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Sumario 

 

Por medio de esta investigación deseamos conocer cómo el Big Data ayuda a determinar 

cuál es la localización más apropiada para el éxito de un negocio respecto a sus potenciales 

visitas de clientes.  Veremos si existe correlación positiva estadísticamente significativa (p <0.05 

bilateral) entre el tráfico vehicular y la popularidad de negocios en el Big Data, tanto para San 

Juan, PR como para Osceola, FL. De existir correlación y linealidad, por medio de la Regresión 

Lineal Múltiple presentaremos modelos predictivos validados por Pruebas T. 

La conveniencia del estudio es darle utilidad práctica predictora a datos que tenemos 

disponibles por medio del Internet, específicamente en el Big Data. Relevante socialmente ya 

que está disponible desde cualquier lugar que tengamos acceso al Internet para poder convertir 

datos en información y conocimiento útil para la toma de decisiones a un bajo costo. 

Implicaciones prácticas como desarrollar una herramienta computacional, sea una aplicación 

móvil o una página web que dependiendo del tipo de negocio que se quiera establecer y horario 

de atención, valore localizaciones por medio de modelos de predicción y tendencias de 

potenciales visitas de clientes.  Con un valor teórico explorando cómo las empresas pueden 

aumentar los niveles de fidelidad de los clientes por medio del Big Data y tener una ventaja 

estratégica al momento de localizar o evaluar la localización de un negocio. Utilidad 

metodológica contribuyendo con una metodología empírica para crear modelos predictores para 

ayudar a localizar o relocalizar un negocio, aumentando su grado de éxito por medio de mayores 

visitas de clientes. 

Estudio de caso con enfoque cuantitativo, de tipo exploratorio correlacional con datos 

secundarios proveniente del Big Data específicamente de Google Maps.  La muestra son las 
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tiendas Walgreens, McDonald’s, Burger King y KFC que tengan información de popularidad en 

Google Maps, en total 100 de 109 tiendas con 1,602 tuplas de datos, o sea 92% de la población. 

Concluimos que el Big Data nos ayuda a determinar cuál es la localización más apropiada 

para el éxito de un negocio respecto a sus potenciales visitas por medio del tráfico vehicular que 

está positivamente correlacionada con su popularidad, tanto en San Juan, PR como en Osceola, 

FL.  Este estudio valida que los datos de Popularidad y Tránsito Vehicular en el Big Data son 

una herramienta válida para estimar Popularidad de un negocio.  Además, sabremos con el 

tránsito vehicular como varía la Popularidad entre posibles localidades y como varía durante el 

tiempo en cada una. Podremos seleccionar la mejor localización, que tenga la concurrencia de 

visitas óptima para el caso en particular.  Decisión complementada con otras fuentes de 

información y metodologías para poder tomar una decisión lo más informada y objetiva posible. 

Palabras claves: Sistema de Información Geográfico, Big Data, Datos de Origen Multitudinario, 

Inteligencia de Negocios, Localización de Negocios, Sistemas de Soporte de Decisiones, 

Análisis Espacial, Mercadeo Relacional, Minería de Datos. 
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  Capítulo I – Introducción 

 

Nos estamos ahogando en información, mientras nos morimos de hambre por sabiduría. 

-E. O. Wilson 

Big Data son cantidades masivas de datos provenientes automáticamente de dispositivos 

conectados al Internet que son enviados en tiempo real a un repositorio. 

Un ejemplo es el caso de nuestros dispositivos móviles cuando notifican 

automáticamente y en tiempo real nuestra localización sumado a la de otros millones de usuarios 

en el mundo.  Tecnología que por ejemplo hace posible el conocer el tráfico vehicular y 

recomendarnos rutas alternas. 

Datos que no son suministrados en tiempo real, sino más bien se actualizan manualmente 

durante periodos extensos no se consideran Big Data. Por ejemplo, este es el caso de los datos 

del Censo y el CRIM en Puerto Rico. 

Por medio de esta investigación deseamos conocer cómo el Big Data ayuda a determinar 

cuál es la localización más apropiada para el éxito de un negocio respecto a sus potenciales 

visitas de clientes. 

Veremos si existe correlación positiva estadísticamente significativa (p<0.05) entre el 

tráfico vehicular y la popularidad de negocios en el Big Data, tanto para San Juan, PR como para 

Osceola, FL.  

De existir correlación y linealidad, por medio de la Regresión Lineal Múltiple 

presentaremos modelos predictivos validados por Pruebas T. 
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Otros análisis estadísticos intermedios serán efectuados, tales como ANOVA y 

desviación estándar. 

Las investigaciones muestran que la ubicación de una empresa afecta sus resultados de 

desempeño. Aunque las investigaciones sobre la decisión de ubicación de empresas 

manufactureras, multinacionales y conglomerados geográficos son extensas, no lo es así sobre 

las decisiones de ubicación de otros tipos de empresas, como los emprendimientos.  Las 

decisiones de ubicación son importantes no solo para los empresarios inmigrantes, sino para 

cualquier empresario, porque se afecta el desempeño de la empresa, por ejemplo, por su acceso a 

los recursos (Hoogstra & Van Dijk, 2004; Pioch & Byrom, 2004; Brush, Edelman, & Manolova, 

2008).  

Por otra parte, la adaptación de tecnologías de bajo costo para el almacenamiento masivo 

de datos y la disponibilidad de la conexión a Internet ha dado como resultado que las 

organizaciones acumulen y recolecten grandes cantidades de datos a lo largo de los años. Los 

negocios que son capaces de transformar datos en información y conocimiento para tomar 

decisiones más acertadas obtienen así una ventaja competitiva. Este objetivo se puede lograr a 

través de la tecnología, con la asistencia de avanzadas metodologías de análisis (Rasmussen, 

Goldy y Solli, 2002).   

La capacidad de tomar decisiones asertivas en un entorno altamente competitivo hace la 

diferencia entre alcanzar y mantener el liderazgo en el mercado. Si los gerentes toman decisiones 

basadas en información, el aumento exponencial de los volúmenes de datos y sus diversas 

fuentes hace esenciales las herramientas automatizadas para proporcionar la información 

necesaria (Menéndez y da Silva, 2014). 
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Por otro lado, las herramientas automatizadas pueden implicar a menudo costos más altos 

y retrasos en el análisis de factibilidad y la selección de proyectos ya que las fases de evaluación 

requieren análisis de información comercial, técnica y financiera antes de que las decisiones sean 

hechas. Sin embargo, como beneficios pueden indicar modelos, tecnologías y métodos de 

implementación como soluciones para ejecutar el proyecto. El proceso automatizado puede 

implicar mayores costos en primera instancia, sumados a una temporal demora, sin embargo, los 

resultados pueden proveer beneficios económicos que absorban los costes de inversión 

tecnológica y su demora en las primeras fases (Davenport y Harris, 2007). 

A medida que las organizaciones de hoy enfrentan un cliente con cada vez mayores 

demandas y en un entorno más complejo, dinámico y competitivo, se han dado cuenta de que sus 

datos son una ventaja que, si se explota adecuadamente, se puede utilizar como ventaja 

estratégica (Huang, Liu y Chang, 2012; Power, 2008).  Por consiguiente, las organizaciones se 

han dado cuenta de la necesidad de construir almacenes de datos y aplicaciones de Inteligencia 

de Negocios para análisis de negocios y toma de decisiones (Kiron, Shockley, Kruschwitz, Finch 

y Haydock, 2012). 

Las aplicaciones de Inteligencia de Negocios pueden proporcionar a una organización 

importantes beneficios (Crable, Brodzinski, & Frolick, 2008; Jourdan, Rainer, Y Marshall, 2008; 

Watson, Wixom, Hoffer, Anderson-Lehman, & Reynolds, 2006) y ha sido consistentemente una 

de las principales prioridades para los altos directivos corporativos de informática en los últimos 

años (Grajek Y Pirani, 2012). Sin embargo, en muchos casos, las aplicaciones de Inteligencia de 

Negocios están significativamente subutilizados, y hay muchos más ejemplos donde se han 

considerado fracasos en parte como consecuencia del rechazo del usuario (Giesen, Riddleberger, 

Christner, y Bell, 2010; Isik, Jones y Sidorova, 2011).  
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Las personas, por otro lado, son capaces de analizar ciertos aspectos de los datos con 

relativa facilidad por tener la comprensión innata de lenguaje, habla e imágenes; pueden 

procesar, razonar y proporcionar soluciones a los problemas que enfrentan a menudo en la 

gestión y el procesamiento no estructurado de datos. Por otra parte, la abundancia de 

conectividad a Internet económica y confiable en todo el mundo ha dado lugar al trabajo 

multitudinario, que se ha aplicado entre otros a las siguientes actividades (Marcus y 

Parameswaran, 2015): 

Moderación de contenido. Las personas en los mercados del trabajo multitudinario son 

a menudo consultadas para la moderación de contenido de imágenes cargadas en sitios web. Es 

decir, se les pide que determinen si el usuario ha subido las imágenes apropiadas para ser vistas 

por un público general. 

Extracción web. El trabajo multitudinario también contribuye a tareas como la 

extracción de información de sitios web. Es decir, se les pide a las personas que proporcionen 

información específica al buscar sitios web, por ejemplo, números de teléfono o precios en 

restaurantes. Los trabajadores pueden ayudar a las máquinas en sistemas semiautomáticos de 

extracción de información, por ejemplo, empresas como Yahoo utilizan el trabajo multitudinario 

para crear contenedores de extracción web, y para verificar la información extraída. 

Relevancia de búsqueda. La mayoría de las empresas con un motor de búsqueda, por 

ejemplo, Bing, Google y Yahoo, incluyen el trabajo multitudinario en la evaluación del 

rendimiento de sus algoritmos de búsqueda. 
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Resolución de la entidad. La resolución de la entidad o de duplicación se refiere a el 

problema de identificar si dos registros textuales se refieren a la misma entidad. Groupon y 

Yahoo ambos usan el trabajo multitudinario para la resolución de entidades 

Procesamiento de texto multitudinario. Se utiliza en la identificación de correos no 

solicitados, clasificación de texto, traducción y edición de texto. 

Video y procesamiento de imágenes. El trabajo multitudinario se utiliza en el análisis de 

videos y para el etiquetado de imágenes. 

Desafortunadamente, en todas estas aplicaciones, y en general, el trabajo multitudinario 

puede ser subjetivo o propenso a errores; puede tardar mucho tiempo, y puede ser relativamente 

costoso. Para esto, investigadores académicos y usuarios de la industria por igual han explorado 

varios mecanismos para orquestar el trabajo de procesamiento de datos a gran escala reuniendo 

personas en flujos que intentan optimizar los aspectos de precisión, latencia y costo, mientras se 

expande nuestra comprensión de lo que es realmente factible utilizando procesos manuales.  

Por otro lado, los investigadores académicos han propuesto sistemas automatizados con 

lenguajes de programación, ambientes de trabajo, sistemas y algoritmos, para soluciones 

creativas de prototipos a problemas que ahora son factibles de resolver con la llegada del trabajo 

multitudinario.  Por esto, se han fundado varias empresas donde el negocio central es explorar el 

uso del trabajo multitudinario para varias tareas, y lo han adoptado como un mecanismo para ir 

logrando lo que antes era muy costoso o ineficiente.   

Sin embargo, el progreso en la academia y la industria sobre cómo aprovechar mejor el 

trabajo multitudinario para el procesamiento de datos a gran escala se ha llevado a cabo de forma 

independiente.  Los usuarios industriales y los proveedores tienen mucho conocimiento para 
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compartir sobre los problemas que son más cruciales para resolver, qué técnicas funcionan bien 

en la práctica y las que no, así como las implementaciones de "mejores prácticas" de flujos de 

trabajo que involucran a multitudes. Así mismo la academia tiene mucho que decir sobre cómo 

aprovechar el procesamiento de datos a gran escala de forma optimizada en muchos entornos. 

Propósito 

 

El propósito de esta investigación es la de contribuir con una metodología empírica para 

aumentar el grado de éxito de una empresa al momento de decidir localizar o relocalizar un 

negocio.  Además, la de explorar cómo las empresas pueden aumentar los niveles de fidelidad de 

los clientes por medio del Big Data y tener una ventaja estratégica al momento de localizar o 

evaluar la localización de un negocio. 

Planteamiento del problema  

                          

Falta de herramientas empíricas accesibles para determinar la mejor localización de un 

negocio que complementen el análisis tradicional como la estructura de la población, la 

competencia, costos y zonificación. 

El problema es la baja rentabilidad que pueda tener un buen negocio debido a las pocas 

visitas de clientes producto del tráfico vehicular circundante incompatible con el tipo de negocio 

y horarios. 

Para un dueño de un pequeño negocio, que esté abriendo o expandiendo un negocio, le 

significa invertir el escaso tiempo y recursos que tiene para entender la comunidad y mercado, lo 

que es crucial.  El problema estriba en la necesidad de determinar que localizaciones son mejores 

para atraer potenciales clientes para aquellos comenzando o planificando un negocio.  Además, 
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es importante que sea por medio de datos presentados en una interfaz gráfica fácil de usar 

(Census.gov, 2019). 

Cuando pensamos en negocios como cafés y restaurantes en general, la localización es 

crucial, sin embargo, otros tipos de negocios dependen más de su presencia en el Internet, donde 

puede ser igual o más importante que la de su localización física con grandes carteles.  En esta 

investigación nos centremos en los negocios que dependen de su localización física para ser más 

atractivo y no de su presencia en el Internet (Craig, 2019). 

Falta de herramientas accesibles basadas en la gran cantidad de información acumulada 

automáticamente por medio de nuestros dispositivos móviles, Big Data, para que las 

microempresas y nuevos emprendimientos cuenten con un método empírico tecnológico para 

asistir en la decisión de donde localizar un negocio. Esto para mejorar las probabilidades de 

ventas y servicios que estén relacionadas con la localización física. Además, validar y 

complementar decisiones sobre la mejor localización por tipo de negocio, basadas en otras 

metodologías. Además, buscamos mejorar la vida rentable de un buen negocio que puede 

fracasar debido a su localización por no ser visible o accesible. 

Pregunta General  

¿Qué es Big Data? 

Big Data son activos de información de gran volumen y gran variedad que exigen formas 

rentables e innovadoras de procesamiento de información que permitan una mejor comprensión, 

toma de decisiones y automatización de procesos (Gartner, 2019). 
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El Big Data es producto del advenimiento de la tecnología digital y los dispositivos 

inteligentes generando una cantidad masiva de datos todos los días sumado a los avances en 

sensores digitales y comunicación, el Internet de las cosas (IoT).  La tecnología ha agregado 

valor a esta gran cantidad de datos, generando valiosa información para empresas y negocios. El 

Big Data es difícil de procesar usando tecnologías convencionales y llama a un procesamiento 

con tecnologías que pueden almacenar y procesar, sin precedentes, grandes cantidades de datos.  

La capacidad de obtener información de estos datos masivos tiene el potencial para transformar 

la forma en que vivimos, pensamos y trabajamos.  Los beneficios de análisis del Big Data parten 

desde el área de la salud hasta el gobierno, las finanzas, el mercadeo y muchos más.  Las 

tecnologías de código abierto del Big Data han ganado bastante terreno debido a la capacidad 

demostrada para procesar en paralelo grandes cantidades de datos siendo una gran motivación 

para examinar la arquitectura del marco de procesamiento del Big Data (Subhash, 2014). 

 La pregunta sombrilla es: 

¿Cómo el Big Data ayuda a determinar cuál es la localización más apropiada para el éxito de un 

negocio respecto a sus potenciales visitas? 

Objetivos de la investigación para San Juan, PR: 

 

1. Indicar si existe una correlación entre el tráfico vehicular y las visitas registradas en los 

negocios. 

2. Certeza de que el uso del análisis del tráfico vehicular es un instrumento válido para 

determinar la mejor localización de un negocio. 

Objetivos de la investigación para Osceola, FL: 
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1. Indicar si existe una correlación entre el tráfico vehicular y las visitas registradas en los 

negocios 

2. Certeza de que el uso del análisis del tráfico vehicular es un instrumento válido para 

determinar la mejor localización de un negocio. 

Objetivos de la investigación para San Juan, PR y Osceola, FL: 

 

1. Indicar si existe una correlación entre el tráfico vehicular y las visitas registradas en los 

negocios 

2. Indicar un modelo predictor común de popularidad para San Juan, PR y Osceola, FL. 

 

Preguntas de Investigación para San Juan, PR: 

 

1. ¿Las visitas a los negocios está correlacionada positivamente con el tráfico vehicular? 

2. ¿El análisis del tráfico vehicular es un instrumento válido para determinar la mejor 

localización de un negocio? 

Preguntas de Investigación para Osceola, FL: 

 

1. ¿Las visitas a los negocios está correlacionada positivamente con el tráfico vehicular? 

2. ¿El análisis del tráfico vehicular es un instrumento válido para determinar la mejor 

localización de un negocio? 

 

Preguntas de Investigación para San Juan, PR Osceola, FL: 

 

1. ¿Las visitas a los negocios está correlacionada positivamente con el tráfico vehicular? 

2. ¿Se puede usar un modelo predictor común de popularidad para San Juan, PR y Osceola, 

FL? 
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Hipótesis para San Juan, PR: 

 

1. H0: Las visitas a los negocios no está positivamente correlacionada con el tráfico 

vehicular.                                        

 H1: Las visitas a los negocios está positivamente correlacionada con el tráfico vehicular. 

2. H0: El análisis del tráfico vehicular no es un instrumento válido para determinar la mejor 

localización de un negocio.                                              

H2: El análisis del tráfico vehicular es un instrumento válido para determinar la mejor 

localización de un negocio. 

Hipótesis para Osceola, FL: 

 

1. H0: Las visitas a los negocios no está positivamente correlacionada con el tráfico 

vehicular.                                        

H3: Las visitas a los negocios está positivamente correlacionada con el tráfico vehicular. 

2. H0: El análisis del tráfico vehicular no es un instrumento válido para determinar la mejor 

localización de un negocio.                                              

H4: El análisis del tráfico vehicular es un instrumento válido para determinar la mejor 

localización de un negocio. 

Hipótesis para San Juan, PR y Osceola, FL: 

 

1. H0: Las visitas a los negocios no está positivamente correlacionada con el tráfico 

vehicular.                                         

H5: Las visitas a los negocios está positivamente correlacionada con el tráfico vehicular. 

2. H0: No es posible predecir la popularidad de un negocio con un modelo común para San 

Juan, PR y Osceola, FL. 
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H6: Es posible predecir la popularidad de un negocio con un modelo común para San 

Juan, PR y Osceola, FL.   

Instrumentos y preguntas para San Juan, PR: 

 

1. Instrumento: Big Data de Google Maps. Pregunta: ¿Las visitas a los negocios está 

correlacionada positivamente con el tráfico vehicular? Estadística: Correlación de 

Pearson. 

2. Instrumento: Big Data de Google Maps. Pregunta: ¿El análisis del tráfico vehicular es un 

instrumento válido para determinar la mejor localización de un negocio? Estadística:                    

Análisis de Regresión Lineal Múltiple y Prueba T. 

Instrumentos y preguntas para Osceola, FL: 

 

1. Instrumento: Big Data de Google Maps. Pregunta: ¿Las visitas a los negocios está 

correlacionada positivamente con el tráfico vehicular? Estadística: Correlación de 

Pearson. 

2. Instrumento: Big Data de Google Maps. Pregunta: ¿El análisis del tráfico vehicular es un 

instrumento válido para determinar la mejor localización de un negocio? Estadística:                    

Análisis de Regresión Lineal Múltiple y Prueba T. 

Instrumentos y preguntas para San Juan, PR y Osceola, FL: 

 

1. Instrumento: Big Data de Google Maps. Pregunta: ¿Las visitas a los negocios está 

correlacionada positivamente con el tráfico vehicular? Estadística: Correlación de 

Pearson. 
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2. Instrumento: Big Data de Google Maps. Pregunta: ¿Se puede usar un modelo predictor 

común de popularidad para San Juan, PR y Osceola, FL? Estadística: ANOVA, Análisis 

de Regresión Lineal Múltiple y Prueba T. 
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Tabla 1. Tabla de alineamiento – San Juan, Puerto Rico 

Caso Objetivo 
Pregunta de 

Investigación 
Hipótesis Variables 

Instrumento / 

Preguntas 

San 

Juan, 

PR 

Indicar si 

existe una 

correlación 

entre el 

tráfico 

vehicular y 

las visitas 

registradas en 

los negocios 

P1: ¿Las 

visitas a los 

negocios está 

correlacionada 

positivamente 

con el tráfico 

vehicular? 

H0: Las visitas a 

los negocios no 

está 

positivamente 

correlacionada 

con el tráfico 

vehicular.                                        

H1: Las visitas a 

los negocios está 

positivamente 

correlacionada 

con el tráfico 

vehicular. 

Variable 

Independiente:     

Tráfico 

vehicular.                                      

Variable 

Dependiente:        

Visitas al 

negocio 

(popularidad). 

Instrumento:                        

Big Data de 

Google Maps.                                         

Pregunta:                          

¿Las visitas a los 

negocios está 

correlacionada 

positivamente 

con el tráfico 

vehicular?                 

Estadística:               

Correlación de 

Pearson 

San 

Juan, 

PR 

Certeza de 

que el uso del 

análisis del 

tráfico 

vehicular es 

un 

instrumento 

válido para 

determinar la 

mejor 

localización 

de un 

negocio 

P2: ¿El análisis 

del tráfico 

vehicular es un 

instrumento 

válido para 

determinar la 

mejor 

localización de 

un negocio? 

H0: El análisis 

del tráfico 

vehicular no es 

un instrumento 

válido para 

determinar la 

mejor 

localización de 

un negocio.                                             

H2: El análisis 

del tráfico 

vehicular es un 

instrumento 

válido para 

determinar la 

mejor 

localización de 

un negocio.  

Variable 

Independiente:     

Tráfico 

vehicular.                                      

Variable 

Interviniente:          

Hora                                   

Variable 

Dependiente:       

Visitas al 

negocio 

(popularidad). 

Instrumento:                        

Big Data de 

Google Maps.                                            

Pregunta:                            

¿El análisis del 

tráfico vehicular 

es un 

instrumento 

válido para 

determinar la 

mejor 

localización de 

un negocio?                   

Estadística:                    

Análisis de 

Regresión Lineal 

Múltiple y 

Prueba T 
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Tabla 2. Tabla de alineamiento – Osceola, Florida  

Caso Objetivo 
Pregunta de 

Investigación 
Hipótesis Variables 

Instrumento / 

Preguntas 

Osceola, 

Florida 

Indicar si 

existe una 

correlación 

entre el 

tráfico 

vehicular y 

las visitas 

registradas en 

los negocios 

P3: ¿Las 

visitas a los 

negocios está 

correlacionada 

positivamente 

con el tráfico 

vehicular? 

H0: Las visitas a 

los negocios no 

está 

positivamente 

correlacionada 

con el tráfico 

vehicular.                                        

H3: Las visitas a 

los negocios está 

positivamente 

correlacionada 

con el tráfico 

vehicular. 

Variable 

Independiente:     

Tráfico 

vehicular.                                      

Variable 

Dependiente:        

Visitas al 

negocio 

(popularidad). 

Instrumento:                        

Big Data de 

Google Maps.                                         

Pregunta:                           

¿Las visitas a los 

negocios está 

correlacionada 

positivamente 

con el tráfico 

vehicular?                 

Estadística:               

Correlación de 

Pearson 

Osceola, 

Florida 

Certeza de 

que el uso del 

análisis del 

tráfico 

vehicular es 

un 

instrumento 

válido para 

determinar la 

mejor 

localización 

de un 

negocio 

P4: ¿El análisis 

del tráfico 

vehicular es un 

instrumento 

válido para 

determinar la 

mejor 

localización de 

un negocio? 

H0: El análisis 

del tráfico 

vehicular no es 

un instrumento 

válido para 

determinar la 

mejor 

localización de 

un negocio.                                             

H4: El análisis 

del tráfico 

vehicular es un 

instrumento 

válido para 

determinar la 

mejor 

localización de 

un negocio.  

Variable 

Independiente:     

Tráfico 

vehicular.                                      

Variable 

Interviniente:          

Hora                                    

Variable 

Dependiente:       

Visitas al 

negocio 

(popularidad). 

Instrumento:                        

Big Data de 

Google Maps.                                            

Pregunta:                              

¿El análisis del 

tráfico vehicular 

es un 

instrumento 

válido para 

determinar la 

mejor 

localización de 

un negocio?                   

Estadística:                    

Análisis de 

Regresión Lineal 

Múltiple y 

Prueba T 
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Tabla 3. Tabla de alineamiento – San Juan, Puerto Rico y Osceola, Florida 

Caso Objetivo 
Pregunta de 

Investigación 
Hipótesis Variables 

Instrumento / 

Preguntas 

San 

Juan, 

PR y 

Osceola 

FL 

Indicar si 

existe una 

correlación 

entre el 

tráfico 

vehicular y 

las visitas 

registradas en 

los negocios 

P5: ¿Las 

visitas a los 

negocios está 

correlacionada 

positivamente 

con el tráfico 

vehicular? 

H0: Las visitas a 

los negocios no 

está 

positivamente 

correlacionada 

con el tráfico 

vehicular.                                        

H5: Las visitas a 

los negocios está 

positivamente 

correlacionada 

con el tráfico 

vehicular. 

Variable 

Independiente:     

Tráfico 

vehicular.                                      

Variable 

Dependiente:        

Visitas al 

negocio 

(popularidad). 

Instrumento:                        

Big Data de 

Google Maps.                                         

Pregunta:                          

¿Las visitas a los 

negocios está 

correlacionada 

positivamente 

con el tráfico 

vehicular?                 

Estadística:               

Correlación de 

Pearson 

San 

Juan, 

PR y 

Osceola 

FL 

Indicar un 

modelo 

predictor 

común de 

popularidad 

para San 

Juan, PR y 

Osceola, FL 

P6: ¿Se puede 

usar un modelo 

predictor 

común de 

popularidad 

para San Juan, 

PR y Osceola, 

FL? 

H0: No es 

posible predecir 

la popularidad de 

un negocio con 

un modelo 

común para San 

Juan, PR y 

Osceola, FL.                                       

H6: Es posible 

predecir la 

popularidad de 

un negocio con 

un modelo 

común para San 

Juan, PR y 

Osceola, FL.                                        

Variable 

Independiente:                                  

Tráfico 

vehicular.                   

Variable 

Interviniente:   

Municipio o 

Condado y Hora                                      

Variable 

Dependiente:        

Visitas al 

negocio 

(popularidad). 

Instrumento:                        

Big Data de 

Google Maps.                                         

Pregunta:                             

¿Se puede usar 

un modelo 

predictor común 

de popularidad 

para San Juan, 

PR y Osceola, 

FL?                               

Estadística:                              

ANOVA, 

Análisis de 

Regresión Lineal 

Múltiple y 

Prueba T 
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Justificación del problema                              

La conveniencia del estudio es darle utilidad práctica predictora a datos que tenemos 

disponibles por medio del Internet, específicamente en el Big Data. 

Relevante socialmente ya que está disponible desde cualquier lugar que tengamos acceso 

al Internet para poder convertir datos en información y conocimiento útil para la toma de 

decisiones a un bajo costo. 

Implicaciones prácticas como desarrollar una herramienta computacional como una 

aplicación móvil o una página web que dependiendo del tipo de negocio que se quiera establecer 

y horario de atención, valore localizaciones por medio de modelos de predicción y tendencias de 

potenciales visitas de clientes. 

Con un valor teórico explorando cómo las empresas pueden aumentar los niveles de 

fidelidad de los clientes por medio del Big Data y tener una ventaja estratégica al momento de 

localizar o evaluar la localización de un negocio. 

Utilidad metodológica contribuyendo con una metodología empírica para crear modelos 

predictores para ayudar a localizar o relocalizar un negocio, aumentando su grado de éxito por 

medio de mayores visitas de clientes. 

Los pequeños empresarios y en general, el que quiera emprender un negocio y cuenta con 

bajos recursos, más necesita de un lugar físico donde ofrecer los servicios y/o vender el 

producto, utiliza por lo general la intuición, la observación del lugar o lo que ya conoce del área.  

O sea, se limita a sus instintos y a lo que ya sabe que funciona, como cercano o dentro de 

conglomerados que ya venden otros productos o servicios.  Además de validar y complementar 
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decisiones sobre la mejor localización de un negocio, por su tipo, basadas en otras metodologías 

informáticas. 

Marco Teórico 

Los fundamentos teóricos de la ubicación óptima de la empresa dentro del área 

determinada se establecieron en la "Estabilidad en Competencia" de Hotelling (1929).  Su 

investigación se centra en el problema de ubicación en el entorno competitivo.  En el documento, 

el autor examina dos empresas competidoras en un mercado lineal con consumidores distribuidos 

uniformemente.  Sin embargo, a mediados del siglo XX, la mayoría de las cadenas minoristas 

estaban solicitando no los modelos teóricos de diferentes enfoques para el marco de análisis 

espacial, sino técnicas simples de elección de ubicación como las técnicas de “presentimiento” y 

“listas de verificación” (Clarke, 1998). 

Las encuestas de los métodos de planificación de la ubicación de la cadena minorista 

muestran que el presentimiento, las listas de verificación y las técnicas analógicas se encuentran 

entre los más populares hasta finales de los años ochenta (Simkin, 1990). 

El presentimiento es el método que depende de la decisión de un gerente senior, que 

visita diferentes lugares y obtiene cierta "intuición" sobre los lugares visitados.  Aunque algunas 

investigaciones como Davies (1977) reclaman que las decisiones de los expertos son confiables, 

aunque obviamente posee graves inconvenientes debido al alto grado de subjetividad y que 

requiere mucho tiempo. 

Entre otros métodos simples, la lista de verificación, que involucra procedimientos para 

medir el potencial de los centros existentes y el análisis de área de captaciones en términos de 

estructura de la población (Clarke, 1998).  El método incluye la incorporación de tanta 
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información como sea posible sobre el barrio dado.  Con base en el análisis, el minorista obtiene 

un rango de ubicaciones posibles. 

El enfoque de las técnicas analógicas implica la de proveer las posibles ventas de una 

tienda nueva basada en los resultados de tiendas similares. La comparación se puede hacer a 

través de las técnicas de regresión. Una de las extensiones de las técnicas analógicas es el 

llamado "seguir a mi líder" o enfoque parasitario. Eso es poner la tienda en el lugar donde ya 

estuvieron las anclas.  El modelo de regresión múltiple funciona definiendo la variable 

dependiente tal como volumen de negocios de la tienda, que puede considerarse como una 

medida agregada del efecto de comportamiento de compra del consumidor, que es el rendimiento 

de la tienda (Clarke, 1998).  

Revisiones recientes de las técnicas de ubicación de la tienda utilizadas últimamente 

sugieren que hay un cambio considerable hacia modelos más sofisticados (Clarkson, 1996). Hay 

varias direcciones importantes en la literatura sobre la ubicación de la tienda, que se muestran en 

las encuestas recientes: literatura de ubicación competitiva y selección de tienda (Yrigoyen y 

Otero, 1998; Colome y Serra, 2003).  

La literatura aborda el problema de localizar de manera óptima a las empresas que 

compiten por clientes en el espacio. El modelo clave aquí es el problema de máximo de captura 

(MaxCap) desarrollado por ReVelle (1986) que es uno de los modelos más populares, que tiene 

importantes hallazgos teóricos e implicaciones prácticas. Los objetivos de MaxCap es establecer 

un conjunto de instalaciones finitas para maximizar el peso total de los clientes, cubierto por esas 

instalaciones.  El problema fue inicialmente investigado por Church y ReVelle (1974). Uno de 

los principales supuestos de MaxCap es que la ubicación de un cliente está totalmente cubierta o 
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no cubierto en absoluto. Sin embargo, esta suposición suena irreal en el área de investigación de 

instalaciones minoristas. 

Varios artículos de investigación consideran la posibilidad de la cobertura parcial en el 

problema de la ubicación máxima de cobertura. Karasakal (2004) desarrolla una noción de 

cobertura parcial, que se define como una función de la distancia de la demanda. En el modelo, 

el punto de demanda puede cubrirse completamente dentro de la distancia crítica mínima, 

parcialmente cubierta hasta un máximo crítico, y no cubierto fuera de la distancia crítica 

máxima. Basado en el modelo revisado, el autor hace un cálculo y compara los resultados con los 

resultados del modelo general, que demuestran que incluye la cobertura parcial tiene efectos 

significativos en la solución del problema. 

Otro aspecto de la cobertura parcial se presenta en el documento “El generalizado 

problema del máximo de localización de cobertura” (Karasakal, 2002). Aquí los autores 

desarrollan un problema de localización de cobertura máxima generalizada mediante la 

introducción de un conjunto múltiple de niveles de cobertura para cada punto de demanda, donde 

el nivel de cobertura es una función decreciente de la distancia a la instalación más cercana. 

El término análisis espacial se ha descrito como una colección de técnicas y modelos que 

explícitamente utilice la referencia espacial asociada con cada valor de datos u objeto que se 

especifica dentro del sistema bajo estudio (Haining, 2003).  Haining comenta que en el método 

espacial de análisis se necesitan hacer suposiciones o recurrir a datos que describan las relaciones 

espaciales o interacciones espaciales entre casos. Unwin (2008) lo resume como el uso del 

sistema de la(s) ubicación(es) geográfica(s) de los objetos de interés como una variable 

importante en la descripción, análisis y predicción. A menudo, el análisis espacial se aplica para 
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comprender los eventos, procesos y patrones espaciales, o se utiliza en áreas donde la 

identificación de cualquier regularidad en los datos espaciales se toma para señalar algo de 

interés que justifica una investigación más cercana (Fotheringham y Rogerson, 2009, Haining, 

2003).  

Haining (2003) identifica cuatro grupos genéricos de procesos espaciales: difusión, 

intercambio y transferencia, interacción y dispersión.  Unwin (2008) lo resume como el uso del 

sistema de la(s) ubicación(es) geográfica(s) de los objetos de interés como una variable 

importante en la descripción, análisis y predicción. 

Unwin (2008) asiste a la investigación en la medida de un nuevo modelo de sistema de 

ubicación geográfica con el uso de variables como: descripción, análisis y predicción de 

rendimiento de ventas partiendo de datos espaciales obtenidos del Big Data, en conjunto con el 

modelo de procesamiento de datos de Theodorou y los grupos de procesos espaciales de Haining 

(2003). 

Modelo Conceptual 

  

 En la figura 1 se establece el modelo conceptual de esta investigación.  De 

izquierda a derecha vemos la necesidad de primero definir qué tipo de negocio queremos 

establecer para luego buscar negocios similares en Google Maps. Los datos de los negocios 

existentes serán analizados con la relación de la variable independiente: tráfico vehicular y las 

variables intervinientes: rango de hora y día de la semana, extraídas del Big Data. 

Posterior al análisis de las variables independientes e intervinientes, se transforman y 

cargan para predecir localizaciones beneficiosas por el potencial de visitas, donde el rendimiento 

de las ventas y servicios debe ser la mejor (variable dependiente). 
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Figura 1. Modelo conceptual propuesto por el investigador. 

 

Delimitaciones 

 

Esta investigación tiene las siguientes delimitaciones o alcance: 

-No se considerarán otras variables intervinientes como en qué carril se encuentra el 

tráfico, el sentido del tráfico y si es esquina. 

-La medida del tráfico vehicular se hace por horas en un día laboral representativo como 

lo es el miércoles, eliminando los efectos de los lunes y viernes. 

-Dentro de las regiones de la población se seleccionan empresas que existan en ambos, 

muestra. 
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Definición de términos                  

 Desnormalización- Es una estrategia utilizada para aumentar el rendimiento de la base 

de datos agregando datos redundantes con el objetivo de disminuir el tiempo de ejecución de las 

consultas haciendo que los datos sean más accesibles (Informática para tu negocio, 2018). 

 Almacenes de datos- Los Almacenes de Datos son utilizados por los sistemas de toma de 

decisiones con el fin de analizar un gran número de datos provenientes de diversas fuentes 

heterogéneas, integradas en un modelo multidimensional (Romero, 2011). 

 Trabajo multitudinario- Busca externalizar o delegar tareas para dejarlas a cargo de un 

grupo numeroso de personas o comunidad. Esta comunidad, compuesta por profesionales 

cualificados presentará sus propuestas e ideas.  Las empresas que usen el trabajo multitudinario 

elegirán a las personas más aptas para llevar a cabo los diferentes trabajos, resolver los 

problemas más complejos y contribuir al desarrollo del negocio mediante nuevas y relevantes 

ideas (Crowdsourcing: qué es y cómo funciona, 2019). 

 Algoritmo- Es un conjunto de pasos que completan una tarea específica (Informática 

Avanzada: ¿Qué es un algoritmo?, n.d.)  

 Prototipo- Se emplea para nombrar al primer dispositivo que se desarrolla de algo y que 

sirve como modelo para la fabricación de los siguientes o como muestra (Pérez & Merino, 2015). 

 Interfaz gráfica- Componente de una aplicación informática que el usuario visualiza y 

opera a través de ella. Está formada por ventanas, botones, menús e iconos, entre otros elementos 

(Definición de interfaz gráfica de usuario, n.d.).  



23 

USO DEL BIG DATA EN LA UBICACIÓN DE NEGOCIOS 

 

 

 

 Microempresas- Según definida por la Ley Núm. 62-2014 de Puerto Rico, la 

microempresa es un negocio o empresa que genera un ingreso bruto menor de $500.000 cada año 

y posee siete (7) empleados o menos (Lexjuris, 2020). 

 Internet de las cosas- Es la agrupación o interconexión de dispositivos a través de una 

red en la cual se alojan y en la cual pueden interactuar incluyendo los electrodomésticos de un 

hogar hasta vehículos o cualquier artículo cotidiano, como un reloj.  El único requisito es que 

pueda ser conectado a Internet o una red privada para que se pueda producir lo que se conoce 

como una interacción máquina a máquina y sin intervención humana (¿Qué es el Internet de las 

Cosas? - Instituto Europeo de Posgrado, 2018). 

 Código abierto- El código abierto, es el término con el cual se identifica al software 

distribuido y desarrollado bajo una licencia que permite a los usuarios el acceso al código fuente 

del software, y que de igual manera pueda ser estudiado y modificado sin ninguna restricción en 

el uso de este, con la posibilidad de poder redistribuirlo, siempre y cuando, sea bajo los términos 

y condiciones de la licencia con la cual fue adquirido el software original (Mendoza, 2017). 

 Análisis espacial- El término análisis espacial se ha descrito como una colección de 

técnicas y modelos que explícitamente utilice la referencia espacial asociada con cada valor de 

datos u objeto que se especifica dentro del sistema bajo estudio (Haining, 2003).   

 Técnicas analógicas- Es el enfoque que implica la de proveer las posibles ventas de una 

tienda nueva basada en los resultados de tiendas similares (Clarke, 1998). 

Procesamiento analítico en línea- Es una tecnología de software que permite a los 

usuarios analizar información de múltiples sistemas de bases de datos al mismo tiempo. Se basa 
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en un modelo de datos multidimensional y permite al usuario consultar datos multidimensionales 

(OLAP Operations in DBMS, 2019). 

 Tablas- Persona, organización, tipo de objeto o concepto sobre los que se almacena 

información (IBM Knowledge Center, 2019). 

 Árboles de decisión- Un árbol de decisión es un modelo de predicción cuyo objetivo 

principal es el aprendizaje inductivo a partir de observaciones y construcciones lógicas (Erandi 

& Cruz, 2009). 

 Latencia- Tiempo que tarda un dato en estar disponible desde que se realiza su petición. 

Se puede comparar con el tiempo de reacción. Se mide en nanosegundos o en milisegundos. 

Cuanta menos latencia, mejor (EcuRed, 2019). 

 Application Program Interface (API)- es un software que indica a las aplicaciones cómo 

pueden mantener una comunicación entre sí. Estas reglas permiten que los distintos programas 

mantengan interacciones (Pérez & Gardey, 2017). 

Datos de Origen Multitudinario - Son datos adquiridos relacionados de múltiples 

fuentes externas. Por ejemplo, datos de un tema específico que es recopilado de múltiples 

usuarios en el Internet y no de una empresa o grupo específico (Oracle, 2013). 

Big Data - Datos históricos informáticos masivos almacenados disponibles para luego ser 

analizados (Oracle, 2013).  Provienen de todo tipo de lugares, incluidos la web, las redes 

sociales, las redes, los archivos de registro, los archivos de video, los sensores y los dispositivos 

móviles (DeMuro, 2020). 
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Inteligencia de Negocios- La Inteligencia Empresarial o Inteligencia de Negocios se 

puede definir como un conjunto de modelos matemáticos y métodos de análisis para explotar 

sistemáticamente los datos disponibles para recuperar información útil y conocimiento para 

apoyar procesos complejos de toma de decisiones (Vercellis, 2009).  La Inteligencia de Negocios 

se refiere a varios conceptos, métodos, procesos y aplicaciones de software diseñados para 

mejorar las decisiones comerciales mediante el análisis de datos sin procesar, consultar, hacer 

agregaciones, pronosticar y correlacionar, minería de datos, procesamiento analítico en línea y 

producción de informes (Lahrmann, G., 2010).  

¿Cuál es la función del Big Data? 

Las herramientas analíticas se pueden utilizar para revelar información de datos 

históricos, así como de flujos de información en tiempo real. Esto produce “Inteligencia de 

Negocios”. Estas herramientas ayudan a analizar eventos pasados, a comprender las actividades 

actuales y a predecir los resultados futuros. Con esta riqueza de conocimiento del negocio surge 

una oportunidad única para superar a los competidores y superar las expectativas de las partes 

interesadas. Con Big Data, las organizaciones pueden conocer mejor a sus clientes, presentar 

nuevos productos y servicios y administrar mejor el riesgo y el capital (Oracle, 2013). 

Puerto Rico más que nunca necesita que los emprendedores tengan éxito, haciendo uso de 

herramientas accesibles y gratuitas para mejorar significativamente sus posibilidades.  Los 

negocios que dependan de una buena localización para ser exitosas requieren de una metodología 

para determinarlo, que sea más que una instintiva.   Es por esto, que es necesario profundizar en 

el conocimiento de metodologías de localización de negocios.  Por tanto, se ausculta el uso del 

Big Data como una herramienta válida con este fin, localizar un negocio.  En el siguiente 
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capítulo se brinda la oportunidad de adentrarse en la literatura estudiada, la cual enriqueció y da 

paso al desarrollo de la investigación. 

Como parte del siguiente capítulo se discutirán los alcances y detalles que fueron parte de  

la investigación, para una mayor comprensión del proceso. 
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Capítulo II - Revisión de literatura 

Las investigaciones sobre las decisiones de ubicación de las corporaciones 

multinacionales ha resaltado factores de costo objetivo explícito, por ejemplo, tasas salariales y 

costos de adquisición de recursos (Defever, 2006) y factores subjetivos, como por ejemplo, la 

infraestructura física del país anfitrión, similitudes y diferencias culturales e institucionales entre 

el anfitrión y los países de origen, calidad del apoyo del gobierno y la medida en que hay 

cobertura mediática sobre las ubicaciones (Friedman et al., 1992; Henisz y Delios, 2001; Flores y 

Aguilera, 2007; Lafuente, Vaillant y Serarols, 2010; Kulchina, 2014). 

Existe muy pocas investigaciones sobre las decisiones de ubicación de las empresas 

emprendedoras. Inmigrantes, en comparación con otros grupos de personas recién llegadas al 

país anfitrión (por ejemplo, refugiados, etc.), tienen más discreción para elegir dónde residir, ya 

sea solos o con la ayuda de su familia y amigos (Hardwick y Meacham, 2005). En comparación 

con los empresarios nativos, los empresarios inmigrantes tienen mayor movilidad en el país de 

acogida. Esto es probablemente porque todavía no están tan integrados en ninguna parte del país 

anfitrión, mientras que los empresarios nativos suelen establecer sus nuevas empresas en sus 

pueblos de origen (Dahl & Sorenson, 2007). Similar a la investigación de ubicación de las 

empresas multinacionales, la investigación sobre la ubicación de empresas emprendedoras 

incorpora factores objetivos, por ejemplo, tasas de impuestos y salarios y subjetivos, por 

ejemplo, expectativas con respecto a la calidad de vida (Love & Crompton, 1999; Lafuente et al., 

2010). 

Las investigaciones sobre las decisiones de ubicación de las empresas se realizan a través 

de dos vertientes. La primera, se centra en el cálculo y las decisiones objetivas que consideran 

costos específicos de ubicación explícitamente medibles, incluidos los costos de transporte e 
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impuestos. La segunda, considera las decisiones de ubicación en función de los costos subjetivos, 

es decir, menos medibles, como la calidad de la infraestructura física o la similitud cultural entre 

el hogar y el país anfitrión (Grégoire, Williams y Oviatt, 2008).  

Recientemente, la investigación sobre las empresas de inmigrantes ha atraído la atención 

académica, en parte porque los inmigrantes, específicamente aquellos que tienen un alto nivel de 

educación, ejercen influencia en el bienestar de las economías y las comunidades de acogida 

(Kerr y Kerr, 2014).  

La investigación sobre las decisiones de ubicación de los emprendedores inmigrantes se 

ha centrado principalmente en la Teoría del Enclave Étnico para argumentar que los 

emprendedores inmigrantes están más inclinados a establecer sus nuevas empresas dentro de sus 

grupos coetáneos porque brindan a los emprendedores inmigrantes acceso a recursos étnicos, por 

ejemplo, trabajo y capital financiero (Wilson y Portes, 1980; Portes y Jensen, 1989).  

A medida que los empresarios con estudios universitarios adquirieron experiencia 

relevante, establecieron sus nuevas empresas lejos de sus lugares de origen (Kolympiris, 

Kaloitzandonakes y Miller, 2014). Además, al tomar decisiones de ubicación, estos empresarios 

consideraron la oportunidad de adquirir licencias comerciales y la disponibilidad de mano de 

obra en cualquier ubicación (Kimelberg y Williams, 2013). 

El atractivo de una ubicación para fines comerciales está determinado por varios factores, 

incluida la intensidad de la rivalidad entre empresas similares. En otras palabras, en lugares 

donde la competencia entre rivales es intensa, las barreras de entrada son más altas; por tanto, los 

empresarios son menos propensos a considerar esos mercados porque cuanta más cuota de 
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mercado obtengan los competidores, está menos disponible para otros (Esses, Dovidio, Jackson y 

Armstrong, 2001). 

Según la Teoría de La Ubicación de North (1955) las empresas manufactureras y las 

empresas multinacionales toman en cuenta los costos de hacer negocios al tomar decisiones de 

ubicación. En el caso de las empresas manufactureras, los costos más estudiados de hacer 

negocios son el transporte, tasas impositivas, tasas salariales y costos de capital (Charney, 1983; 

Friedman et al., 1992). Para las empresas multinacionales, estos costos no solo se consideran al 

tomar decisiones de ubicación, sino también otros costos como responsabilidad de extranjería 

(Eden y Miller, 2001), costos psicológicos (Williams y Grégoire, 2015) y también se examinan 

los derechos de propiedad intelectual y las barreras comerciales (Grégoire et al., 2008). 

Las estrategias genéricas de nivel empresarial indican que la coexistencia de las 

compañías rivales en ciertos lugares aumenta las posibilidades de competencia entre ellas. Por 

tanto, cuanto más intensa sea la competencia, es menos probable que los nuevos entrantes elijan 

ubicarse allí (Porter, 1990). 

La capacidad de tomar decisiones asertivas en un entorno altamente competitivo hace la 

diferencia entre alcanzar y mantener al liderazgo en las posiciones y no perder cuota de mercado. 

Los gerentes pueden tomar decisiones basadas en intuición, pero el aumento exponencial de los 

volúmenes de datos y las fuentes hace de las herramientas automatizadas esenciales para 

proporcionar la información necesaria (Menéndez y da Silva, 2014).  

Las fases de evaluación y selección de proyectos de inversión requieren análisis de 

información comercial, técnica y financiera antes de que las decisiones sean hechas. Este análisis 

puede indicar sitios alternos, modelos, tecnologías y métodos de implementación como 
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soluciones para ejecutar el proyecto, que a menudo implican costos más altos y causa retrasos en 

el análisis de factibilidad y la selección de proyectos (Davenport y Harris, 2007). 

La gerencia debe evaluar estrategias alternas de inversiones a largo plazo, y luego decidir 

cómo administrar los proyectos de inversión para lograr los objetivos comerciales. El proceso de 

análisis y desarrollo del capital es una de las actividades más difíciles, arriesgadas e importantes 

de las cuales la gerencia es responsable. Esta tarea implica proyecciones y estimaciones, y las 

decisiones de la administración con respecto al presupuesto de capital impactan a la compañía 

por muchos años (Kudyba, 2014). 

Adoptando tecnologías de bajo costo para el almacenamiento masivo de datos y de la 

disponibilidad de la conexión a Internet ha dado como resultado que las organizaciones 

acumulen y recolecten grandes cantidades de datos a lo largo de los años. Negocios que son 

capaces de transformar datos en información y conocimiento pueden hacerse más efectivas 

tomando decisiones más rápidas, obteniendo así una ventaja competitiva. Este objetivo se puede 

lograr por medio de la tecnología, con la asistencia de avanzadas metodologías de análisis 

(Rasmussen, Goldy y Solli, 2002). 

La Inteligencia de Negocios consolida datos y los presenta de manera que ayudan a los 

usuarios (gerentes, programadores, analistas, empleados operativos, proveedores y clientes) para 

tomar decisiones informadas más rápido.  Las metodologías de la Inteligencia de Negocios son 

interdisciplinarias y comprensivas, cubriendo muchos campos de aplicación.  

Las características de las soluciones de la Inteligencia de Negocios son (Loshin, 2012):  

• Afectan la representación y la organización del proceso de toma de decisiones, e 

implícitamente el dominio de la teoría de la decisión. 
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• La recopilación y el almacenamiento de datos involucra tecnologías de almacén de datos. 

• Para optimización y minería de datos, la investigación operativa y las estadísticas son los 

modelos matemáticos utilizados. 

• Inteligencia de Negocios se conecta a varias áreas de aplicación tales como mercadeo, 

logística, contabilidad, finanzas, servicios y administración pública.  

Un almacén de datos consiste en un conjunto de tablas relacionadas pobladas con 

información orientada a datos integrados, desnormalizados con datos redundantes, variados en el 

tiempo y no volátiles, de múltiples fuentes, que se pueden ver y analizar utilizando una variedad 

de herramientas. 

Las tablas pueden ser de dos tipos: dimensiones (es decir, empleados y productos, responden 

a preguntas como quién, qué, cuándo, dónde y qué valores describen hechos), y hechos (referirse 

a las dimensiones, mantener medidas numéricas para cuantificar y responder a la pregunta 

¿cuánto?). Ambos requieren una clave sustituta, un nuevo código generalmente que se usa en 

lugar de cualquier clave compuesta como clave principal (Roebuck, 2012). 

Los almacenes de datos suelen utilizar un diseño llamado procesamiento analítico en línea, 

que implican estructuras más simples, fáciles y rápidas para trabajar. Se reduce la cantidad de 

tablas y conexiones, y los datos se desnormalizan por medio de la redundancia de datos.  Por el 

contrario, el procesamiento de transacciones en línea está diseñado para funcionar con una 

escritura a la vez, siendo mucho más lento ya que contiene tablas altamente normalizadas, lo que 

implica que se eliminan los datos duplicados. La obtención de datos de una transacción puede 

involucrar los enlaces múltiples entre las tablas y los informes ad-hoc pueden ser bastante 

confusos (Kimball y Ross 2013).  El almacén de datos combina datos de múltiples sistemas, 
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homogeniza las diferencias entre los sistemas, facilita los informes, reduce la carga en los 

sistemas de producción, asegura coherencia de las transiciones entre los sistemas y garantizan el 

almacenamiento de los datos a largo plazo. 

Los sistemas de Inteligencia de Negocios tienden a promover un desarrollo científico y 

racional con enfoque a la gestión de organizaciones y empresas complejas. Incluso usando una 

hoja de cálculo electrónica para evaluar los efectos en el presupuesto por la actualización del tipo 

de cambio, exige a los gerentes claridad en los flujos financieros (Vercellis, 2009). 

Un entorno de Inteligencia de Negocios proporciona información a los responsables de la 

toma de decisiones y el conocimiento derivado del procesamiento de datos mediante la 

aplicación de modelos matemáticos y algoritmos. En algunos casos, pueden consistir 

simplemente en agregaciones y porcentajes, mientras que los análisis más desarrollados utilizan 

modelos de optimización avanzada, aprendizaje inductivo y predicción. Un modelo se refiere a 

una abstracción selectiva de un sistema real, diseñado para analizar y comprender el 

comportamiento del verdadero sistema operativo desde un punto de vista abstracto (Vercellis, 

2009). 

El acceso rápido a la información es un activo valioso, pero las herramientas de Inteligencia 

de Negocios están orientadas hacia el análisis pasivo, basado en los criterios predefinidos del 

tomador de decisiones.  Para usar el enorme potencial estratégico de las metodologías de 

Inteligencia de Negocios, las empresas deberían volver a formas activas de apoyo para la toma 

de decisiones, basadas en adopción sistemática de modelos matemáticos capaces de convertir 

datos en conocimiento, no solo información, y para generar una ventaja competitiva real (Baan y 

Homburg, 2013). 
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La minería de datos se refiere al proceso de descubrimiento del conocimiento, que revela 

patrones y relaciones de grandes volúmenes de conjuntos de datos complejos (De Veaux, 2000).  

Un algoritmo de minería de datos se compone de: estructura del modelo, función de puntuación, 

método de búsqueda y técnicas de gestión de datos. Al combinar diferentes estructuras de 

modelos, funciones de puntaje, métodos y técnicas se pueden obtener un número infinito de 

nuevos diferentes algoritmos. Los algoritmos más influyentes utilizados en la minería de datos 

son C4.5, k-medias, SVM, Apriori, EM, PageRank, AdaBoost, kNN, Naive Bayes, y CART 

(Wu, 2008). 

C4.5 toma como entrada una colección de casos, descritos por sus valores para un 

conjunto fijo de atributos, y genera clasificadores que pueden predecir con precisión a cuál clase 

pertenece un nuevo caso, expresado como árboles de decisión. Este proceso usa la medida del 

desorden de los datos llamado "Entropía" (Korting, 2006). 

La Inteligencia de Negocios es considerada la ventaja de los datos (Ghilic-Micu, 2008); 

por tanto, sistemas e infraestructuras de Inteligencia de Negocios deben integrar fuentes de datos 

de diferentes lugares en un único marco coherente para informes en tiempo real y análisis 

detallado dentro de la empresa. Entrando en el negocio entendiendo los activos de la información 

de la empresa, como información del cliente, información de la cadena de suministros, datos de 

personal, datos de actividades, ventas y comercialización, así como cualquier otra fuente de 

información crítica. Las herramientas de Inteligencia de Negocios nos dan el poder de tomar 

decisiones informadas de manera más efectiva (Negash, 2003) incluyendo capacidades de 

agregación, análisis e informes, soluciones de Inteligencia de Negocios que transforman los 

datos en una visión de alto valor que permite a los gerentes tomar decisiones más oportunas e 
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informadas. Sin dudas, las decisiones comerciales son solo tan buenas como lo es la información 

en la que se basan (Manjunath, 2011). 

Mirando dentro de la empresa y en el entorno en el que operan, los gerentes pueden 

fundamentar las decisiones más productivas y rentables.  Solamente optimizando el rendimiento, 

una empresa puede sobrevivir y seguir siendo un importante competidor en el mercado 

cambiante, aprovechando constantemente las oportunidades, arriesgando y siendo flexible a 

nuevas demandas múltiples (Kaplan, 1996). 

Teniendo como objetivo principal la productividad y la rentabilidad, las iniciativas de la 

Inteligencia de Negocios ayudan en la solución de problemas comerciales para maximizar el 

valor del negocio (Negash, 2003).  Subordinado a la gestión del rendimiento a nivel operacional 

y estratégico, los enfoques actuales de Inteligencia de Negocios consolidan las estrategias de 

gestión corporativa. 

Además, el valioso conocimiento obtenido respalda cualquier proceso de toma de 

decisiones para obtener ganancias. De acuerdo con Porter (1980) una cadena de valor es un 

enfoque sistemático para examinar el desarrollo de la ventaja competitiva, que consiste en una 

serie de actividades que crean valor. Inteligencia de Negocio puede describirse como una 

propuesta de valor que ayuda a las organizaciones en su proceso de toma de decisiones. 

Las fusiones y adquisiciones son una estrategia común para empresas para mantener un 

crecimiento sostenible y lograr una ventaja competitiva (Porter 1985).  La investigación muestra 

que más del 60 por ciento de las fusiones y adquisiciones no cumplen con sus expectativas 

respecto a los objetivos financieros (Andrade, 2001; Calipha, 2010; Cartwright y Cooper 1993; 

Marks y Mirvis 2001; Tetenbaum 1999).  Se cree que la sobre atención de la alta gerencia a 
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factores financieros y el descuido de aspectos sociocultural y otros no financieros de las fusiones 

y adquisiciones es una de las principales razones del gran número de fracasos de fusiones y 

adquisiciones (Calipha, 2010; Galpin y Herndon 2007; Shimizu, 2004; Stahl y Voigt 2008; 

Weber, 1996).  

No es práctico para los altos ejecutivos realizar manualmente el escaneo en el Internet 

debido al problema de la sobrecarga de información (Farhoomand y Drury 2002; Lau, Bruza, 

2008; Yan Alabama, 2011). Por consiguiente, el escaneo en línea mejorado por la Inteligencia de 

Negocios es deseable. En particular, permite a altos ejecutivos y consultores de fusiones y 

adquisiciones identificar los problemas socioculturales y político-económicos para ayudarlos a 

abordar los problemas de integración posterior a la adquisición, mejorando así las tasas de éxito 

de las fusiones y adquisiciones. 

Basado en el Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter (1980) el diseño de un debido 

modelo novedoso aprovecha la inteligencia web colectiva para mejorar la toma de decisiones. 

Además, guiado por la metodología de investigación, el diseño y desarrollo de un algoritmo para 

un sistema adaptable de Inteligencia de Negocios 2.0, es decir, una creación de instancias para el 

apoyo adaptativo de decisiones (Hevner 2004; March y Storey 2008; Peffers, 2008).                                              

Datos de origen multitudinario 

Los datos de origen multitudinario permiten a las organizaciones lograr tareas que 

actualmente no son posibles completar con las técnicas completamente automatizadas, o 

requieren más flexibilidad y escalabilidad de lo que actualmente se puede facilitar. En el área de 

procesamiento de datos, las empresas tienen datos multitudinarios provenientes de plataformas 

como: Amazon Mechanical Turk o Upwork para completar tareas tan variadas como moderación 



36 

USO DEL BIG DATA EN LA UBICACIÓN DE NEGOCIOS 

 

 

 

de contenido, extracción de contenido web, resolución de entidad y procesamiento de video, 

audio e imagen. Varios investigadores académicos de diversas áreas que van desde las ciencias 

sociales hasta la informática han adoptado los datos de origen multitudinario como área de 

investigación, lo que resulta en nuevos algoritmos y sistemas que mejoran la calidad del trabajo 

multitudinario, la latencia y costo. Dada la reciente aparición del campo, el académico y el 

practicante han operado en gran medida de forma independiente el uno del otro durante la última 

década, rara vez intercambiando técnicas y experiencias (Marcus and Parameswaran, 2015). 

Big Data 

Big Data es la electricidad del siglo XXI, con el poder de transformar todo lo que toca en 

los negocios, el gobierno y la vida privada.  La Inteligencia de Negocios es la clave en el análisis 

del Big Data.  Las empresas ya están organizando los datos para modelar procesos de negocios y 

ejecutar el negocio. El Big Data también trata de tomar nuevos datos para poder aprender lo que 

se puede hacer para ayudar a cambiar el negocio. 

Las empresas necesitan soluciones analíticas para reducir el costo de la formación y 

prueba de hipótesis sobre el flujo de datos nuevos que llegan a ellos, así como también 

soluciones para reducir el costo de estandarizar y controlar los procesos que lo aplican. Estos dos 

enfoques son más poderosos juntos que solos.  

Las herramientas analíticas actuales se pueden utilizar para revelar información de datos 

históricos, así como de flujos de información en tiempo real. Estas herramientas ayudan a 

analizar eventos pasados, a comprender las actividades actuales y a predecir los resultados 

futuros. Con esta riqueza de conocimiento del negocio surge una oportunidad única para superar 

a los competidores y superar las expectativas de las partes interesadas. Con el Big Data, las 
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organizaciones pueden conocer mejor a sus clientes, presentar nuevos productos y servicios y 

administrar mejor el riesgo y el capital (Oracle, 2013). 

Big Data es una colección de enormes conjuntos de datos de fuentes tradicionales y 

digitales (Elgendy, 2014) que se han almacenado en un largo período, como por ejemplo para 

vehículos y transporte público. El sistema inteligente de transporte y el Big Data han sido 

herramientas importantes que han colaborado en el desarrollo del flujo de tráfico, mejorando la 

infraestructura existente, además, para el ciudadano, una mejor experiencia de usuario. El Big 

Data relacionado con el comportamiento del ciudadano y del transporte, se ha convertido en una 

herramienta útil en los últimos años, especialmente en las megaciudades en Asia (Zheng, 2016). 

Se puede usar en el proceso de toma de decisiones que pueden ayudar a los planificadores 

urbanos a comprender el comportamiento de los ciudadanos que viajan para establecer por 

ejemplo un sistema de transporte inteligente más complejo en las ciudades (Zheng, 2016). 

Inteligencia de Negocios 

Inteligencia de Negocios, es la habilidad para transformar los datos en información, y la 

información en conocimiento, de forma que se pueda optimizar el proceso de toma de decisiones 

en los negocios.  La inteligencia de negocio actúa como un factor estratégico para una empresa u 

organización, generando una potencial ventaja competitiva, que no es otra que proporcionar 

información privilegiada para responder a los problemas de negocio: entrada a nuevos mercados, 

promociones u ofertas de productos, eliminación de islas de información, control financiero, 

optimización de costos, planificación de la producción, análisis de perfiles de clientes, 

rentabilidad de un producto concreto, etc. (Sinnexus, 2016). 
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Google Maps 

Google Maps es un servicio de mapas en la web que pertenece a Alphabet Inc. Este 

servicio propicia imágenes de mapas desplazables, así como fotografías por satélite del mundo, e 

incluso, la ruta entre diferentes ubicaciones con imágenes de la calle con Google Street View 

(Iiemd, 2017). 

Al igual que las ciudades han evolucionado a través del tiempo, la tecnología ha logrado 

un progreso considerable en la pasada década. El sistema inteligente de transporte, por años ha 

sido una herramienta en proceso de mejora continua para el transporte y los planificadores 

urbanos.  Es un sistema complejo que incluye una amplia gama de tecnologías tales como 

comunicaciones, información y electrónica que colabora para un sistema de transporte más 

eficiente, seguro y fácil de usar (Jun, 2014.). El sistema inteligente de transporte se refiere al 

transporte en un contexto urbano, donde en los últimos años ha crecido más que nunca. Si su 

implementación tiene éxito en términos de la recopilación e implementación de datos precisos, 

podría entonces contribuir a la protección del medio ambiente y ciudades sostenibles en el 

futuro, reducir la congestión, los retrasos en el tráfico, la contaminación del aire y el ruido 

(Zheng, 2016). 

Otros estudios 

Según Marcus and Parameswaran (2015) el procesamiento de datos multitudinarios en la 

mayoría de las grandes empresas tecnológicas ha impulsado las innovaciones de varios startups 

exitosos.  Al mismo tiempo, en los últimos años, ha habido mucha emoción en la comunidad 

académica sobre la identificación de usos creativos y eficientes del trabajo multitudinario, y 

aprovechando al máximo los beneficios potenciales del procesamiento de datos de código 

abierto. 
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Desafortunadamente, las actividades industriales y académicas de los sistemas de 

procesamiento de datos han crecido en gran medida, lo que impide a los académicos obtener 

inspiración de las aplicaciones, y los usuarios de la industria en adoptar las mejores 

contribuciones académicas. Se ha tratado de tender un puente entre las dos comunidades, tanto al 

resumir el estado del arte en la academia, y hablando con usuarios industriales y proveedores del 

mercado de los datos de origen multitudinario, para identificar sus enfoques, filosofías y 

preocupaciones. 

Varias comunidades académicas han contribuido a los comienzos de la investigación de 

los datos de origen multitudinario, incluidas las bases de datos, economía, interacción humana 

por computadora, aprendizaje automático, inteligencia artificial, psicología, y comunidades 

teóricas. Las comunidades proporcionaron varios ejemplos inspiradores para aplicaciones futuras 

de trabajo multitudinario y computación humana. Además, las comunidades establecieron 

algunos bloques de construcción fundamentales de flujos de trabajo de multitudinario, incluidos 

los sistemas para generar flujos de trabajo, algoritmos para garantizar la producción de 

trabajadores de calidad, técnicas para motivar a los trabajadores, interfaces novedosas para 

completar el trabajo multitudinario, estudios demográficos de la multitud, y, lo que es más 

importante, una exploración de la ética del trabajo multitudinario. 

A través de encuestas de usuarios de la industria y proveedores del mercado de trabajo 

colectivo, se ha descubierto que no solo las compañías de tecnología hacen uso intensivo del 

trabajo multitudinario para el procesamiento de datos, pero que también han invertido varias 

decenas de ingenieros y diseñadores a tiempo completo y millones de dólares en estos flujos de 

trabajo. Mientras que el procesamiento de datos multitudinario ha encontrado un hogar en la 

industria, todavía está en pañales. Los flujos de trabajo que describen los participantes de la 
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industria son relativamente simples, y la mayoría de los algoritmos de inferencia que los usuarios 

de la industria han aplicado para garantizar una alta calidad en el trabajo es simple en 

comparación con las contribuciones de la comunidad académica. 

La industria también ha explorado aspectos dejados del espacio de diseño virtualmente 

intacto por la comunidad académica. Más destacado, encontramos que la tenencia de 

trabajadores multitudinarios en los proyectos a menudo se mide en años y que un enfoque común 

para garantizar la calidad es establecer a más largo plazo relaciones con los trabajadores. La 

comunidad podría beneficiarse de más estudios en tenencia y longevidad del trabajador de la 

multitud. 

Vemos estas brechas entre la industria y la academia como oportunidades. Las 

aplicaciones del trabajo multitudinario tienen un largo camino para crecer, y muchas de las 

aplicaciones y las eficiencias que han contribuido a la comunidad académica son aún 

exploratorias. Los investigadores académicos pueden ver más adopción de sus algoritmos y 

enfoques liberando más de sus contribuciones como utilizables artefactos de software que la 

industria puede integrar. Contribuciones académicas futuras pueden venir de observar cómo los 

usuarios industriales aplican el trabajo multitudinario. 

A medida que el trabajo en grupo se vuelve más frecuente, un área final de investigación 

es posiblemente el más importante para su longevidad: el desarrollo sostenible, justo, y modelos 

éticos de trabajo a través de los cuales puede crecer. Esta es un área que los académicos, 

profesionales y políticos pueden unirse para construir un futuro mejor para el trabajo 

multitudinario (Marcus and Parameswaran, 2015). 

Como parte del siguiente capítulo se discutirán los alcances y detalles que fueron parte de 
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la investigación, para una mayor comprensión del proceso. 
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Capítulo III – Metodología 

Introducción y propósito 

 

Los modelos de elección de la localización de una tienda consideran el proceso de 

elección del consumidor examinando sus preferencias de las compras. La literatura de los 

problemas de elección de tienda se puede clasificar en tres grupos (Craig, 1984). 

El primer grupo implica un enfoque descriptivo-determinista de la ubicación, que 

representan técnicas que dependen de algunas suposiciones normativas. La suposición común es 

sobre el comportamiento espacial del consumidor, que es condescendiente con el punto de venta 

más cercano. Este grupo involucra técnicas de observación empírica basadas en observación de 

las áreas de mercado. Utiliza encuestas de clientes para descubrir la zona geográfica comercial. 

Uno de los artículos más citados en este grupo es “Ley de la gravitación minorista” (Reilly, 

1929) donde el autor afirma que “la probabilidad de que un consumidor frecuente una tienda es 

proporcional a su atractivo e inversamente proporcional a la distancia de ella ".  Reilly abarcó la 

nueva dirección de la investigación en modelos de elección espacial llamados ahora "modelos de 

gravedad". Los mejores representantes de la investigación de los modelos de gravedad son 

Yrigoyen y Otero (1998): el modelo de Reilly (1929), el modelo de Converse (1949), el modelo 

de Baumol e Ide (1956), el modelo de Batty (1978) y el modelo de Albadalejo (1995).  

El segundo grupo representa el enfoque de preferencia. Los modelos usan el 

comportamiento anterior de los consumidores para comprender la dinámica del comercio 

minorista, competencia y los determinantes de la elección del consumidor. El grupo incluye el 

modelo de interacción espacial presentado por Huff (1964) donde incorpora la probabilidad de 

que el consumidor compre en una de las tiendas posibles. Esta probabilidad se define como la 
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disminución de la distancia a la tienda y el aumento con el tamaño. Aunque el modelo de Huff es 

crucial entre los modelos de elección al por menor, involucra solo dos variables explicativas, lo 

que obviamente no representa la imagen completa. Las extensiones del modelo de Huff son un 

modelo de interacciones Competitivas Multiplicativas (Nakanishi y Cooper, 1974) y el modelo 

de Gautschi (Gautschi, 1981) que agregan variables adicionales que representar el atractivo de la 

tienda. 

El tercer grupo incluye modelos basados en la evaluación de utilidad directa. Los 

modelos estiman las funciones de utilidad del consumidor a partir de datos de elección simulada 

(Louviere y Woodworth, 1983). El mejor modelo del grupo es el modelo Ghost and Graig (1983) 

que se basa en la Teoría de Juegos. 

La variable de respuesta en cada ubicación es una función no solo de la explicación 

variable en esa ubicación, pero también de la respuesta en lugares vecinos. Los modelos se basan 

en estimaciones de máxima verosimilitud y se aplican comúnmente en los campos de la ciencia 

regional, la sociología, la ciencia política y los diversos campos de la economía (Anselin, 2001, 

310).  Varios estudios también están disponibles en el campo de la evaluación de bienes raíces, 

como Kim (2003), Shin (2007) y Willhelmsson (2002).  

Tipo de Investigación 

La investigación es de diseño cuantitativo, de tipo exploratorio correlacional.  

Cuantitativo porque con este estudio se explica y predice el fenómeno que se investigó, 

utilizando el modelado autorregresivo. 
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Población y muestra del estudio  

La población son los habitantes de la región de San Juan, Puerto Rico y de Osceola, 

Florida que tienen una huella digital en los instrumentos de medición indicados.   

San Juan, PR y Osceola, FL tienen la mayor similitud en términos de población, fuerza 

laboral, ingreso per cápita, clima, cultura e infraestructura. El clima y cultura influyen en la 

decisión de desplazarse en vehículo. Además, cerca del 50% de la población de Osceola, FL son 

puertorriqueños. 

Tabla 4. Población, fuerza laboral e ingreso per cápita en Estados Unidos continentales. 

  Estados Unidos Continentales 

  Lake, FL 
Osceola, 

FL 

Miami, 

FL 

Tampa, 

FL 

Kissimmee

, FL 

Arlington, 

VA 

Población estimada 

2018 con base al 1ro 

April de 2010 

297,052 268,683 399,530 336,154 59,600 207,687 

Fuerza laborable civil 

de 16 años o más, 

2014-2018 

52.40% 62.60% 61.80% 64.60% 65.50% 77.00% 

Ingreso per cápita en 

los pasados 12 meses 

2014-2018 (en 

dólares 2018) 

$27,052  $21,331  $27,078  $34,570  $18,531  $69,051  
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Tabla 5. Población, fuerza laboral e ingreso per cápita en Puerto Rico. 

  Puerto Rico 

  

Ponce 

Municipio 

PR 

Caguas 

Municipio 

PR 

Bayamon 

Municipio 

PR 

Carolina 

Municipio 

PR 

San Juan 

Municipio 

PR 

Guaynabo 

Municipio 

PR 

Población estimada 

2018 con base al 1ro 

April de 2010 

133,191 124,434 170,480 147,661 320,967 83,787 

Fuerza laborable civil 

de 16 años o más, 

2014-2018 

37.70% 49.70% 49.70% 53.90% 51.50% 52.80% 

Ingreso per cápita en 

los pasados 12 meses 

2014-2018 (en 

dólares 2018) 

$11,368  $14,654  $14,377  $16,536  $18,569  $23,895  

 

La muestra serán los datos de la población que transiten por las inmediaciones de las 

empresas representativas seleccionadas y que tengan una huella digital en el Big Data de Google 

Maps. Se seleccionaron negocios que existan en ambas poblaciones con el mayor número de 

tiendas. 

Tabla 6. Comparativa de cantidad de establecimientos por región. 

  Cantidad de establecimientos   

Región McDonald’s Walgreens KFC Burger King Total 

San Juan, PR 11 21 13 16 61 

Osceola, FL 11 20 7 10 48 

Total 22 41 20 26 109 

 

La muestra será seleccionada por día de la semana y hora. En ninguno de los casos es 

posible precisar fechas específicas a menos que se haga en tiempo real. 

La limitante de hacerlo en tiempo real es que la cantidad de tráfico es determinado por un 

número relativamente reducido de artefactos que en ese momento estén enviando información a 
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los instrumentos de medición utilizados.  Por otra parte, hacerlo con datos históricos, nos 

muestra una tendencia basada en el Big Data de cómo es el tráfico típico de un día y hora de la 

semana. 

Instrumento de medición                            

Big Data de Google Maps que representa el tráfico vehicular por rango de hora y día de 

la semana. 

Procedimiento para la recopilación de datos                                                                      

El procedimiento para la recopilación de datos consiste en: 

1. Seleccionar el tipo de negocio que se quiere establecer. Por ejemplo, un café. 

2. Buscar en Google Maps negocios similares en la región donde se desea establecer y 

que tengan los datos de popularidad o visitas estimadas por hora. Por ejemplo, 

Startbucks. 

3. Para cada negocio establecido del paso anterior, en tráfico vehicular, seleccionar la 

calle principal descrita en la dirección física de todas las tiendas de la muestra. Si es 

una esquina se seleccionarán ambas calles. 

a. Si la calle tiene más de un sentido, se seleccionan ambos. 

b. De estar en una esquina, se selecciona la calle adicional y el carril más 

cercano al negocio. 

c. Se capturará la información del instrumento de medición, Google Maps, por 

medio de un software de interface (API “Application Program Interface”). El 

tráfico se adquiere por hora desde las 6AM hasta las 10PM, o sea 17 datos por 

calle, por sentido. Las visitas registradas en Google Maps se codificarán con 
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valores a escala considerando el máximo y mínimo registrado en todos los 

negocios. El tráfico vehicular por hora se codificará de acuerdo con su color 

desde el 1 al 4 dependiendo del tráfico de forma ascendente. 

d. Se calcula la correlación y regresión de todos los negocios existentes del 

mismo tipo, entre tráfico vehicular y visitas registradas. 

4. Con el análisis de correlación y regresión se indica si existe una relación estrecha 

entre el tráfico vehicular y las visitas. De ser el caso, se estima la cantidad de visitas 

en una nueva localización dependiente del tráfico que exista. 

Para codificar los datos de tráfico vehicular, por hora: 

1. De acuerdo con la leyenda de colores del tráfico, transformarlo a datos discretos, indicando si 

durante la hora y día de la semana el tráfico es liviano (verde), leve (anaranjado) medio (rojo) 

o pesado (marrón), con los números 1, 2, 3 y 4 respectivamente, como sigue: 

a. Miércoles. 6 AM. 1= liviano, 2=leve, 3=medio y 4=pesado. 

b. Miércoles. 7 AM. 1= liviano, 2=leve, 3=medio y 4=pesado. 

c. Miércoles. 8 AM. 1= liviano, 2=leve, 3=medio y 4=pesado. 

d. Miércoles. 9 AM. 1= liviano, 2=leve, 3=medio y 4=pesado. 

e. Miércoles. 10 AM. 1= liviano, 2=leve, 3=medio y 4=pesado. 

f. Miércoles. 11 AM. 1= liviano, 2=leve, 3=medio y 4=pesado. 

g. Miércoles. 12 PM. 1= liviano, 2=leve, 3=medio y 4=pesado. 

h. Miércoles. 1 PM. 1= liviano, 2=leve, 3=medio y 4=pesado. 

i. Miércoles. 2 PM. 1= liviano, 2=leve, 3=medio y 4=pesado. 

j. Miércoles. 3 PM. 1= liviano, 2=leve, 3=medio y 4=pesado. 

k. Miércoles. 4 PM. 1= liviano, 2=leve, 3=medio y 4=pesado. 
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l. Miércoles. 5 PM. 1= liviano, 2=leve, 3=medio y 4=pesado. 

m. Miércoles. 6 PM. 1= liviano, 2=leve, 3=medio y 4=pesado. 

n. Miércoles. 7 PM. 1= liviano, 2=leve, 3=medio y 4=pesado. 

o. Miércoles. 8 PM. 1= liviano, 2=leve, 3=medio y 4=pesado. 

p. Miércoles. 9 PM. 1= liviano, 2=leve, 3=medio y 4=pesado. 

q. Miércoles. 10 PM. 1= liviano, 2=leve, 3=medio y 4=pesado. 

En la figura 2 podemos ver dos ejemplos del instrumento de medición y de donde se 

extrae la información para poder ser codificada en este estudio.  

Habilitamos en Google Maps la función de tráfico, mostrando la leyenda de la cantidad 

de tráfico vehicular (círculo amarillo) y popularidad (círculo rojo). El tráfico en el caso de un 

Burger King en San Juan, PR se observa de color anaranjado lo que representa un dos en cada 

una de las calles aledañas. En el caso de la segunda imagen abajo, es la de un Burger King en 

Osceola, FL, siendo el tráfico mixto, entre verde y anaranjado, o sea, entre uno y dos, 1.5.  En 

ambos casos podemos ver dentro del círculo amarillo, que se trata de un miércoles promedio al 

medio día. 

Es importante recalcar que el algoritmo de Google Maps para calcular el tráfico vehicular 

y la popularidad no son conocidos. 
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Figura 2. Google Maps ©, ejemplo de un Burger King en San Juan, PR, arriba y Osceola, FL, 

abajo.  

 

En la figura 3 observamos el modelo de recopilación de datos de Marcus y Parameswaran 

(2015), donde el usuario hace consultas a repositorios de datos estadísticos o al mercado de los 

datos multitudinarios, análogo al proceso de recopilación en este caso ya que la consulta puede 

ser en vivo o contra datos previamente guardados para ahorrar tiempo y costos de procesamiento. 
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Figura 3. Recopilación de datos (Marcus and Parameswaran, 2015). 

Procedimiento para el análisis              

Hacer análisis correlación y de regresión del tráfico de los vehículos motorizados y las 

visitas registrada en el Big Data, por tipo.  

En el proceso de análisis de la figura 4, aplicamos en nuestro modelo, la segunda, o la 

creación de sistemas y algoritmos.  Sin embargo, es importante considerar que, para tener una 

solución a la popularidad de un negocio, es importante incluir las cinco, en especial la 

posibilidad de auto aprendizaje, diseño de interfaz y el de comprender el comportamiento. 
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Figura 4. Procedimiento de análisis (Marcus and Parameswaran, 2015). 

Proceder con diversos análisis estadísticos con Excel, SPSS y lenguaje Python para 

probar las hipótesis descritas en el capítulo anterior. 

Si existe una fuerte correlación de tráfico vehicular y las visitas registras, prueba que el Big 

Data de Google Maps es una herramienta válida.   

Se hará análisis estadístico de los datos haciendo regresión y pruebas de validación y 

estimación como: 

• Prueba T estadística. 

• Coeficiente de correlación de Pearson. 

• Análisis factorial de varianza ANOVA. 

• Análisis de Regresión Lineal Múltiple. 

En el capítulo IV se presentan los resultados obtenidos y el análisis establecido, con respecto 

a las diferentes pruebas de correlación y pruebas ejecutadas, con el fin de validar o rechazar las 

hipótesis establecidas como parte de la investigación realizada. 
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Capítulo IV – Presentación, Análisis y Discusión de los Resultados 

 

 En este capítulo se presentará la población y muestra, además del análisis y discusión de 

los resultados de esta investigación.  Este estudio tuvo como objetivo principal el identificar si la 

información disponible del tráfico vehicular en el Big Data (Google Maps) nos permite predecir 

la concurrencia o popularidad de un negocio que atienda público en San Juan, Puerto Rico y 

Osceola, Florida. 

En las muestras probabilísticas todos los elementos de la población poseen la misma 

posibilidad de ser escogidos y se obtienen definiendo las características de la población, el 

tamaño de la muestra y por medio de una selección aleatoria o mecánica de las unidades de 

análisis (Hernández, 2010). Por tanto, para propósitos de este estudio los participantes fueron los 

establecimientos de McDonald’s, Walgreens, KFC y Burger King en el área de San Juan, PR y 

Osceola, FL. 

En el muestreo puede haber un error, lo que llamamos el nivel de significancia que se 

encuentra en términos de la probabilidad de .05 (5% de error) y de .01 (1% error). Para poder 

generalizar a la población con confianza, esta investigación utilizó los niveles de significancia 

convenidos en las Ciencias Sociales. El nivel de significancia se expresa en términos de la 

probabilidad de .05, y de .01, y la distribución muestral como probabilidad, el área de esta como 

1.00. El primer nivel de significancia es de .05, el cual implica que el investigador tiene el 95% 

de seguridad para generalizar sin equivocarse, y solo 5% como margen de error. El segundo 

nivel de significancia es .01, el cual implica que el investigador tiene el 99% en su favor, y solo 

1% como margen de error. 
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Los horarios de popularidad de Google son variables por lo que se seleccionó un rango de 

horas común por establecimiento, o sea, el número de lecturas de datos por establecimiento, de 

un día laboral promedio, miércoles.  Se midió y promedió el tráfico vehicular por hora de las 4 

calles o vías más cercanas al establecimiento.  

Para calcular la muestra para que sea representativa, se partió del conocimiento de que el 

tamaño de la muestra no debe ser menor de 64 según lo establecido por Hesse-Biber (2010a) y 

Onwuegbuzie y Collins (2007) los cuales recomiendan un tamaño mínimo de muestra de 64 

participantes por grupo para el análisis estadístico inferencial de correlación (Hernández, 

Fernández & Baptista, 2014). 

Para la validación de las hipótesis se realizaron las estadísticas correspondientes, que 

incluyeron análisis de las variables para auscultar si existen correlaciones estadísticamente 

significativas en las puntuaciones promedio de los participantes. Para determinar si existen 

correlaciones estadísticamente significativas se utilizó un nivel de confiabilidad de 95% con 

nivel alfa de 0.05.  

Hernández, Fernández y Baptista (2014) señalan que el coeficiente de correlación de 

Pearson es una prueba estadística utilizada para analizar la relación entre dos variables medidas, 

en un nivel por intervalos, o de razón. Este coeficiente se calcula a partir de las puntuaciones 

obtenida en una muestra de dos variables. El coeficiente de correlación Pearson puede variar de -

1 a +1, donde: negativo 1 es igual a una correlación negativa perfecta y 1, una correlación 

positiva perfecta. 0.50 es una correlación media, 0.75 correlación considerable y 0.90 correlación 

fuerte. 
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La Prueba T es una prueba estadística que sirve para evaluar si dos grupos difieren entre 

sí, de manera significativa respecto a sus medidas. En esta la hipótesis de investigación propone 

que los grupos difieren significativamente entre sí y la hipótesis nula propone que los grupos no 

difieren significativamente. Se utilizó para validar que dos grupos de datos son estadísticamente 

similares, en el caso de la comparación de los datos y resultados de San Juan, PR y Osceola, FL 

como para validar la precisión de los resultados de la Regresión Lineal Múltiple.  

El análisis de varianza unidireccional (ANOVA) es una prueba estadística que se utiliza 

para analizar si más de dos grupos difieren significativamente entre sí. Su uso permite el análisis 

de dos o más grupos. La prueba de hipótesis sugiere la diferencia entre los grupos. Este supuesto 

teórico está basado en que la hipótesis de investigación propone que los grupos difieren 

significativamente entre sí, y la hipótesis nula propone que los grupos no difieren 

significativamente. Por tanto, si el valor es significativo implica que los grupos difieren entre sí 

en sus promedios, entonces se acepta la hipótesis de investigación, rechazando la nula 

Hernández, Fernández y Baptista (2014). 

La regresión es un método para analizar el efecto de dos o más variables independientes 

sobre una dependiente. También sirve para predecir el valor de una variable dependiente 

conociendo el valor y la influencia de las variables independientes incluidas en el análisis. La 

información básica que proporciona la regresión múltiple es el coeficiente de correlación 

múltiple (R), que señala la correlación entre la variable dependiente y todas las demás variables 

independientes tomadas en conjunto. El coeficiente puede variar de 0.00 a 1.00; cuando más alto 

sea su valor, las variables independientes explicarán en mayor medida la diversidad de la 

variable dependiente o que son factores más para predecir el comportamiento de esta última. El 

R cuadrado nos indica el porcentaje de variación en la dependiente debida a las independientes. 
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Otra información relevante producida por el análisis de regresión múltiple son los valores de 

“beta” que indican el peso o influencia que tiene cada variable independiente sobre la 

dependiente. También proporcionan coeficientes de correlación entre las variables dependientes 

y cada independiente. 

Caso de San Juan, Puerto Rico 

 

Descripción de la población y la muestra. 

 

La selección de la población y muestra fue entre el 7 de febrero de 2020 y el 9 de febrero 

de 2020.  La población en San Juan es de 61 establecimientos.  Como muestra se seleccionó toda 

la población con datos de Popularidad en Google Maps, o sea, 54 establecimientos.  Se hizo un 

total de 848 lecturas de datos de tráfico y popularidad de una población de 952, que corresponde 

al 89.08% de la población. 

Tabla 7: Descripción de la población y la muestra de San Juan, Puerto Rico. 

Id Establecimiento 
Horas - 

Lecturas 

Tiendas 

Población 

Lecturas 

Población 

Tiendas 

Muestra 

Lecturas 

Muestra 

1 McDonald's San Juan 14 11 154 10 140 

2 Walgreens San Juan 17 21 357 19 323 

3 KFC San Juan 13 13 169 10 130 

4 Burger King San Juan 17 16 272 15 255 

  Totales 61 61 952 54 848 

 

La adquisición de los datos de popularidad y tráfico vehicular fue entre el 9 de febrero de 

2020 y el 23 de febrero de 2020.   
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Hipótesis 1 (H1) 

 

Para analizar esta hipótesis (ver tabla 8) se utilizó el índice de correlación de Pearson. En 

la evaluación de las pruebas de hipótesis se utilizó un nivel de confiabilidad de 95% (α = 0.05). 

Tabla 8: Tabla alineamiento de la Hipótesis 1. 

Caso Objetivo 
Pregunta de 

Investigación 
Hipótesis Variables 

Instrumento / 

Preguntas 

San 

Juan, 

PR 

Indicar si 

existe una 

correlación 

entre el 

tráfico 

vehicular y 

las visitas 

registradas en 

los negocios 

P1: ¿Las 

visitas a los 

negocios está 

correlacionada 

positivamente 

con el tráfico 

vehicular? 

H0: Las visitas a 

los negocios no 

está 

positivamente 

correlacionada 

con el tráfico 

vehicular.                                        

H1: Las visitas a 

los negocios está 

positivamente 

correlacionada 

con el tráfico 

vehicular. 

Variable 

Independiente:     

Tráfico 

vehicular.                                      

Variable 

Dependiente:        

Visitas al 

negocio 

(popularidad). 

Instrumento:                        

Big Data de 

Google Maps.                                         

Pregunta:                           

¿Las visitas a los 

negocios está 

correlacionada 

positivamente 

con el tráfico 

vehicular?                 

Estadística:               

Correlación de 

Pearson 

 

El coeficiente de correlación Pearson se calcula a partir de las puntuaciones obtenidas en 

una muestra en dos variables. Se relacionan las puntuaciones recolectadas de una variable con las 

puntuaciones obtenidas de la otra, con los mismos participantes o casos (Hernández, 2014). En el 

análisis de la Hipótesis, se obtuvo un nivel de correlación de 0.380 con un nivel de significancia 

de 0.000, el cual es menor de α (0.05).  

Correlaciones 

 

Con una confiabilidad mayor al 99.999%, significativo al nivel de 0.000, se puede 

concluir que existe una correlación positiva entre la popularidad de un establecimiento y el 

tráfico vehicular circundante, por lo que, se valida la Hipótesis 1 (H1) y se rechaza la nula.  
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Tabla 9. Correlaciones. 

Variable 
Correlación / 

Significancia / N 
Popularidad Tránsito 

Popularidad 

Correlación de Pearson 1 .380** 

Significancia 

(bilateral) 
  0.000 

N 848 848 

Tránsito 

Correlación de Pearson .380** 1 

Significancia 

(bilateral) 
0.000   

N 848 848 

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 

 

Hipótesis 2 (H2) 

Con el fin de aceptar o rechazar la Hipótesis 2 (H2), si el análisis del tráfico vehicular es 

un instrumento válido para determinar la mejor localización de un negocio, procedemos con el 

análisis estadístico a continuación. 
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Tabla 10: Tabla de alineamiento de la Hipótesis 2. 

Caso Objetivo 
Pregunta de 

Investigación 
Hipótesis Variables 

Instrumento / 

Preguntas 

San 

Juan, 

PR 

Certeza de 

que el uso del 

análisis del 

tráfico 

vehicular es 

un 

instrumento 

válido para 

determinar la 

mejor 

localización 

de un 

negocio 

P2: ¿El análisis 

del tráfico 

vehicular es un 

instrumento 

válido para 

determinar la 

mejor 

localización de 

un negocio? 

H0: El análisis 

del tráfico 

vehicular no es 

un instrumento 

válido para 

determinar la 

mejor 

localización de 

un negocio.                                             

H2: El análisis 

del tráfico 

vehicular es un 

instrumento 

válido para 

determinar la 

mejor 

localización de 

un negocio.  

Variable 

Independiente:     

Tráfico 

vehicular.                                      

Variable 

Interviniente:          

Hora                                   

Variable 

Dependiente:       

Visitas al 

negocio 

(popularidad). 

Instrumento:                        

Big Data de 

Google Maps.                                            

Pregunta:                             

¿El análisis del 

tráfico vehicular 

es un 

instrumento 

válido para 

determinar la 

mejor 

localización de 

un negocio?                   

Estadística:                    

Análisis de 

Regresión Lineal 

Múltiple y 

Prueba T 

 

Por medio del análisis de regresión lineal múltiple encontramos que la muestra tiene una 

distribución normal de acuerdo con la media y desviación estándar (ver tabla 11). 

Regresión Lineal Múltiple 

 

 Los resultados en la Tabla 12 muestran que tránsito y popularidad son las variables que 

más correlación tienen con un nivel de significancia de 0.000, o sea, con un alto grado de 

confianza de sobre el 95%.  Las demás variables tienen un nivel de significancia casi sobre el 

límite de 0.05 y otra de 0.210, muy por encima del 0.05, fuera del límite de confianza del 95%. 

Esto nos llevará a excluirlas de nuestra ecuación para predecir popularidad. 
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Tabla 11. Estadísticos descriptivos. 

Variable Media Desviación N 

Popularidad 6.8251 3.50484 848 

Tránsito 1.7159 0.39687 848 

Hora-Lectura 14.39 4.660 848 

 

Tabla 12. Correlaciones. 

Correlación / 

Significancia 

/ N 

Variable Popularidad Tránsito 
Hora-

Lectura 

Correlación 

de Pearson 

Popularidad 1.000 0.380 0.052 

Tránsito 0.380 1.000 -0.028 

Hora-Lectura 0.052 -0.028 1.000 

Significancia 

(unilateral) 

Popularidad   0.000 0.064 

Tránsito 0.000   0.210 

Hora-Lectura 0.064 0.210   

N 

Popularidad 848 848 848 

Tránsito 848 848 848 

Hora-Lectura 848 848 848 

 

 El proceso de regresión múltiple selecciona primero las variables más significativas. En 

este caso como primer paso incluye la variable independiente tránsito para luego incluir la 

variable Hora-Lectura para estimar popularidad (ver tabla 13). Vemos más adelante como esta 

última es eliminada. 
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Tabla 13: Variables entradas/eliminadas. 

Modelo Variables entradas 
Variables 

eliminadas 
Método 

1 Tránsito   

Por pasos (Criterios: 

Probabilidad de F para entrar 

<= .050, Probabilidad de F 

para eliminar >= .100). 

2 Hora-Lectura   

Por pasos (Criterios: 

Probabilidad de F para entrar 

<= .050, Probabilidad de F 

para eliminar >= .100). 

a. Variable dependiente: Popularidad 

 

En el resumen del modelo en la tabla 14 vemos como en el Segundo Modelo R y R 

cuadrado (índice de determinación) aumentan su valor predictor, sin embargo, la significancia en 

el Segundo Modelo empeora a casi un punto de rechazo cercano a 0.05. 

 

Tabla 14. Resumen del modelo. 

Modelo R R cuadrado gl1 gl2 
Significancia 

Cambio en F 

1 .380a 0.144 1 846 0.000 

2 .385b 0.148 1 845 0.048 

a. Predictores: (Constante), Tránsito 

b. Predictores: (Constante), Tránsito, Hora-Lectura 

c. Variable dependiente: Popularidad 
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El análisis ANOVA en la tabla 15 nos muestra el alto grado de significancia de los dos 

modelos, con diferencias estadísticamente significativas al nivel de 0.000.  Esto indica que el 

modelo de regresión predice significativamente la variable dependiente, popularidad. F (x) = 

142.688 y 73.552, p = 0.000 demuestra la significancia estadística del modelo de regresión 

realizado en la investigación. 

Tabla 15. ANOVA. 

Modelo   
Suma de 

cuadrados 

Grados 

de 

libertad 

Media 

cuadrática 
F Significancia 

1 

Regresión 1501.584 1 1501.584 142.688 .000b 

Residuo 8902.891 846 10.524     

Total 10404.475 847       

2 

Regresión 1542.718 2 771.359 73.552 .000c 

Residuo 8861.757 845 10.487     

Total 10404.475 847       

a. Variable dependiente: Popularidad 

b. Predictores: (Constante), Tránsito 

c. Predictores: (Constante), Tránsito, Hora-Lectura 

 

En la tabla 16 vemos que la variable independiente más relevante para predecir 

popularidad es tránsito, con un Coeficiente Estandarizado Beta de 0.380 (38%) en el Primer 

Modelo y de 0.382 (38.2%) en el segundo, con significancia de 0.000. Por otro lado, Hora-

Lectura solo tiene un Beta de 0.063, o sea, una influencia de solo el 6.3 % con una significancia 

de 0.048, prácticamente fuera del límite de 0.05. 
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Tabla 16. Coeficientes. 

Modelo   
Coeficientes no 

estandarizados 

Coeficientes 

estandarizados 
t Significancia 

95.0% intervalo 

de confianza para 

B 

    B 
Desviación 

Error 
Beta   Límite 

inferior 

Límite 

superior 

1 
(Constante) 1.068 0.495   2.160 0.031 0.098 2.039 

Tránsito 3.355 0.281 0.380 11.945 0.000 2.804 3.906 

2 

(Constante) 0.361 0.609   0.593 0.553 -0.835 1.557 

Tránsito 3.370 0.280 0.382 12.016 0.000 2.820 3.921 

Hora-

Lectura 
0.047 0.024 0.063 1.980 0.048 0.000 0.094 

a. Variable dependiente: Popularidad 

 

 Finalmente, en la tabla 17, SPSS excluye la variable Hora-Lectura por su bajo poder 

predictor (Beta) y una significancia cercana al límite de 0.05. 

 

Tabla 17. Variables excluidas. 

Modelo   
En beta t Significancia 

Correlación 

parcial 

Estadísticas 

de 

colinealidad 

    Tolerancia 

1 
Hora-

Lectura 
.063b 1.980 0.048 0.068 0.999 

a. Variable dependiente: Popularidad 

b. Predictores en el modelo: (Constante), Tránsito 

 

Se selecciona el Primer Modelo ya que el nivel de significancia de la constante y la 

variable son significativas bajo el 0.05, donde el Segundo Modelo tiene una constante con un 

nivel de significancia de 0.553, con una baja probabilidad de no más de 44%, eliminando la 

variable moderadora Hora de Lectura, también automáticamente excluida por SPSS. Por lo tanto, 

la fórmula de predicción de popularidad del Primero Modelo: Popularidad = 1.068 + (3.355 * 
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Tránsito) y la del Segundo Modelo Popularidad = 0.361 + (3.370 * Tránsito) + (0.047 * Hora-

Lectura). 

Tabla 18. Estadísticos de residuos. 

  Mínimo Máximo Media Desviación N 

Valor pronosticado 4.0154 11.3238 6.8251 1.34959 848 

Desviación valor 

pronosticado 
-2.082 3.333 0.000 1.000 848 

Error estándar de 

valor pronosticado 
0.112 0.389 0.185 0.053 848 

Valor pronosticado 

corregido 
4.0156 11.3871 6.8277 1.35089 848 

Residuo -8.27565 8.96417 0.00000 3.23458 848 

Desviación residuo -2.555 2.768 0.000 0.999 848 

Residuo 

estudentizado 
-2.563 2.775 0.000 1.001 848 

Residuo eliminado -8.32687 9.01219 -0.00262 3.24713 848 

Residuo eliminado 

estudentizado 
-2.572 2.787 0.000 1.002 848 

Distancia 

Mahalanobis 
0.008 11.217 1.998 1.864 848 

Distancia de Cook 0.000 0.017 0.001 0.002 848 

Valor de influencia 

centrado 
0.000 0.013 0.002 0.002 848 

a. Variable dependiente: Popularidad 
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Figura 5. Gráfico de dispersión. 

 
Prueba T 

 

La Prueba T nos muestra que los valores estimados por Popularidad = 1.068 + (3.355 * 

Tránsito) tienen una media prácticamente igual, con una alta significancia de 0.000 y una media 

de diferencia muy baja de 0.00029.  La Prueba T del Segundo Modelo tiene buenos resultados, 

pero menos precisos que el Primer Modelo (ver tablas a continuación de los dos modelos). 

 Ambos modelos validan que el modelo predictivo es muy certero, aceptando la Hipótesis 

2 (ver tabla 19 a la 24). 

 

Primer Modelo 

 

Diferencia de Media de 0.0003 
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Tabla 19. Primer Modelo. Estadísticas de muestras emparejadas. 

 

    Media N 
 

Desviación 

Desviación 

Error 

promedio 

Par 1 

Popularidad 6.8251 848 3.50484 0.12036 

Popularidad estimada solo 

con tránsito 
6.8248 848 1.33150 0.04572 

 

 

Segundo Modelo 

 

Diferencia de Media de 0.0052 

 

Tabla 20. Segundo Modelo. Estadísticas de muestras emparejadas. 

  Variable Media N Desviación 

Desviación 

Error 

promedio 

Par 1 

Popularidad 6.8251 848 3.50484 0.12036 

Popularidad 

Segundo Modelo 
6.8199 848 1.34927 0.04633 

 

Primer Modelo 

 

Correlación de 0.380 con una significancia de 0.000 

 

Tabla 21. Primer Modelo. Correlaciones de muestras emparejadas. 

 

    N Correlación Significancia 

Par 1 
Popularidad y popularidad 

estimada solo con tránsito 
848 0.380 0.000 

 

Segundo Modelo 

 Correlación de 0.385 con una significancia de 0.000 
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Tabla 22. Segundo Modelo. Correlaciones de muestras emparejadas. 

    N Correlación Significancia 

Par 1 

Popularidad y 

Popularidad 

Segundo Modelo 

848 0.385 0.000 

 

Primer Modelo 

 

Diferencia de la media de 0.00029 con una significancia de 0.998. 

 

Tabla 23. Primer Modelo. Pruebas de muestras emparejadas. 

  

    Diferencias emparejadas 

Significancia 

(bilateral) 
    

Media Desviación 

Desviación 

Error 

promedio 

t 

Grados 

de 

libertad     

Par 1 

Popularidad y 

Popularidad 

estimada solo con 

tránsito 

0.00029 3.24208 0.11133 0.003 847 0.998 

 

 

Segundo Modelo 

 

Diferencia de la media de 0.00526 con una significancia de 0.962. 

 

Tabla 24. Segundo Modelo. Pruebas de muestras emparejadas. 

    Diferencias emparejadas 

Significancia 

(bilateral) 
    

Media Desviación 
Desviación 

Error promedio 

t 

Grados 

de 

libertad 

        

Par 1 

Popularidad 

y 

popularidad 

Segundo 

Modelo 

0.00526 3.23458 0.11108 0.047 847       0.962 



67 

USO DEL BIG DATA EN LA UBICACIÓN DE NEGOCIOS 

 

 

 

Caso de Osceola, Florida 

 

Descripción de la población y la muestra. 

 

La selección de la población y muestra fue entre el 7 de febrero de 2020 y el 9 de febrero 

de 2020.  La población en Osceola, FL es de 48 establecimientos.  Como muestra se seleccionó 

toda la población con datos de Popularidad en Google Maps, o sea, 46 establecimientos.  Se hizo 

un total de 754 lecturas de datos de tráfico y popularidad de una población de 788, que 

corresponde al 95.68% de la población. 

Tabla 25. Descripción de la población y la muestra en Osceola, Florida. 

Id Establecimiento 
Horas - 

Lecturas 

Tiendas 

Población 

Lecturas 

Población 

Tiendas 

Muestra 

Lecturas 

Muestra 

1 McDonald's Osceola 17 11 187 11 187 

2 Walgreens Osceola 17 20 340 19 323 

3 KFC Osceola 13 7 91 7 91 

4 Burger King Osceola 17 10 170 9 153 

  Totales 64 48 788 46 754 

 

La adquisición de los datos de popularidad y tráfico vehicular fue entre el 9 de febrero de 

2020 y el 23 de febrero de 2020.   

Hipótesis 3 (H3) 

 

Para analizar esta hipótesis se utilizó el índice de correlación Pearson. En la evaluación 

de las pruebas de hipótesis se utilizó un nivel de confiabilidad de 95% (α = 0.05). 
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Tabla 26. Tabla de alineamiento de la Hipótesis 3. 

Caso Objetivo 
Pregunta de 

Investigación 
Hipótesis Variables 

Instrumento / 

Preguntas 

Osceola, 

Florida 

Indicar si 

existe una 

correlación 

entre el 

tráfico 

vehicular y 

las visitas 

registradas en 

los negocios 

P3: ¿Las 

visitas a los 

negocios está 

correlacionada 

positivamente 

con el tráfico 

vehicular? 

H0: Las visitas a 

los negocios no 

está 

positivamente 

correlacionada 

con el tráfico 

vehicular.                                        

H3: Las visitas a 

los negocios está 

positivamente 

correlacionada 

con el tráfico 

vehicular. 

Variable 

Independiente:     

Tráfico 

vehicular.                                      

Variable 

Dependiente:        

Visitas al 

negocio 

(popularidad). 

Instrumento:                        

Big Data de 

Google Maps.                                         

Pregunta:                           

¿Las visitas a los 

negocios está 

correlacionada 

positivamente 

con el tráfico 

vehicular?                 

Estadística:               

Correlación de 

Pearson 

 

El coeficiente de correlación Pearson se calcula a partir de las puntuaciones obtenidas en 

una muestra en dos variables. Se relacionan las puntuaciones recolectadas de una variable con las 

puntuaciones obtenidas de la otra, con los mismos participantes o casos (Hernández et al., 2014). 

En el análisis de la Hipótesis, se obtuvo un nivel de correlación de 0.525 con un nivel de 

significancia de 0.000, el cual es menor de α (0.05).  

Correlaciones 

 

Con una confiabilidad mayor al 95% (significancia de 0.000) se puede concluir que existe 

una correlación positiva entre la popularidad de un establecimiento y el tráfico vehicular 

circundante en Osceola, Florida, por lo que se valida la Hipótesis 3 y se rechaza la nula, H0.  
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Tabla 27. Correlaciones. 

Variable 
Correlación / 

Significancia / N 
Popularidad Tránsito 

Popularidad 

Correlación de Pearson 1 .525** 

Significancia 

(bilateral) 
  0.000 

N 754 754 

Tránsito 

Correlación de Pearson .525** 1 

Significancia 

(bilateral) 
0.000   

N 754 754 

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 

 

Hipótesis 4 (H4) 

 

Con el fin de aceptar o rechazar la Hipótesis 4 (H4), si el análisis del tráfico vehicular es 

un instrumento válido para determinar la mejor localización de un negocio, procedemos con el 

análisis estadístico a continuación. 
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Tabla 28. Tabla de alineamiento de la Hipótesis 4. 

Caso Objetivo 
Pregunta de 

Investigación 
Hipótesis Variables 

Instrumento / 

Preguntas 

Osceola, 

Florida 

Certeza de 

que el uso del 

análisis del 

tráfico 

vehicular es 

un 

instrumento 

válido para 

determinar la 

mejor 

localización 

de un 

negocio 

P4: ¿El análisis 

del tráfico 

vehicular es un 

instrumento 

válido para 

determinar la 

mejor 

localización de 

un negocio? 

H0: El análisis 

del tráfico 

vehicular no es 

un instrumento 

válido para 

determinar la 

mejor 

localización de 

un negocio.                                             

H4: El análisis 

del tráfico 

vehicular es un 

instrumento 

válido para 

determinar la 

mejor 

localización de 

un negocio.  

Variable 

Independiente:     

Tráfico 

vehicular.                                      

Variable 

Interviniente:          

Hora                                    

Variable 

Dependiente:       

Visitas al 

negocio 

(popularidad). 

Instrumento:                        

Big Data de 

Google Maps.                                            

Pregunta:                              

¿El análisis del 

tráfico vehicular 

es un 

instrumento 

válido para 

determinar la 

mejor 

localización de 

un negocio?                   

Estadística:                    

Análisis de 

Regresión Lineal 

Múltiple y 

Prueba T 

 

Por medio del análisis de regresión lineal múltiple encontramos que la muestra tiene una 

distribución normal de acuerdo con la media y desviación estándar (ver tabla 29). 

Regresión Lineal Múltiple 

 

Los resultados en la tabla 30 muestran que tránsito y popularidad tienen una correlación 

de 0.525 con un nivel de significancia de 0.000, o sea, con un alto grado de confianza de sobre el 

99%.  Lo sigue Hora de Lectura y Popularidad, con 0.314 con un nivel de confianza de sobre el 

99%. 
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Tabla 29. Estadísticos descriptivos. 

Variable Media Desviación N 

Popularidad 6.9231 3.60558 754 

Hora de Lectura 14.24 4.822 754 

Tránsito 1.6696 0.33929 754 

 

Tabla 30. Correlaciones. 

Correlación / 

Significancia 

/ N 

Variable Popularidad 
Hora de 

Lectura 
Tránsito 

Correlación 

de Pearson 

Popularidad 1.000 0.314 0.525 

Hora de Lectura 0.314 1.000 0.211 

Tránsito 0.525 0.211 1.000 

Significancia 

(unilateral) 

Popularidad   0.000 0.000 

Hora de Lectura 0.000   0.000 

Tránsito 0.000 0.000   

N 

Popularidad 754 754 754 

Hora de Lectura 754 754 754 

Tránsito 754 754 754 

 

En la tabla 31 vemos que el proceso de regresión múltiple selecciona primero las 

variables más significativas. En este caso como primer paso incluye la variable independiente 

tránsito para luego incluir la variable Hora de Lectura para estimar popularidad. Vemos más 

adelante como esta última es eliminada. 
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Tabla 31. Variables entradas/eliminadas. 

Modelo Variables entradas Variables eliminadas Método 

1 Tránsito   

Por pasos 

(Criterios: 

Probabilidad 

de F para 

entrar <= 

.050, 

Probabilidad 

de F para 

eliminar >= 

.100). 

2 Hora de Lectura   

Por pasos 

(Criterios: 

Probabilidad 

de F para 

entrar <= 

.050, 

Probabilidad 

de F para 

eliminar >= 

.100). 

a. Variable dependiente: Popularidad 

 

En el resumen del modelo vemos como en el Segundo Modelo R y R cuadrado (índice de 

determinación) aumentan su valor predictor, manteniendo una significancia de sobre el 99%. 

Tabla 32. Resumen del modelo. 

Modelo R 
R 

cuadrado 
gl1 gl2 

Significancia 

Cambio en F 

1 .525a 0.275 1 752 0.000 

2 .564b 0.319 1 751 0.000 

a. Predictores: (Constante), Tránsito 

b. Predictores: (Constante), Tránsito, Hora de Lectura 

c. Variable dependiente: Popularidad 
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El análisis ANOVA en la tabla 33 nos muestra el alto grado de significancia de los dos 

modelos, con diferencias estadísticamente significativas al nivel de 0.000.  Esto indica que el 

modelo de regresión predice significativamente la variable dependiente, popularidad. F (x) = 

285.932 y 175.617, p = 0.000 demuestra la significancia estadística del modelo de regresión 

realizado en la investigación. 

 

Tabla 33: ANOVA. 

Modelo   
Suma de 

cuadrados 

Grados 

de 

libertad 

Media 

cuadrática 
F Significancia 

1 

Regresión 2696.735 1 2696.735 285.932 .000b 

Residuo 7092.403 752 9.431     

Total 9789.138 753       

2 

Regresión 3119.373 2 1559.686 175.617 .000c 

Residuo 6669.765 751 8.881     

Total 9789.138 753       

a. Variable dependiente: Popularidad 

b. Predictores: (Constante), Tránsito 

c. Predictores: (Constante), Tránsito, Hora de Lectura 

 

Vemos que la variable independiente más relevante para predecir popularidad es tránsito, 

con un Coeficiente Estandarizado Beta de 0.525 (52.5%) en el Primer Modelo y de 0.480 (48%) 

en el segundo, con significancia de 0.000. Por otro lado, Hora-Lectura solo tiene un Beta de 

0.213, o sea, una influencia de 21.3% con una significancia de 0.000. 
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Tabla 34: Coeficientes. 

Modelo   
Coeficientes no 

estandarizados 

Coeficientes 

estandariza-

dos t Significancia 

95.0% intervalo 

de confianza para 

B 

    B 
Desviación 

Error 
Beta 

Límite 

inferior 

Límite 

superior 

1 
(Constante) -2.389 0.562   -4.252 0.000 -3.493 -1.286 

Tránsito 5.578 0.330 0.525 16.910 0.000 4.930 6.225 

2 

(Constante) -3.856 0.585   -6.588 0.000 -5.005 -2.707 

Tránsito 5.100 0.327 0.480 15.573 0.000 4.457 5.743 

Hora- 

Lectura 
0.159 0.023 0.213 6.898 0.000 0.114 0.204 

a. Variable dependiente: Popularidad 

 

Finalmente, en la tabla 35, SPSS excluye la variable Hora-Lectura por su bajo poder 

predictor (Beta) y una significancia cercana al límite de 0.05 (ver tabla 35). 

 

Tabla 35: Variables excluidas. 

Modelo   
En beta t Significancia 

Correlación 

parcial 

Estadísticas 

de 

colinealidad 

    Tolerancia 

1 
Hora- 

Lectura 
.213b 6.898 0.000 0.244 0.955 

a. Variable dependiente: Popularidad 

b. Predictores en el modelo: (Constante), Tránsito 

 

A diferencia de la regresión múltiple para validar H2, en este caso, no tenemos 

información estadística para descartar el Segundo Modelo, por lo que analizaremos los dos por 

medio de la Prueba T. 

Primer Modelo nos sugiere que Popularidad = -2.389 + (5.578 * Tránsito) 

 

Segundo Modelo nos sugiere que Popularidad = -3.856 + (5.1 * Tránsito) + (0.159 * 

Hora-Lectura) 
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Tabla 36: Estadísticas de residuos. 

  Mínimo Máximo Media Desviación N 

Valor pronosticado 2.1979 12.6225 6.9231 2.03534 754 

Desviación Valor 

pronosticado 
-2.322 2.800 0.000 1.000 754 

Error estándar de 

valor pronosticado 
0.109 0.342 0.182 0.047 754 

Valor pronosticado 

corregido 
2.1970 12.6764 6.9257 2.03481 754 

Residuo -8.97443 6.66238 0.00000 2.97617 754 

Desviación Residuo -3.011 2.236 0.000 0.999 754 

Residuo 

estudentizado 
-3.019 2.238 0.000 1.001 754 

Residuo eliminado -9.01762 6.67551 -0.00262 2.98862 754 

Residuo eliminado 

estudentizado 
-3.035 2.244 -0.001 1.002 754 

Distancia de 

Mahalanobis 
0.005 8.921 1.997 1.658 754 

Distancia de Cook 0.000 0.015 0.001 0.002 754 

Valor de influencia 

centrado 
0.000 0.012 0.003 0.002 754 

a. Variable dependiente: Popularidad 
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Figura 6. Gráfico de dispersión. 

 
Prueba T 

 

La Prueba T nos muestra que los valores estimados por el Segundo Modelo tienen una 

diferencia de la media menor, ambos con una significancia de 0.000 pero el Segundo Modelo 

con una mejor correlación. Esto valida que el Segundo Modelo predictivo es muy certero, 

aceptando la Hipótesis 4 (Ver tabla 37 a la 42). 

Primer Modelo 

 

Tabla 37: Primer Modelo. Estadísticas de muestras emparejadas. 

    Media N Desviación 

Desviación 

Error 

promedio 

Par 1 

Popularidad 6.9231 754 3.60558 0.13131 

Popularidad Estimada 6.9241 754 1.89258 0.06892 
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Segundo Modelo 

 

Tabla 38: Segundo Modelo. Estadísticas de muestras emparejadas. 

   Variable Media N Desviación 
Desviación Error 

promedio 

Par 1 

Popularidad 6.9231 754 3.60558 0.13131 

Popularidad 

Estimada 
6.9234 754 2.03542 0.07413 

 

Primer Modelo 

 

Tabla 39: Primer Modelo. Correlaciones de muestras emparejadas. 

   Variable N Correlación Significancia 

Par 1 
Popularidad y 

Popularidad Estimada 
754 0.525 0.000 

 

Segundo Modelo 

 

Tabla 40. Segundo Modelo. Correlaciones de muestras emparejadas. 

  Variable  N Correlación Significancia 

Par 1 
Popularidad y 

Popularidad Estimada 
754 0.564 0.000 

 

Primer Modelo 

 

Tabla 41: Primer Modelo. Prueba de muestras emparejadas. 

   Variable Media Desviación t 

Grados 

de 

libertad 

Significancia 

(bilateral) 

Par 1 

Popularidad y 

popularidad 

estimada 

-0.00104 3.06902 -0.009 753 0.993 
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Segundo Modelo.  

Tabla 42: Segundo Modelo. Prueba de muestras emparejadas. 

    Media Desviación t 
Grados de 

libertad 

Significancia 

(bilateral) 

Par 1 

Popularidad y 

popularidad 

estimada 

-0.00034 2.97617 -0.003 753 0.997 

Caso de San Juan, PR y Osceola, FL 

 

Descripción de la población y la muestra. 

 

La selección de la población y muestra fue entre el 7 de febrero de 2020 y el 9 de febrero 

de 2020.  La población en total es de 109 establecimientos.  Como muestra se seleccionó toda la 

población con datos de Popularidad en Google Maps, o sea, 100 establecimientos.  Se hizo un 

total de 1602 lecturas de datos de tráfico y popularidad de una población de 1740, que 

corresponde al 92.07% de la población. 

Tabla 43. Descripción de la población y la muestra en San Juan, Puerto Rico y Osceola, 

Florida. 

Id Establecimiento 
Tiendas 

Población 

Lecturas 

Población 

Tiendas 

Muestra 

Lecturas 

Muestra 

1 McDonald's 22 341 21 327 

2 Walgreens 41 697 38 646 

3 KFC 20 260 17 221 

4 Burger King 26 442 24 408 

  Total 109 1740 100 1602 

 

La adquisición de los datos de popularidad y tráfico vehicular fue entre el 9 de febrero de 

2020 y el 23 de febrero de 2020.   
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Hipótesis 5 (H5) 

 

Para analizar esta hipótesis se utilizó el índice de correlación Pearson. En la evaluación 

de las pruebas de hipótesis se utilizó un nivel de confiabilidad de 95% (α = 0.05). 

 

Tabla 44. Tabla de alineamiento de la Hipótesis 5. 

Caso Objetivo 
Pregunta de 

Investigación 
Hipótesis Variables 

Instrumento / 

Preguntas 

San 

Juan, 

PR y 

Osceola 

FL 

Indicar si 

existe una 

correlación 

entre el 

tráfico 

vehicular y 

las visitas 

registradas en 

los negocios 

P5: ¿Las 

visitas a los 

negocios está 

correlacionada 

positivamente 

con el tráfico 

vehicular? 

H0: Las visitas a 

los negocios no 

está 

positivamente 

correlacionada 

con el tráfico 

vehicular.                                        

H5: Las visitas a 

los negocios está 

positivamente 

correlacionada 

con el tráfico 

vehicular. 

Variable 

Independiente:     

Tráfico 

vehicular.                                      

Variable 

Dependiente:        

Visitas al 

negocio 

(popularidad). 

Instrumento:                        

Big Data de 

Google Maps.                                         

Pregunta:                           

¿Las visitas a los 

negocios está 

correlacionada 

positivamente 

con el tráfico 

vehicular?                 

Estadística:               

Correlación de 

Pearson 

 

El coeficiente de correlación Pearson se calcula a partir de las puntuaciones obtenidas en 

una muestra en dos variables. Se relacionan las puntuaciones recolectadas de una variable con las 

puntuaciones obtenidas de la otra, con los mismos participantes o casos (Hernández et al., 2014). 

En el análisis de la Hipótesis 5, se obtuvo un nivel de correlación de 0.440 con un nivel de 

significancia de .000, el cual es menor de α (0.05).  La correlación de Popularidad con la Hora de 

la Lectura es débil, aunque significativa, razón por la que puede ser incluida en los modelos de 

regresión, aunque veremos más adelante en la Prueba T de la Hipótesis 6 que esa variable añade 

más error para determinar popularidad. 
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Correlaciones 

 

Tabla 45. Correlaciones. 

Variable 

Correlación / 

Significancia / 

N 

Popularidad Tránsito 
Hora de la 

Lectura 

Popularidad 

Correlación de 

Pearson 
1 .440** .179** 

Significancia 

(bilateral) 
  0.000 0.000 

N 1602 1602 1602 

Tránsito 

Correlación de 

Pearson 
.440** 1 .078** 

Significancia 

(bilateral) 
0.000   0.002 

N 1602 1602 1602 

Hora de la Lectura 

Correlación de 

Pearson 
.179** .078** 1 

Significancia 

(bilateral) 
0.000 0.002   

N 1602 1602 1602 

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 

 

Con una confiabilidad mayor al 99% (significancia de 0.000) se puede concluir que existe 

una correlación positiva entre la popularidad de un establecimiento y el tráfico vehicular 

circundante en la suma de las muestras (1602 lecturas de tráfico y popularidad por hora) de San 

Juan, PR y Osceola, FL, por lo que se valida la Hipótesis 5 (H5) y se rechaza la nula, H0.  

Hipótesis 6 (H6) 

 

 Para determinar un modelo predictor común, ya sabemos que existe correlación positiva 

significativa en la suma de las muestras entre Popularidad y Tránsito. Entonces analizamos abajo 

la suma de las muestras usando ANOVA para ver si la Popularidad está determinada en algún 

grado por la localización, sea San Juan, PR u Osceola, FL.  Veremos que la localización de la 

muestra no influye en la popularidad.  
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 Estos resultados abajo nos confirman que sí es posible crear un modelo común ya que la 

localización no es relevante para determinar la popularidad. El tránsito en ambas localidades 

puede ser diferente, que en este caso lo es. Este hecho no limita el tener un modelo común ya que 

la variable independiente tránsito está incluido en el modelo o ecuación predictora, consistente 

con los análisis hechos previamente para todas las hipótesis de esta investigación H1, H2, H3, 

H4, H5 y ahora H6. 

Tabla 46. Tabla de alineamiento de la Hipótesis 6. 

Caso Objetivo 
Pregunta de 

Investigación 
Hipótesis Variables 

Instrumento / 

Preguntas 

San 

Juan, 

PR y 

Osceola 

FL 

Indicar un 

modelo 

predictor 

común de 

popularidad 

para San 

Juan, PR y 

Osceola, FL 

P6: ¿Se puede 

usar un modelo 

predictor 

común de 

popularidad 

para San Juan, 

PR y Osceola, 

FL? 

H0: No es 

posible predecir 

la popularidad de 

un negocio con 

un modelo 

común para San 

Juan, PR y 

Osceola, FL.                                       

H6: Es posible 

predecir la 

popularidad de 

un negocio con 

un modelo 

común para San 

Juan, PR y 

Osceola, FL.                                        

Variable 

Independiente:                                  

Tráfico 

vehicular.                   

Variable 

Interviniente:   

Municipio o 

Condado y Hora                                      

Variable 

Dependiente:        

Visitas al 

negocio 

(popularidad). 

Instrumento:                        

Big Data de 

Google Maps.                                         

Pregunta:                              

¿Se puede usar 

un modelo 

predictor común 

de popularidad 

para San Juan, 

PR y Osceola, 

FL?                               

Estadística:                              

ANOVA, 

Análisis de 

Regresión Lineal 

Múltiple y 

Prueba T 
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 En la tabla 47, la estadística descriptiva nos muestra que las muestras de San Juan, PR y 

Osceola, FL son similares en cuanto a la Media y límites.  Los valores de Popularidad varían de 

0 a 15, o sea, 6.8251 de 15 (45.50% popularidad) de San Juan, PR representa una diferencia de 

solo 0.65% de los 6.9231 de 15 (46.15% popularidad) de Osceola, FL.  Esto nos muestra que la 

distribución normal es similar, sin embargo, veremos más adelante que la distribución es 

parecida pero no los valores, teniendo San Juan, PR más tráfico. 

ANOVA 
 

Tabla 47. ANOVA. 

Localidad N Media Desviación 
Desviación 

Error 

95% de intervalo 

de confianza 

para la media Mínimo Máximo 

Límite 

inferior 

Límite 

superior 

San Juan, PR 848 6.8251 3.50484 0.12036 6.5889 7.0614 0.00 14.20 

Osceola, FL 754 6.9231 3.60558 0.13131 6.6653 7.1808 0.00 14.50 

Total 1602 6.8712 3.55183 0.08874 6.6972 7.0453 0.00 14.50 

 

 

En la tabla 48, el análisis ANOVA nos muestra el bajo grado de significancia de la 

relación entre las variables Popularidad y Localización, con similitudes estadísticamente 

significativas al nivel de 0.582, o sea, son diferentes los grupos por localización.  Esto indica que 

la variable dependiente popularidad no puede ser determinada significativamente por la 

localización, por tanto, el que sea haga la muestra en San Juan, PR u Osceola, FL no tiene gran 

implicancia en el resultado, por lo que los modelos para determinar la Popularidad deben ser 

similares o se puede obtener un modelo común. 
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Tabla 48. ANOVA. 

  
Suma de 

cuadrados 

Grados 

de 

libertad 

Media 

cuadrática 
F Significancia 

Entre grupos 3.830 1 3.830 0.303 0.582 

Dentro de grupos 20193.613 1600 12.621     

Total 20197.443 1601       

 

Al comparar el tráfico y popularidad entre San Juan, PR y Osceola, FL., la estadística de 

muestras emparejadas nos muestra que San Juan, PR tiene más Tránsito y más Popularidad que 

Osceola, FL. Esto es consistente con todos los resultados de las correlaciones y regresiones, ya 

que Tránsito determina Popularidad con una correlación positiva media y significativa y una 

distribución normal similar. 

Tránsito (1-4):  Osceola, FL Media de 1.6696/4 (41.74%) 

San Juan, PR Media de 1.7344/4 (43.36%), 1.62% de diferencia. 

 Popularidad (0 a 15): Osceola, FL Media de 6.9231/15 (46.15%)   

San Juan, PR Media de 6.9837/15 (46.56%), 0.41% de diferencia. 

Tabla 49. Estadísticas de muestras emparejadas. 

   Variable Media N Desviación 

Desviación 

Error 

promedio 

Par 1 

Popularidad Osceola, FL 6.9231 754 3.60558 0.13131 

Popularidad San Juan, PR 6.9837 754 3.52590 0.12841 

Par 2 
Tránsito Osceola, FL 1.6696 754 0.33929 0.01236 

Tránsito San Juan, PR 1.7344 754 0.39887 0.01453 
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La Correlación de muestras emparejadas tiene precisamente el fin de validar que las 

muestras son totalmente diferentes, sin correlación. Si tuvieran correlación, es indicador que 

puede haber un error en la manipulación de los datos como duplicidad de datos de un grupo a 

otro. Es de esperar que no estén correlacionadas las diferentes Popularidades por Localización ya 

que la Popularidad de Osceola, FL no depende de la Popularidad de San Juan, PR, ni viceversa. 

Lo mismo ocurre con tránsito. No existe dependencia una de otra por lo que no existe correlación 

ni significancia.   

 

Tabla 50. Correlaciones de muestras emparejadas. 

    N Correlación Significancia 

Par 1 

Popularidad Osceola, 

FL & Popularidad San 

Juan, PR 

754 -0.050 0.174 

Par 2 

Tránsito Osceola, FL 

& Tránsito San Juan, 

PR 

754 -0.063 0.086 

 

Tabla 51. Prueba de muestras emparejadas. 

    Media Desviación t 

Grados 

de 

libertad 

Significancia 

(bilateral) 

Par 1 
Popularidad Osceola, FL - 

Popularidad San Juan, PR 
-0.06061 5.16638 -0.322 753 0.747 

Par 2 
Tránsito Osceola, FL - 

Tránsito San Juan, PR 
-0.06481 0.53958 -3.298 753 0.001 

 
El modelo de regresión para ambos y por Prueba T tiene el fin de demostrar que tan bien 

se está estimando con los resultados de la regresión. Veremos dos modelos predictivos producto 

del Análisis de Regresión Lineal Múltiple de pasos. Los resultados de las Prueba T de ambos 

modelos indican que son muy precisas, especialmente la primera, aunque con una correlación 
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levemente más baja que la segunda. La precisión predictora común es aún mejor que el modelo 

de San Juan, PR (H2), pero un poco menos que el de Osceola, FL (H4), casi en un punto medio 

pero muy preciso. 

Regresión Lineal Múltiple 

 

Tabla 52. Estadísticos descriptivos. 

  Media Desviación N 

Popularidad 6.8712 3.55183 1602 

Tránsito 1.6941 0.37149 1602 

Hora de la Lectura 14.32 4.736 1602 

 

Tabla 53. Correlaciones. 

Correlación / 

Significancia / N Variable Popularidad Tránsito 

Hora de la 

Lectura 

Correlación de 

Pearson 

Popularidad 1.000 0.440 0.179 

Tránsito 0.440 1.000 0.078 

Hora de la Lectura 0.179 0.078 1.000 

Significancia 

(unilateral) 

Popularidad   0.000 0.000 

Tránsito 0.000   0.001 

Hora de la Lectura 0.000 0.001   

N Popularidad 1602 1602 1602 

Tránsito 1602 1602 1602 

Hora de la Lectura 1602 1602 1602 
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Tabla 54: Variables entradas/eliminadas. 

Modelo Variables entradas 

Variables 

eliminadas Método 

1 Tránsito   Por pasos 

(Criterios: 

Probabilidad 

de F para 

entrar <= 

.050, 

Probabilidad 

de F para 

eliminar >= 

.100). 

2 Hora de la Lectura   Por pasos 

(Criterios: 

Probabilidad 

de F para 

entrar <= 

.050, 

Probabilidad 

de F para 

eliminar >= 

.100). 

a. Variable dependiente: Popularidad 

 

 La capacidad predictora reflejada con R cuadrada va en aumento en el modelo 2, sin 

embargo, al generar los valores estimados usando ambos modelos, la Prueba T nos indica más 

adelante que el Primer Modelo es levemente más preciso. Esto es también consistente con el 

hecho de que SPSS elimine el Segundo Modelo, descartando del modelo la variable Hora de 

Lectura. 
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Tabla 55: Resumen del modelo. 

Modelo R R cuadrado gl1 gl2 
Significancia 

Cambio en F 

1 .440a 0.194 1 1600 0.000 

2 .463b 0.215 1 1599 0.000 

a. Predictores: (Constante), Tránsito 

b. Predictores: (Constante), Tránsito, Hora de la Lectura 

c. Variable dependiente: Popularidad 

 

Los modelos predictores en ambas regresiones son altamente significativos en un grado 

mayor al 99% de confianza (significancia de 0.000). 

Tabla 56. ANOVA. 

Modelo   

Suma de 

cuadrados 

Grados 

de 

libertad 

Media 

cuadrática F Significancia 

1 Regresión 3908.268 1 3908.268 383.889 .000b 

Residuo 16289.175 1600 10.181     

Total 20197.443 1601       

2 Regresión 4335.543 2 2167.771 218.528 .000c 

Residuo 15861.901 1599 9.920     

Total 20197.443 1601       

a. Variable dependiente: Popularidad 

b. Predictores: (Constante), Tránsito 

c. Predictores: (Constante), Tránsito, Hora de la Lectura 

 

 En el Primer Modelo la capacidad predictora de Tránsito es de un 44%, bajando en el 

Segundo Modelo a 42.9% pero añadiendo un 14.6% de capacidad predictora a la Hora de 

Lectura, que luego vemos que en realidad produce mayor error en el resultado. 

Primer Modelo Popularidad = -0.254 + (4.206 X Tránsito) 

Segundo Modelo Popularidad = -1.636 + (4.097 X Tránsito) + (0.109 X Hora de la Lectura) 
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Tabla 57. Coeficientes. 

Modelo   

Coeficientes no 

estandarizados 

Coeficientes 

estandarizados 

t Significancia     B 

Desviación 

Error Beta 

1 (Constante) -0.254 0.372   -0.682 0.495 

Tránsito 4.206 0.215 0.440 19.593 0.000 

2 (Constante) -1.636 0.424   -3.863 0.000 

Tránsito 4.097 0.213 0.429 19.277 0.000 

Hora de la 

Lectura 

0.109 0.017 0.146 6.563 0.000 

a. Variable dependiente: Popularidad 

 

Tabla 58. Variables excluidas. 

Modelo Variable En beta t Significancia 
Correlación 

parcial 

Estadísticas 

de 

colinealidad 

Tolerancia 

1 
Hora de la 

Lectura 
.146b 6.563 0.000 0.162 0.994 

a. Variable dependiente: Popularidad 

b. Predictores en el modelo: (Constante), Tránsito 
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Tabla 59. Estadísticas de residuos. 

  Mínimo Máximo Media Desviación N 

Valor pronosticado 3.1172 12.6241 6.8712 1.64561 1602 

Desviación Valor 

pronosticado 
-2.281 3.496 0.000 1.000 1602 

Error estándar de valor 

pronosticado 
0.079 0.303 0.131 0.037 1602 

Valor pronosticado 

corregido 
3.1132 12.6723 6.8726 1.64607 1602 

Residuo -8.96479 9.17925 0.00000 3.14762 1602 

Desviación Residuo -2.846 2.914 0.000 0.999 1602 

Residuo estudentizado -2.850 2.919 0.000 1.000 1602 

Residuo eliminado -8.98790 9.20801 
-

0.00142 
3.15413 1602 

Residuo eliminado 

estudentizado 
-2.856 2.926 0.000 1.001 1602 

Distancia de 

Mahalanobis 
0.006 13.773 1.999 1.845 1602 

Distancia de Cook 0.000 0.015 0.001 0.001 1602 

Valor de influencia 

centrado 
0.000 0.009 0.001 0.001 1602 

a. Variable dependiente: Popularidad 

 

 En el gráfico a continuación se aprecia la relativa baja dispersión mostrando la linealidad 

entre el valor pronosticado de la regresión y la popularidad. La concentración prácticamente en 

el centro del gráfico nos muestra la distribución normal y medias similares, pruebas de 

linealidad, necesaria para que en análisis de regresión muestra resultados certeros. 
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Figura 7. Gráfico de dispersión. 

 
Prueba T 

 

 La estadística de muestras emparejadas nos señala que el Primer Modelo es más certero 

por prácticamente tener la misma Media, solo con 0.0002 unidades de Popularidad de diferencia. 

Primer Modelo 

 

Tabla 60: Primer Modelo. Estadísticas de muestras emparejadas. 

    Media N Desviación 

Desviación 

Error 

promedio 

Par 1 

Popularidad y  6.8712 1602 3.55183 0.08874 

popularidad estimada primer 

modelo 
6.8714 1602 1.56250 0.03904 
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Segundo Modelo 

 

Tabla 61: Segundo Modelo. Estadísticas de muestras emparejadas. 

    Media N Desviación 

Desviación 

Error 

promedio 

Par 1 

Popularidad y 6.8712 1602 3.55183 0.08874 

popularidad estimada 6.8656 1602 1.64486 0.04110 

  

Las correlaciones de muestras emparejadas nos indican que el Segundo Modelo tiene 

0.023 mayor correlación con una significancia de 0.000, lo que es una diferencia insignificante 

comparado con el beneficio del Primer Modelo tener una mejor media. 

Primer Modelo 

 

Tabla 62: Primer Modelo. Correlaciones de muestras emparejadas. 

    N Correlación Significancia 

Par 1 
Popularidad y popularidad estimada 

primer modelo 
1602 0.440 0.000 

 

Segundo Modelo 

 

Tabla 63: Segundo Modelo. Correlaciones de muestras emparejadas. 

    N Correlación Significancia 

Par 1 
Popularidad y 

popularidad estimada 
1602 0.463 0.000 

  

La Prueba de muestras emparejadas nos señala nuevamente que la Media del Primer 

Modelo es mejor, añadiéndole una significancia bilateral de 0.998, o sea, un 0.2% de error, 

comparado con el 5.7% de error del Segundo Modelo. 
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Primer Modelo 

 

Tabla 64: Primer Modelo. Prueba de muestras emparejadas. 

    Media Desviación t 

Grados 

de 

libertad 

Significancia 

(bilateral) 

Par 1 

Popularidad 

y 

popularidad 

estimada 

primer 

modelo 

-0.00022 3.18973 -0.003 1601 0.998 

 

Segundo Modelo 

Tabla 65: Segundo Modelo. Prueba de muestras emparejadas. 

    Media Desviación t 

Grados 

de 

libertad 

Significancia 

(bilateral) 

Par 1 

Popularidad 

y 

popularidad 

estimada 

0.00560 3.14762 0.071 1601 0.943 

 

Como parte del capítulo IV, se han discutido los resultados y el análisis de las distintas 

pruebas realizadas como parte de la investigación. A través de estas, se ha logrado establecer la 

aceptación de las hipótesis presentadas.  

En siguiente capítulo se establece una discusión de la investigación realizada, se 

interpretan los hallazgos obtenidos en este capítulo, se establecen las contribuciones de la 

investigación realizada, las limitaciones del estudio y las sugerencias para futuros estudios. 
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Capítulo V – Hallazgos, FODA, Comparativa, Implicaciones, Contribuciones, 

Limitaciones, Sugerencias, Conclusiones 

 

Interpretación de los hallazgos 

 

 A continuación, la interpretación de los hallazgos por caso específico o región e 

hipótesis. 

Caso de San Juan, Puerto Rico  

 

Hipótesis 1 (H1) 

 

Para validar la Hipótesis 1, “Las visitas a los negocios está correlacionada positivamente 

con el tráfico vehicular”, vemos que:  

En el análisis de la hipótesis, se obtuvo un nivel de correlación de 0.380 con un nivel de 

significancia de .000, el cual es menor de α (0.05).   

Con una confiabilidad mayor al 99%, significativo al nivel de 0.000, se puede concluir 

que existe una correlación positiva entre la popularidad de un establecimiento y el tráfico 

vehicular circundante, por lo que, se valida la Hipótesis 1 (H1) y se rechaza la nula. 

Hipótesis 2 (H2) 

 

Para validar la Hipótesis 2, “El análisis del tráfico vehicular es un instrumento válido para 

determinar la mejor localización de un negocio”, vemos que: 

Producto de la Regresión Lineal Múltiple, se selecciona el Primer Modelo ya que el nivel 

de significancia de la constante y la variable son significativas bajo el 0.05.  El Segundo Modelo 

tiene una constante con un nivel de significancia de 0.553, con una baja probabilidad de no más 
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de 44%.  La fórmula de predicción de Popularidad del Primero Modelo es Popularidad = 1.068 + 

(3.355 * Tránsito) y la del Segundo Modelo Popularidad = 0.361 + (3.370 * Tránsito) + (0.047 * 

Hora-Lectura). 

La Prueba T nos muestra que los valores estimados por Popularidad = 1.068 + (3.355 * 

Tránsito) tienen una media prácticamente igual, con una alta significancia de 0.000 y una media 

de diferencia muy baja de 0.00029.  La Prueba T del Segundo Modelo tiene buenos resultados, 

pero menos precisos que el Primer Modelo. 

 Ambos modelos validan que el modelo predictivo es muy certero, aceptando la Hipótesis 2. 

Caso de Osceola, Florida 

 

Hipótesis 3 (H3) 

 

Para validar la Hipótesis 3: “Las visitas a los negocios está correlacionada positivamente 

con el tráfico vehicular”, vemos que: 

Se obtuvo un nivel de correlación de 0.525 con un nivel de significancia de .000, el cual 

es menor de α (0.05). 

Con una confiabilidad mayor al 95% (significancia de 0.000) se puede concluir que existe 

una correlación positiva entre la popularidad de un establecimiento y el tráfico vehicular 

circundante en Osceola, Florida, por lo que se valida la Hipótesis 3 y se rechaza la nula, H0. 

Hipótesis 4 (H4) 

 

Para validar la Hipótesis 4: “El análisis del tráfico vehicular es un instrumento válido 

para determinar la mejor localización de un negocio”, vemos que: 
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A diferencia de la Regresión Lineal Múltiple para validar H2, en este caso, no tenemos 

información estadística para descartar el Segundo Modelo, por lo que analizamos los dos por 

medio de la Prueba T. 

El Primer Modelo nos sugiere que Popularidad = -2.389 + (5.578 * Tránsito) 

El Segundo Modelo nos sugiere que Popularidad = -3.856 + (5.1 * Tránsito) + (0.159 * 

Hora-Lectura) 

La Prueba T nos muestra que los valores estimados por el Segundo Modelo tienen una 

diferencia de la media menor, ambos con una significancia de 0.000 pero el Segundo Modelo 

con una mejor correlación. Esto valida que el Segundo Modelo predictivo es muy certero, 

aceptando la Hipótesis 4. 

Caso de San Juan, PR y Osceola, FL 

 

Hipótesis 5 (H5) 

 

Para validar la Hipótesis 5: “Las visitas a los negocios está correlacionada positivamente 

con el tráfico vehicular”, vemos que: 

Se obtuvo un nivel de correlación de 0.440 con un nivel de significancia de .000, el cual 

es menor de α (0.05).  La correlación de Popularidad con la Hora de la Lectura es débil, aunque 

significativa, razón por la que puede ser incluida en los modelos de regresión, aunque veremos 

más adelante en la Prueba T de la Hipótesis 6 que esa variable añade más error para determinar 

popularidad. 

Con una confiabilidad mayor al 99% (significancia de 0.000) se puede concluir que existe 

una correlación positiva entre la popularidad de un establecimiento y el tráfico vehicular 
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circundante en la suma de las muestras (1602 lecturas de tráfico y popularidad por hora) de San 

Juan, PR y Osceola, FL, por lo que se valida la Hipótesis 5 (H5) y se rechaza la nula, H0. 

Hipótesis 6 (H6) 

 

Para validar la Hipótesis 6: “Se puede usar un modelo predictor común de popularidad 

para San Juan, PR y Osceola, FL”, vemos que: 

Los resultados a continuación nos confirman que si es posible crear un modelo común ya 

que la localización no es relevante para determinar la popularidad. El tránsito en ambas 

localidades puede ser diferente, que en este caso lo es. Este hecho no limita el tener un modelo 

común ya que la variable independiente tránsito está incluido en el modelo o ecuación 

predictora, consistente con los análisis hechos previamente para todas las hipótesis de esta 

investigación H1, H2, H3, H4, H5 y ahora H6. 

El análisis ANOVA nos muestra el bajo grado de significancia de la relación entre las 

variables Popularidad y Localización, con similitudes estadísticamente significativas al nivel de 

0.582, o sea, son diferentes los grupos por localización.  Esto indica que la variable dependiente 

popularidad no puede ser determinada significativamente por la localización, por tanto, el que 

sea haga la muestra en San Juan, PR u Osceola, FL no tiene gran implicancia en el resultado, por 

lo que los modelos para determinar la Popularidad pueden ser uno. 

La Correlación de muestras emparejadas tiene precisamente el fin de validar que las 

muestras son totalmente diferentes, sin correlación. Si tuvieran correlación, es indicador que 

puede haber un error en la manipulación de los datos como duplicidad de datos de un grupo a 

otro. Es de esperar que no estén correlacionadas las diferentes Popularidades por Localización ya 

que la Popularidad de Osceola, FL no depende de la Popularidad de San Juan, PR, ni viceversa. 



97 

USO DEL BIG DATA EN LA UBICACIÓN DE NEGOCIOS 

 

 

 

Lo mismo ocurre con tránsito. No existe dependencia una de otra por lo que no existe correlación 

ni significancia. 

El modelo de regresión para ambos y por Prueba T tiene el fin de demostrar que tan bien 

se está estimando con los resultados de la regresión. Veremos dos modelos predictivos producto 

del Análisis de Regresión Lineal Múltiple de pasos. Los resultados de las Prueba T de ambos 

modelos indican que son muy precisas, especialmente la primera, aunque con una correlación 

levemente más baja que la segunda. La precisión predictora común es aún mejor que el modelo 

de San Juan, PR (H2), pero un poco menos que el de Osceola, FL (H4), casi en un punto medio 

pero muy preciso. 

La estadística de muestras emparejadas nos señala que el Primer Modelo es más certero 

por prácticamente tener la misma Media, solo con 0.0002 unidades de Popularidad de diferencia. 

Las correlaciones de muestras emparejadas nos indican que el Segundo Modelo tiene 

0.023 mayor correlación con una significancia de 0.000, lo que es una diferencia insignificante 

comparado con el beneficio del Primer Modelo tener una mejor media. 

Concluimos que la Hipótesis 6 es aceptada ya que la ecuación producto de la regresión es 

precisa con una correlación media cercana al 0.50 estadísticamente significativa. 

Modelo conceptual revisado 

El modelo conceptual presentado en el Capítulo I figura 1, luego de concluida la 

investigación, no presentó cambios.  En la figura 8 podemos ver el modelo conceptual propuesto 

y revisado, el cual permanece sin modificaciones luego de completado este estudio ya que: 
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Figura 8. Modelo conceptual revisado. 

 En la primera fase del proceso, la descripción, donde se determina el tipo de negocio a 

establecer y buscar negocios similares, los resultados son consistentes con el modelo conceptual. 

Los modelos predictivos por regresión de este estudio tienen una correlación igual a los datos 

originales, significativamente estadísticamente con un p < 0.01, lo que es consistente con lo 

indicado por Clarke (1998), donde establece que se puede estimar las ventas de una tienda nueva 

basada en los resultados de tiendas similares existentes. 

 En la segunda fase de análisis, todas las hipótesis de este estudio fueron aceptadas 

evaluando la referencia espacial del tránsito vehicular colindante al negocio existente, 

consistente con la metodología de la referencia especial asociada al sistema bajo estudio con el 

fin de producir técnica y modelos (Haining, 2003). 
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 En la tercera y última fase de predicción, Karasakal (2004) se refiere a la distancia de la 

demanda.  Este resultado es consiste con un hallazgo del estudio donde podemos observar la 

correlación en todos los casos de tránsito vehicular y popularidad, sin embargo, sabemos que este 

es el caso de quienes están transitando cerca.  Por otro lado, si el tráfico está muy pesado, la 

correlación indicaría que hay más probabilidades de que alguien visite el negocio, pero solo de 

quienes ya estén transitando. Para quienes no estén transitando, el tráfico pesado, irá en 

detrimento a decidir ir a ese negocio, ya que deja de ser temporeramente atractivo. Entonces la 

conveniencia del cliente en términos de distancia física al negocio como la distancia en tiempo 

son factores importantes al momento de decidir visitar una tienda.  

Finalmente, Unwin (2008) engloba el modelo propuesto y revisado en términos de la 

utilización de los sistemas de ubicación geográfica para describir, analizar y predecir, 

consistentes con las tres fases señaladas anteriormente. Herramienta que utilizamos en todo el 

proceso, tanto para buscar un negocio actual, como para buscar la localización donde podríamos 

localizarlo. 

Fortalezas 

 Este modelo es uno objetivo, disminuyendo subjetividad a las variables consideradas para 

decidir, bajando el grado de incertidumbre.  Además de ser objetivo es cuantitativo, fácilmente 

programable para crear una metodología automatizada por medio de software para la adquisición 

de los datos de las variables y conocer la ecuación para pronosticar.  El lenguaje gratuito Python 

posee todas las características para poder efectuar todos los pasos incluidos en el modelo 

conceptual incluyendo alta capacidad de análisis de datos, gráficos e integración web.  
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Oportunidades 

 

 Aunque el acceso de datos de Google conlleve un costo, es posible emular la forma en 

que ellos la adquieren por medio de los dispositivos móviles.  Se puede estimar la cantidad de 

dispositivos móviles en un lugar específicos contabilizando sus señales Wifi y/o Bluetooth.  Por 

otro lado, Google no es el único proveedor de datos de tránsito en el Big Data. Otros como por 

ejemplo Yahoo tiene un modelo comercial similar. Existen proyectos de código abierto como 

Mapzen.Com entre otros. 

Debilidades 

La adquisición de datos de Google Maps es limitada para investigaciones.  Para la 

adquisición de datos masivos con fines comerciales, es necesario crear una interfaz por medio de 

software, donde es necesario pagar a Google luego de determinada cantidad de datos 

recolectados. 

Amenazas 

 Dentro de las amenazas está el que se legisle para que estos datos de origen personal no 

puedan ser explotados o limitar el que se convierta en propiedad de terceros. 

Comparación Entre San Juan, Puerto Rico y Osceola, Florida 

 

 El análisis de la muestra indica que el tráfico vehicular es levemente diferente entre las 

localidades. Teniendo San Juan, PR un leve mayor tráfico, sin embargo, esto no limita el que 

exista un modelo predictor de la Popularidad, ya que precisamente la variable tráfico es quien 

dicta en gran medida el comportamiento de la Popularidad en los modelos presentados. La 

Popularidad entre localidades es también levemente diferente, lo que muestra nuevamente la 

relación que existe, entre más Tráfico Vehicular hay más Popularidad y viceversa.  Por otro lado, 
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las muestras son totalmente diferentes con prácticamente cero correlaciones, lo que hace el 

estudio de casos más certero por validarse que las muestras son totalmente diferentes. 

Recomendaciones 

Para predecir es importante seguir la metodología de este estudio en orden. Primero 

validar la correlación de los datos existentes, luego comprobar linealidad para luego crear 

modelos predictivos que serán validados por Prueba T. 

Se recomienda incluir en la muestra más de una cadena de tiendas del mismo tipo, 

especialmente si la correlación es menor a 0.25 (p < 0.05) y/o la muestra es pequeña. Esto con el 

fin de mejorar la precisión de la predicción. 

Ya que el Big Data es alimentada por dispositivos móviles de una forma automática, 

podemos aplicar esta metodología directamente a la fuente rastreando pasivamente el Wifi y 

Bluetooth de los clientes en los establecimientos.  Esto para captar el insumo del Big Data antes 

de ser almacenados por terceros comerciales.   

Incluir en la solución además de Big Data, datos demográficos y socio económicos, valor 

de las propiedades y competencia cercana, entre otros. 

Implicaciones de los hallazgos 

 Los hallazgos implican que la Popularidad está relacionada con el Tráfico Vehicular, lo 

que además corrobora la teoría.  Lo importante en este caso, es que este estudio valida que el 

comportamiento en el Big Data es el mismo y ya no necesitamos irnos a la calle a contar 

vehículos manualmente o montar una infraestructura para este estudio ya que millones de 

personas en el mundo ya lo están proveyendo al Big Data. 
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Contribuciones de la Investigación 

 La contribución de esta investigación se centra en proveer un mecanismo costo efectivo, 

objetivo, rápido y preciso para hacer estudios de mercado. Utilizando herramientas simples que a 

menudo usamos han sido validadas por este estudio que tienen un poder predictivo muy certero. 

Similar a la investigación de ubicación de las empresas multinacionales, la investigación 

sobre la ubicación de empresas emprendedoras incorpora otros factores objetivos, por ejemplo, 

tasas de impuestos y salarios y subjetivos, por ejemplo, expectativas con respecto a la calidad de 

vida (Love & Crompton, 1999; Lafuente et al., 2010). 

Las investigaciones sobre las decisiones de ubicación de las empresas se realizan a través 

de dos vertientes. La primera, se centra en el cálculo y las decisiones objetivas que consideran 

costos específicos de ubicación explícitamente medibles, incluidos los costos de transporte e 

impuestos. La segunda, considera las decisiones de ubicación en función de los costos subjetivos, 

es decir, menos medibles, como la calidad de la infraestructura física o la similitud cultural entre 

el hogar y el país anfitrión (Grégoire, Williams y Oviatt, 2008).  

Limitaciones del Estudio 

La mejor localización de un negocio puede ser determinada por el tránsito vehicular solo 

si depende de visitas presenciales no peatonales, o sea, que lleguen en carro hasta el mismo 

negocio. 

Las tiendas existentes deben tener registro de visitas (popularidad) en el Big Data. 

Para complementar los modelos predictores de popularidad, es importante considerar la 

información que no es Big Data, como demografía, competencia, entre otras. Esta puede ser 
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fácilmente incluida en la herramienta o software, ya que por ejemplo los datos del Censo y el 

CRIM están disponibles gratuitamente por medio del Internet.   

Las fases de evaluación y selección de proyectos de inversión requieren análisis de 

información comercial, técnica y financiera antes de que las decisiones sean hechas. Este análisis 

puede indicar sitios alternos, modelos, tecnologías y métodos de implementación como 

soluciones para ejecutar el proyecto, que a menudo implican costos más altos y causa retrasos en 

el análisis de factibilidad y la selección de proyectos (Davenport y Harris, 2007). 

El atractivo de una ubicación para fines comerciales está determinado por varios factores, 

incluida la intensidad de la rivalidad entre empresas similares. En otras palabras, en lugares 

donde la competencia entre rivales es intensa, las barreras de entrada son más altas; por tanto, los 

empresarios son menos propensos a considerar esos mercados porque cuanta más cuota de 

mercado obtengan los competidores, está menos disponible para otros (Esses, Dovidio, Jackson y 

Armstrong, 2001). 

Para las empresas multinacionales, estos costos no solo se consideran al tomar decisiones 

de ubicación, sino también otros costos como responsabilidad de extranjería (Eden y Miller, 

2001), costos psicológicos (Williams y Grégoire, 2015) y también se examinan los derechos de 

propiedad intelectual y las barreras comerciales (Grégoire et al., 2008). 

Las estrategias genéricas de nivel empresarial indican que la coexistencia de las 

compañías rivales en ciertos lugares aumenta las posibilidades de competencia entre ellas. Por 

tanto, cuanto más intensa sea la competencia, es menos probable que los nuevos entrantes elijan 

ubicarse allí (Porter, 1990). 
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Sugerencias para el desarrollo de investigaciones futuras 

 Incluir regiones desiguales en cuanto a clima, cultura e ingreso per cápita. Que sucede: 

¿si el clima es frio?, ¿si la cultura utiliza más el transporte colectivo? ¿Si los ingresos per cápita 

son más altos?, etc. 

Evaluar el comportamiento de negocios que operen mayormente los fines de semana. 

Incluir diversos tipos de negocios para crear nuevos modelos y compararlos, tales como: 

cafés, servicios profesionales, panaderías y gasolineras. 

 Incluir muestras que dependan del tráfico peatonal con el fin de validar en este caso la 

falta de correlación entre tráfico vehicular y visitas de clientes.  

Aportaciones a la industria y academia 

 

Esta investigación provee algoritmos y modelos aplicables en el desarrollo de una 

aplicación móvil o una página web que dependiendo del tipo de negocio que se quiera establecer 

y horario de atención, valore localizaciones por medio de modelos de predicción y tendencias de 

potenciales visitas. 

Con un valor teórico explorando cómo las empresas pueden aumentar los niveles de 

fidelidad de los clientes por medio del Big Data y tener una ventaja estratégica al momento de 

localizar o evaluar la localización de un negocio. 

Contribuyendo con una metodología empírica, costo efectiva y precisa para crear 

modelos predictores para ayudar a localizar o relocalizar un negocio, aumentando su grado de 

éxito por medio de mayores visitas de clientes. 
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Además de poder predecir, podemos analizar la competencia por medio de la reingeniería 

que provee esta investigación para: determinar si la clientela de la competencia es mayormente 

peatonal o vehicular, conocer las horas de mayor y menor demanda y saber cuáles son sus 

estrategias de localización de tiendas, entre otros. 

Conclusiones 

 

 Se concluye que un negocio que aún no existe, que por tanto no tiene Popularidad en el 

Big Data, puede ser estimada por el Tránsito Vehicular existente disponible en el Big Data.  

Además, sabremos con el tránsito vehicular como varía la Popularidad entre posibles localidades 

y como varía durante el tiempo en cada localidad.  De esta forma podremos seleccionar la mejor 

localización, que tenga la concurrencia de visitas óptima para el caso en particular.  Decisión 

complementada con otras fuentes de información y metodologías para poder tomar una decisión 

lo más informada y objetiva posible. 

El Big Data nos ayuda a determinar cuál es la localización más apropiada para el éxito de 

un negocio respecto a sus potenciales visitas por medio del tráfico vehicular que está 

positivamente correlacionado con su popularidad, tanto en San Juan, PR como en Osceola, FL. 

Todos los resultados totales fueron estadísticamente significativos a un p < 0.002 

(99.8%). 

Este estudio valida que los datos de Popularidad y Tránsito Vehicular en el Big Data son 

una herramienta válida para estimar Popularidad de un negocio. 

Además, sabremos con el tránsito vehicular como varía la Popularidad entre posibles 

localidades y como varía durante el tiempo en cada una.   
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Podremos seleccionar la mejor localización, que tenga la concurrencia de visitas óptima 

para el caso en particular.  Decisión complementada con otras fuentes de información y 

metodologías para poder tomar una decisión lo más informada y objetiva posible. 

Cientos de millones de personas en el mundo ya nos están proveyendo en tiempo real e 

histórica valiosa información por medio del Big Data disponible en el Internet para nuestro 

análisis. 

 Los gerentes pueden tomar decisiones basadas en intuición, pero el aumento exponencial 

de los volúmenes de datos y las fuentes hace de las herramientas automatizadas esenciales para 

proporcionar la información necesaria (Menéndez y da Silva, 2014).  

Adoptando tecnologías de bajo costo para el almacenamiento masivo de datos y de la 

disponibilidad de la conexión a Internet ha dado como resultado que las organizaciones 

acumulen y recolecten grandes cantidades de datos a lo largo de los años. Negocios que son 

capaces de transformar datos en información y conocimiento pueden hacerse más efectivas 

tomando decisiones más rápidas, obteniendo así una ventaja competitiva. Este objetivo se puede 

lograr por medio de la tecnología, con la asistencia de avanzadas metodologías de análisis 

(Rasmussen, Goldy y Solli, 2002). 

La Inteligencia de Negocios consolida datos y los presenta de manera que ayudan a los 

usuarios (gerentes, programadores, analistas, empleados operativos, proveedores y clientes) para 

tomar decisiones informadas más rápido.  Las metodologías de la Inteligencia de Negocios son 

interdisciplinarias y comprensivas, cubriendo muchos campos de aplicación (Loshin, 2012). 

Un entorno de Inteligencia de Negocios proporciona información a los responsables de la 

toma de decisiones y el conocimiento derivado del procesamiento de datos mediante la 
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aplicación de modelos matemáticos y algoritmos. En algunos casos, pueden consistir 

simplemente en agregaciones y porcentajes, mientras que los análisis más desarrollados utilizan 

modelos de optimización avanzada, aprendizaje inductivo y predicción. Un modelo se refiere a 

una abstracción selectiva de un sistema real, diseñado para analizar y comprender el 

comportamiento del verdadero sistema operativo desde un punto de vista abstracto (Vercellis, 

2009). 

El acceso rápido a la información es un activo valioso, pero las herramientas de Inteligencia 

de Negocios están orientadas hacia el análisis pasivo, basado en los criterios predefinidos del 

tomador de decisiones.  Para usar el enorme potencial estratégico de las metodologías de 

Inteligencia de Negocios, las empresas deberían volver a formas activas de apoyo para la toma 

de decisiones, basadas en adopción sistemática de modelos matemáticos capaces de convertir 

datos en conocimiento, no solo información, y para generar una ventaja competitiva real (Baan y 

Homburg, 2013). 

La Inteligencia de Negocios es considerada la ventaja de los datos (Ghilic-Micu, 2008); por 

tanto, sistemas e infraestructuras de Inteligencia de Negocios deben integrar fuentes de datos de 

diferentes lugares en un único marco coherente para informes en tiempo real y análisis detallado 

dentro de la empresa. 

Las herramientas de Inteligencia de Negocios nos dan el poder de tomar decisiones 

informadas de manera más efectiva (Negash, 2003) incluyendo capacidades de agregación, 

análisis e informes, soluciones de Inteligencia de Negocios que transforman los datos en una 

visión de alto valor que permite a los gerentes tomar decisiones más oportunas e informadas. Sin 
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dudas, las decisiones comerciales son solo tan buenas como lo es la información en la que se 

basan (Manjunath, 2011). 

Teniendo como objetivo principal la productividad y la rentabilidad, las iniciativas de la 

Inteligencia de Negocios ayudan en la solución de problemas comerciales para maximizar el 

valor del negocio (Negash, 2003).   

Con el Big Data, las organizaciones pueden conocer mejor a sus clientes, presentar 

nuevos productos y servicios y administrar mejor el riesgo y el capital (Oracle, 2013). 

Según Marcus and Parameswaran (2015) el procesamiento de datos multitudinarios en la 

mayoría de las grandes empresas tecnológicas ha impulsado las innovaciones de varios startups 

exitosos.  Al mismo tiempo, en los últimos años, ha habido mucha emoción en la comunidad 

académica sobre la identificación de usos creativos y eficientes del trabajo multitudinario, y 

aprovechando al máximo los beneficios potenciales del procesamiento de datos de código 

abierto. 

Basado en el Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter (1980) el diseño de un debido 

modelo novedoso aprovecha la inteligencia web colectiva para mejorar la toma de decisiones. 

Además, guiado por la metodología de investigación, el diseño y desarrollo de un algoritmo para 

un sistema adaptable de Inteligencia de Negocios 2.0, es decir, una creación de instancias para el 

apoyo adaptativo de decisiones (Hevner 2004; March y Storey 2008; Peffers, 2008).                                              
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Apéndice 1. Permiso de Google Maps. 

 

 

 

https://www.google.com/permissions/geoguidelines/ 

 

“The Google Maps APIs are a collection of services that allow you to include maps, geocoding, 

places, and other content from Google in your web pages or applications.” 

Last Updated: February 7, 2018 

 

https://developers.google.com/maps/terms-20180207 
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Apéndice 2. Detalles del análisis por negocio y región. 

 

1. En el caso de las tiendas McDonald’s en San Juan, PR la selección de la población y 

muestra fue entre el 7 de febrero de 2020 y el 9 de febrero de 2020. 

a. Población.  En San Juan hay 11 establecimientos. Uno de ellos no tiene datos de 

popularidad. 

b. Muestra. Se selecciono toda la población con datos de popularidad, o sea, 10 

establecimientos. 

c. El rango de horarios de popularidad de Google varía. Se seleccionó un rango de 

horas común, que en este caso es desde las 8AM a 9 PM inclusive, de un día 

laboral promedio, miércoles. 

d. Se midió el tráfico vehicular por hora de un máximo de las 4 vías más cercanas al 

establecimiento. El tráfico vehicular se totaliza y promedia por hora, para un total 

de 14 lecturas. 

e. La adquisición de los datos de popularidad y tráfico vehicular fue entre el 9 de 

febrero de 2020 y el 23 de febrero de 2020. 

f. De la muestra total, la correlación de Pearson entre popularidad y tráfico 

vehicular. 

i. Ocho de los diez establecimientos de la muestra tienen una correlación de 

Pearson positiva fuerte, con un coeficiente superior a 0.5. 

1. Dos con (*) la correlación significativa en el nivel 0.05 (bilateral). 

2. Seis con (**) la correlación significativa en el nivel 0.01 

(bilateral). 
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ii. Un establecimiento de las diez muestras tiene una correlación menor a un 

coeficiente de 0.5, que fue de -0.3233. 

iii. El coeficiente de correlación máximo fue de 0.8037 y el mínimo de -

0.3233. 

iv. El promedio de las 10 correlaciones es de 0.5699, lo que es una 

correlación positiva fuerte entre popularidad y tráfico vehicular. 

g. De la muestra total, la popularidad (14 lecturas con un valor de 15 como máximo, 

210 máximo posible). 

i. Popularidad Máxima. 67% 

ii. Popularidad Mínima. 45% 

iii. Popularidad Promedio. 53% 

iv. Pico máximo de popularidad en promedio. 93%. 

h. Tráfico vehicular. 

i. Tráfico máximo. 48%. 

ii. Tráfico mínimo. 33%. 

iii. Tráfico promedio. 42%. 

iv. Pico máximo del tráfico en promedio. 58% 
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Correlaciones     

Variables   Popularidad Tránsito     

Popularidad 

Correlación de Pearson 1 .564**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.000     

N 140 140     

Tránsito 

Correlación de Pearson .564** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.000       

N 140 140     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 1 Tránsito 1     

Popularidad 1 

Correlación de Pearson 1 .561*     

Significancia 

(bilateral) 
  0.037     

N 14 14     

Tránsito 1 

Correlación de Pearson .561* 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.037       

N 14 14     

*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 2 Tránsito 2     

Popularidad 2 

Correlación de Pearson 1 .721**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.004     

N 14 14     

Tránsito 2 

Correlación de Pearson .721** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.004       

N 14 14     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 
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Correlaciones     

Variables   Popularidad 3 Tránsito 3     

Popularidad 3 

Correlación de Pearson 1 .560*     

Significancia 

(bilateral) 
  0.037     

N 14 14     

Tránsito 3 

Correlación de Pearson .560* 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.037       

N 14 14     

*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 4 Tránsito 4     

Popularidad 4 

Correlación de Pearson 1 .726**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.003     

N 14 14     

Tránsito 4 

Correlación de Pearson .726** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.003       

N 14 14     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 5 Tránsito 5     

Popularidad 5 

Correlación de Pearson 1 0.520     

Significancia 

(bilateral) 
  0.057     

N 14 14     

Tránsito 5 

Correlación de Pearson 0.520 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.057       

N 14 14     
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Correlaciones     

Variables   Popularidad 6 Tránsito 6     

Popularidad 6 

Correlación de Pearson 1 .670**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.009     

N 14 14     

Tránsito 6 

Correlación de Pearson .670** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.009       

N 14 14     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 7 Tránsito 7     

Popularidad 7 

Correlación de Pearson 1 .804**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.001     

N 14 14     

Tránsito 7 

Correlación de Pearson .804** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.001       

N 14 14     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 8 Tránsito 8     

Popularidad 8 

Correlación de Pearson 1 .736**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.003     

N 14 14     

Tránsito 8 

Correlación de Pearson .736** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.003       

N 14 14     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 
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Correlaciones     

Variables   Popularidad 9 Tránsito 9     

Popularidad 9 

Correlación de Pearson 1 -0.323     

Significancia 

(bilateral) 
  0.260     

N 14 14     

Tránsito 9 

Correlación de Pearson -0.323 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.260       

N 14 14     

            

Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

10 
Tránsito 10     

Popularidad 

10 

Correlación de Pearson 1 .725**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.003     

N 14 14     

Tránsito 10 

Correlación de Pearson .725** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.003       

N 14 14     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 
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Estadísticos     

    Popularidad Tránsito     

N 
Válido 140 140     

Perdidos 0 0     

Media 7.9564 1.6955     

Error estándar de la media 0.21573 0.02587     

Mediana 7.9500 1.7500     

Moda 9.00 2.00     

Desviación 2.55253 0.30613     

Varianza 6.515 0.094     

Asimetría 0.040 -0.554     

Error estándar de asimetría 0.205 0.205     

Curtosis -0.200 -0.616     

Error estándar de curtosis 0.407 0.407     

Rango 12.00 1.33     

Mínimo 2.00 1.00     

Máximo 14.00 2.33     

Suma 1113.90 237.37     

Percentiles 

25 6.5000 1.5000     

50 7.9500 1.7500     

75 9.5000 2.0000     

            

Estadísticos descriptivos 

Variables N Mínimo Máximo Media Desviación 

Popularidad 140 2.00 14.00 7.9564 2.55253 

Tránsito 140 1.00 2.33 1.6955 0.30613 

N válido (por 

lista) 
140         
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2. En el caso de la tienda McDonald’s en Osceola, FL, la selección de la población y 

muestra fue entre el 7 de febrero de 2020 y el 9 de febrero de 2020. 

a. Población.  En Osceola, FL hay 11 establecimientos. Todos tienen datos de 

popularidad. 

b. Muestra. Se selecciono toda la población con datos de popularidad, o sea todos, 

los 11 establecimientos. 

c. Los horarios de popularidad de Google dependen del horario en que opera el 

negocio. El horario de este establecimiento es variable, por lo que se seleccionó 

un rango de horas común, que en este caso es el máximo desde las 6AM a 10 PM 

inclusive, de un día laboral promedio, miércoles. 

d. Se midió el tráfico vehicular por hora de un máximo de las 4 vías más cercanas al 

establecimiento. El tráfico vehicular se totaliza y promedia por hora, para un total 

de 17 lecturas por establecimiento. 

e. La adquisición de los datos de popularidad y tráfico vehicular fue entre el 9 de 

febrero de 2020 y el 23 de febrero de 2020. 

f. De la muestra total, la correlación de Pearson entre popularidad y tráfico 

vehicular. 

i. Diez de los once establecimientos de la muestra tienen una correlación de 

Pearson positiva significativa entre los niveles 0.01 y 0.05 (bilateral) 

1. Dos con (*) la correlación significativa en el nivel 0.05 (bilateral). 

2. Siete con (**) la correlación significativa en el nivel 0.01 

(bilateral). 
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3. Un establecimiento de las once muestra una correlación 

significativa en el nivel sobre 0.05 con un coeficiente de 0.1674. 

ii. El coeficiente de correlación máximo fue de 0.8647 y el mínimo de 

0.1674. 

iii. El promedio de las 11 correlaciones es de 0.6408, lo que es una 

correlación positiva fuerte entre popularidad y tráfico vehicular. 

g. De la muestra total, la popularidad (14 lecturas con un valor de 15 como máximo, 

210 máximo posible). 

i. Popularidad Máxima. 61% 

ii. Popularidad Mínima. 20% 

iii. Popularidad Promedio. 43% 

iv. Pico máximo de popularidad en promedio. 80%. 

h. Tráfico vehicular. 

i. Tráfico máximo. 47%. 

ii. Tráfico mínimo. 36%. 

iii. Tráfico promedio. 41%. 

iv. Pico máximo del tráfico en promedio. 56% 
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Correlaciones     

Variables   Popularidad Tránsito     

Popularidad 

Correlación de Pearson 1 .430**     

Significancia (bilateral)   0.000     

N 187 187     

Tránsito 

Correlación de Pearson .430** 1     

Significancia (bilateral) 0.000       

N 187 187     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

1 
Tránsito 1     

Popularidad 

1 

Correlación de Pearson 1 .518*     

Significancia (bilateral)   0.033     

N 17 17     

Tránsito 1 

Correlación de Pearson .518* 1     

Significancia (bilateral) 0.033       

N 17 17     

*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

2 
Tránsito 2     

Popularidad 

2 

Correlación de Pearson 1 .609**     

Significancia (bilateral)   0.010     

N 17 17     

Tránsito 2 

Correlación de Pearson .609** 1     

Significancia (bilateral) 0.010       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 
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Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

3 
Tránsito 3     

Popularidad 

3 

Correlación de Pearson 1 .659**     

Significancia (bilateral)   0.004     

N 17 17     

Tránsito 3 

Correlación de Pearson .659** 1     

Significancia (bilateral) 0.004       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

4 
Tránsito 4     

Popularidad 

4 

Correlación de Pearson 1 .699**     

Significancia (bilateral)   0.002     

N 17 17     

Tránsito 4 

Correlación de Pearson .699** 1     

Significancia (bilateral) 0.002       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

5 
Tránsito 5     

Popularidad 

5 

Correlación de Pearson 1 0.167     

Significancia (bilateral)   0.521     

N 17 17     

Tránsito 5 

Correlación de Pearson 0.167 1     

Significancia (bilateral) 0.521       

N 17 17     
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Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

6 
Tránsito 6     

Popularidad 

6 

Correlación de Pearson 1 .865**     

Significancia (bilateral)   0.000     

N 17 17     

Tránsito 6 

Correlación de Pearson .865** 1     

Significancia (bilateral) 0.000       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

7 
Tránsito 7     

Popularidad 

7 

Correlación de Pearson 1 .761**     

Significancia (bilateral)   0.000     

N 17 17     

Tránsito 7 

Correlación de Pearson .761** 1     

Significancia (bilateral) 0.000       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

8 
Tránsito 8     

Popularidad 

8 

Correlación de Pearson 1 .527*     

Significancia (bilateral)   0.030     

N 17 17     

Tránsito 8 

Correlación de Pearson .527* 1     

Significancia (bilateral) 0.030       

N 17 17     

*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral). 
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Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

9 
Tránsito 9     

Popularidad 

9 

Correlación de Pearson 1 .859**     

Significancia (bilateral)   0.000     

N 17 17     

Tránsito 9 

Correlación de Pearson .859** 1     

Significancia (bilateral) 0.000       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

10 
Tránsito 10     

Popularidad 

10 

Correlación de Pearson 1 .789**     

Significancia (bilateral)   0.000     

N 17 17     

Tránsito 10 

Correlación de Pearson .789** 1     

Significancia (bilateral) 0.000       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

11 
Tránsito 11     

Popularidad 

11 

Correlación de Pearson 1 .596*     

Significancia (bilateral)   0.012     

N 17 17     

Tránsito 11 

Correlación de Pearson .596* 1     

Significancia (bilateral) 0.012       

N 17 17     

*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).      
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Estadísticos     

    Popularidad Tránsito     

N 
Válido 187 187     

Perdidos 0 0     

Media 6.4668 1.6560     

Error estándar de la media 0.20997 0.02305     

Mediana 6.9000 1.7250     

Moda 7.00 2.00     

Desviación 2.87136 0.31527     

Varianza 8.245 0.099     

Asimetría -0.045 -0.293     

Error estándar de asimetría 0.178 0.178     

Curtosis -0.737 -0.884     

Error estándar de curtosis 0.354 0.354     

Rango 11.50 1.25     

Mínimo 0.50 1.00     

Máximo 12.00 2.25     

Suma 1209.30 309.68     

Percentiles 

25 4.5000 1.4250     

50 6.9000 1.7250     

75 8.0000 1.9250     

            

Estadísticos descriptivos 

Variables N Mínimo Máximo Media 
Desviació

n 

Popularidad 187 0.50 12.00 6.4668 2.87136 

Tránsito 187 1.00 2.25 1.6560 0.31527 

N válido 

(por lista) 
187         
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3. En el caso de la tienda Walgreens en San Juan, PR, la selección de la población y muestra 

fue entre el 7 de febrero de 2020 y el 9 de febrero de 2020. 

a. Población.  En San Juan hay 21 establecimientos. Dos no tienen datos de 

popularidad. 

b. Muestra. Se seleccionó toda la población con datos de popularidad, o sea todos, 

19 establecimientos. 

c. Los horarios de popularidad de Google dependen del horario en que opera el 

negocio. El horario de este establecimiento es variable, por lo que se seleccionó 

un rango de horas común, que en este caso es el máximo desde las 6AM a 10 PM 

inclusive, de un día laboral promedio, miércoles. 

d. Se midió el tráfico vehicular por hora de un máximo de las 4 vías más cercanas al 

establecimiento. El tráfico vehicular se totaliza y promedia por hora, para un total 

de 17 lecturas por establecimiento. 

e. La adquisición de los datos de popularidad y tráfico vehicular fue entre el 9 de 

febrero de 2020 y el 23 de febrero de 2020. 

f. De la muestra total, la correlación de Pearson entre popularidad y tráfico 

vehicular. 

i. Quince de los 19 establecimientos de la muestra tienen una correlación de 

Pearson positiva significativa entre los niveles 0.01 y 0.05 (bilateral) 

1. Cuatro con (*) la correlación significativa en el nivel 0.05 

(bilateral). 

2. Once con (**) la correlación significativa en el nivel 0.01 

(bilateral). 
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3. Cuatro establecimientos de las once muestran una correlación no 

significativa por estar sobre el nivel de 0.05. 

ii. El coeficiente de correlación máximo fue de 0.8647 y el mínimo de 

0.1674. 

iii. El promedio de las 11 correlaciones es de 0.6408, lo que es una 

correlación positiva fuerte entre popularidad y tráfico vehicular. 

g. De la muestra total, la popularidad (17 lecturas con un valor de 15 como máximo, 

255 máximo posible). 

i. Popularidad Máxima. 68% 

ii. Popularidad Mínima. 36% 

iii. Popularidad Promedio. 53% 

iv. Pico máximo de popularidad en promedio. 95%. 

h. Tráfico vehicular. 

i. Tráfico máximo. 56%. 

ii. Tráfico mínimo. 30%. 

iii. Tráfico promedio. 44%. 

iv. Pico máximo del tráfico en promedio. 75% 
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Correlaciones     

Variables   Popularidad 1 Tráfico 1     

Popularidad 1 

Correlación de Pearson 1 .529*     

Significancia 

(bilateral) 
  0.029     

N 17 17     

Tráfico 1 

Correlación de Pearson .529* 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.029       

N 17 17     

*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 2 Tráfico 2     

Popularidad 2 

Correlación de Pearson 1 .662**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.004     

N 17 17     

Tráfico 2 

Correlación de Pearson .662** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.004       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 3 Tráfico 3     

Popularidad 3 

Correlación de Pearson 1 .692**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.002     

N 17 17     

Tráfico 3 

Correlación de Pearson .692** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.002       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 
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Correlaciones     

Variables   Popularidad 4 Tráfico 4     

Popularidad 4 

Correlación de Pearson 1 .711**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.001     

N 17 17     

Tráfico 4 

Correlación de Pearson .711** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.001       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 5 Tráfico 5     

Popularidad 5 

Correlación de Pearson 1 .633**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.006     

N 17 17     

Tráfico 5 

Correlación de Pearson .633** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.006       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 6 Tráfico 6     

Popularidad 6 

Correlación de Pearson 1 .850**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.000     

N 17 17     

Tráfico 6 

Correlación de Pearson .850** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.000       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 
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Correlaciones     

Variables   Popularidad 7 Tráfico 7     

Popularidad 7 

Correlación de Pearson 1 0.068     

Significancia 

(bilateral) 
  0.796     

N 17 17     

Tráfico 7 

Correlación de Pearson 0.068 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.796       

N 17 17     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 8 Tráfico 8     

Popularidad 8 

Correlación de Pearson 1 .736**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.001     

N 17 17     

Tráfico 8 

Correlación de Pearson .736** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.001       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 9 Tráfico 9     

Popularidad 9 

Correlación de Pearson 1 0.409     

Significancia 

(bilateral) 
  0.103     

N 17 17     

Tráfico 9 

Correlación de Pearson 0.409 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.103       

N 17 17     
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Correlaciones     

Variables   Popularidad 10 Tráfico 10     

Popularidad 

10 

Correlación de Pearson 1 .827**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.000     

N 17 17     

Tráfico 10 

Correlación de Pearson .827** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.000       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 11 Tráfico 11     

Popularidad 

11 

Correlación de Pearson 1 .561*     

Significancia 

(bilateral) 
  0.019     

N 17 17     

Tráfico 11 

Correlación de Pearson .561* 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.019       

N 17 17     

*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 12 Tráfico 12     

Popularidad 

12 

Correlación de Pearson 1 .759**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.000     

N 17 17     

Tráfico 12 

Correlación de Pearson .759** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.000       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     
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Correlaciones     

Variables   Popularidad 13 Tráfico 13     

Popularidad 

13 

Correlación de Pearson 1 .648**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.005     

N 17 17     

Tráfico 13 

Correlación de Pearson .648** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.005       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 14 Tráfico 14     

Popularidad 

14 

Correlación de Pearson 1 .562*     

Significancia 

(bilateral) 
  0.019     

N 17 17     

Tráfico 14 

Correlación de Pearson .562* 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.019       

N 17 17     

*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 15 Tráfico 15     

Popularidad 

15 

Correlación de Pearson 1 0.464     

Significancia 

(bilateral) 
  0.061     

N 17 17     

Tráfico 15 

Correlación de Pearson 0.464 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.061       

N 17 17     
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Correlaciones     

Variables   Popularidad 16 Tráfico 16     

Popularidad 

16 

Correlación de Pearson 1 .523*     

Significancia 

(bilateral) 
  0.031     

N 17 17     

Tráfico 16 

Correlación de Pearson .523* 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.031       

N 17 17     

*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 17 Tráfico 17     

Popularidad 

17 

Correlación de Pearson 1 -0.402     

Significancia 

(bilateral) 
  0.110     

N 17 17     

Tráfico 17 

Correlación de Pearson -0.402 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.110       

N 17 17     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 18 Tráfico 18     

Popularidad 

18 

Correlación de Pearson 1 .814**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.000     

N 17 17     

Tráfico 18 

Correlación de Pearson .814** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.000       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     
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Correlaciones     

Variables   Popularidad 19 Tráfico 19     

Popularidad 

19 

Correlación de Pearson 1 .773**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.000     

N 17 17     

Tráfico 19 

Correlación de Pearson .773** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.000       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad Tráfico     

Popularidad 

Correlación de Pearson 1 .424**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.000     

N 323 323     

Tráfico 

Correlación de Pearson .424** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.000       

N 323 323     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 
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Estadísticos     

    Popularidad Tráfico     

N 
Válido 323 323     

Perdidos 0 0     

Media 7.9563 1.7455     

Error estándar de la media 0.20684 0.02365     

Mediana 9.0000 1.7500     

Moda 9.00 2.00     

Desviación 3.71734 0.42507     

Varianza 13.819 0.181     

Asimetría -0.601 0.064     

Error estándar de asimetría 0.136 0.136     

Curtosis -0.448 -0.049     

Error estándar de curtosis 0.271 0.271     

Rango 14.20 2.00     

Mínimo 0.00 1.00     

Máximo 14.20 3.00     

Suma 2569.90 563.79     

Percentiles 

25 5.5000 1.5000     

50 9.0000 1.7500     

75 11.0000 2.0000     

            

Estadísticos descriptivos 

Variables N Mínimo Máximo Media Desviación 

Popularidad 323 0.00 14.20 7.9563 3.71734 

Tráfico 323 1.00 3.00 1.7455 0.42507 

N válido (por 

lista) 
323         
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4. En el caso de la tienda Walgreens en Osceola, FL la selección de la población y muestra 

fue entre el 7 de febrero de 2020 y el 9 de febrero de 2020. 

a. Población.  En Osceola, FL hay 20 establecimientos. Uno no tiene datos de 

popularidad. 

b. Muestra. Se seleccionó toda la población con datos de popularidad, o sea todos, 

19 establecimientos. 

c. Los horarios de popularidad de Google son variables. Se seleccionó un rango de 

horas común, que en este caso es el máximo desde las 6AM a 10 PM inclusive, de 

un día laboral promedio, miércoles. 

d. Se midió el tráfico vehicular por hora de un máximo de las 4 vías más cercanas al 

establecimiento. El tráfico vehicular se totaliza y promedia por hora, para un total 

de 17 lecturas por establecimiento. 

e. La adquisición de los datos de popularidad y tráfico vehicular fue entre el 9 de 

febrero de 2020 y el 23 de febrero de 2020. 

f. De la muestra total, la correlación de Pearson entre popularidad y tráfico 

vehicular. 

i. Dieciocho de los 19 establecimientos de la muestra tienen una correlación 

de Pearson positiva significativa entre los niveles 0.01 y 0.05 (bilateral) 

1. Tres con (*) la correlación significativa en el nivel 0.05 (bilateral). 

2. Quince con (**) la correlación significativa en el nivel 0.01 

(bilateral). 

3. Un establecimiento de las once muestra una correlación no 

significativa por estar sobre el nivel de 0.05. 
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ii. El coeficiente de correlación máximo fue de 0.8509 y el mínimo de 

0.4597. 

iii. El promedio de las correlaciones es de 0.7082, lo que es una correlación 

positiva fuerte entre popularidad y tráfico vehicular. 

g. De la muestra total, la popularidad (17 lecturas con un valor de 15 como máximo, 

255 máximo posible). 

i. Popularidad Máxima. 61% 

ii. Popularidad Mínima. 40% 

iii. Popularidad Promedio. 52% 

iv. Pico máximo de popularidad en promedio. 93%. 

h. Tráfico vehicular. 

i. Tráfico máximo. 47%. 

ii. Tráfico mínimo. 34%. 

iii. Tráfico promedio. 41%. 

iv. Pico máximo del tráfico en promedio. 56% 
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Correlaciones     

Variables   Popularidad Tránsito     

Popularidad 

Correlación de Pearson 1 .612**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.000     

N 323 323     

Tránsito 

Correlación de Pearson .612** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.000       

N 323 323     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 1 Tránsito 1     

Popularidad 1 

Correlación de Pearson 1 .820**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.000     

N 17 17     

Tránsito 1 

Correlación de Pearson .820** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.000       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 2 Tránsito 2     

Popularidad 2 

Correlación de Pearson 1 .596*     

Significancia 

(bilateral) 
  0.012     

N 17 17     

Tránsito 2 

Correlación de Pearson .596* 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.012       

N 17 17     

*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral). 
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Correlaciones     

Variables   Popularidad 3 Tránsito 3     

Popularidad 3 

Correlación de Pearson 1 .730**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.001     

N 17 17     

Tránsito 3 

Correlación de Pearson .730** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.001       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 4 Tránsito 4     

Popularidad 4 

Correlación de Pearson 1 0.460     

Significancia 

(bilateral) 
  0.063     

N 17 17     

Tránsito 4 

Correlación de Pearson 0.460 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.063       

N 17 17     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 5 Tránsito 5     

Popularidad 5 

Correlación de Pearson 1 .851**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.000     

N 17 17     

Tránsito 5 

Correlación de Pearson .851** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.000       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 
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Correlaciones     

Variables   Popularidad 6 Tránsito 6     

Popularidad 6 

Correlación de Pearson 1 .639**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.006     

N 17 17     

Tránsito 6 

Correlación de Pearson .639** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.006       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 7 Tránsito 7     

Popularidad 7 

Correlación de Pearson 1 .646**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.005     

N 17 17     

Tránsito 7 

Correlación de Pearson .646** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.005       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 8 Tránsito 8     

Popularidad 8 

Correlación de Pearson 1 .848**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.000     

N 17 17     

Tránsito 8 

Correlación de Pearson .848** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.000       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 
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Correlaciones     

Variables   Popularidad 9 Tránsito 9     

Popularidad 9 

Correlación de Pearson 1 .766**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.000     

N 17 17     

Tránsito 9 

Correlación de Pearson .766** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.000       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 10 Tránsito 10     

Popularidad 10 

Correlación de Pearson 1 .732**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.001     

N 17 17     

Tránsito 10 

Correlación de Pearson .732** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.001       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 11 Tránsito 11     

Popularidad 11 

Correlación de Pearson 1 .803**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.000     

N 17 17     

Tránsito 11 

Correlación de Pearson .803** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.000       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 
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Correlaciones     

Variables   Popularidad 12 Tránsito 12     

Popularidad 12 

Correlación de Pearson 1 .685**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.002     

N 17 17     

Tránsito 12 

Correlación de Pearson .685** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.002       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 13 Tránsito 13     

Popularidad 13 

Correlación de Pearson 1 .842**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.000     

N 17 17     

Tránsito 13 

Correlación de Pearson .842** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.000       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 14 Tránsito 14     

Popularidad 14 

Correlación de Pearson 1 .577*     

Significancia 

(bilateral) 
  0.015     

N 17 17     

Tránsito 14 

Correlación de Pearson .577* 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.015       

N 17 17     

*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).     
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Correlaciones     

Variables   Popularidad 15 Tránsito 15     

Popularidad 15 

Correlación de Pearson 1 .653**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.005     

N 17 17     

Tránsito 15 

Correlación de Pearson .653** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.005       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 16 Tránsito 16     

Popularidad 16 

Correlación de Pearson 1 .586*     

Significancia 

(bilateral) 
  0.013     

N 17 17     

Tránsito 16 

Correlación de Pearson .586* 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.013       

N 17 17     

*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 17 Tránsito 17     

Popularidad 17 

Correlación de Pearson 1 .767**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.000     

N 17 17     

Tránsito 17 

Correlación de Pearson .767** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.000       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            



151 

USO DEL BIG DATA EN LA UBICACIÓN DE NEGOCIOS 

 

 

 

Correlaciones     

Variables   Popularidad 18 Tránsito 18     

Popularidad 18 

Correlación de Pearson 1 .742**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.001     

N 17 17     

Tránsito 18 

Correlación de Pearson .742** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.001       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 19 Tránsito 19     

Popularidad 19 

Correlación de Pearson 1 .715**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.001     

N 17 17     

Tránsito 19 

Correlación de Pearson .715** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.001       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 
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Estadísticos     

    Popularidad Tránsito     

N 
Válido 323 323     

Perdidos 0 0     

Media 7.7257 1.6255     

Error estándar de la media 0.20939 0.01845     

Mediana 9.0000 1.6250     

Moda 11.00 1.50     

Desviación 3.76316 0.33165     

Varianza 14.161 0.110     

Asimetría -0.689 -0.108     

Error estándar de asimetría 0.136 0.136     

Curtosis -0.614 -0.815     

Error estándar de curtosis 0.271 0.271     

Rango 14.00 1.25     

Mínimo 0.00 1.00     

Máximo 14.00 2.25     

Suma 2495.40 525.05     

Percentiles 

25 5.0000 1.3750     

50 9.0000 1.6250     

75 11.0000 1.8750     

            

Estadísticos descriptivos 

Variables N Mínimo Máximo Media Desviación 

Popularidad 323 0.00 14.00 7.7257 3.76316 

Tránsito 323 1.00 2.25 1.6255 0.33165 

N válido (por 

lista) 
323         
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5. En el caso de la tienda KFC en San Juan, PR, la selección de la población y muestra fue 

entre el 7 de febrero de 2020 y el 9 de febrero de 2020. 

a. Población.  En San Juan, PR hay 13 establecimientos. Tres no tienen datos de 

popularidad. 

b. Muestra. Se seleccionó toda la población con datos de popularidad, o sea, 10 

establecimientos. 

c. Los horarios de popularidad de Google son variables. Se seleccionó un rango de 

horas común, que en este caso es desde las 10 AM a 10 PM inclusive, de un día 

laboral promedio, miércoles. 

d. Se midió el tráfico vehicular por hora de un máximo de las 4 vías más cercanas al 

establecimiento. El tráfico vehicular se promedia por hora, para un total de 13 

lecturas por establecimiento. 

e. La adquisición de los datos de popularidad y tráfico vehicular fue entre el 9 de 

febrero de 2020 y el 23 de febrero de 2020. 

f. De la muestra total, la correlación de Pearson entre popularidad y tráfico 

vehicular. 

i. Diez de los 10 establecimientos de la muestra tienen una correlación de 

Pearson positiva significativa entre los niveles 0.01 y 0.05 (bilateral) 

1. Dos con (*) la correlación significativa en el nivel 0.05 (bilateral). 

2. Ocho con (**) la correlación significativa en el nivel 0.01 

(bilateral). 

3. Ningún establecimiento con la correlación no significativa por 

estar sobre el nivel de 0.05. 
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ii. El coeficiente de correlación máximo fue de 0.8214 y el mínimo de 

0.6132. 

iii. El promedio de las correlaciones es de 0.7443, lo que es una correlación 

positiva fuerte entre popularidad y tráfico vehicular. 

g. De la muestra total, la popularidad (13 lecturas con un valor de 15 como máximo, 

195 máximo posible). 

i. Popularidad Máxima. 51% 

ii. Popularidad Mínima. 28% 

iii. Popularidad Promedio. 36% 

iv. Pico máximo de popularidad en promedio. 90%. 

h. Tráfico vehicular. 

i. Tráfico máximo. 48%. 

ii. Tráfico mínimo. 33%. 

iii. Tráfico promedio. 42%. 

iv. Pico máximo del tráfico en promedio. 63% 
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Correlaciones     

Variables   Popularidad Tránsito     

Popularidad 

Correlación de 

Pearson 
1 .587**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.000     

N 130 130     

Tránsito 

Correlación de 

Pearson 
.587** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.000       

N 130 130     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 1 Tránsito 1     

Popularidad 1 

Correlación de 

Pearson 
1 .821**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.001     

N 13 13     

Tránsito 1 

Correlación de 

Pearson 
.821** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.001       

N 13 13     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 2 Tránsito 2     

Popularidad 2 

Correlación de 

Pearson 
1 .652*     

Significancia 

(bilateral) 
  0.016     

N 13 13     

Tránsito 2 

Correlación de 

Pearson 
.652* 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.016       

N 13 13     

*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).     
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Correlaciones     

Variables   Popularidad 3 Tránsito 3     

Popularidad 3 

Correlación de 

Pearson 
1 .757**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.003     

N 13 13     

Tránsito 3 

Correlación de 

Pearson 
.757** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.003       

N 13 13     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 4 Tránsito 4     

Popularidad 4 

Correlación de 

Pearson 
1 .764**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.002     

N 13 13     

Tránsito 4 

Correlación de 

Pearson 
.764** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.002       

N 13 13     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     
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Correlaciones     

Variables   Popularidad 5 Tránsito 5     

Popularidad 5 

Correlación de 

Pearson 
1 .613*     

Significancia 

(bilateral) 
  0.026     

N 13 13     

Tránsito 5 

Correlación de 

Pearson 
.613* 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.026       

N 13 13     

*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 6 Tránsito 6     

Popularidad 6 

Correlación de 

Pearson 
1 .796**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.001     

N 13 13     

Tránsito 6 

Correlación de 

Pearson 
.796** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.001       

N 13 13     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 7 Tránsito 7     

Popularidad 7 

Correlación de 

Pearson 
1 .815**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.001     

N 13 13     

Tránsito 7 

Correlación de 

Pearson 
.815** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.001       

N 13 13     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     
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Correlaciones     

Variables   Popularidad 8 Tránsito 8     

Popularidad 8 

Correlación de 

Pearson 
1 .771**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.002     

N 13 13     

Tránsito 8 

Correlación de 

Pearson 
.771** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.002       

N 13 13     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 9 Tránsito 9     

Popularidad 9 

Correlación de 

Pearson 
1 .737**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.004     

N 13 13     

Tránsito 9 

Correlación de 

Pearson 
.737** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.004       

N 13 13     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 
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Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

10 
Tránsito 10     

Popularidad 

10 

Correlación de 

Pearson 
1 .716**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.006     

N 13 13     

Tránsito 10 

Correlación de 

Pearson 
.716** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.006       

N 13 13     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Estadísticos     

    Popularidad Tránsito     

N 
Válido 130 130     

Perdidos 0 0     

Media 5.4669 1.6894     

Error estándar de la media 0.29133 0.03140     

Mediana 5.0000 1.7500     

Moda 5.00 2.00     

Desviación 3.32173 0.35804     

Varianza 11.034 0.128     

Asimetría 0.240 -0.370     

Error estándar de asimetría 0.212 0.212     

Curtosis -0.631 -0.700     

Error estándar de curtosis 0.422 0.422     

Rango 13.50 1.50     

Mínimo 0.00 1.00     

Máximo 13.50 2.50     

Suma 710.70 219.62     

Percentiles 

25 2.8750 1.3750     

50 5.0000 1.7500     

75 7.7250 2.0000     
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Estadísticos descriptivos 

  N Mínimo Máximo Media Desviación 

Popularidad 130 0.00 13.50 5.4669 3.32173 

Tránsito 130 1.00 2.50 1.6894 0.35804 

N válido (por 

lista) 
130         
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6. En el caso de la tienda KFC en Osceola, FL, la selección de la población y muestra fue 

entre el 7 de febrero de 2020 y el 9 de febrero de 2020. 

a. Población.  En Osceola, FL hay 7 establecimientos. Todos tienen datos de 

popularidad. 

b. Muestra. Se seleccionó toda la población con datos de popularidad, o sea, 7 

establecimientos. 

c. Los horarios de popularidad de Google son variables. Se seleccionó un rango de 

horas común, que en este caso es desde las 10 AM a 10 PM inclusive, de un día 

laboral promedio, miércoles. 

d. Se midió el tráfico vehicular por hora de un máximo de las 4 vías más cercanas al 

establecimiento. El tráfico vehicular se promedia por hora, para un total de 13 

lecturas por establecimiento. 

e. La adquisición de los datos de popularidad y tráfico vehicular fue entre el 9 de 

febrero de 2020 y el 23 de febrero de 2020. 

f. De la muestra total, la correlación de Pearson entre popularidad y tráfico 

vehicular. 

i. Siete de los 7 establecimientos de la muestra tienen una correlación de 

Pearson positiva significativa entre los niveles 0.01 y 0.05 (bilateral) 

1. Dos con (*) la correlación significativa en el nivel 0.05 (bilateral). 

2. Ocho con (**) la correlación significativa en el nivel 0.01 

(bilateral). 

3. Ningún establecimiento con la correlación no significativa por 

estar sobre el nivel de 0.05. 
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ii. El coeficiente de correlación máximo fue de 0.9047 y el mínimo de 

0.5611. 

iii. El promedio de las correlaciones es de 0.6638, lo que es una correlación 

positiva fuerte entre popularidad y tráfico vehicular. 

g. De la muestra total, la popularidad (13 lecturas con un valor de 15 como máximo, 

195 máximo posible). 

i. Popularidad Máxima. 44% 

ii. Popularidad Mínima. 36% 

iii. Popularidad Promedio. 40% 

iv. Pico máximo de popularidad en promedio. 97%. 

h. Tráfico vehicular. 

i. Tráfico máximo. 52%. 

ii. Tráfico mínimo. 39%. 

iii. Tráfico promedio. 45%. 

iv. Pico máximo del tráfico en promedio. 67% 

Correlaciones     

Variables   Popularidad Tránsito     

Popularidad 

Correlación de 

Pearson 
1 .544**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.000     

N 91 91     

Tránsito 

Correlación de 

Pearson 
.544** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.000       

N 91 91     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            



163 

USO DEL BIG DATA EN LA UBICACIÓN DE NEGOCIOS 

 

 

 

            

Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

1 
Tránsito 1     

Popularidad 1 

Correlación de 

Pearson 
1 .561*     

Significancia 

(bilateral) 
  0.046     

N 13 13     

Tránsito 1 

Correlación de 

Pearson 
.561* 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.046       

N 13 13     

*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

2 
Tránsito 2     

Popularidad 2 

Correlación de 

Pearson 
1 .670*     

Significancia 

(bilateral) 
  0.012     

N 13 13     

Tránsito 2 

Correlación de 

Pearson 
.670* 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.012       

N 13 13     

*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral). 
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Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

3 
Tránsito 3     

Popularidad 3 

Correlación de 

Pearson 
1 .567*     

Significancia 

(bilateral) 
  0.043     

N 13 13     

Tránsito 3 

Correlación de 

Pearson 
.567* 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.043       

N 13 13     

*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

4 
Tránsito 4     

Popularidad 4 

Correlación de 

Pearson 
1 .636*     

Significancia 

(bilateral) 
  0.020     

N 13 13     

Tránsito 4 

Correlación de 

Pearson 
.636* 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.020       

N 13 13     

*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral). 
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Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

5 
Tránsito 5     

Popularidad 5 

Correlación de 

Pearson 
1 .578*     

Significancia 

(bilateral) 
  0.038     

N 13 13     

Tránsito 5 

Correlación de 

Pearson 
.578* 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.038       

N 13 13     

*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

6 
Tránsito 6     

Popularidad 6 

Correlación de 

Pearson 
1 .730**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.005     

N 13 13     

Tránsito 6 

Correlación de 

Pearson 
.730** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.005       

N 13 13     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 
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Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

7 
Tránsito 7     

Popularidad 7 

Correlación de 

Pearson 
1 .905**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.000     

N 13 13     

Tránsito 7 

Correlación de 

Pearson 
.905** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.000       

N 13 13     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Estadísticos     

    Popularidad Tránsito     

N 
Válido 91 91     

Perdidos 0 0     

Media 5.9978 1.8022     

Error estándar de la media 0.30033 0.04247     

Mediana 6.0000 2.0000     

Moda 6.00 2.00     

Desviación 2.86500 0.40514     

Varianza 8.208 0.164     

Asimetría 0.276 -0.238     

Error estándar de asimetría 0.253 0.253     

Curtosis 0.208 -0.413     

Error estándar de curtosis 0.500 0.500     

Rango 13.50 1.67     

Mínimo 1.00 1.00     

Máximo 14.50 2.67     

Suma 545.80 164.00     

Percentiles 

25 4.0000 1.5000     

50 6.0000 2.0000     

75 7.5000 2.0000     
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Estadísticos descriptivos 

Variables N Mínimo Máximo Media Desviación 

Popularidad 91 1.00 14.50 5.9978 2.86500 

Tránsito 91 1.00 2.67 1.8022 0.40514 

N válido (por 

lista) 
91         
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7. En el caso de la tienda Burger King en San Juan, PR, la selección de la población y 

muestra fue entre el 7 de febrero de 2020 y el 9 de febrero de 2020. 

a. Población.  En San Juan hay 16 establecimientos. Uno no tiene datos de 

popularidad. 

b. Muestra. Se seleccionó toda la población con datos de popularidad, o sea, 15 

establecimientos. 

c. Los horarios de popularidad de Google son variables. Se seleccionó un rango de 

horas común, que en este caso es desde las 6 AM a 10 PM inclusive, de un día 

laboral promedio, miércoles. 

d. Se midió el tráfico vehicular por hora de un máximo de las 4 vías más cercanas al 

establecimiento. El tráfico vehicular se promedia por hora, para un total de 17 

lecturas por establecimiento. 

e. La adquisición de los datos de popularidad y tráfico vehicular fue entre el 9 de 

febrero de 2020 y el 23 de febrero de 2020. 

f. De la muestra total, la correlación de Pearson entre popularidad y tráfico 

vehicular. 

i. Siete de los 15 establecimientos de la muestra tienen una correlación de 

Pearson positiva significativa entre los niveles 0.01 y 0.05 (bilateral) 

1. Cuatro con (*) la correlación significativa en el nivel 0.05 

(bilateral). 

2. Tres con (**) la correlación significativa en el nivel 0.01 

(bilateral). 



169 

USO DEL BIG DATA EN LA UBICACIÓN DE NEGOCIOS 

 

 

 

3. Ocho establecimientos con la correlación no significativa por estar 

sobre el nivel de 0.05. 

ii. El coeficiente de correlación máximo fue de 0.8709 y el mínimo de -

0.7804. 

iii. El promedio de las correlaciones es de 0.2985, lo que es una correlación 

positiva fuerte entre popularidad y tráfico vehicular. 

g. De la muestra total, la popularidad (17 lecturas con un valor de 15 como máximo, 

255 máximo posible). 

i. Popularidad Máxima. 55% 

ii. Popularidad Mínima. 18% 

iii. Popularidad Promedio. 36% 

iv. Pico máximo de popularidad en promedio. 93%. 

h. Tráfico vehicular. 

i. Tráfico máximo. 64%. 

ii. Tráfico mínimo. 32%. 

iii. Tráfico promedio. 43%. 

iv. Pico máximo del tráfico en promedio. 75% 
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Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

1 
Tráfico 1     

Popularidad 

1 

Correlación de 

Pearson 
1 -0.199     

Significancia 

(bilateral) 
  0.443     

N 17 17     

Tráfico 1 

Correlación de 

Pearson 
-0.199 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.443       

N 17 17     

            

Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

2 
Tráfico 2     

Popularidad 

2 

Correlación de 

Pearson 
1 .871**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.000     

N 17 17     

Tráfico 2 

Correlación de 

Pearson 
.871** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.000       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 
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Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

3 
Tráfico 3     

Popularidad 

3 

Correlación de 

Pearson 
1 .519*     

Significancia 

(bilateral) 
  0.033     

N 17 17     

Tráfico3 

Correlación de 

Pearson 
.519* 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.033       

N 17 17     

*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

4 
Tráfico 4     

Popularidad 

4 

Correlación de 

Pearson 
1 -0.036     

Significancia 

(bilateral) 
  0.890     

N 17 17     

Tráfico 4 

Correlación de 

Pearson 
-0.036 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.890       

N 17 17     
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Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

5 
Tráfico 5     

Popularidad 

5 

Correlación de 

Pearson 
1 .556*     

Significancia 

(bilateral) 
  0.020     

N 17 17     

Tráfico 5 

Correlación de 

Pearson 
.556* 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.020       

N 17 17     

*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).     

           

Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

6 
Tráfico 6     

Popularidad 

6 

Correlación de 

Pearson 
1 -0.128     

Significancia 

(bilateral) 
  0.624     

N 17 17     

Tráfico 6 

Correlación de 

Pearson 
-0.128 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.624       

N 17 17     
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Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

7 
Tráfico 7     

Popularidad 

7 

Correlación de 

Pearson 
1 -.780**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.000     

N 17 17     

Tráfico 7 

Correlación de 

Pearson 
-.780** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.000       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

8 
Tráfico 8     

Popularidad 

8 

Correlación de 

Pearson 
1 .628**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.007     

N 17 17     

Tráfico 8 

Correlación de 

Pearson 
.628** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.007       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     
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Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

9 
Tráfico 9     

Popularidad 

9 

Correlación de 

Pearson 
1 .694**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.002     

N 17 17     

Tráfico 9 

Correlación de 

Pearson 
.694** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.002       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

10 
Tráfico 10     

Popularidad 

10 

Correlación de 

Pearson 
1 0.243     

Significancia 

(bilateral) 
  0.347     

N 17 17     

Tráfico 10 

Correlación de 

Pearson 
0.243 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.347       

N 17 17     
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Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

11 
Tráfico 11     

Popularidad 

11 

Correlación de 

Pearson 
1 0.211     

Significancia 

(bilateral) 
  0.416     

N 17 17     

Tráfico 11 

Correlación de 

Pearson 
0.211 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.416       

N 17 17     

            

Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

12 
Tráfico 12     

Popularidad 

12 

Correlación de 

Pearson 
1 0.425     

Significancia 

(bilateral) 
  0.089     

N 17 17     

Tráfico 12 

Correlación de 

Pearson 
0.425 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.089       

N 17 17     
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Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

13 
Tráfico 13     

Popularidad 

13 

Correlación de 

Pearson 
1 .515*     

Significancia 

(bilateral) 
  0.034     

N 17 17     

Tráfico 13 

Correlación de 

Pearson 
.515* 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.034       

N 17 17     

*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

14 
Tráfico 14     

Popularidad 

14 

Correlación de 

Pearson 
1 .513*     

Significancia 

(bilateral) 
  0.035     

N 17 17     

Tráfico 14 

Correlación de 

Pearson 
.513* 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.035       

N 17 17     

*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).     
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Correlaciones     

Variables   
Popularidad 

15 
Tráfico 15     

Popularidad 

15 

Correlación de 

Pearson 
1 0.445     

Significancia 

(bilateral) 
  0.073     

N 17 17     

Tráfico 15 

Correlación de 

Pearson 
0.445 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.073       

N 17 17     

         
  

  
  

Correlaciones     

Variables   Popularidad Tráfico     

Popularidad 

Correlación de 

Pearson 
1 .195**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.002     

N 255 255     

Tráfico 

Correlación de 

Pearson 
.195** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.002       

N 255 255     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     
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Estadísticos     

    Popularidad Tráfico     

N 
Válido 255 255     

Perdidos 0 0     

Media 5.4635 1.7001     

Error estándar de la media 0.18929 0.02643     

Mediana 5.0000 1.7000     

Moda 5.00a 2.00     

Desviación 3.02274 0.42209     

Varianza 9.137 0.178     

Asimetría 0.512 0.659     

Error estándar de asimetría 0.153 0.153     

Curtosis -0.118 1.083     

Error estándar de curtosis 0.304 0.304     

Rango 14.00 2.00     

Mínimo 0.00 1.00     

Máximo 14.00 3.00     

Suma 1393.20 433.52     

Percentiles 

25 3.2000 1.4000     

50 5.0000 1.7000     

75 7.0000 2.0000     

a. Existen múltiples modos. Se muestra el valor más pequeño.     

            

Estadísticos descriptivos 

Variables N Mínimo Máximo Media Desviación 

Popularidad 255 0.00 14.00 5.4635 3.02274 

Tráfico 255 1.00 3.00 1.7001 0.42209 

N válido (por 

lista) 
255         
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8. En el caso de Burger King en Osceola, FL. La selección de la población y muestra fue 

entre el 7 de febrero de 2020 y el 9 de febrero de 2020. 

a. Población.  En Osceola, FL hay 10 establecimientos. Uno no tiene datos de 

popularidad. 

b. Muestra. Se seleccionó toda la población con datos de popularidad, o sea, 9 

establecimientos. 

c. Los horarios de popularidad de Google son variables. Se seleccionó un rango de 

horas común, que en este caso es desde las 6 AM a 10 PM inclusive, de un día 

laboral promedio, miércoles. 

d. Se midió el tráfico vehicular por hora de un máximo de las 4 vías más cercanas al 

establecimiento. El tráfico vehicular se promedia por hora, para un total de 17 

lecturas por establecimiento. 

e. La adquisición de los datos de popularidad y tráfico vehicular fue entre el 9 de 

febrero de 2020 y el 23 de febrero de 2020. 

f. De la muestra total, la correlación de Pearson entre popularidad y tráfico 

vehicular. 

i. Ocho de los 9 establecimientos de la muestra tienen una correlación de 

Pearson positiva significativa entre los niveles 0.01 y 0.05 (bilateral) 

1. Dos con (*) la correlación significativa en el nivel 0.05 (bilateral). 

2. Siete con (**) la correlación significativa en el nivel 0.01 

(bilateral). 

3. Un establecimiento con la correlación no significativa por estar 

sobre el nivel de 0.05. 
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ii. El coeficiente de correlación máximo fue de 0.8967 y el mínimo de 

0.1049. 

iii. El promedio de las correlaciones es de 0.6445, lo que es una correlación 

positiva fuerte entre popularidad y tráfico vehicular. 

g. De la muestra total, la popularidad (17 lecturas con un valor de 15 como máximo, 

255 máximo posible). 

i. Popularidad Máxima. 50% 

ii. Popularidad Mínima. 30% 

iii. Popularidad Promedio. 42% 

iv. Pico máximo de popularidad en promedio. 93%. 

h. Tráfico vehicular. 

i. Tráfico máximo. 46%. 

ii. Tráfico mínimo. 34%. 

iii. Tráfico promedio. 42%. 

iv. Pico máximo del tráfico en promedio. 54% 

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 1 Tráfico 1     

Popularidad 

1 

Correlación de 

Pearson 
1 .567*     

Significancia 

(bilateral) 
  0.018     

N 17 17     

Tráfico 1 

Correlación de 

Pearson 
.567* 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.018       

N 17 17     

*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).     
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Correlaciones     

Variables   Popularidad 2 Tráfico 2     

Popularidad 

2 

Correlación de 

Pearson 
1 .722**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.001     

N 17 17     

Tráfico 2 

Correlación de 

Pearson 
.722** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.001       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 3 Tráfico 3     

Popularidad 

3 

Correlación de 

Pearson 
1 0.105     

Significancia 

(bilateral) 
  0.689     

N 17 17     

Tráfico 3 

Correlación de 

Pearson 
0.105 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.689       

N 17 17     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 4 Tráfico 4     

Popularidad 

4 

Correlación de 

Pearson 
1 .702**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.002     

N 17 17     

Tráfico 4 

Correlación de 

Pearson 
.702** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.002       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     
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Correlaciones     

Variables   Populariad 5 Tráfico 5     

Populariad 5 

Correlación de 

Pearson 
1 .897**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.000     

N 17 17     

Tráfico 5 

Correlación de 

Pearson 
.897** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.000       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 6 Tráfico 6     

Popularidad 

6 

Correlación de 

Pearson 
1 .710**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.001     

N 17 17     

Tráfico 6 

Correlación de 

Pearson 
.710** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.001       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 
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Correlaciones     

Variables   Popularidad 7 Tráfico 7     

Popularidad 

7 

Correlación de 

Pearson 
1 .834**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.000     

N 17 17     

Tráfico 7 

Correlación de 

Pearson 
.834** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.000       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 8 Tráfico 8     

Popularidad 

8 

Correlación de 

Pearson 
1 .682**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.003     

N 17 17     

Tráfico 8 

Correlación de 

Pearson 
.682** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.003       

N 17 17     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Correlaciones     

Variables   Popularidad 9 Tráfico 9     

Popularidad 

9 

Correlación de 

Pearson 
1 .582*     

Significancia 

(bilateral) 
  0.014     

N 17 17     

Tráfico 9 

Correlación de 

Pearson 
.582* 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.014       

N 17 17     

*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).     
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Correlaciones     

Variables   Popularidad Tráfico     

Popularidad 

Correlación de 

Pearson 
1 .653**     

Significancia 

(bilateral) 
  0.000     

N 153 153     

Tráfico 

Correlación de 

Pearson 
.653** 1     

Significancia 

(bilateral) 
0.000       

N 153 153     

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).     

            

Estadísticos     

    Popularidad Tráfico     

N 
Válido 153 153     

Perdidos 0 0     

Media 6.3366 1.6918     

Error estándar de la media 0.33304 0.02596     

Mediana 7.0000 1.8250     

Moda 0.00 2.00     

Desviación 4.11943 0.32113     

Varianza 16.970 0.103     

Asimetría -0.295 -0.694     

Error estándar de asimetría 0.196 0.196     

Curtosis -1.132 -0.644     

Error estándar de curtosis 0.390 0.390     

Rango 14.00 1.15     

Mínimo 0.00 1.00     

Máximo 14.00 2.15     

Suma 969.50 258.85     

Percentiles 

25 3.0000 1.4500     

50 7.0000 1.8250     

75 9.2500 1.9500     
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Estadísticos descriptivos 

Variables N Mínimo Máximo Media Desviación 

Popularidad 153 0.00 14.00 6.3366 4.11943 

Tráfico 153 1.00 2.15 1.6918 0.32113 

N válido 

(por lista) 
153         
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