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Descargar para Mendeley y Zotero

RESUMEN

El objetivo del estudio fue analizar si existid crecimiento econdmico en el sector floricola
durante la crisis sanitaria del COVID-19, en la provincia de Cotopaxi. Por ello, se aplico
el modelo de regresion lineal simple, con la finalidad de relacionar los gastos publicitarios
y su impacto en los ingresos (ventas). El estudio posee un enfoque cuantitativo de alcance
correlacional. Una vez que, se obtuvieron las cifras monetarias de las ventas y los gastos
publicitarios extraidos de los estados financieros que presenta la Superintendencia de
Companias de Valores y Seguros correspondientes a los periodos del 2016 al 2020, se
obtuvo una muestra por conveniencia de ocho empresas floricolas. Dicha muestra se manejo
bajo un parametro de reflejar una cantidad monetaria anual sin excepcion, en las variables
de estudio. Los resultados obtenidos muestran que, no existe relacion de dependencia de
los gastos publicitarios sobre las ventas por un nivel bajo de significancia. Finalmente se
concluye que, no existio crecimiento del sector floricola durante la pandemia COVID-19
y en comparacion a otros estudios la situacion econdmica se deriva en pérdidas.

Palabras clave: Sector floricola; gastos publicitarios; ventas, regresion lineal; COVID-19

ABSTRACT

The objective of this research is to analyze whether there was economic growth in the
floriculture sector during the COVID-19, sanitary crisis in the province of Cotopaxi.
Therefore, a simple linear regression model was applied in order to relate advertising
expenditures and their impact on income (sales). The study has a quantitative approach
of correlational scope. Once the monetary figures of sales and advertising expenses were
obtained from the financial statements presented by the Superintendence of Securities and
Insurance Companies for the periods from 2016 to 2020, a convenience sample of eight
flower companies was obtained. Said sample was managed under a parameter of reflecting
an annual monetary amount without exception, in the study variables. The results obtained
show that, there is no relationship of dependence of advertising expenses on sales at a low
level of significance. Finally, it is concluded that there was no growth in the floriculture
sector during the COVID-19 pandemic and, in comparison to other studies; the economic
situation is derived in losses.

Palabras clave: Floriculture sector; advertising expenditures; sales, linear regression;
COVID-19
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Introduccion

La publicidad y las ventas son
importantes para cualquier organizacion, pues
crea una posicion competitiva y forja lealtad en
los clientes (Alvarado, 2017). En funcién a lo
ya mencionado, la publicidad tiende a ser una
estrategia factible para dar a conocer un producto
y mantener un posicionamiento en el mercado.
De ello se deriva la obtencion de ganancias y el
éxito empresarial. Por tal razon, el objetivo del
estudio fue determinar si el gasto en publicidad
ha ocasionado ventas en el sector floricola bajo la
circunstancia de la actual pandemia COVID-19.

A partir de los afios ochenta por efectos
de la globalizacion, un nuevo sector de la
economia derivado de los cultivos agricolas no
tradicionales sali6 a flote, como son las floricolas.
Kenia, Etiopia y Tanzania, paises del continente
africano son los principales productores y
exportadores de flores en el mercado europeo.
Mas adelante, América Latina incursa en el
mismo ambito, siendo pionero Colombia, seguido
de Ecuador, posteriormente en menor intensidad
Pert y Bolivia (Lopez, 2017). Esto ha logrado,
crecimiento econémico y fuentes de empleo en
el pais al apoyar el desarrollo sostenible.

Ecuador posee una favorable situacion
geografica y climatica, que ha permitido el
desarrollo de la agricultura y la agroindustria
(Quevedo, Vasquez, Quevedo, & Pinzon,
2020). Por tal razén, se ha dado a conocer
internacionalmente por la exportacion de
productos no tradicionales como son, el banano,
cacao, camaron, flores, entre otros y ha permitido
destacar la calidad de los productos por encima
de la competencia (Gémez & Egas, 2014). La
calidad de la flor es reconocida a nivel mundial
debido a sus caracteristicas Unicas y su fuerte
demanda (EXPOFLORES, 2020).

La floricultura ha sido una actividad
econdbmica que ha generado ingresos
representativos al pais, debido a la situacion
climaticay geografica que posee (Corrales, 2016).
Ademas, se ha evidenciado en los ultimos 30 afios
la aplicacion de nuevas técnicas y sembrios, para
lograr tecnificar las plantaciones y de esa forma
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convertirse en un mercado competente tanto
nacional como internacional (Gémez & Egas,
2014). Dicha actividad economica, esta dispersa
en distinto puntos del pais, principalmente
en Pichincha, Carchi, Cotopaxi, Tungurahua,
entre otras. Entre las flores naturales que se
exportan se encuentran, rosas, gypsophila, lirios,
miniatura, alstroemeria, azucenas, aster, gerbera,
pompones, orquideas y otras (Sanchez, Vayas,
Mayorga, & Freire, 2020).

Seglin Sanchez, Vayas, Mayorga, & Freire
(2020), el Banco Central del Ecuador cuenta
como principal destino de las flores a Estados
Unidos con el 41,8%, seguido de Rusia 18%,
Paises Bajos 8,1%, y otros en menor porcentaje.
Asimismo, menciona que, el sector floricola al
igual que los demas sectores econdmicos de
la poblacion estd pasando por circunstancias
dificiles, debido a la presencia de la pandemia
mundial y proliferacion en los paises que mas se
exportaba. El principal competidor exportador
de flores es Holanda, seguido por Colombia
y en tercer lugar Ecuador, conjuntamente
representando un 75% de las exportaciones
mundiales del sector floricola (Mackay, Franco,
Ruiz, Gonzalez, & Poveda, 2020).

En el entorno de la pandemia COVID-19,
el sector ha presenciado decrecimiento en sus
ingresos. En este sentido Coba (2020) menciona
que, para los exportadores floricolas el afo
2020 representd un tiempo de pérdidas por 170
millones de doblares americanos, asi lo anuncio
Alejandro Martinez, presidente ejecutivo de la
Asociacion de Productores y Exportadores de
Flores de Ecuador (EXPOFLORES) (Diario
el Universo, 2020). Igualmente, se dio a
conocer la venta de varias fincas importantes
para el sector, lo que figuré en disminucion
de ventas, reduccion de precios en un 23%, en
consecuencia, la pérdida de puestos de trabajos.
A pesar de todas las dificultades mencionadas,
el sector ha presentado una recuperacion del
73% en un mercado incierto, donde se debe
velar por la recuperacion del mercado europeo y
estadounidense (Notimundo, 2021).

La investigacion tuvo el objetivo
de determinar si el gasto en publicidad ha
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ocasionado ventas en el sector floricola
bajo la circunstancia de la actual pandemia
COVID-19. La comparacion de las ventas y
gastos publicitarios requiere de un modelo de
regresion lineal, que permita comparar las dos
variables y determinar predicciones en el tiempo
(Alvarado, 2017). Por tal razoén, la aplicacion
del modelo permitird predecir las ventas como
variable independiente en funcion de los gastos
publicitarios como variable dependiente que
incide en una forma comprobada, cientifica y
confiable para predecir el futuro de las ventas
del sector floricola (Mackay, Franco, Ruiz,
Gonzélez, & Poveda, 2020).

Desarrollo
Marketing

El marketing desde el punto de vista de
Kotler y Armstrong (2013), es la intension de
satisfacer las necesidades de los clientes y este
precepto va mas alla de las ventas y la publicidad,
con lo que se pretende forjar una relacion con el
cliente. Si bien es cierto, el objetivo tradicional
de la empresa es la creacion valor. Hoy en dia, se
requiere de innovacion tecnologica y apego a las
redes sociales, por lo que la decision de comprar
proviene de la influencia social y el uso de
lenguaje “moderno” que garantice una atencion
total (Rivera, Canacas, & Romero, 2017).

La tecnologia digital ha permitido la
creaciondenuevas herramientas de comunicacion
y publicidad (Vargas, 2017). Esto ha inducido
que, los clientes no sean siempre los que busquen
sino estar ahi para cuando lo necesite. Por ello, se
dejo de buscar el posicionamiento y se fortalecio
en el crecimiento de ventas, costos mas bajos y
un menor tiempo de entrega, lo que ha generado
que la promocion y publicidad se encarguen de
persuadir un mercado meta. Sin embargo, en el
Ecuador, las pequefias y medianas empresas atin
estan temerosas de dejar el marketing tradicional
y adaptarse al marketing digital ya sea por
desconocimiento o duda que no les permite ver
el potencial que estd generando en la actualidad
y el auge en el comercio el comercio digital
(Lopez, Beltran, Morales, & Cavero, 2018).
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Kotler & Armstrong (2013) consideran
importante la aplicacion de estrategias orientadas
al cliente, para llevar a cabo relaciones estrechas
con los mismos y obtener rentabilidad en la
empresa. (Ver Figura 1)

Figura 1

Estrategias de marketing orientadas al cliente
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Fuente: Kotler & Armstrong (2013)

La creacion de valor para el cliente
se enfoca en las estrategias de marketing
implantadas por Kotler donde, la segmentacion
de mercado divide a los clientes en cuanto a
las caracteristicas y necesidades (Sansores &
Navarrete, 2018). La seleccion del mercado meta
atribuye a la cobertura que pretende mantener la
empresa. La diferenciacion de crear una oferta
diferente a la que existe en el mercado, por tanto
mas atractivo. Mientras que, el posicionamiento
es diferenciarse de la competencia en relacion
con sus productos, enfocado en la calidad
(Villarroel & Mendoza, 2017).

Publicidad

La publicidad mas all4 de ser una técnica,
es un aporte que paga la empresa para generar
ventas y proporciona valorizacion a la persona,
producto o servicio que se pretenda ofrecer
(Goémez, 2017). Asi, Eguizabal (2021), plantea
que la publicidad es una actividad que realiza la
empresa para dar a conocer la existencia y poder
de algo. De igual forma, Kotler & Armstrong
(2013), considera que es una forma pagada
de educar a las personas. Sanchez & Castillo
(2017), afirman que la publicidad es de caracter
impersonal y se pretende influir o persuadir en
la compra a través, de medios masivos. Todos
los autores ya mencionados engloban que la
publicidad influye en las personas para generar
aceptacion y consumo de una idea (Kotler &
Keller, 2012).
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Los autores Campuzano, et al. (2020),
manifiestan la insercion de las redes sociales
en el ambito publicitario, de esta forma, amplia
el mercado de ventas y produce la intension
de comprar en el consumidor. Dado que, la
existencia del producto se convierte en una
venta globalizada, pues provoca la aceptacion
y exportacion de este a diferentes ciudades del
mundo, con la intenciéon de crear un mercado
internacional sectorizado. Por ello, la forma
tradicional de hacer publicidad decae bajo
los nuevos parametros de atencion de los
consumidores de redes sociales y criterios de
“influencers” (Tamraka, 2016).

Entre las decisiones de marketing y
empresariales expuestas por Kotler & Armstrong
(2013), estan involucrados cuatro decisiones
importantes de publicidad con el objeto de
comunicar una propuesta de valor sin dejar de
lado las decisiones de promocion. (Ver figura 2)

Figura 2

Decisiones de Publicidad
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Fuente: Adaptado de Kotler & Armstrong (2013)

En la Figura 2, se observa que el primer
paso de las decisiones de publicidad es la
formulacion de objetivos, con lo que se pretende
llegar a un publico especifico y se pretende
informar, persuadir y recordar a los clientes sobre
un producto. Luego, se procede a una decision
de presupuesto, que es el recurso monetario
que se asigna a la publicidad de un programa
o producto en cuestion. Posteriormente, el
desarrollo de la estrategia de publicidad, que
involucra la decisiéon de mensaje que debe ser
transmitido de una forma correcta y la decision
de medios, que trata de determinar el alcance e
impacto del mensaje transmitido. Finalmente, la
evaluacion de la publicidad, mide la efectividad
de la inversion en publicidad y su rendimiento
en las ventas.
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Ingresos por actividades ordinarias

Conforme a la Norma Internacional
de Contabilidad — NIC 18, los ingresos
por actividades ordinarias son incrementos
econdémicos, también conocidos como ganancias
que se dan en un periodo determinado (Silvestre,
Arriaran, & Poma, 2017). Por lo general, los
ingresos provienen de las ventas generadas
por el giro del negocio, comisiones, intereses
y regalias. Las ventas, son el acto de negociar
entre un comprador y un vendedor con el objeto
de ofrecer un producto o servicio a cambio de un
valor monetario y de esa forma, crea un vinculo
comercial con los clientes (Plua, 2017).

Para que las decisiones publicitarias
tengan influenciaen las ventas requiere un minimo
de inversion, lo cual, crea mayor dependencia de
la demanda y el precio (Sellamen & Arce, 2018).
Por tal motivo, en un mercado donde la demanda
es sensible a la publicidad y existe la necesidad
de informacion para decidir de forma racional, la
demanda se vuelve mas productiva. También, el
cuanto gastar y porque medio comunicar, son una
de las barreras principales donde el anunciante
hace hincapié. De esa forma, los medios digitales
son una opcion viable, el internet y la television
son los principales atractivos para enviar un
mensaje y los costos dependeran de la forma que
se pretenda comunicar la publicidad y el alcance
en la audiencia.

Metodologia

La investigacion aplico un enfoque
cuantitativo, puesto que, la recoleccion de
datos de los ingresos y gastos publicitarios
contienen procedencia numérica. El propdsito
de este analisis fue comprobar si existe, 0 no
dependencia del gasto publicitario sobre las
ventas. La obtencion de datos se dio por un
listado de socios expuesto en la pagina de
EXPOFLORES. Posteriormente, se recurrid
a la busqueda de informacion econdémica que
presenta la Superintendencia de Compaiiias,
Valores y Seguros, de donde se extrajo el balance
de resultados y estado de situacion financiera de
cada uno de los socios para obtener los datos
necesarios. Los periodos analizados fueron del

128


https://doi.org/10.33386/593dp.2022.5.

The financial effect of advertising expenditure: was there economic
growth in the floriculture sector during the COVID19 pandemic?

ano 2016 al 2020. El alcance correlacional,
permitid relacionar las variables de ingresos
y gastos publicitarios (Hernandez Sampieri,
Fernandez, & Baptista, 2014). Esta relacion
podia ser positiva o negativa en dependencia del
grado relacional de las variables.

La recoleccion de la informacion se
orientd segun la modalidad documental, donde se
extrajo la informacion financiera de las pequefias
y medianas empresas pertenecientes al sector
floricola de la provincia de Cotopaxi. De esta
manera, se aplicé un muestreo no probabilistico
por conveniencia conforme a los criterios de
integracion sefialado por los investigadores. Los
criterios inclusivos fueron: tener los registros
financieros al dia y declarada para comprender
los ingresos por actividades ordinarias diferentes
de 0% y los gastos publicitarios, correspondientes
a los afios de estudio. Una vez corroborado los
criterios de la investigacion, la muestra se sujeto
a 8 empresas que cumplian con los parametros
sefialados Tabla 1.

Tabla 1

Floricolas activas de la provincia de Cotopaxi

Ne Empresas y microempresas

1 Agropromotora del Cotopaxi Agrocoex S.A.
2 Ecuanrose S.A. ecuadorian new roses

3 E.q.r Equatoroses C.A.

4 Floricola la Rosaleda S.A. Florosal

5 Growerfarms S.A.

6 Milrose S.A.

7 Nevado Ecuador S.A.

8 Nintanga S.A.

Fuente: Adaptado del informe de EXPOFLORES

Posteriormente, se procedié a la
aplicacion del modelo de regresion lineal, el cual
estimo el coeficiente que involucra una o mas
variables independientes, para dar explicacion
a un comportamiento en base a una variable
dependiente (Freire, Calle, Barre, Holguin, &
Pacheco, 2018). Como variable independiente
se tomd los gastos publicitarios y variable
dependiente fueron los ingresos (ventas). A partir
deello, se presento un grafico del comportamiento
de las variables a través, de los afios de estudio
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y de esa forma fue evidenciado la tendencia
creciente o decreciente del patron sistematico
que representa. La herramienta que se utilizé fue
Microsoft Excel, pues permiti6 analizar los datos
mediante la funcion de regresion y analisis de
residuales. De esta manera, se valido el estudio
dando respuesta a la hipdtesis planteada

Resultados

Por medio de la recopilacion de
informacion econdmica sobre los ingresos por
actividades ordinarias y los gastos de promocion
y publicidad, se present6 un total de cada uno
de los rubros de forma anual referente a las 8
empresas y microempresas que constituyen el
sector floricola de la provincia de Cotopaxi (ver
Tabla 2). Se trabajé en la aplicacion del modelo
de regresion lineal, para determinar el grado de
dependencia de las variables y poder estimar
la prediccion de la variable independiente. En
este caso, la estimacion de los ingresos por
actividades ordinarias (ventas).

Tabla 2

Ingresos totales y Gastos de promocion y
publicidad

Ingresos Totales (Y) Promocion y Publicidad

Afio X)
Dolares americanos Délares americanos

2016 1423664,25 93555,97

2017 1430842,36 104333,99

2018 1125724,55 239743,44

2019 1079276,52 210358,28

2020 90676,37 624782

Fuente:  Balances  Financieros de la

Superintendencia de Compaiias, Valores y
Seguros

A partir de los datos compilados en la
Tabla 5, se dedujo a simple vista que los gastos
publicitarios son netamente menores a los
ingresos totales. Fue por ello por lo que, para el
afno 2020, se presencid una notable disminucion
en los gastos de publicidad. Por tal razon, si se
hubo dependencia de los gastos publicitarios
sobre las ventas, pues se observo que el impacto
enlacaidadelosingresos totales no dependiade la
inversion en publicidad. Igualmente, se identificd
la existencia de una disminucidn progresiva en
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los valores monetarios de los ingresos totales,
mientras que, los gastos de promocidén y
publicidad crecieron continuamente, lo que pudo
estar provocado por una relacidon inversa entre
las variables. Para mejor apreciacion se presentd
la Figura 3.

Figura 3

Comportamiento de los ingresos totales y gasto
publicidad

En la figura 3, se mostrd que los ingresos
para los afios 2016 y 2017 fueron relativamente
altos en comparacion de los afos siguientes
y como fue evidente, para el afo 2020 los
ingresos bajaron casi en su totalidad. Es decir,
no fueron representativos en comparacion a
los afos pasados. En promedio, desde el afo
2016 al ano 2020 se tuvo $ 1.030.036,81 de
dolares americanos, mientras que, los gastos
de promocion y publicidad en el mismo tiempo
de estudio en promedio fueron de $ 142.093,98
dolares americanos que representaron el 14%
del total de las ventas. Aunque los gastos de
promocion y publicidad tuvieron una tendencia
creciente, los ingresos por actividades ordinarias
(ventas), disminuyeron de un afio a otro a raiz
del 2017.

El afio 2020 resultd6 ser el mas
representativo dado que, el nivel de gastos
publicitarios fue bajo y los ingresos que se
presentaron tuvieron un impacto desfavorable
en la secuencia anual del sector floricola. La
causa principal que llevo a estos resultados fue
netamente la pandemia mundial COVID-19 y la
afectacion directa que tuvo en el sector, no solo en
un contexto nacional, también fue internacional.
Esta situacion tuvo un golpe fuerte en los paises

V7-N5 (sep-oct)/2022 | doi.org/10.33386/593dp.2022.5.1127

donde llegaban las flores ecuatorianas, en los
cuales se aprecia su calidad y son consideradas
como las mejores del mundo.

Una vez obtenido el valor monetario
anual tanto de los ingresos como de los gastos de
promocion y publicidad, se procedio a aplicar el
modelo econométrico de regresion lineal simple
para determinar la relacion de dependencia de
las variables pertenecientes al sector floricola de
la provincia de Cotopaxi (Ver Tabla 3).

Tabla 3

Coeficiente de regresion de las variables

Modelo de regresion Coeficientes

Intercepcion $718.844,89
Crecimiento de los ingresos (X) $2,19
Coeficiente de determinacion R"2 0,10
Cocficiente de correlacion 0,32
Valor p 0,61

A partir de los datos obtenidos tras
aplicar el modelo, se mostré que el coeficiente
de determinacion R”2 fue de 0,10, lo que dio
lugar, a que la variacion del volumen de ventas
fuese explicada en un 10% por la variacion de
los gastos publicitarios. Por consiguiente, no
existid una relacion significativa entre las dos
variables. Por otro lado, los rubros publicitarios
presentaron un valor de $2,19, mientras que, el
valor medio de las ventas del sector floricola
fue de $718.844,89. En efecto, el aumento del
gasto en promocion y publicidad en los ingresos
se vio reflejado en el aumento de las ventas. Es
decir, por cada doélar invertido en publicidad se
obtendria $ 2,19 dolares por concepto de las
ventas.

Ademas, el modelo de regresion lineal
demostré que los coeficientes estimados no
fueron estadisticamente significativos, puesto
que, el nivel de error identificado fue superior al
10%. Sin embargo, el resultado del coeficiente
de correlacion de 0,32 marcé un grado de
asociacion leve entre las variables. Por esta
razon, los resultados de los coeficientes para este
modelo no representaron mayor significancia.
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El andlisis de residuales considerd la
ecuacion . Para determinar si un residual poseia
la diferencia entre el valor observado y el
valor pronosticado , y de esa forma considerar
como error aleatorio observado. El propdsito
del analisis, fue verificar si la muestra cumplia
las suposiciones establecidas por el modelo de
regresion para verificar si la relacion entre y
era lineal. Es decir, si existia normalidad de los
errores o independencia de estos (Ver Tabla 4).

Tabla 4

Andlisis de residuales

Ob-

Pronéstico Ingresos . Residuos
serva- Residuos .
.l Totales (ventas) estandares

cion
$ $

2016 923.736,49 499.927,76 0,95639873
$ $

2017 947.340,82 483.501,54 0,92497416
$ $

2018 1.243.893,34 (118.168,79) -0,22606562
$ $

2019 1.179.538,57 (100.262,05) -0,19180871
$ $

2020 855.674,83 (764.998,46) -1,46349856

El analisis de residuales presentado
en la Tabla 4, demostr6 que en el afio 2016
el prondstico de ventas era de $ 923.736,49
mientras que en los estados financieros alcanzo
un § 1.423.664,25. Lo que resulto un superavit
para el sector. Lo mismo se obtuvo para el afio
2017 siendo el punto mas alto en ingresos. No
obstante, en el afio 2020 el pronostico de ventas
estaba en $ 855.674,83 lo cual implico un
escenario muy optimista, en comparacion con los
valores presentados por los estados financieros
de $ 90.676,37. Lo que dio lugar a un residuo
de $ 764.998,46 considerandose un déficit, que
en residuo estandar representd un -1,46. Los
resultados expuestos de los residuos estandares
conservaron un rango de 2 a -2. Fue asi como,
no existié dato de alglin caso atipico dentro de
la muestra. A continuacion, la Figura 4 presencid
la probabilidad normal y la Figura 5 la regresion
ajustada.
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Figura 4

Grdfico de probabilidad normal

Figura 5

Gradfico de probabilidad normal

Si se pretende trazar una recta imaginaria
en el grafico de probabilidad normal, se observa
que los puntos fluctian en funcion a la recta.
Es decir, no cumplen una tendencia por ende,
no cumple una distribucion normal. En el
grafico de promocion y publicidad de regresion
ajustada muestra la tendencia que debia haber
seguido los ingresos totales (ventas) reflejado
en el prondstico de ingresos que presenta el
modelo. Mientras que, solo dos puntos de los
ingresos totales son acordes a los prondsticos
y se demuestra en los anos 2016 y 2017. En la
Figura 6 se plasma el grafico de residuales donde
se demuestra el comportamiento de los residuos
en funcion de los valores de gastos publicitarios.

Figura 6

Grdfico de residuales
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Lo conveniente en el grafico de residuales
es, que no tengan un comportamiento que lleve a
una tendencia. Por el contrario, pretendid que los
residuos flucttien en funcién al eje central. Una
vez obtenido los resultados de residuos, lo puntos
marcaron tendencias de alineacion, pero no se
mantuvieron cerca del eje principal, es decir, las
diferencias existentes en los gastos publicitarios
fueron significativamente amplios. Por ello,
no cumplieron con el residuo de varianza de
homocedasticidad.

A partir de los célculos obtenidos de la
regresion lineal con la herramienta Excel, se
determiné la ecuacion de regresion lineal para
la proyeccion con los datos obtenidos de la
ecuacion 1:

Y=a+bx (1)

Y=%718.84489+§ 2.19x

Seglin un informe econdémico del Departamento
Econémico Expoflores (2020), para el afio 2021
se mantiene perspectivas de recuperacion muy
lenta y progresiva, lo que se estima llega a un
crecimiento de tendencia optimista que bordee
un 5%. Para la estimacion de crecimiento del
afio 2021 se obtuvo los siguientes resultados (ver
Tabla 5).

Tabla 5

Estimacion de crecimiento del sector floricola

Gasto promocion y
publicidad

2021 $ 65.602,11

Aifio Ingresos (Ventas)

$862.516,33

Los resultados presentados en la Tabla 5,
tras el calculo de la ecuacion I, se consideré como
dato para la variable, el crecimiento pronosticado
en un informe que presento Expoflores. Por tanto,
los resultados segun la estimacién muestran que
el sector floricola de la provincia de Cotopaxi
tendra un gasto publicitario para el afio 2021 de
$ 65.602,11 dodlares americanos, por tal motivo,
la estimacion de los ingresos a percibir seria de
§ 862.516,33 considerando el supuesto de un
escenario optimista que plantea la asociacion de
productores y exportadores de flores.
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Conforme a los datos ya analizados se
puede deducir que, en los afios 2016 y 2017
el sector floricola de la provincia de Cotopaxi
presento ingresos elevados y se podia decir que
el gasto en publicidad representaba una relacion
directa con las compras. Sin embargo, los afios
2018 y 2019 tuvieron repercusiones en una
baja de ingresos de hasta un 20% y aunque el
rubro de gastos publicitarios aumento hasta el
ano 2018, realmente no fue significativamente
representativo en las ventas del afio 2019.

En respuesta a la pregunta de estudio se
repercute en el afio 2020, por la crisis sanitaria
que se presentd en alto grado alrededor de
mundo. Los datos obtenidos a través de los
estados financieros y comparado con los afios
anteriores muestran que, los gastos publicitarios
para el ano 2020 fueron completamente bajos
y los que se realizaron en el afio anterior no
tuvieron efecto en los ingresos para este ano. Es
decir, se evidencid que no existe relacion alguna
entre los gastos de promocion y publicidad que
genere impacto sobre las ventas. Lo que da a lugar
que, existe la posibilidad de que los ingresos del
sector floricola poseen relacion directa con otras
variables.

Por ello, a través del analisis de las
variables se debe rechazar la hipotesis alternativa
y aseverar la hipotesis nula, debido a que el valor
p es mayor que el nivel de significancia 0,05 del
coeficiente estimado. Por tanto, no se estableciod
la evidencia suficiente para aseverar el criterio
hipotético alternativo. Por consiguiente, los
resultados obtenidos del modelo de regresion
lineal simple y la variable analizada, esclarecen
que no existid crecimiento econdémico en el sector
floricola de la provincia de Cotopaxi durante el
COVID-19.

Discusion

El estudio titulado Factores determinantes
en la comercializaciéon y exportacion de rosas
cortadas en Ambato hasta la ciudad de Moscu,
Rusia bajo la autoria de Zuiniga (2020), demostro
una relacion hacia los efectos provocados por el
COVID-19, pues demostro repercusion sobre las
ventas. Por lo tanto, manifesto que, la produccion
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para comercializar y exportar no era favorable,
pues debido a la situacién de la pandemia ha
ocasionado que el 93% de la produccion de flores
sea utilizado como abono. Por lo tanto, bajo las
circunstancias restrictivas de los paises no se ha
podido exportar y esto ha ocasionado miles de
pérdidas, afectando a las ventas que casi llegan
a cero.

Entre las causas que han afectado los
ingresos estan inmiscuidas, las cargas arancelarias
y los altos requerimientos de calidad, sin contar
que la moneda es una variante que afecta a los
precios. Demostrando un decrecimiento en el
sector floricola. La paralizacion de actividades y
constantes enunciados de cuarentena ha generado
que las negociaciones se paralicen, dicho de otra
manera, no se generan las ventas planificadas
ocasionando pérdidas econdémicas.

Cabe mencionar que, la informalidad en
un ente estatal que regule el pago también es un
factor importante para la reducciéon de ventas
por parte de los exportadores, por la falta de
garantias. Ademas, es un sector que no estaba
preparado para circunstancias de pandemia y
la conformacién de microempresarios que se
consideran competencia entre si, no ayuda a
mejorar la situacion (Prado & Vanel, 2020). Lo
unico que podria salvar al sector, es la innovacion
logistica para comercializar en los diferentes
campos.

Conclusiones

En respuesta al objetivo de la
investigacion, se ha identificado que el sector
floricola no ha tenido crecimiento en sus ventas
durante el COVID-19. De igual forma, por medio
de la aplicacion del modelo econométrico de
regresion lineal simple, se dedujo que no existe
relacion directa entre la inversion publicitaria y
los ingresos generados en el periodo de estudio.
Ademas, en los primeros dos afios de estudio se
evidencio crecimiento y de alli en adelante un
decrecimiento constante en ventas, hasta llegar
al afio 2020 donde tuvo un impacto fuerte sobre
la economia sectorial y nacional.

Tras el analisis y comparacion con
el estudio factores determinantes en la
comercializacion y exportacion de rosas cortadas
en Ambato hasta la ciudad de Moscu, Rusia,
se concluyd que, la crisis sanitaria provocada
por el COVID-19, tuvo repercusiones debido
a las restricciones proteccionistas de los paises
hacia donde se dirigian las flores ecuatorianas,
pues cerraron sus fronteras y repercutio en la
produccion de exportacion. De modo que, se
generaron miles de pérdidas. De tal forma, era
evidente que, la investigacion realizada haya
reflejado resultados de las ventas para el afio 2020
relativamente bajos. Ademas, la influencia de
los altos costos de produccion, tipo de moneda,
gastos en publicidad, transporte fueron variables
con cierto de grado de importancia que afectaron
a los ingresos.

En base al contexto identificado del
sector floricola, es conveniente analizar los
efectos que han ocasionado los rubros de costo
de ventas, gastos por beneficios a los empleados
y honorarios, mantenimiento y reparaciones,
transporte, pues fueron variables exdgenas que
aparecieron en la relacion tedrica identificada,
y de cierto modo influyen en los ingresos de la
industria, dicha arista favorecera la obtencion de
resultados en un nivel de significancia alto.
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