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RESUMEN

El presente estudio examina la relacién entre la inversion en marketing digital y las
ventas mensuales en pequefas empresas comerciales, mediante la aplicacion del modelo de
regresion lineal simple como herramienta de analisis cuantitativo. El objetivo principal consiste
en demostrar como este modelo estadistico permite identificar, cuantificar e interpretar la
asociacion entre ambas variables para fundamentar decisiones gerenciales basadas en
evidencia. La metodologia empleada corresponde a una revision integrativa de literatura
cientifica publicada entre 2020 y 2024, complementada con un ejercicio de analisis empirico
sobre datos simulados coherentes con la realidad del sector comercial de pequena escala.
Los resultados evidencian una correlaciéon positiva muy alta (r = 0.9920) entre las variables
analizadas, con un coeficiente de determinaciéon R? = 0.9841, lo que indica que el 98.41% de
la variabilidad en ventas es explicada por la inversién en marketing digital. El coeficiente de
pendiente obtenido (B1 = 5.17) sugiere que, por cada délar adicional invertido en marketing
digital, las ventas mensuales se incrementan en promedio USD 5.17. Estos hallazgos
confirman la utilidad predictiva del modelo de regresién lineal como instrumento de planeacion
comercial y control de presupuesto. El estudio aporta evidencia académica y aplicada que
respalda la integracion de métodos estadisticos en la gestibn de pequefias empresas
comerciales, contribuyendo al enfoque de toma de decisiones basada en datos.

Palabras clave: marketing digital; regresion lineal; pequefias empresas; ventas; toma

de decisiones
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ABSTRACT

This study examines the relationship between digital marketing investment and monthly
sales in small commercial enterprises through the application of the simple linear regression
model as a quantitative analysis tool. The main objective is to demonstrate how this statistical
model enables the identification, quantification, and interpretation of the association between
both variables to support evidence-based managerial decision-making. The methodology
employed corresponds to an integrative review of scientific literature published between 2020
and 2024, complemented by an empirical analysis exercise on simulated data consistent with
the reality of the small-scale commercial sector. The results reveal a very high positive
correlation (r = 0.9920) between the analyzed variables, with a coefficient of determination R2
= 0.9841, indicating that 98.41% of the variability in sales is explained by digital marketing
investment. The slope coefficient obtained (1 = 5.17) suggests that for each additional dollar
invested in digital marketing, monthly sales increase on average by USD 5.17. These findings
confirm the predictive utility of the linear regression model as a commercial planning and
budget control instrument. The study provides academic and applied evidence supporting the
integration of statistical methods in small commercial enterprise management, contributing to
the data-driven decision-making approach.

Keywords: digital marketing; linear regression; small enterprises; sales; decision-

making



T-EL ISSN: 3121-259X
IRVESTIGIUM

1SSN- 3121-250X

INTRODUCCION

En el contexto actual de la economia digital, las pequefias empresas comerciales
enfrentan un entorno competitivo que exige decisiones de marketing cada vez mas
fundamentadas en el analisis de datos. El marketing digital ha emergido como uno de los
principales motores de crecimiento comercial para este tipo de organizaciones, dada su
accesibilidad, bajo costo relativo y capacidad de segmentacion. Sin embargo, una de las
principales brechas identificadas en la practica gerencial de las pymes consiste en la ausencia
de metodologias cuantitativas que permitan evaluar con rigor el impacto real de la inversion
en canales digitales sobre los resultados de ventas.

La problematica central de este estudio radica en que numerosos pequefios
empresarios toman decisiones de presupuesto en marketing digital de manera intuitiva, sin
emplear modelos estadisticos que justifiquen sus asignaciones de recursos. Esta situacion
deriva en ineficiencias presupuestarias, subutilizacion del potencial digital y pérdida de
ventajas competitivas. Segun Lozano et al. (2022), la falta de herramientas analiticas en las
pymes del sector minorista constituye uno de los factores que limita su escalabilidad y
sostenibilidad en mercados altamente digitalizados.

El analisis estadistico aplicado a la administracion de empresas ha cobrado especial
relevancia en la ultima década. La regresion lineal, en particular, representa una de las
técnicas mas ampliamente utilizadas para cuantificar relaciones entre variables
empresariales, dado que permite estimar el efecto de una variable independiente sobre una
variable dependiente en términos numéricos y verificables (Torres y Mendoza, 2023). Para las
pequefas empresas comerciales, esta herramienta constituye un recurso metodolégico de
alto valor practico, ya que puede implementarse con datos de gestién interna sin requerir
infraestructura tecnolégica avanzada.

Entre 2020 y 2024, diversos estudios han abordado la relacion entre inversion en
marketing digital y desempefo comercial en contextos de pymes. Kannan y Li (2021) hallaron
que los modelos de regresion lineal multiple son efectivos para capturar el retorno sobre la
inversion en canales digitales, con coeficientes de determinacion superiores al 70%. Gupta y
Sharma (2022) identificaron que el canal digital explica hasta el 61% de la varianza en ventas
de pequefos negocios. Por su parte, Alvarado et al. (2024) propusieron umbrales éptimos de
inversion para maximizar el impacto sobre las ventas, aportando evidencia aplicable
directamente a la planificacién gerencial.

El modelo de regresion lineal simple establece una relacién funcional entre dos
variables mediante la ecuacion y = B0 + B1X, donde y representa el valor estimado de la
variable dependiente (ventas), X es la variable independiente (inversion en marketing digital),

B0 es el intercepto y B1 es el coeficiente de pendiente que cuantifica el cambio en ventas por
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cada unidad adicional de inversidn. La bondad del ajuste del modelo se evalua mediante el
coeficiente de determinacion R?, cuyo valor oscila entre 0 y 1 (Montgomery et al., 2021).

El presente estudio tiene como objetivos: (1) explicar el fundamento teédrico y
metodoldgico de la regresion lineal en el contexto de la administracion de pequefias empresas;
(2) analizar la evidencia empirica publicada sobre la relacion entre marketing digital y ventas
en pymes; (3) presentar un ejemplo cuantitativo aplicado con datos simulados que ilustre la
interpretacion y utilidad del modelo; y (4) derivar recomendaciones practicas para la toma de
decisiones empresariales basadas en datos estadisticos.

METODOS Y MATERIALES

El presente trabajo corresponde a una investigacion de tipo revisional-integrativa con
componente aplicado. La dimension revisional permite sistematizar y sintetizar los hallazgos
de investigaciones publicadas en el periodo 2020-2024 sobre la relacion entre marketing
digital y ventas en pequefias empresas. El componente aplicado consiste en la construccién
de un ejemplo numérico con datos simulados que refleja condiciones reales del sector
comercial de pequefa escala en América Latina, con el fin de ilustrar la aplicacién practica del
modelo de regresion lineal simple.

Para la revisién de literatura se consultaron las siguientes bases de datos cientificas:
Scopus, Web of Science (WoS), SciELO, Google Scholar y ResearchGate. Las busquedas se
realizaron utilizando términos como “digital marketing investment” AND “small business sales”,
“regresion lineal” AND “marketing digital” AND “pymes”, y “ROI marketing digital” AND “ventas
minoristas”. Se priorizaron articulos publicados en revistas indexadas en los cuartiles Q1, Q2

y Q3 del SCImago Journal Ranking.

Criterios de inclusién y exclusion

Se incluyeron estudios que: (a) abordaran la relacion entre inversion en marketing
digital y resultados de ventas en pymes o empresas comerciales de pequena escala; (b)
emplearan métodos cuantitativos, preferiblemente modelos de regresion; (¢) hubieran sido
publicados entre 2020 y 2024; y (d) estuvieran disponibles en idioma espafiol o inglés. Se
excluyeron estudios de caracter exclusivamente teorico sin datos empiricos, investigaciones
centradas en grandes corporaciones multinacionales, y documentos no sometidos a revision

por pares.

Procedimiento de analisis

El analisis de la literatura se organizé mediante categorizacion tematica en torno a tres
ejes: (1) fundamentos del modelo de regresion lineal en contextos empresariales; (2) evidencia
empirica sobre marketing digital y ventas en pymes; y (3) aplicaciones practicas e
implicaciones gerenciales. Para el analisis cuantitativo aplicado se construyeron doce

observaciones mensuales simuladas, se ajusté el modelo de minimos cuadrados ordinarios

5
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(MCO) y se evaluaron los supuestos basicos del modelo: linealidad, homocedasticidad e
independencia de residuos.

Entre las principales limitaciones del presente estudio se destacan: la simulacion de
datos como sustitucion de informacion empresarial real, lo que implica que los resultados
numéricos tienen caracter ilustrativo y no son generalizables directamente; la posible
existencia de sesgos de publicacién en los estudios revisados; y la delimitacion geografica de
varios estudios incluidos, que podria limitar la transferibilidad de sus conclusiones al contexto

latinoamericano.
ANALISIS DE RESULTADOS

Fundamento del modelo de regresion lineal simple

La regresion lineal simple es un método estadistico que estima la relacion funcional

entre dos variables cuantitativas continuas. El modelo se expresa matematicamente como:
Y=B0+pB1 -X+¢

Donde Y representa las ventas mensuales estimadas en délares, X corresponde a la
inversion mensual en marketing digital en délares, B0 es el intercepto (valor de ventas cuando
X = 0), B1 es el coeficiente de pendiente (variaciéon en ventas por cada ddlar adicional de
inversion), y € es el término de error o residuo. Los parametros del modelo se estiman
mediante el método de minimos cuadrados ordinarios, que minimiza la suma de los cuadrados
de los residuos (Montgomery et al., 2021).

Para la demostracion practica se construyé un conjunto de datos que simula el
comportamiento mensual de una pequefia empresa comercial del sector minorista durante un
afio. La variable independiente (X) es la inversion mensual en marketing digital, expresada en
ddlares estadounidenses, que incluye publicidad en redes sociales, Google Ads y contenido
digital. La variable dependiente (Y) son las ventas mensuales totales, también expresadas en
ddlares. Los valores fueron disefiados para ser coherentes con el rango de inversion tipico de

pymes latinoamericanas (USD 800 a USD 3,000 mensuales), segun Torres y Mendoza (2023).

Tabla 1.
Datos simulados de inversion en marketing digital y ventas mensuales, y estimaciones del

modelo de regresion lineal.

Enero 5,240 5,178

Febrero 950 5,890 5,945 -55
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Marzo 1,100 6,530 6,712 -182
Abril 1,200 7,340 7,095 +245
Mayo 1,350 7,980 7,862 +118
Junio 1,500 8,620 8,629 -9
Julio 1,650 9,310 9,396 -86
Agosto 1,800 10,050 10,163 -113
Septiembre 2,000 10,980 11,314 -334
Octubre 2,200 12,420 12,465 -45
Noviembre 2,500 14,100 13,999 +101
Diciembre 3,000 17,200 17,151 +49
TOTAL USD 19,050 USD 115,660 R?=0.9841 r=0.9920

Nota. Datos simulados con fines ilustrativos. Elaboracion propia (2025).
Resultados del modelo y tabla de estadisticos

A partir de los datos presentados, se ajusté el modelo de regresion lineal simple por
minimos cuadrados ordinarios, obteniéndose los siguientes parametros e indicadores de
ajuste, detallados en la Tabla 2:

Tabla 2.
Parametros e indicadores del modelo de regresion lineal simple.

Intercepto (a0) USD 836.40 Nivel basal de ventas sin inversion en marketing

Coeficiente de 517 Por cada USD 1 adicional de inversion, las

pendiente (a1) ventas aumentan USD 5.17

Coeficiente de 0.9841 El 98.41% de la variabilidad en ventas es
determinacion (R?) explicada por la inversion

Coeficiente de 0.9920 Relacion positiva muy fuerte entre las variables

correlacion (r)

Error estandar del USD 178.32 Desviacidn promedio entre valores reales y
modelo predichos
Valor p (prueba F) < 0.001 El modelo es estadisticamente significativo al
99.9%
Intervalo de [4.82, 5.52] El efecto real de la inversion oscila entre USD
7
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confianza a1 (95%) 4.82y USD 5.52
Nota. Estimacién por minimos cuadrados ordinarios. Elaboracién propia (2025).

Interpretacion empresarial de los coeficientes

La ecuacién estimada del modelo es: Y = 836.40 + 5.17X. El intercepto de USD
836.40 representa el nivel basal de ventas que la empresa lograria incluso sin inversion en
marketing digital, atribuible a ventas recurrentes o clientes fidelizados. El coeficiente de
pendiente 1 = 5.17 indica que por cada dolar adicional invertido en marketing digital, las
ventas mensuales aumentan en promedio USD 5.17, lo que implica un retorno sobre la
inversion (ROI) de 417%. Este resultado es consistente con los hallazgos de Kannan y Li
(2021), quienes reportaron un retorno de USD 4.20 por ddlar invertido en un contexto similar.

Desde una perspectiva gerencial, este coeficiente tiene implicaciones directas para la
planificacion presupuestaria. Si un gerente proyecta incrementar las ventas mensuales en
USD 5,000, el modelo prescribe una inversién adicional aproximada de USD 967 en marketing
digital [(5,000 — 836.40) / 5.17 = USD 800 adicionales]. Esta capacidad predictiva permite que
las decisiones de asignacion presupuestaria dejen de ser intuitivas y se fundamenten en

evidencia cuantitativa.

Correlacion y bondad de ajuste

El coeficiente de correlacion de Pearson obtenido (r = 0.9920) indica una relacion lineal
positiva extremadamente fuerte entre la inversidon en marketing digital y las ventas mensuales,
lo que confirma que el incremento en la inversién esta consistentemente asociado a mayores
niveles de ventas. El coeficiente de determinacion R? = 0.9841 sefala que el 98.41% de la
variabilidad en ventas queda explicada por el modelo, reservandose apenas el 1.59% a
factores no incluidos, como estacionalidad, competencia o condiciones macroeconémicas.
Este nivel de ajuste es notable y sugiere que la inversién en marketing digital es la variable de
mayor poder explicativo en el desempefio comercial del caso analizado.

Revision de estudios previos

La Tabla 3 sintetiza los estudios revisados que constituyen el sustento bibliografico del
presente analisis, organizados segun autor, objetivo, metodologia, resultados principales y

aporte al campo.
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Tabla 3.
Comparacion de estudios previos sobre marketing digital y ventas en pequefias empresas.

Kannan y Li Medir ROI del Regresion R2 = 0.73; cada $1 Validacion
(2021) marketing digital multiple, invertido genera $4.2 modelo Ilneal en
en pymes n=87 en ventas contextos de
empresas pymes
Lozano et al. | Analizar impacto Modelo OLS, Coeficiente f = 0.68  Confirma la
(2022) de redes sociales  panel de (p<.001) relacion  positiva
en ventas datos en sector
trimestrales minorista
Gupta & Comparar canales Regresion Canal digital explica @ Jerarquiza el
Sharma digitales y ventas | log-lineal, 61% de varianza en impacto por canal
(2022) presenciales 120 pymes ventas digital
Torres y  Evaluar inversion | Regresion Correlacionr =0.81; B | Referente
Mendoza en publicidad ' simple, =512.4 metodoldgico para
(2023) online y revenue | encuestas Latinoamérica
Alvarado et  Determinar Regresion Umbral 6ptimo: USD | Guia practica para
al. (2024) umbrales de cuadratica y 1,200-1,800/mes pequefos
inversion optima lineal empresarios
comparada

Nota. Elaboracion propia basada en revision de literatura (2025).
Analisis orientado a la toma de decisiones

El modelo de regresién lineal no sélo cuantifica la relacion entre variables, sino que
opera como un instrumento de simulacién empresarial. A partir de la ecuacién estimada, el
gerente de una pequena empresa puede proyectar diferentes escenarios de ventas en funcién
de su disponibilidad presupuestaria. Por ejemplo, una inversién de USD 1,500 mensuales esta
asociada a ventas proyectadas de USD 8,591.40, mientras que una inversion de USD 2,500
generaria ventas estimadas de USD 13,761.40. Esta herramienta transforma los datos
histéricos en capacidad predictiva, reduciendo la incertidumbre en la planificacién comercial.

Adicionalmente, el analisis de residuos permite identificar meses atipicos en los que el
desempenio real difiere significativamente de la prediccion, lo que orienta al administrador a
investigar causas especificas como promociones especiales, eventos externos o variaciones
estacionales. Esta capacidad diagnéstica refuerza la utilidad del modelo mas alla de la simple

prediccion.
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DISCUSION

Los resultados obtenidos en el presente estudio coinciden con las conclusiones de la
literatura cientifica reciente. La correlacion altamente positiva entre inversién en marketing
digital y ventas mensuales (r = 0.9920) es consistente con lo reportado por Torres y Mendoza
(2023), quienes obtuvieron un coeficiente de correlacion de r = 0.81 en una muestra de pymes
colombianas del sector minorista. Asimismo, el ROl estimado de USD 5.17 por ddlar invertido
es superior al promedio reportado por Kannan y Li (2021) de USD 4.20, diferencia explicable
por las caracteristicas del sector simulado y la concentracién de la inversion en canales de
alta conversion. Desde la teoria del marketing relacional (Berry, 1983, en su version
actualizada por Palmatier et al., 2022), el marketing digital no solo impulsa ventas
transaccionales, sino que contribuye a la construccién de relaciones sostenibles con los
clientes, lo que potencia el ciclo de ingresos a largo plazo. Esta dimension relacional no es
capturada completamente por el modelo de regresién lineal simple, que solo analiza el impacto
de corto plazo medido en ventas mensuales. Esto constituye una limitacién implicita del

modelo que deberia ser considerada en futuras ampliaciones de la investigacion.

En términos de ventajas metodoldgicas, el modelo de regresion lineal simple ofrece
tres caracteristicas que lo hacen especialmente adecuado para el contexto de pymes:
parsimonia (requiere solo dos variables y datos histéricos basicos), interpretabilidad (los
coeficientes tienen un significado empresarial directo) y capacidad predictiva (permite
proyectar ventas ante escenarios hipotéticos de inversion). Sin embargo, sus limitaciones
principales incluyen la asuncién de linealidad, que puede no sostenerse en rangos extremos
de inversién, y la omisién de variables confusoras como calidad del producto, servicio al cliente
o factores macroeconémicos (Lozano et al., 2022). El impacto empresarial del modelo va mas
alla del célculo estadistico. Al introducir criterios numéricos en la toma de decisiones
presupuestarias, el modelo promueve una cultura organizacional orientada a datos (data-
driven culture), que segun Alvarado et al. (2024) esta asociada a mejores resultados
financieros y mayor adaptabilidad en pymes comerciales. La adopcion de este enfoque
también facilita la comunicacién con entidades financieras al presentar proyecciones de

ventas respaldadas por modelos cuantitativos formales.

Desde la perspectiva de la administracion de empresas, la integracién del modelo de
regresion lineal en el ciclo de planificacion estratégica permite cerrar la brecha entre el analisis
cuantitativo y la gestion operativa. Los resultados sugieren que esta integracion es viable
incluso para empresas con capacidades analiticas limitadas, siempre que dispongan de
registros histéricos basicos de inversiébn y ventas. Esta observacién es especialmente
relevante en economias emergentes, donde las pymes representan entre el 90% y 95% del
tejido empresarial formal (CEPAL, 2023).

10
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CONCLUSIONES

El presente estudio ha demostrado que el modelo de regresion lineal simple constituye
una herramienta estadistica de alto valor para el analisis de la relacién entre inversién en
marketing digital y ventas mensuales en pequefias empresas comerciales. La evidencia
empirica simulada, respaldada por la revisién de la literatura cientifica reciente, confirma la
existencia de una asociacion positiva, fuerte y estadisticamente significativa entre ambas
variables, con un coeficiente de determinacién superior al 98%.

La importancia del modelo de regresién lineal en este contexto reside no solo en su
capacidad descriptiva, sino principalmente en su funcién predictiva y prescriptiva. Los
administradores de pequefias empresas pueden utilizar los coeficientes estimados para
proyectar ventas ante distintos escenarios de inversion, establecer umbrales de rentabilidad
y justificar sus decisiones presupuestarias ante socios, inversionistas o entidades financieras.
Estas capacidades convierten a la regresién lineal en una herramienta de gestidon empresarial,
no solo en un instrumento estadistico abstracto.

Entre las recomendaciones derivadas del estudio se destacan las siguientes: (1) los
pequenos empresarios deberian implementar sistemas basicos de registro de inversién en
marketing digital y ventas mensuales, condicion indispensable para la aplicacion del modelo;
(2) se recomienda ajustar el modelo con datos reales propios de cada empresa al menos cada
seis meses, dado que los coeficientes pueden variar con el tiempo; (3) en etapas avanzadas,
la regresion lineal simple puede complementarse con modelos multiples que incorporen
variables adicionales como estacionalidad, presupuesto en canales especificos o indices de
satisfaccién del cliente.

Como lineas futuras de investigacion, se sugiere: (a) ampliar el estudio mediante datos
primarios reales obtenidos de muestras representativas de pymes latinoamericanas por sector
econdémico; (b) comparar la capacidad explicativa de la regresion lineal simple con modelos
de regresién multiple que incorporen variables como engagement en redes sociales, tasa de
conversion digital y frecuencia de compra; (c) explorar la aplicacion de modelos no lineales en
rangos de inversion extremos; y (d) evaluar el impacto mediador de la calidad del contenido
digital en la relacion inversion-ventas.

En sintesis, la aplicacibn de métodos cuantitativos como la regresion lineal en la
administracion de pequefias empresas no constituye un lujo académico, sino una necesidad
estratégica en el entorno empresarial digital contemporaneo. La evidencia presentada invita a
los administradores a incorporar el analisis estadistico como practica habitual de gestidn,
promoviendo asi una cultura organizacional basada en datos que fortalezca la competitividad

y sostenibilidad de las pequefias empresas comerciales.
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