Hojas y Hablas No. 18, julio-diciembre 2019. ISSN en linea 2539-3375

Green marketing en empresas floricultoras de la Sabana de Bogota

Green marketing in floricultural companies in Sabana de Bogota

Resumen

La floricultura colombiana, desarrollada desde la déca-
da de los 60, ha presentado un alto crecimiento a partir
de un modelo de agricultura intensiva. Colombia es
uno de los paises con mayores exportaciones de flo-
res de corte en el mundo, situacion que hace necesario
identificar el uso de estrategias de green marketing por
parte de las empresas floriculturas en la sabana de Bo-
gota, con el fin de conocer los beneficios para la cons-
truccion de ventajas comparativas y competitivas en
mercados altamente exigentes. Este estudio se realizd
a través de un enfoque descriptivo de tipo cualitativo,
a través de entrevistas a los productores del territorio
sabanero sobre la importancia que le dan las empresas
floricultoras a la aplicabilidad del concepto de merca-
deo verde, enfatizando en como utilizan este concepto
al momento de establecer las estrategias relacionadas
con el mix de marketing y como informan a clientes y
consumidores sobre su aplicabilidad dentro de la em-
presa, como valores diferenciadores en mercados na-
cionales e internacionales.
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Abstract

Colombian floriculture, developed since the 1960s, has
shown high growth based on an intensive agriculture
model. Colombia is one of highest exports of cut flow-
ers on the world, that is the reason to identify the use of
green marketing strategies by floriculture companies
in the Sabana of Bogota, allowing to know the benefits
for the construction of comparative and competitive
advantages in this market. The study was carried out
through a descriptive approach of qualitative type, do-
ing interviews with the producers of the territory, in-
quiring about the importance that flower growers give
to the applicability of the concept of green marketing,
and emphasizing how they use this concept in order to
establish strategies related to the marketing mix, and at
the same time how they inform customers about their
applicability within the company, as differentiating val-
ues in national and international markets.

Keywords: Environment; green marketing; differenti-
ating values; floriculture.
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Green marketing en empresas floricultoras de la Sabana de Bogota

Introduccion

El concepto de Green marketing aparece
en 1970 con investigadores estadounidenses que
buscaron hacer contribuciones al desarrollo del
marketing, pero con una perspectiva ecologica,
preocupandose por el medio ambiente y un com-
portamiento ecoldgico. (Sixto y Salgueiro, 2008).
Queriendo satisfacer las necesidades de los con-
sumidores con conciencia ecoldgica, las empresas
han iniciado procesos de produccion encamina-
dos a lograr un desarrollo sustentable de la eco-
nomia y la sociedad, fundamentado en el enfoque
social, entendido como las acciones hechas por
instituciones sin fines de lucro, fomentando ideas
y comportamientos de respeto al ambiente entre
ciudadanos y sus agentes, asi mismo el enfoque
empresarial donde las organizaciones adoptan
un sentido de compromiso con el medio ambien-
te, satisfaciendo las necesidades de los clientes y
consumidores para que las metas se cumplan y
sobre todo minimicen los impactos negativos al
ambiente.

Asi pues, la floricultura que se desarrolla en
Colombia, y en particular en la Sabana de Bogota,
deberia estar acompafiada de una serie de activi-
dades que incentiven una alta sensibilidad por el
cuidado del medio ambiente y ayuden a las em-
presas a comprender la problematica como con-
secuencia del proceso productivo en donde cada
paso del proceso debe tener el minimo analisis
para la conservacidon ambiental. Dentro de los as-
pectos mas dafinos, y que se pueden solucionar
con estrategias de green marketing, se encuentran
el uso de productos que presentan un bajo nivel de
biodegradacion, el uso de materiales en el proceso
productivo con residuos peligrosos, y el gasto de
energia y materiales, que en su produccion / dis-
tribucién / consumo son contaminantes.
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La existencia del mercadeo verde o eco-
légico en Colombia es un tema que apenas ini-
cia. Algunas empresas pequefias y medianas han
adoptado esta tendencia realizando practicas para
el desarrollo de nuevos productos, y el gobierno
colombiano no ha sido ajeno a esta tendencia, ge-
nerando programas de sostenibilidad y fomento
de practicas ecologicas empresariales. Sin embar-
go, hay una asimetria en el proceso de certificacion
ecolégica frente a los mercados internacionales
(Echeverry, 2010).

El Plan Nacional de Desarrollo 2002-2006
“Hacia un Estado Comunitario” establecié como
uno de los aspectos principales el programa de
Sostenibilidad Ambiental de la Producciéon Nacio-
nal, impulsando la incorporacion de la dimension
ambiental en los procesos de planeacion sectorial,
con énfasis en las Evaluaciones Ambientales Es-
tratégicas, (EAEs), y el fortalecimiento del actual
proceso de licenciamiento ambiental, donde se
busca incorporar consideraciones y criterios am-
bientales en el proceso de planeacion, garantizan-
do el equilibrio entre sostenibilidad ambiental y
desarrollo socioeconémico. Tema que se puede
promover a través del Ministerio de Ambien-
te, Vivienda y Desarrollo Territorial (Ministerio
de Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial,
2006).

Las tendencias del mercado exigen précti-
cas corporativas en las que se fomente el desarro-
llo sostenible a corto, mediano y largo plazo, con
implicancias en las practicas a lo largo de toda la
cadena de valor de las empresas, y con ello el desa-
rrollo de actividades que incluyen la modificacion
del producto o servicio, cambios en los procesos
productivos, en su distribuciéon, modificaciones
al empaque y actividades promocionales y de pu-
blicidad, capacitacion de los colaboradores, entre
otras. Esto lleva a plantear estrategias del mix de
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marketing, encaminadas al cumplimiento de los
objetivos corporativos, sirviendo como herra-
mienta para la generacion de ventajas competitivas
y siendo ambientalmente responsables (Pennano
y Diaz Artola, 2014). Por esta razdn, la investiga-
cion partié del interrogante ;Como se estan im-
plementando estrategias de green marketing en
las empresas floricultoras de la sabana de Bogota y
de qué manera se estan viendo favorecidas?

El proyecto buscé identificar la influencia en
productores y consumidores de la implementacion
de estrategias encaminadas a la conservacion del
medio ambiente desde el mismo proceso produc-
tivo, seguido de la comercializacién de productos
y/o servicios, integrando acciones encaminadas
a lograr la captacion de clientes y consumidores
mediante un mix de marketing que resalte los
beneficios del producto a través de valores dife-
renciadores que contribuyen a proteger y propen-
der por un equilibrio entre lo social, econémico y
ambiental.

Con el paso de los afios, el factor medioam-
biental ha tomado mayor importancia para los
consumidores actuales, influyendo en la toma de
decisiones frente a una compra, convirtiéndose el
mercadeo verde en un elemento de vital impor-
tancia para el planteamiento de las estrategias em-
presariales, creando una diferenciacion frente a la
competencia y eliminando algunos impactos ne-
gativos de la empresa. El desarrollo de una gestion
eco amigable no solo se evidencia en los beneficios
para el planeta, sino en el mejoramiento de la ima-
gen de marca, el grado de confiabilidad de clientes
internos y externos, la reduccion de costos, la op-
timizacion de procesos que incrementan la efica-
cia y productividad, el mejoramiento de imagen
de la empresa frente a sus stakeholders, el mejo-
ramiento de las relaciones con entidades guberna-
mentales, una mayor motivacién y compromiso
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de los trabajadores, y la reducciéon del impacto en
el entorno (Darse, s.f).

Metodologia

Con el fin de identificar el uso de estrategias
de Green marketing por parte de las empresas flo-
riculturas de la sabana de Bogota, y conocer los
beneficios proporcionados para la construccion
de ventajas competitivas, se adelant6 el presente
estudio de tipo descriptivo que especifica pro-
piedades, caracteristicas y rasgos importantes del
fenémeno analizado (Hernandez, Fernandez, y
Baptista, 2010); en este caso, relacionado con el
conocimiento y uso del green marketing en las
empresas floricultoras de la sabana de Bogota.

A través de un enfoque cualitativo, y tenien-
do como universo a las empresas floricultoras de
la sabana de Bogota, se realizé6 un muestreo no
probabilistico por conveniencia. La investigacion
fue realizada en tres fases: Fase I “Levantamiento
de informacién secundaria’, en donde se planted
una revision teorica para detallar los avances que
se han tenido en el planteamiento y desarrollo de
estrategias basadas en green marketing, en espe-
cial en el sector agropecuario, siendo atin mas es-
pecifico en las empresas floricultoras, a través de
un proceso sistematico y critico dada la necesidad
de crear conciencia tanto en oferentes como en
demandantes en actividades encaminadas a cui-
dar del medio ambiente.

En la fase IT “Trabajo de campo y analisis de
informacion’, se hizo contacto directo con las em-
presas floricultoras de la sabana de Bogota, con el
propdsito de identificar conocimiento sobre green
marketing e implementacion de estrategias desa-
rrolladas, sus aplicaciones en cada componente
de la mezcla de mercadotecnia y los beneficios
que estas generan como parte de sus procesos
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organizacionales. En esta fase se utilizé una entre-
vista semiestructurada como técnica de recolec-
cién de informacion, donde se pudo identificar el
desconocimiento frente al concepto y aplicacion
en el proceso de produccidon y comercializacion
de flores. La fase III “Socializacién de resulta-
dos” consisti6 en la difusién de los hallazgos en
comunidades académicas y del sector productivo,
mostrando los aciertos y desaciertos frente a la
implementacién de estrategias de mercadeo ver-
de* en el sector floricultor.

El mercadeo verde, integrado por todas las
actividades que buscan generar y facilitar los in-
tercambios destinados a satisfacer las necesidades
humanas o deseos con el minimo impacto negati-
vo hacia el medio ambiente natural (Dubey, 2008),
se convierte en un proceso que debe abarcar to-
das las fases de la vida util del producto, desde la
obtencion de materia prima hasta la disposicion
final de residuos o de reutilizacién. En el primer
Congreso Internacional de Mercadeo Sustentable
realizado en la ciudad de Caracas en el afio 2011
se hizo referencia a que esta tendencia busca es-
tablecer conciencia en la implementacion de es-
trategias por parte de las empresas, promoviendo
el consumo ético (Caguao, 2011). Por otro lado,
se resalta que el mercadeo verde no puede verse
como una “tendencia” sino que debe asumirse
como una “forma de vida’, una filosofia de trabajo
(Palazo6n, 2009).

El green marketing se convierte en prota-
gonista de las estrategias de comunicaciéon em-
presarial, buscando que las organizaciones sean
socialmente responsables y generando posiciona-
miento en los consumidores, debido a que estos

estan demandando productos donde se destacan
valores encaminados a la sostenibilidad ambien-
tal y social, pasando el mercadeo verde de ser una
tendencia a un requisito que los consumidores no
quieren negociar. (Paternina, 2011)

Green marketing en el ambito nacional e
internacional

En 1992 en la Conferencia de las Naciones
Unidas sobre Medio Ambiente y Desarrollo los
gobiernos hicieron suyo el concepto de desarrollo
sustentable, el cual hace referencia a lograr los ob-
jetivos econdmicos sin poner en riesgo los recur-
sos naturales para las generaciones futuras. Siendo
primordial para el cumplimiento de este objetivo
la atencién al consumidor, el cual comienza a
desarrollar lo denominado como consumo sus-
tentable, creando conciencia de la importancia y
las consecuencias que tienen para el ambiente las
decisiones relacionadas con ¢l consumo, distin-
guiéndose por su preocupacion por el medio am-
biente en su comportamiento de compra y siendo
este el nacimiento de un nuevo segmento de con-
sumidores (Salgado et al., 2009).

En la Conferencia Anual de la American
Marketing Asociation (AMA) de 1993, se estable-
cio, por primera vez, una sesion especial dedicada
al marketing ecoldgico, se consolidé una nueva
concepcion sobre empresa mas alla de producir,
teniendo responsabilidad a través de factores como
preservacion del medio ambiente y la racionalidad
en el consumo de energia. Se orienta la empresa
ante las exigencias de un desarrollo sostenible y
satisfaccion de la demanda de los diferentes gru-
pos de interés denominados stakeholders (Sixto y
Salgueiro, 2008).

* Mercadeo verde, conocido con el nombre de mercadeo ambiental, sustentable, medioambiental o ecoldgico (Chamorro, 2001). Naciendo en los 80 como el
mercadeo de productos seguros para el medio ambiente incluyendo actividades de modificacion al producto, proceso productivo, empaque y comunicacion,
manifestando de esta forma responsabilidad, conciencia y sensibilidad ecolégica (Caguao, 2011).
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Es asi como, las organizaciones deben bus-
car tecnologias mds limpias, involucrar las normas
internacionales como la ISO 14001 relacionada
con el sistema de gestion ambiental, para la pro-
duccién de bienes para un consumidor eco ami-
gable, respondiendo a las preguntas ;como ha
sido elaborado el producto?, ;de dénde vienen
las materias primas?, ;qué tan limpio es el pro-
ceso productivo?, ;qué sucede con el producto al
final de su ciclo de vida? Ya en una tercera etapa,
para el afio 2000, significé la aplicacion de tecno-
logias mas avanzadas, regulaciones mas estrictas
por parte de los gobiernos y una mayor conciencia
ambiental (Hammann, S.f).

Como consecuencia del green marketing no
solo esta la creacion de productos para la compra
y venta, sino la inclusién de leyes gubernamenta-
les, campanias en pro de cuidar los recursos na-
turales, manejo de residuos a nivel empresarial
como en el hogar, restriccion de la circulacion de
vehiculos durante algunos dias de la semana, ca-
cerfa y el tréfico ilegal de animales, como muestra
de algunas acciones que buscan controlar el dafo
ambiental generado por el ser humano en el desa-
rrollo de sus actividades diarias. Sin embargo, fal-
ta hacer mucho mas a través del mercadeo verde,
como la creacidn de servicios especializados para
empresas que desarrollen este tipo de estrategias
relacionadas con el mercadeo verde, la motivacion
hacia una conciencia ambiental por parte de los
consumidores, desarrollo de tecnologias que re-
emplacen aquellas que son obsoletas, entre otras
(Berrio, 2016).

El green marketing se perfila como una de las
estrategias clave para el mundo de los negocios del
nuevo siglo, donde es necesario incorporar consi-
deraciones medioambientales en la planificacion
estratégica del mercadeo de una organizacién
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(Dubey, 2008), siendo consecuencia de la re-
levancia que ha venido adquiriendo la proble-
matica medioambiental en todas las empresas a
nivel mundial. Estudios realizados evidencian
que, aunque es un grado de integracion que atn
inicia por parte de las empresas, hay una ten-
dencia al crecimiento y desarrollo de estrategias
de mercadeo verde (Buil et al., 2009).

La Politica Nacional Ambiental, enmarca-
da en el Proyecto Colectivo Ambiental del Plan
Nacional de Desarrollo, buscaba la incorpora-
cién de las actividades ambientales de los sec-
tores dinamizadores de la economia nacional,
trabajando con el Ministerio del Medio Ambien-
te a través de la Direccion General Ambiental
Sectorial y promoviendo estrategias de buenas
practicas ambientales encaminadas a la sosteni-
bilidad ambiental y con ella la competitividad
empresarial. Muestra de ello, ha sido la firma de
un convenio entre el Ministerio del Medio Am-
biente y la Sociedad de Agricultores de Colom-
bia en el afio 2000, con el decidido compromiso
de los gremios afiliados a la SAC, las Corpora-
ciones Auténomas Regionales, la academia y
otras entidades relacionadas con la produccién
agropecuaria del pais por trabajar en equipo el
disefo y elaboracién de guias ambientales para
avanzar en acciones orientadas hacia el desarro-
llo sostenible, la proteccién del medio ambiente
y el aprovechamiento racional de los recursos
naturales (Asocolflores, 2002).

Desde la parte de la variable “Producto”
con caracteristicas ecoldgicas, las decisiones de-
ben ir encaminadas a disefiar los atributos del
producto, minimizando el consumo de recursos
escasos y la generacion de residuos a lo largo de
los ciclos de vida del mismo, teniendo presente
atributos especificos del producto como su du-
racion, facilidad para reciclarse y/o reutilizarse,
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tipo y cantidad de materiales utilizados en el pro-
ceso de fabricacion y generacion de residuos. Con
relacion al componente “Precio’, se debe reflejar la
estructura de costos, incluidos los costos ecoldgi-
cos derivados de su fabricacion, y para la estrate-
gia de competencia se debe tener en cuenta el VPC
(Valor percibido por clientes y/o consumidores),

Con relacion a la distribucidn, se requiere
que el cliente o consumidor cuente con el produc-
to en el lugar y momento oportuno, cantidad de-
seada y costo aceptable, fomentando igualmente
aspectos como la redistribucién (devolucién y re-
ciclado de envases), referente a “Promocion’, esta
debe educar y crear una imagen sobre responsabi-
lidad ambiental. En los procesos de comunicacion
ecologica, los destinatarios no son tnicamente el
publico objetivo sino todos los grupos de interés
de la empresa, entidades gubernamentales, inver-
sores, entidades financieras, asociaciones, entre
otros. Es asi que, una vision estratégica de la mez-
cla de marketing ecoldgico permite la satisfaccion
de las necesidades de clientes, el aumento de los
beneficios de la empresa y la disminucion de los
impactos negativos sobre el medio ambiente (Her-
nandez y Lépez, 2012).

Cuando se habla de branding se toma en
cuenta el nivel de marca, acorde al grado de opi-
nién colectiva y su percepcion dentro del mer-
cado, permitiendo permanecer dentro de una
determinada categoria, pero mas alld de este con-
cepto se requiere profundizar sobre este concepto
como sustentable, el cual busca generar posiciona-
miento a través de una gestion de la marca, sobre
su preocupacion frente a su entorno y al ambiente,
logrando equilibrio entre sociedad, economia y
medio ambiente.

A pesar que las marcas cada dia mas se preo-
cupan por lograr posicionamiento, estas no se pre-
ocupen por saber el destino final de sus envases,
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productos, publicidad e impresos utilizados en
sus estrategias y tacticas de posicionamiento; por
tanto, seguiran siendo marcas llamadas “Green-
washing”, es decir, marcas que confunden al con-
sumidor al hacerlo pensar, a través de argumentos
ecologicos dentro de sus campanas publicitarias,
puntos de venta y productos, que son marcas
“amigables al medio ambiente”, cuando realmente
son altamente contaminantes o presentan practi-
cas de produccion (Hernandez, 2012).

Entonces, surge la pregunta ;cual es la nece-
sidad del mercadeo verde?, siendo esta una amplia
gama de ideas y aplicaciones, las cuales incluyen
tecnologia verde y tendencias para estimular ideas
favorables para el medio ambiente. Asi, una marca
con conciencia verde se convierte en una alternati-
va viable y de percepcidn positiva frente a clientes
y consumidores, denominando estos bienes como
productos verdes, porque dentro de sus caracteris-
ticas se puede decir que son reciclables, reutiliza-
bles, biodegradables, con ingredientes naturales,
quimicos no téxicos, contenidos bajo de quimicos
aprobados, sin deterioro para el medio ambiente,
con envase, empaque y embalaje ecoldgico. Los
productos verdes requieren de material renovable
y reciclable lo que puede ser costoso, situacion que
clientes y consumidores desconocen y no estarian
dispuestos a pagar mas por un tipo de producto
(Nagalakshmi, 2016).

Se halogrado identificar que el green marke-
ting es una herramienta para la proteccion del me-
dio ambiente para las futuras generaciones, donde
se ha influenciado en el comportamiento del con-
sumidor inspirandole a comprar productos respe-
tuosos con el ecosistema. Es evidente que, a partir
de los resultados obtenidos, estos han aumentado,
pero algunos atn carecen de consciencia “verde”.
Por lo tanto, una de las principales iniciativas tiene
que ver con la necesidad de aumentar la concien-
cia entre el cliente, con respecto a los productos
y su preocupacion por el entorno. La sensibilidad
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de los precios muestra que los productos ecoldgi-
cos son seguros y asequibles y los consumidores
también estan dispuestos a pagar el precio de estos
beneficios (Thapa y Verma, 2014).

Resultados y Discusion

Como parte de los resultados, se puede ob-
servar que los floricultores de la Sabana de Bogota
estan adelantando diversas actividades relaciona-
das con el mercadeo verde. Es asi que, en el sector
floricultor existe el programa Finca Flor Verde,
una iniciativa de la Asociacion Colombiana Ex-
portadora de Flores (Asocolflores), cuyo objetivo
es fortalecer las capacidades en las empresas flo-
riculturas, desarrollando ventajas competitivas,
responsables, sostenibles e innovadoras, mediante
el acompafnamiento a empresarios, permitiendo la
implementacion de mejores practicas socio labo-
rales, ambientales y de calidad en los cultivos. Este
programa aborda temas relacionados con manejo
de suelos, uso responsable de fertilizantes, manejo
integrado de residuos, reduccion y uso responsable
de plaguicidas, conservacion de la biodiversidad y
el uso eficiente de energia; y va dirigido a produc-
tores afiliados a la Asociacion de forma gratuita.
Asi, a través de ‘La Ruta de la Tingua, se busca
acompanar al productor en la implementacion de

las buenas practicas ambientales, sociales y de ca-
lidad en sus fincas (Asocolflores, 2017).

Igualmente, en las empresas floricultoras de
la Sabana de Bogota se han presentado experien-
cias ambientales, como la encaminada a reducir el
consumo de agua. Por medio de la reutilizacion de
los lixiviados se buscaba recuperar los nutrientes
perdidos con los vertimientos, reducir el consu-
mo de agua y los costos de produccion, ademas de
minimizar los impactos al medio ambiente oca-
sionados por el consumo de agua y los nutrientes
emitidos a los cuerpos de agua. Segin Agromonte
(2010), dicha iniciativa logré reutilizar los lixivia-
dos de clavel, en los mismos claveles, desinfec-
tando el agua, utilizando filtros lentos de arena y
logrando la disminucién inicial en el consumo de
aguay fertilizantes de un 15%, con un ahorro has-
ta del 30%.

En la Figura 1 se muestra como, a pesar de
estar esta practica desde los anos 80, los floriculto-
res de la poblacion objeto de estudio desconocen
técnicamente de su aplicacion e implementacion.

Por medio de las entrevistas, se logr6 iden-
tificar el desconocimiento del concepto de green
marketing por parte de las empresas floricultoras

Figura 1. Generalidades del Green Marketing

*Promocion de
productos,
haciendo
contribuciones al
medio ambiente,

*Preservar los recursos no renovables,
tratando de crear una consciencia
positiva en los consumidores, para

«Clientes soluciones
*Costos de los clientes
*Comunicacidn
*Convivencia

facilitar la compresion de los nuevos

1980

Fuente: Elaboracién propia, 2018
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problernas medio ambientales.
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de la sabana de Bogota pues, en ocasiones, se ade-
lantan actividades consideradas parte de las es-
trategias encaminadas a desarrollar un mercadeo
verde, que les permita mejorar su imagen y posi-
cionamiento en el mercado, las cuales pueden ser
incipientes como resultado del mismo desconoci-
miento y aplicacion.

Siendo las flores un producto de exporta-
cién tradicional colombiano, como muchos otros,
se identifica la necesidad de capacitacion sobre la

importancia no solo del concepto de mercadeo
verde, sino el de ofrecer herramientas que per-
mitan a los floricultores establecer un verdadero
marketing verde en los diferentes procesos adelan-
tados, que contribuyan a fortalecer la propuesta de
valor, evidenciando y reflejando su compromiso
con su entorno ambiental, y no como una “moda’;
sino como parte de la cultura empresarial.

Figura 2. Actividades o procesos adelantados en la empresa floricultora para la proteccion
del medio ambiente

Uso eficiente del agua

Emisiones atmosfericas
*Compostaje
Quimicos érganicos :':l':,ﬁ::;

Fuente: Elaboracién propia, 2018

La floricultura ha sido considerada una de
las principales actividades econémicas del patis,
con el aprovechamiento y uso adecuado de los
sistemas de riego. Lo anterior esta ligado a los cos-
tos de produccion y apoyado en indicadores del
programa Finca Flor Verde, permitiendo tener la
informacién requerida por entidades guberna-
mentales y desarrollando estrategias de manejo del
recurso hidrico que, permiten conocer el uso de
agua superficial como subterranea, la utilizaciéon
de aguas lluvias y el consumo en actividades de
riego.
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*Manejo y control
*Almacenamiento y rehuso del agua lluvia

*Huella de carbonolproduccién y comercializacion )

La produccién de gases efecto invernadero,
conocido como huella de carbono, generados por
un producto o servicio durante su ciclo de vida
(produccidn, procesamiento, transporte, venta
detallada y uso), toma relevancia cuando se habla
del cambio climatico. Asocolflores (2002) realiz6
un estudio detallado del mercado nacional, siendo
Colombia el segundo pais exportador de flores,
representada su produccion en la sabana de Bogo-
ta con el 76%, la mayoria bajo el modelo de inver-
naderos. Los resultados mostraron que la huella de
carbono para las rosas de corte se encuentra entre
0,61y 2,30 kg CO2 - eq por unidad funcional y la
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del clavel en un rango entre 0,59 y 1,11 kg CO2 -
eq por unidad funcional, considerando su proceso
de produccién, desde la extraccion de materias
primas hasta la puerta del avion. En ese orden de
ideas, se toma como punto critico el uso de los fer-
tilizantes y el proceso de empaque y refrigeracion,
como en el proceso de descomposicién de algunas
flores incrementando emisiones de metano.

Como consecuencia de lo mencionado,
nace la certificacion Florverde, la cual trabaja en
aspectos como manejo de aguas y riego, suelo y
fertilizantes, manejo integrado de plagas, manejo
integral de residuos y paisajismo y biodiversidad.
De esta manera, las fincas certificadas disminuy-
en el uso de plaguicidas quimicos en cerca de un
40%, uso del agua superficial y subterranea en un
54%, en los ultimos 11 afios (Cérdoba, 2016).

Por otro lado, se pudo identificar la imple-
mentacion de acciones por parte de los floricul-
tores de la sabana de Bogota con la utilizaciéon del
compostaje como parte de su programa de manejo
de residuos orgdanicos, entendiéndose como un
proceso de transformacion de la materia organica
para obtener compost -fertilizante compuesto de
residuos organicos- y abono natural. Los abun-
dantes desechos organicos vegetales por varias
empresas floricultoras de la sabana de Bogota esta
a cargo de terceros, por lo que se tiende a la cre-
acion de sitios para el desarrollo del compostaje,
impulsado por el programa Florverde y Asocol-
flores, buscando mitigar el impacto ambiental
y presentando falencias aun en aspectos relacio-
nados con lixiviados, temperatura, olores, entre
otros.

También se identificé la implementacion
de abonos organicos por parte de algunos pro-
ductores de flores en la Sabana de Bogota, y la
disminucién del plastico en sus procesos. Cabe
destacar que los plaguicidas son elementos toxi-
cos, que se utilizan en las empresas floricultoras,
muchos generados por requerimientos propios de
mercados internacionales como nacionales, lo que
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requiere un manejo especial tanto por beneficio
de los trabajadores como de la misma produccion,
evitando afectar a la poblacion cercana.

Con la aparicion de certificaciones del sector
agricola, se ha incentivado el no uso de plaguicidas
prohibidos o restringidos en Colombia, logrando
el aumento de productos bioldgicos, elaborados
con materiales de origen bioldgico, tales como mi-
croorganismos, érganos y tejidos de origen veg-
etal o animal y biorracionales -sustancias que se
derivan de microorganismos, plantas o minerales,
de baja toxicidad para el ser humano-, tales como
hongos, parasitoides, bacterias, entre otros, para el
control de plagas y prevenciéon de enfermedades
en los floricultores.

Las flores de origen colombiano tienen
una alta demanda a nivel internacional. Se iden-
tificd que ademads de atender el mercado local,
los floricultores de la sabana atienden mercados
internacionales en Norteamérica, Europa, Asia
y Australia. Las exportaciones de flores desde el
Departamento de Cundinamarca representaron el
80,5% para el afo 2017, siendo la rosa y el clavel
los productos con mayor demanda en el mercado
internacional (Dinero, 2017).

Figura 3. Cobertura de mercado empresas
floricultoras de la Sabana de Bogota

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Luego de identificar los mercados atendi-
dos por los floricultores de la Sabana de Bogota,
se identificaron algunas certificaciones o re-
querimientos de los mercados objetivo, los cuales
son una puerta de aceptacion a algunos publicos,
llevando a los empresarios del sector a trabajar
por ser mds competitivos y contribuir al desarrol-
lo de procesos productivos y de comercializacion,
velando por la protecciéon del medio ambiente y
sirviendo como ventaja competitiva tanto en mer-
cados de tipo nacional como internacional.

En Colombia, los floricultores trabajan por
tener certificaciones como Florverde, otorgada
por Asocolflores, como instrumento estratégico
para promover la floricultura sostenible con re-
sponsabilidad social, con buenas practicas agri-
colas, minimizacién de agroquimicos, proteccion
a los trabajadores, calidad del producto y respon-
sabilidad gerencial. Asi mismo, se presenta el Sello
Ambiental Colombiano emitido por el Ministerio
de Ambiente y Desarrollo Sostenible de Colom-
bia, el cual busca consolidar la produccion de bi-
enes ambientalmente sostenibles e incrementar la
oferta de servicios ecoldgicos competitivos en los
mercados nacionales e internacionales; y la certi-
ficacion Rainforest Alliance, que califica con altos
criterios ambientales, sociales y econémicos aso-
ciados con la agricultura sostenible.

Al indagar sobre estandares internaciona-
les, los floricultores identificaron la norma 14001,
COmMO mecanismo para reconocer, priorizary ges-
tionar los riesgos ambientales, relacionados con
su empresa; lo mismo que en mercados especia-
les como el aleman, con eco etiqueta “Angel Azul’,
simbolo de productos respetuosos con el medio
ambiente, similar a la Etiqueta Ecoldgica Europea.

Se encontro6 también la certificacién “Greal
seal”, del gobierno de los Estados Unidos, la cual
establece criterios relacionados con el consumo de
recursos renovables y energia, la contaminacion
atmosféricay delas aguas yla produccion de resid-
uos. “Environmental Choice Canada’, eco etiqueta
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canadiense que certifica productos y servicios que
ahorran energia, que utilizan material reciclado o
que podran reutilizarse. Un poco mas lejos en el
mercado australiano, se encuentra desde el mes de
marzo del afio 2018 requerimientos fitosanitarios
establecidos por el Departamento de Agricultura
y Recursos Hidricos, DAWR, dirigidos a evitar el
ingreso de plagas cuarentenarias -especie, raza o
biotipo vegetal o animal o agente patégeno dafiino
para las plantas o productos vegetales.

Con la norma internacional Global-Gap se
da una certificacion completa para la produccion
agropecuaria segura y sostenible, con el fin de ben-
eficiar a los productores y consumidores en temas
como medio ambiente, seguridad y salud en el tra-
bajo, manejo de plagas, entre otros. Finalmente, es
importante mencionar la certificacién japonesa
“Ecomark’, la cual analiza las etapas del ciclo de
vida del producto, teniendo en cuenta aspectos
como el impacto y mejora ambiental al usarlo, asi
mismo los efectos ambientales relacionados con la
generacion de residuos.

Figura 4. Certificaciones internacionales
relacionadas con el sector floricultor

Aunque son varios los avances en los que
trabajan las empresas floricultoras de la sabana
de Bogota, durante el trabajo de campo se pudo
identificar que, a pesar de contar con procesos en-
caminados a desarrollar actividades de green mar-
keting, no se establecen canales de difusion con los
clientes, impidiendo la visibilidad de su compro-
miso con el medio ambiente, lo que puede redun-
dar en valor diferenciador a sus productos, tanto
en mercados nacionales como internacionales. Es-
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tos avances tampoco se destacan en el proceso de
comercializacion, pese a que se cuenta, en un alto
porcentaje, con certificaciones o reconocimientos
resultado del compromiso con el entorno; estos el-
ementos contribuirfan a generar mayor impacto y
compromiso por parte de consumidores internos
y externos al adquirir las flores.

Conclusiones

Se evidencia falta de conocimiento del con-
cepto de green marketing dentro de las empresas
floricultoras de la Sabana de Bogota, debido a que
es un concepto nuevo dentro del mercado floricul-
tor. Sin embargo, es importante destacar que al-
gunas empresas adelantan estrategias que buscan
minimizar el impacto medio ambiental, asi como
en su proceso de distribucioén y comercializacion.
No obstante, el desconocimiento del manejo de
este tipo de mercadeo verde no permite difundir
dicho efecto como ventaja competitiva en merca-
dos nacionales e internacionales.

Entre los principales beneficios de la im-
plementaciéon del green marketing se encuentra
la maximizaciéon de recursos, lo que contribuye
en la minimizacién de costos, debido al aprove-
chamiento de materiales que parecian inservibles,
pero que por otro lado dan un valor agregado. Lo
anterior, puede generar mayores ingresos, incre-
mentando la demanda de productos comprometi-
dos con el medio ambiente, resultado de la con-
ciencia ambiental de clientes o consumidores, sin
dejar de lado la buena imagen de la organizacién
frente a su mercado objetivo.

La globalizacion hace que los productos ten-
gan competencia no solamente a nivel local, sino
internacional, con esto se requiere ir a la vanguar-
dia de las exigencias de los diferentes mercados
internacionales, donde el potencial comprador se
encuentre interesado en el producto colombiano,
en este caso para un producto insignia como las
flores. Por tanto, al estar acompanado de certifica-
ciones y reconocimientos que lo muestran como
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un producto comprometido con el medio ambien-
te, se accede a mercados altamente comprometi-
dos con su proteccion.

El green marketing se convierte en una nece-
sidad para las empresas, debido a la importancia
de cuidar el medio ambiente, implementando me-
didas que contribuyen a crear consciencia ambien-
tal, ofreciendo productos que ademas de satisfacer
necesidades apoyen su conservacion y mejoren
la calidad de vida de las personas. Se recomienda
hacer de este enfoque una parte ineludible de la
cultura empresarial, garantizando un verdadero
compromiso frente a la toma de decisiones, e in-
volucrando a los diferentes miembros de la cadena
de valor, desde los mismos proveedores, hasta el
consumidor final.
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