la pagina y la correlaciones, los datos por elincremento de
permita tazar interaccion del la relacion medio de una seguidores en el
una relacion publico con la existente entre prueba perfil de Ia
entre el misma, en un el crecimiento Kolmogorov- empresa, la
crecimientode mes, a las de la péagina, Smirnov. interaccion
la pagina, la ventas las Posteriormente generada por el
interaccion alcanzadas en interacciones se aplicara perfil de la
generada por el periodo? del publico con  analisis de empresa y las
el publico, y la pagina y las varianza 0 ventas del
las ventas ventas covarianza, periodo.
generadas por alcanzadas en segln sea

medio de la
pagina.

el periodo.

necesario y por
ultimo pruebas
Post-Hoc.

Fuente: elaboracion propia
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