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RESUMEN

En el articulo se analizan las practicas de marketing
verde aplicadas por MiPymes floricolas certificadas
con FlorEcuador en el cantdon Latacunga, bajo un
enfoque cualitativo- descriptivo. La investigacion
surge ante la escasa literatura empirica que vincu-
le la sostenibilidad con estrategias de marketing
en MiPymes del sector floricola rural. A través de
entrevistas semiestructuradas se examinaron tres
dimensiones fundamentales del marketing verde:
comunicacion y promocion, procesos productivos
sostenibles y responsabilidad social corporativa.
Los hallazgos evidencian que, aunque las MiPymes
cumplen con estandares ambientales exigidos por
la certificacion, persisten limitaciones en la articu-
lacion estratégica de estas préacticas dentro de su
propuesta de valor y comunicacion institucional. La
sostenibilidad tiende a quedar confinada al ambito
operativo, sin proyectarse de forma estructurada
hacia los publicos clave. Asimismo, las acciones
sociales, aunque presentes, carecen de un enfoque
planificado que las integre como parte del posicio-
namiento empresarial. Este estudio aporta eviden-
cia local sobre la necesidad de gestionar el mar-
keting verde de forma transversal, como elemento
diferenciador y activo intangible en mercados cada
vez mas sensibles a la sostenibilidad. Se concluye
que el fortalecimiento del vinculo entre sostenibili-
dad, comunicacion estratégica y responsabilidad
social representa un reto y una oportunidad clave
para las MiPymes del sector floricola ecuatoriano.
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ABSTRACT

This article analyzes the green marketing practices
applied by FlorEcuador-certified flower-producing
MSMEs in the Latacunga canton using a qualitati-
ve-descriptive approach. The research arose from
the limited empirical literature linking sustainabi-
lity with marketing strategies in MSMEs in the rural
flower-producing sector. Through semi-structured
interviews, three fundamental dimensions of green
marketing were examined: communication and pro-
motion, sustainable production processes, and cor-
porate social responsibility. The findings show that,
although MSMEs comply with the environmental
standards required by the certification, limitations
persist in the strategic integration of these practices
within their value proposition and institutional com-
munication. Sustainability tends to be confined to the
operational level, without being projected in a struc-
tured way toward key audiences. Likewise, social ac-
tions, although present, lack a planned approach that
integrates them as part of corporate positioning. This
study provides local evidence on the need to mana-
ge green marketing transversally, as a differentiating
element and intangible asset in markets that are in-
creasingly sensitive to sustainability. It is concluded
that strengthening the link between sustainability,
strategic communication, and social responsibility
represents a key challenge and opportunity for SMEs
in the Ecuadorian flower sector.

Keywords:

FlorEcuador Certification, strategic communication,
green marketing, Floriculture MSMEs, sustainable
production, corporate social responsibility, business
sustainability.
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INTRODUCCION

El marketing verde ha emergido como un factor diferen-
ciador clave en el posicionamiento empresarial contem-
poraneo. Como lo afirman Costa et al. (2021), la utiliza-
cion de estrategias de marketing verde para distinguir a
las companhias de sus rivales en la intensa busqueda de
clientes contribuye a persuadir al publico para que opte
por sus productos o servicios. En un entorno donde los
consumidores valoran cada vez mas el impacto de sus
decisiones de compra, adoptar préacticas sostenibles, no
solo responde a una demanda ética, sino que se convier-
te en un factor decisivo en la eleccion del cliente. De esta
forma, el marketing verde amplia su funcién mas alla de
lo ambiental y se consolida como una estrategia de atrac-
cion, fidelizacion y construccion de reputacion de marca.

En el sector floricola ecuatoriano, las certificaciones am-
bientales, como el sello FlorEcuador, adquieren una im-
portancia crucial al constituirse en evidencia tangible del
cumplimiento de estandares de produccion amigables
con el medio ambiente. Segun Benalcazar et al. (2024),
el emblema ecoldgico constituye una de las directrices
mas destacadas, pues actlia como un certificado de que
la empresa productora se cifie a criterios de fabricacion
sostenible, previniendo su contribucién al calentamien-
to global. Estas certificaciones permiten identificar a las
organizaciones que implementan practicas sostenibles,
entendidas como estrategias encaminadas a mitigar los
impactos adversos en el entorno natural y en la comu-
nidad (Ochante-Ramos et al., 2023), en este sentido las
certificaciones de précticas sostenibles reflejan el com-
promiso y el esfuerzo de las empresas con el medio am-
biente y permiten realizar un analisis de tres dimensiones
del marketing verde: las préacticas de procesos sosteni-
bles, la comunicacion y promocion del marketing verde y
responsabilidad social corporativa (RSC), siendo dichos
ejes los que se abordaran en el presente articulo.

De acuerdo con el Programa de la Organizacion de la
Naciones Unidas para el Medio Ambiente (2022), el con-
sumo responsable y la fabricacion sustentable pueden
servir como catalizadores de rutas de restablecimiento a
nivel global ademas, para Jara et al. (2023), la difusion
eficaz de iniciativas respetuosas con el entorno median-
te estrategias de mercadotecnia resulta imprescindible
para comunicar a los consumidores el compromiso de
la empresa con la sostenibilidad e inducir una respuesta
positiva. Estas dimensiones reflejan la necesidad de las
empresas de comunicar de manera efectiva los procesos
de produccion sostenible y responsabilidad social.

En el contexto ecuatoriano, el sector floricola constituye
una de las actividades econdémicas mas relevantes en ter-
minos de exportacion. Al respecto Benalcazar Ordoéfiez
(2025), confirma que en Ecuador, la industria floricola se
ha consolidado como la mayor fuente de ingresos entre
los productos no convencionales. Para competir en los
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mercados globales y ganarse la preferencia de los con-
sumidores, estas compafiias precisan contar con certi-
ficaciones internacionales. Estadisticas publicadas por
Chavarro (2021), muestran que el 97% de las empresas
productoras de flores en Ecuador se encuentran ubica-
das en las seis provincias siguientes: Cotopaxi, Pichincha,
Carchi, Tungurahua, Imbabura y Azuay; esta condicion,
posiciona a Cotopaxi como una de las principales zo-
nas productoras. Dentro de esta provincia, el cantdn
Latacunga ha demostrado un crecimiento sostenido en
el numero de Micro, Pequefias y Medianas Empresas
(MiPymes) floricolas certificadas con FlorEcuador (cin-
co en los ultimos tres afios, segun la Certificacion Flor
Ecuador), consolidandose como un nucleo estratégico
para el andlisis de practicas de marketing verde en el
pais.

No obstante, a pesar de la importancia estratégica que
representa Cotopaxi en la produccion floricola nacional,
un andlisis detallado de fuentes oficiales revela que son
escasas las MiPymes floricolas ubicadas en el cantdn
Latacunga que cuentan con dicha certificacion vigente
(Expo Flor, 2025). Esta situacion pone en evidencia una
brecha en la adopcion de estandares sostenibles dentro
del segmento de MiPymes de la zona, lo cual convierte a
las pocas organizaciones certificadas en casos valiosos
para el analisis técnico y académico, por lo que el pre-
sente estudio se centrara en estas empresas. No solo por
su cumplimiento de buenas préacticas ambientales y so-
ciales, sino también por el potencial que tienen para ser-
vir como referentes en la adopcién de dichas practicas
no solo de produccion sino que también de comunicacion
sostenible o marketing verde. Siendo el objetivo del estu-
dio precisamente, analizar las préacticas de marketing ver-
de implementadas por las MiPymes floricolas certificadas
con FlorEcuador en el cantén Latacunga.

El marketing verde en las MiPymes no solo representa un
conjunto de tacticas aisladas, sino una filosofia de ges-
tion que reorienta toda la cadena de valor hacia la sos-
tenibilidad. Al ajustar las “4P” producto, precio, plaza y
promocioén, bajo criterios ecoldgicos, las empresas redu-
cen su huella ambiental y, al mismo tiempo, construyen
una propuesta de valor diferenciada para consumidores
cada vez mas conscientes del origen y la responsabili-
dad social de lo que compran (Peattie & Crane, 2005).
En contextos de escasos recursos, como suelen enfren-
tar las MiPymes, la viabilidad de estas estrategias radica
en su adaptabilidad: optar por insumos locales de bajo
impacto, comunicar los logros ambientales en canales di-
gitales de bajo costo y vincularse con certificaciones que
aporten credibilidad sin requerir inversiones prohibitivas
(Rosyihuddin et al., 2025).

El marketing verde en MiPymes aspira, ademas de apor-
tar beneficios financieros, a potenciar la reputacion cor-
porativa y a consolidar el vinculo con consumidores cada



vez mas concienciados sobre la proteccién ambiental.
Esta formulacion debera asentarse en la incorporacion in-
tegral de préacticas ecosostenibles, priorizando aquellas
que ofrezcan ventajas competitivas palpables con una
inversion econdmica y técnica moderada.

La adopcion del marketing verde en MiPymes florece
cuando confluyen capacidades internas y estimulos ex-
ternos. Internamente, la cultura organizacional y las com-
petencias de los colaboradores determinan la velocidad
de implementacion; externamente, politicas de incentivo
y acceso a mercados internacionales premian a quienes
demuestran credenciales verdes (Leyva et al., 2024). Sin
embargo, la carencia de conocimientos técnicos espe-
cializados y la falta de financiamiento siguen siendo ba-
rreras persistentes que distorsionan este equilibrio: las
MiPymes a menudo conocen los beneficios de la eco-eti-
quetacion y la gestion de proveedores, pero carecen de
los recursos para capacitar a su personal o adaptar sus
procesos productivos a estandares ambientales mas exi-
gentes (Rosyihuddin et al., 2025).

Para que los modelos de adopcion se consoliden, es im-
prescindible fortalecer la formacion técnica interna y ga-
rantizar mecanismos de financiamiento accesibles que
acompafen a las MiPymes desde la planificacion hasta
la certificacion verde.

Las MiPymes floricolas con sello FlorEcuador combinan
estrategias de comunicacion y gestion ambiental para
apalancar su certificacion. La eco-etiqueta FlorEcuador
funge como garantia de practicas responsables, pero su
valor real se potencia al medir y reportar la huella de car-
bono bajo estdndares nacionales de carbono neutralidad.
Paralelamente, la adopcién de fertirrigacion de precision
y biofertilizantes reduce el uso de agroquimicos, equili-
brando productividad y cuidado del entorno. En el ambito
promocional, el marketing digital sostenible, con historias
de campo, testimonios de productores y datos de reduc-
cion de emisiones, logra generar empatia y fidelizar a un
consumidor que busca transparencia (Carrera-Calderén
et al., 2025).

La efectividad de las iniciativas ecolégicas avaladas por
FlorEcuador radica en la conjuncion de certificaciones
oficiales, manejo medioambiental palpable e historias di-
gitales que vinculan al consumidor con la sustentabilidad
de la floricultura.

En los ultimos afos, el sector ha transitado hacia cuatro
ejes que definen su evolucion. Primero, la neutralidad de
carbono certificada se posiciona como una exigencia
creciente de mercados internacionales y reguladores lo-
cales. Segundo, la agricultura de precision, con sensores
y anadlisis de datos, optimiza insumos hidricos y nutricio-
nales, elevando la eficiencia productiva y reduciendo de-
sechos. Tercero, la economia circular en empaques gana
terreno mediante materiales biodegradables o reciclados,
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disminuyendo residuos plasticos y reforzando el compro-
miso ambiental de la cadena de suministro. Finalmente, el
storytelling digital consolida la marca al entretejer el relato
de valor de cada florero, conectando al consumidor con
la historia del cultivo (Carrera-Calderén et al., 2025).

La fusion de neutralidad de carbono, agricultura de preci-
sion, economia circular y relatos digitales traza la ruta de
la mercadotecnia ecoldgica en el sector floricola, requi-
riendo un planteamiento integral y agil.

A pesar de los avances, se reconocen brechas concep-
tuales y practicas que limitan la madurez del marketing
verde en MiPymes floricolas:

1. No existen indicadores de desempefio ambiental uni-
formes para este segmento, lo que dificulta la compa-
racion de resultados y la definicién de metas comu-
nes (Rosyihuddin et al., 2025).

2. La investigacion empirica focalizada en la realidad
ecuatoriana y andina es escasa, dejando vacios en
la comprension de factores culturales y econémicos
especificos (Leyva et al., 2024).

3. Laformacion técnica en marketing verde y la disponi-
bilidad de esquemas financieros adaptados a las ne-
cesidades de las MiPymes siguen siendo insuficien-
tes, lo que retrasa la adopcion de tecnologias limpias
y la certificacion de practicas sostenibles.

Superar estas carencias, exige un enfoque sistémico
que estandarice indicadores, promueva la investigacion
local y ofrezca apoyo técnico-financiero continuo a las
MiPymes floricolas.

MATERIALES Y METODOS

En esta investigacion se adoptdé un enfoque cualitati-
vo-descriptivo, con el objetivo de estudiar en detalle las
practicas de marketing verde implementadas por las
MiPymes floricolas certificadas con FlorEcuador en el
canton Latacunga, desde la perspectiva de las personas
que las llevan a cabo. Segun Hernandez Sampieri (2020),
el estudio cualitativo procura entender los sucesos en su
entorno original y a partir de los sentidos que los indivi-
duos les atribuyen, lo cual se considera pertinente para
entender las experiencias organizacionales relacionadas
con la sostenibilidad y la certificacion ambiental.

El disefio metodoldgico se basa en el estudio de casos
multiples, de tipo no experimental y transversal. Como
mencionan Taylor & Bogdan (2016), el estudio de caso
posibilita ahondar en entidades particulares, concebidas
como muestras abundantes en datos que facilitan un en-
tendimiento mas cabal del fendmeno. Por esta razon,
se seleccionaron tres empresas que tienen certificacion
FlorEcuador, ubicadas en el canton Latacunga, con el fin
de analizar sus practicas sostenibles desde tres dimen-
siones fundamentales: produccion, comunicacion y RSC.



La seleccion de los representantes de las MiPymes florico-
las participantes se hizo mediante un muestreo intencional
por criterios, con tres criterios de inclusion:

1. Estarubicadas en el cantén Latacunga.

2. Clasificar como MiPymes segun la normativa

ecuatoriana.
3. Poseer la certificacion FlorEcuador vigente.
4. Mostrar disposicion de participar en el estudio.

Tuanaya et al. (2025), explican que la seleccion inten-
cionada posibilita escoger sujetos o casos que exhiban
rasgos concretos pertinentes a los objetivos del estudio,
lo que garantiza la pertinencia metodoldgica. Por lo que,
en ese contexto se contd con tres MiPymes en Latacunga
que cumplieron con todos los criterios. Para la recogida
de los datos, se realizé una entrevista semiestructurada a
los representantes clave de cada organizacion.

Gufa de Entrevista Semiestructurada

A. Introduccion

Breve explicacion del propésito de la entrevista, garanti-
zando confidencialidad y solicitando permiso para grabar.

B. Datos generales del entrevistado
1. Nombre y cargo

2. Tiempo en la empresa

3. Responsabilidades principales

Pregunta 1:

¢Como integran la certificacion FlorEcuador en su es-
trategia de comunicacion con clientes internacionales?
;,Doénde y como usan el logo en etiquetas, empaques
o catalogos? ;Qué mensajes ambientales enfatizan en
reuniones o ferias?

Pregunta 2:

¢De qué manera transmiten su discurso sostenible en
plataformas B2B vy visitas técnicas? ;Qué palabras o
conceptos repiten con mayor frecuencia?

Pregunta 3:

¢ Coémo comunican su sello verde al publico nacional o
a la comunidad local? ; Utilizan redes sociales, eventos
o storytelling centrado en el origen de sus flores?

Pregunta 4:

¢Pueden compartir un ejemplo concreto de campana o
pieza de comunicacion que busque conectar emocio-
nalmente con el consumidor?

Pregunta 5:

¢ Qué brechas identifican entre su promociéon en merca-
dos extranjeros y el mercado ecuatoriano?
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Pregunta 6:

Describa las practicas de riego y manejo del agua que
implementan. ;Usan riego por goteo, sensores de hu-
medad u otros sistemas?

Pregunta 7:

¢ Qué tipo de bioplaguicidas o insumos certificados em-
pleany por qué los eligieron?

Pregunta 8:

Expliqgue como gestionan los residuos sélidos y peli-
grosos generados en la produccion. ¢ Tienen convenios
con gestores externos y capacitan al personal?

Pregunta 9:

¢(Emplean fuentes de energia renovable o sistemas de
monitoreo del consumo energético? ;Han medido su
huella hidrica o de carbono?

Pregunta 10:

¢Qué indicadores ambientales usan para evaluar la
eficiencia de sus procesos y como los documentan?
¢ Consideran aplicar Andlisis de Ciclo de Vida (ACV) o
reportes alineados a GRI?

Pregunta 11:

¢ Qué programas de formacion, salud y seguridad ofre-
cen internamente al personal?

Pregunta 12;

¢ Coémo fomentan la inclusién laboral de mujeres o gru-
pos vulnerables? ; Existen porcentajes o criterios forma-
les de contratacion?

Pregunta 13:

Describa su participacion en proyectos comunitarios
(reforestacion, educacion, donaciones).

Pregunta 14:

¢ Cuentan con una politica institucional de RSC o estos
proyectos son iniciativas independientes?

Pregunta 15:

¢ Qué dificultades enfrentan para formalizar, medir y dar
seguimiento a sus acciones sociales?

Pregunta 16:

¢De qué manera la certificacion FlorEcuador ha mol-
deado su modelo de sostenibilidad?

Pregunta 17:

¢ Qué recomendaciones daria a otras MiPymes florico-
las para fortalecer su marketing verde?



Pregunta 18:

¢(Desea afhadir
abordado?

Tiempo estimado: 45-60 minutos.

algun aspecto que no hayamos

Brinkmann & Kvale (2015), indican que la entrevista se-
miestructurada posibilita recabar relatos del universo vivi-
do por los participantes, con el propdsito de descifrar el
sentido de los fendmenos expuestos. Esta técnica permi-
ti6 identificar las préacticas y discursos relacionados con
la sostenibilidad empresarial, segun las tres dimensiones
definidas. Las entrevistas se grabaron, se transcribieron y
se organizaron para su posterior analisis cualitativo.

Para procesar la informacion, se utilizé un anélisis de con-
tenido apoyado por la técnica de nube de palabras, que
permite visualizar los términos mas frecuentes en los dis-
cursos estudiados. Saldafa (2021), afirma que la codifi-
cacion cualitativa no se limita a organizar datos, sino que
también conlleva interpretar significados y explorar las
conexiones entre los cédigos emergentes. En este caso,
la herramienta de nube de palabras permiti¢ detectar pa-
trones de énfasis en los discursos y categorias que se
incluyeron en los testimonios.

Finalmente, para Bernard (2003), las frecuencias de pala-
bras facilita detectar topicos frecuentes y nociones funda-
mentales en extensos corpus textuales, lo cual es util para
analisis exploratorios o descriptivos. La visualizacion de
los datos con nubes de palabras también permitié com-
parar las empresas en su conjunto, ofreciendo una vision
completa del marketing verde desde una perspectiva em-
pirica y contextual.

RESULTADOS Y DISCUSION

El presente andlisis buscd interpretar las préacticas de
marketing verde aplicadas por MiPymes floricolas certi-
ficadas con el sello FlorEcuador en el cantén Latacunga,
Ecuador. Para ello, se realizdé una codificacion cualitati-
va de la entrevista semiestructurada aplicada a repre-
sentantes técnicos de tres empresas, organizando los
hallazgos en torno a tres dimensiones fundamentales:
(1) Comunicacion y Promocion Verde, (2) Produccion
Sostenible, y (3) RSC. Este andlisis fue complementado
con técnicas de visualizacion por frecuencia Iéxica, ge-
nerando una nube de palabras representativa de los ejes
discursivos dominantes, para facilitar la comprension de
la informacion mas relevante y repetida en las entrevistas.

Comunicacion y promocion verde

Esta dimension reflejo el modo en que las empresas co-
munican sus esfuerzos sostenibles y proyectan su iden-
tidad verde frente a sus publicos, tanto externos como
internos.
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Los resultados de las entrevistas, revelan que las em-
presas certificadas utilizan la certificacion FlorEcuador
como un sello diferenciador de calidad ambiental.
Especificamente, se identificaron estrategias como:

1. Alta visibilidad del logo en etiquetas, empaques y ca-
télogos, reforzando la percepcion de calidad.

2. Comunicacion explicita del cumplimiento de es-
tandares ambientales en reuniones con clientes
internacionales.

3. Uso del discurso sostenible en visitas técnicas, ferias
y plataformas comerciales B2B.

Un elemento destacable es la limitada proyeccion del
mensaje verde hacia el entorno nacional o comunitario
local. Mientras que los esfuerzos comunicativos hacia el
mercado extranjero son frecuentes y estructurados, no
ocurre lo mismo con el publico ecuatoriano o la comuni-
dad inmediata, o que representa una brecha estratégica.
Se identificd, ademas, un incipiente uso del storytelling
verde: algunas empresas comienzan a contar su historia
en redes sociales, conectando sus valores ambientales
con el origen local de sus flores y con las condiciones de
produccion respetuosas del ambiente.

El marketing verde de comunicacion, en estas MiPymes,
sigue un enfoque funcional centrado en el uso de simbo-
los de cumplimiento (como sellos y logos), mas que en el
desarrollo de narrativas emocionales, experienciales o de
valor social. Esta orientacion puede ser efectiva en mer-
cados técnicos o exigentes, pero podria limitar su poten-
cial diferenciador en entornos altamente competitivos o
con consumidores mas informados. Se recomienda que
las empresas fortalezcan su comunicacion emocional y
educativa hacia el entorno local, con campafas que co-
necten su compromiso ambiental con la cotidianidad del
consumidor ecuatoriano.

Se observa una brecha estratégica en la proyeccion lo-
cal: las campafnas emocionales y educativas hacia el
consumidor ecuatoriano o la comunidad de Latacunga
son escasas. Esto limita el potencial diferenciador frente
a competidores que apelen al orgullo local 0 a la concien-
cia ambiental de clientes nacionales. Como parte de las
implicaciones para el sector, se identifican los elementos
siguientes:

1. Disenar campanas que vinculen valores ambientales
con la cotidianidad del cliente local, usando storyte-
lling y experiencias sensoriales.

2. Capacitar equipos de marketing para trasladar el
discurso técnico a un lenguaje mas emocional vy
participativo.

3. Integrar métricas de impacto comunicacional en mer-
cados nacionales para ajustar mensajes y canales.



Produccion sostenible

Esta dimension representa el nucleo operativo del mar-
keting verde, al abarcar los procesos técnicos que per-
miten a la empresa funcionar con criterios de eficiencia
ambiental, minimizacién de impactos y uso responsable
de recursos. El andlisis evidencio un nivel altamente téc-
nico y consolidado en esta dimension. Entre las practicas
destacadas se encuentran:

1. Implementacion de riego tecnificado por goteo, con
sensores de humedad que permiten ahorrar agua sin
afectar la calidad del producto.

2. Uso de bioplaguicidas certificados, lo cual no solo
reduce el riesgo ambiental, sino que permite obte-
ner productos mas seguros para mercados sensibles
como el europeo.

3. Gestion integral de residuos solidos y peligrosos,
que incluye la clasificacion en origen, la capacitacion
del personal en reciclaje, y convenios con gestores
autorizados.

4. Uso de energia fotovoltaica y sistemas de monitoreo
de consumo energético, orientados a reducir la huella
de carbono.

5. Aplicacién voluntaria de indicadores como la huella
hidrica, que permite medir con mayor precision el uso
de recursos naturales clave.

Estas practicas no solo responden a requerimientos nor-
mativos, sino que también reflejan una cultura organiza-
cional orientada a la innovacion sostenible. A diferencia
de la dimension comunicacional, la produccion sostenible
esta claramente integrada a la estructura operativa de las
empresas. Esto se debe, en parte, a los estrictos requeri-
mientos de la certificacion FlorEcuador, pero también a la
conciencia técnica que los responsables expresan sobre
la necesidad de innovar sosteniblemente para mantener
competitividad.

No obstante, un reto importante radica en la sistematiza-
cién de indicadores ambientales, ya que algunas empre-
sas aun no incorporan métricas cuantitativas mas alla
del cumplimiento basico. La adopcion de metodologias
como Analisis de Ciclo de Vida (ACV) o reportes de sos-
tenibilidad alineados a GRI podria potenciar la legitimidad
de estas préacticas y abrir nuevas oportunidades en mer-
cados premium.

Como parte de las implicaciones para el sector, se identi-
fican los elementos siguientes:

1. Implementar metodologias de ACV para documentar
beneficios ambientales y econdmicos.

2. Desarrollar reportes de sostenibilidad alineados a
estandares internacionales, mejorando la reputacion
ante compradores exigentes.

3. Compartir buenas practicas y aprendizajes en redes
de productores para elevar el nivel de innovacion sos-
tenible en la region.
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RSC

La tercera dimension del analisis se enfoco en las ac-
ciones sociales, laborales y comunitarias realizadas por
las empresas como parte de su compromiso ético y sos-
tenible. En este eje, los resultados de las entrevistas re-
velaron un amplio conjunto de iniciativas. Entre las que
destacaron:

1. Programas internos de formacion continua, seguridad
laboral, salud preventiva y apoyo emocional al perso-
nal operativo.

2. Contratacion prioritaria de personas locales vy
mujeres en situacion de vulnerabilidad, favorecien-
do la inclusion laboral y el desarrollo de capacidades.

3. Participacion en proyectos comunitarios de educa-
cion, reforestacion, limpieza de espacios publicos y
donaciones a instituciones sociales.

4. Mantenimiento de relaciones de largo plazo con pro-
veedores y agricultores de la zona, generando enca-
denamientos productivos sostenibles.

Sin embargo, muchas de estas acciones no estan formali-
zadas dentro de una politica institucional de RSC, lo que
limita su seguimiento, medicién de impacto y sostenibili-
dad en el tiempo. El discurso evidencia un compromiso
moral y operativo fuerte, pero no siempre documentado
o estratégico.

Las practicas sociales se ejercen en forma estructurada,
pero en muchos casos aun bajo un modelo asistencialista
0 reactivo. Para que estas acciones se transformen en
verdadero marketing verde social, es necesario que sean
parte de una estrategia integral de sostenibilidad, con
metas, presupuesto y evaluacion de resultados.

La formalizacion de politicas de RSC, alineadas a los
Obijetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), permitiria a es-
tas empresas consolidar su impacto y convertir sus bue-
nas practicas en ventajas competitivas reputacionales.

Como parte de las implicaciones para el sector, se identi-
fican los elementos siguientes:

1. Elaborar una politica institucional de RSC vinculada a
los Objetivos de Desarrollo Sostenible.

2. Establecer indicadores cuantitativos y procesos de
seguimiento para cada programa.

3. Comunicar de forma transparente los resultados so-
ciales, fortaleciendo la reputacion y la confianza de
stakeholders.

Discusion transversal y sintesis del analisis

La Figura 1 presenta la nube de ideas obtenida mediante
el andlisis de frecuencia léxica y empleada como herra-
mienta de validacion discursiva. En esta, se identifican los
términos asociados a las dimensiones definidas:

a. Comunicacion y promocion verde: certificacion, pro-
mocion, cliente, mercado, sello y reconocimiento,



aparecen como los términos con mayor frecuencia en
esta dimension.

b. Produccién sostenible: residuos, sistema, control, efi-
ciencia, ambiental y produccion, aparecen como los
términos con mayor frecuencia en esta dimension.

c. RSC: comunidad, trabajadores, apoyo, social, capa-
citacion y programa, aparecen como los términos con
mayor frecuencia en esta dimension.
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F|gura 1. Nube de ideas sobre la frecuencia léxica en en-
trevistas cualitativas a MiPymes floricolas.

La nube revela la centralidad de “sostenibilidad” como
tema rector en las entrevistas, seguido de “FlorEcuador”
y “produccion”. Estos tres términos despiertan la lectura
siguiente:

1. Sostenibilidad: encabeza el discurso, mostrando que
el enfoque verde no es accesorio, sino el eje articula-
dor de las MiPymes floricolas.

2. FlorEcuador: como segundo término subraya el peso
de la certificacion, funciona tanto como garantia de
cumplimiento ambiental como emblema identitario.

3. Produccioén: confirma que las practicas operativas
(riego, insumos, gestion de residuos) dominan la con-
versacion técnica y estratégica.

Se identificd una priorizacion estratégica implicita insos-
layable, asociada al debate entre el marketing contra
las operaciones, dado la posicion que ocupa el término
“Marketing”, indicando que las empresas ya hablan de
promociéon verde, pero aun detras de la infraestructu-
ra productiva. Por otro lado, la frecuencia moderada de
“clientes”, “calidad” y “empresa” refuerza la vision comer-
cial y de posicionamiento, aunque sin desplazar del todo
la agenda de produccion.

Se denota una dimensién social emergente, pues térmi-
nos como: “colaboradores”, “social”, “bienestar” y “comu-
nidad” apuntan a un compromiso humano real, pero con
menor énfasis que lo técnico. Mientras la presencia de
“desarrollo” e “impacto” sugiere preocupaciones sobre
resultados y beneficios, aunque no tan presentes como
“practicas” o “gestion”. Destaca la presencia de un mar-
co temporal y evolutivo, dada la presencia de los términos

“Afos” y “Desarrollo”, reflejando que los entrevistados
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hablan de trayectoria, aprendizajes acumulados y conso-
lidacion de procesos.

Como resultado, de detectaron tensiones y brechas aso-
ciadas a:

a. Predominio técnico: la alta frecuencia de “produc-
cién”, “certificacion” y “gestion” resalta una cultura
técnica solida, que puede eclipsar la dimension narra-
tiva y emocional del marketing verde.

b. Social en segundo plano: aunque valorada, la RSC
aparece menos que los ejes productivos, 10 que ad-
vierte oportunidades para profundizar en “impacto so-
cial” y “bienestar comunitario”.

c. Comunicacion local: el menor peso de “comunidad” y
“social” frente a “clientes” y “marketing” sugiere que
el vinculo con el entorno ecuatoriano demanda mas
atencion.

El cruce de categorias teméticas, datos empiricos y fre-
cuencias discursivas permitio identificar varios patrones
transversales relevantes:

1. La certificacion FlorEcuador no solo garantiza el cum-
plimiento ambiental, sino que actia como marco es-
tructurador del modelo de sostenibilidad en las tres
dimensiones.

2. Ladimension de produccion sostenible es la mas con-
solidada, con practicas avanzadas y tecnificadas,
mientras que la dimension social es sélida en la practi-
ca, pero débil en sistematizacién documental.

3. La comunicacion verde, si bien esta presente, carece
de estrategias de penetracion local o de uso narrati-
vo emocional, lo cual representa una oportunidad de
mejora inmediata.

4. Para elevar la competitividad y la legitimidad de las
MiPymes floricolas en mercados globales y locales,
es crucial:

a. Diversificar narrativas verdes que vayan mas alla de
simbolos de cumplimiento.

b. Institucionalizar métricas avanzadas que respalden la
transparencia ambiental y social.

c. Fortalecer el enlace emocional con comunidades lo-
cales a través de campanas y alianzas estratégicas.

Estas acciones permitiran a las MiPymes no solo cumplir
con las exigencias de FlorEcuador, sino también consoli-
dar una propuesta de valor diferenciada y sostenible en el
mercado floricola. Como parte de las implicaciones para
el sector, se identifican los elementos siguientes:

1. Refuerzo de narrativa: integrar storytelling centrado
en la comunidad y el personal, elevando la frecuencia
de términos como “impacto” y “bienestar”.

2. Equilibrio de ejes: disefiar estrategias que pongan en
pie el mismo nivel la produccion sostenible, el marke-
ting verde y la RSC, alineandolas bajo metas e indica-
dores compartidos.



3. Valor local: incrementar la comunicacion dirigida al
publico nacional, potenciando “comunidad” y “desa-
rrollo” como pilares de la propuesta de valor.

CONCLUSIONES

Las practicas de marketing verde en las MiPymes florico-
las analizadas muestran avances significativos en la im-
plementacién de procesos sostenibles, respaldados por
certificaciones formales, lo que garantiza un nivel basico
de cumplimiento ambiental y social. Sin embargo, estas
acciones aun no se articulan de manera efectiva con una
estrategia de comunicacion clara que permita posicionar
su compromiso sostenible como un elemento diferencia-
dor frente al mercado.

Se identificd que existe una desconexion entre lo que se
ejecuta internamente a nivel productivo y lo que se trans-
mite externamente al consumidor o a los publicos de in-
terés. Las narrativas institucionales carecen de una linea
estratégica que visibilice sus esfuerzos ambientales vy
sociales, limitando el alcance del marketing verde como
herramienta para construir reputacion, generar confianza
y consolidar una identidad corporativa coherente con los
valores sostenibles.

Finalmente, si bien se desarrollan acciones sociales con
impacto positivo en los trabajadores y en comunidades
del entorno, estas iniciativas no forman parte de una
estrategia integrada de RSC, sino que operan de forma
aislada o como respuesta a requerimientos normativos.
Esto evidencia la necesidad de fortalecer la planificacion
y gestion del marketing verde de forma transversal, incor-
porando las dimensiones ambiental, social y comunica-
cional como ejes centrales del modelo de negocio.
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