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Resumen

El presente estudio evalia de manera empirica la relacion entre la innovacion abierta, las actividades de exploracion
y explotacion en el contexto del proceso de internacionalizacién de las PYMES del sector hortofruticola del Norte
del Valle del Cauca en Colombia. Teniendo en cuenta que las PYMES generalmente carecen de los recursos
y las competencias para organizar todo el proceso de innovacion, deben estar abiertas a fuentes externas para
innovar y buscar estrategias de internacionalizacién. El ejercicio se ha basado en una muestra de 102 PYMES y la
determinacion de un modelo de ecuacion estructural de minimos cuadrados parciales (PLS-SEM) para probar una
serie de hipdtesis de investigacion. Los hallazgos confirman que existe una relacion positiva y significativa entre
las actividades de exploracion y explotacién con la innovacion abierta, siendo mucho mas fuerte esta relacion en
las actividades de explotacion. No obstante, no se pudo comprobar una relacién entre la innovacion abierta y la
internacionalizacion. Estos hallazgos sugieren que la internacionalizacion no es una consecuencia de la innovacion
abierta; sino que encontraria dinamizadores en las politicas publicas y la consolidacion del Sistema Nacional de
Innovacioén Agricola (SNIA), para el caso aqui tratado. En la literatura se evidencia una escasez de estudios frente
al campo de investigacion.

Palabras Clave: Innovacion abierta; Internacionalizacion; PYMES; Exploracion; Explotacion.

https://doi.org/10.25100/cdea.v37i71.10668



1. Introduccion

Los paises en desarrollo estan tratando de promover la industria horticola para aumentar los
ingresos por exportaciones y beneficiar a las comunidades rurales. El sector hortofruticola
es un sector estratégico para el desarrollo productivo de Colombia. Segtin Asohofrucol (2019)
en el pais el sector tiene una participacion del 17% del total de la produccién del sector
agropecuario. Entre el 2010 y 2019 el drea sembrada tuvo un crecimiento sostenido en
promedio del 3% anual. Los departamentos con mayor participacion en el sector son,
Antioquia (11%), Santander (10%), Meta (8%), Arauca (7%), Valle del Cauca (7%) y
Cundinamarca (6%), los cuales concentran el 49% del total producido (Asohofrucol, 2019).

Sefiala Asohofrucol (2019) que en materia de exportaciones sumaron mas de 264 mil
toneladas en 2019 y el valor de las transacciones ascendié a mas de 409 millones de doélares,
aumentando un 14% respecto al 2018. Los principales productos en términos de volumen
exportados en 2019 fueron: platano (39%), aguacate (15%), mangos preparados o
conservados (8%), los demaés frutos comestibles (7%), uchuvas (6%) y mangos frescos (5%);
estos 6 productos concentran el 80% del total de la comercializacién. Los principales paises
destino de las exportaciones son Estados Unidos (32%), Reino Unido (18%), Paises Bajos
(15%), Bélgica (5%) y Espafia (4%) (Asohofrucol, 2019). Estas razones, entre otras, permiten
comprender el interés particular que el gobierno ha puesto en el disefio de politicas publicas
que impulsan las actividades del sector.

Si bien el sector hortofruticola es considerado estratégico en los paises en desarrollo,
prevalecen obstaculos derivados de la escasez de recursos financieros y humanos, la
degradacién de los recursos naturales, un clima incierto y un panorama muy dindmico de
mercados y demandas de los consumidores (Dehnen-Schmutz, Holdenrieder, Jeger, and
Pautasso, 2010). Estas y otras dificultades se pueden superar formando redes para
beneficiarse del conocimiento compartido y capacidades mejoradas, dos de los vectores
fundamentales de la innovacion abierta.

Precisamente, la innovacion abierta se define como el conjunto de esfuerzos desplegados por
las PYMES para buscar conocimiento e innovar mas alld de sus limites organizacionales
(Chesbrough, 2003). El objetivo de la innovacion abierta es abrir el proceso de innovacion a
otras organizaciones con el fin de explorar y explotar los flujos de conocimiento tanto adentro
como hacia afuera (Santoro, Vrontis, Thrassou, and Dezi, 2018). Varios estudios han
orientado la exploraciéon y explotaciéon como antecedentes de la innovacion abierta, no
obstante, pocos estudios se enfocan en las actividades individuales de exploracion y
explotacion de los administradores del sector hortofruticola como determinantes de la
innovacion abierta (Ali, Ali, Malik, Hamza, and Ali, 2020).

Por lo tanto, es recomendable que las capacidades de los administradores para explorar
nuevas opciones y explotar sus recursos y conocimientos internos conduzcan al sector
hortofruticola a adoptar el enfoque de innovacién abierta en su gestiéon, y hacer que las
PYMES sean mas rentables y competitivos en los mercados internacionales; y, dado que las
PYMES generalmente carecen de los recursos y las competencias para organizar todo el
proceso de innovacion, deben estar abiertas a fuentes externas no solo para innovar sino
también para internacionalizarse (Ferraris, Santoro, and Papa, 2018).
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Sin embargo, es necesario sefialar que algunos investigadores (Santoro, Mazzoleni, Quaglia,
and Solima, 2019) afirman que la internacionalizacién y la innovacién abierta han sido
analizadas bajo el hecho de que las actividades de innovacién afectan la capacidad de
expansion internacional. En oposicién, otros investigadores (Battisti, Gallego, Rubalcaba, and
Windrum, 2015; Kumar, 2009; Yi, Wang, and Kafouros, 2013) no encuentra una relacién
causal entre las dos variables. Una de las respuestas a este hallazgo la presentan Love and
Roper, 2015, quienes argumentan que se necesitan ecosistemas de innovacién y Sistemas
Nacionales de Innovacién (SIN) donde las PYMES cuenten de politicas publicas para
estimular tanto la innovaciéon como la internacionalizacion.

El presente estudio identificé un vacio de investigacién en el andlisis de la exploracion, la
explotacion, la innovacién abierta e internacionalizacion en PYMES hortofruticolas. Los
estudios reportados en la literatura estdn relacionados con las teorias de negocios
Internacionales, que caracterizan la internacionalizacion de las PYMES como la capacidad
de explotar ventajas competitivas y el deseo de explorar recursos que fortalezcan la
competitividad global de la empresa (Villar, Pla-Barber, and Ghauri, 2020; Silva, Gonzalez-
Loureiro, and Braga, 2021). Mientras en Lee and Hemmert, (2021) se sefala que por lo
general la literatura existente sugiere que las actividades de innovacién aumentan la
probabilidad de exportar y las PYMES exportadoras tienen una mayor propension a innovar

Como ya se ha sefialado, las PYMES hortofruticolas representan una parte muy importante
de la vocacion productiva en Colombia y el Valle del Cauca. Por tanto, analizar esta tipologia
de empresas es relevante tanto para la investigacién académica como para las implicaciones
politicas y gerenciales. En consecuencia, este articulo presenta los resultados de una
encuesta dirigida a los administradores de PYMES del sector hortofruticola en el Valle del
Cauca, y tiene como objetivo determinar si las actividades de exploracion y explotacién de
los administradores afecta la innovacion abierta en las PYMES y si la innovacion abierta
determina la propensién a la exportacién. Las hipétesis que sustentan la investigacion se
probaron con el modelado de ecuaciones estructurales de minimos cuadrados parciales (PLS-
SEM).

En consecuencia, el articulo estd estructurado de la siguiente manera: inicialmente se
exponen los aspectos mas relevantes de la revision de la literatura existente sobre conceptos
de innovacion abierta en PYMES del sector hortofruticola; la relaciéon entre la
internacionalizacién y la innovacién abierta; seguidamente se muestra céomo las actividades
de exploracién y explotacién influyen en la innovacién abierta; y, finalmente, se registra el
desarrollo y prueba del modelo construido para este estudio. Al final, se presentan las
conclusiones de la investigacién, matizando las implicaciones para el futuro y destacando
areas en las que se necesita mas investigacion empirica, como contribucién al banco de
experiencias en las areas del conocimiento relacionadas.

2. Innovacion abierta en PYMES del sector hortofruticola

El modelo de innovacion abierta reconoce que las empresas mas pequeias asumen un papel
cada vez mas destacado en el panorama de la innovacién contemporanea (Van de Vrande, De
Jong, Vanhaverbeke, and De Rochemont, 2009). En los primeros estudios de Chesbrough
(2003) sostiene que las PYMES empiezan a adoptar hasta cierto punto practicas de
innovacion abierta.
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Asi las cosas, la innovacién abierta es relevante para el sector hortofruticola por tres razones
principales: primero, el tejido empresarial en estas actividades estd representado
mayormente por PYMES; en consecuencia, reunen todos los elementos que limitan su
capacidad financiera, laboral y de infraestructura para innovar de forma auténoma (Van de
Vrande et al., 2009). Segundo, los productos hortofruticolas deben sujetarse a la
reglamentacion internacional cuando su destino es la exportacion y, por tanto, la innovacion
también debe sujetarse a referentes internacionales. Tercero, algunos procesos de
producciéon tienen sus origenes en métodos mas tradicionales, lo que dificulta que los
administradores de estas empresas modifiquen productos posicionados para seguir las
tendencias del mercado (Fortuin and Omta, 2009).

Si bien los estudios sobre innovacién abierta y el sector hortofruticola son incipientes, la
mayoria estadn orientados al sector agricola. Entre ellos se destaca la investigacién de Fielke,
Botha, Reid, Gray, Blackett, Park, and Williams (2018) quienes reconocen que la innovacién
abierta es contextual y cada actor del Sistema de innovacidn (SI) tiene sus propios intereses,
por la desconfianza prevalece entre los actores. Joffre, Klerkx, Dickson, and Verdegem (2017)
lograron identificar que la innovaciéon abierta en el sector agricola busca crear mejores
productos y nuevas oportunidades de negocios, igualmente, sefialan que el papel de las
instituciones y los marcos normativos es guiar el comportamiento de los actores dentro del
SI, generando un contexto de relacionamiento mas confiable.

Como ilustracion de lo anterior, Fert6, Molnary, and Téth (2016) demostraron al estudiar 300
PYMES agricolas en Hungria que la innovacion abierta es una préactica natural de estas
PYMES, porque toda la cadena se comporta como una industria madura donde se producen
innovaciones incrementales. Otros autores como Schut et al. (2015) crearon el modelo de
Evaluacién Répida de Sistemas de Innovacién Agricola (RAAIS) en Tanzania y Benin;
demostrando que las interacciones en un sistema agricola presentan problemas en su
capacidad de innovacién. Por su parte, Klerkx and Nettle (2013) afirman que, sin un fuerte
apoyo institucional para los procesos de coproduccion de innovacién, los actores del sector
agricola son menos capaces de operar efectivamente en los roles de coproduccion de
innovacién; de ahi la importancia de lo planteado en este estudio, pues se sientan bases
fundamentales para la construccion de una sinergia institucional favorable a la innovacién
abierta en el sector hortofruticola en Colombia.

3. Innovacion abierta e internacionalizacion en PYMES

En un mundo cada vez mas globalizado, la internacionalizacion de las empresas es uno de los
factores mas importantes que determina la competitividad de un pais. Lim, Sharkey, and Kim
(1991) definieron la internacionalizacién como un proceso de innovacion empresarial porque
ambos fendmenos se desarrollan en un entorno incierto donde hay falta de informacién y se
realizan para controlar y minimizar el riesgo. Tanto la internacionalizacién como la
innovacién son procesos por etapas y desarrollados en pasos acumulativos (Moreno and
Casillas, 2014). En el caso del proceso de internacionalizacién en PYMES, este, encuentra
barreras y dificultades tales como recursos y contactos internacionales limitados; factores
ambientales desfavorables; asi como falta de informacién y de recurso humano calificado. En
este sentido, se puede aprovechar la innovacién abierta para reducir factores negativos y asi
ayudar en procesos de internacionalizacion de las PYMES.
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La innovacién abierta puede ser una alternativa adecuada para que las PYMES creen valor,
generen nuevos productos y procesos con redes externas a nivel internacional y asi tener
acceso a nuevos mercados internacionales. La literatura asume que la relaciéon entre
internacionalizacién e innovacién es bidireccional (Moreno and Casillas, 2014) porque las
actividades innovadoras mejoran la productividad de una empresa y su ventaja competitiva
internacional. De este modo, la innovacién e internacionalizacién pueden ser estrategias
complementarias o sustitutivas (Lee and Hemmert, 2021).

Hasta el momento hay escasez de estudios que evalien la relacién entre la innovacién abierta
y los procesos de internacionalizacion en PYMES (Santoro et al., 2019) del sector
hortofruticola, por ende, su estado es embrionario. Sin embargo, se encontré investigaciones
como las de Golovko and Valentini (2011) quienes demostraron que la innovaciéon de
productos fomenta la actividad exportadora de las PYMES. Zucchella and Siano (2014)
demostraron que existe una relacién positiva entre innovacién e internacionalizacién en un
sistema regional de PYMES de la industria textil.

Actualmente, sobresalen los estudios de Santoro et al., (2019), quienes demostraron
empiricamente una relacién positiva entre la estrategia de abastecimiento de conocimiento
externo y la internacionalizacién en 135 PYMES en Europa. Yoon and Ryu (2020)
establecieron que las redes internacionales son importantes para las PYMES porque ayudan
a establecer e intensificar y optimizar el desempefio internacional. Ryu, Baek, and Yoon
(2021) encontraron que la capacidad de innovacidon tecnoldgica tiene una influencia
significativa en el desempefio internacional. Y sumando a esta experiencia, Lee and Hemmert
(2021) determinaron que las PYMES deben equilibrar la orientacién exploratoria y
explotadora dentro y a través de los dominios de innovacién y el alcance del mercado para
mejorar su desempeno.

En contraste, hay investigaciones donde no se encontré una relacién positiva entre
internacionalizacién e innovacion abierta. Kumar (2009) hall6 una relacién negativa entre la
innovacion de productos y los mercados internacionales. En Battisti, Gallego, Rubalcaba, and
Windrum (2015) no se encontrd un efecto positivo entre la intensidad del abastecimiento de
conocimiento y las ventas internacionales. Por su parte, en Yi, Wang, and Kafouros (2013) se
demostré que la internacionalizaciéon no sélo depende de las capacidades innovadoras sino
de las caracteristicas institucionales de una empresa, del entorno institucional en el que
opera y la ubicacién. Con lo que aln en este contexto, sigue siendo recomendable que los
SNI y la politica de innovacién se orienten a promover y apoyar mas la internacionalizacién
de las PYMES (Omta and Fortuin, 2013), porque el conocimiento externo no es espontaneo
es el resultado de politicas publicas y de los Sistemas Nacionales de Innovacion (SNI) de los
paises (Chesbrough and Vanhaverbeke, 2018).

Vrontis, Thrassou, Santoro, and Papa (2017) sefialan que las PYMES del sector hortofruticola
necesitan de la innovaciéon abierta no solo para innovar sino también para perseguir
estrategias de internacionalizacion. Por ello, en este estudio prevalece como formulacién que
la innovacién abierta tiene una relacién positiva con la internacionalizacién porque involucra
a diferentes actores en el proceso de innovacién y esto puede ayudar a desarrollar procesos
y actividades de innovacion que sean apreciados globalmente. Guardando consecuencia con
lo anterior, se propone la siguiente hipétesis de investigacién:



193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240

Hipotesis 1: La innovacion abierta influye positivamente en la propension a la
exportacion.

4. Actividades de exploracion y explotacion en PYMES

En el contexto del presente estudio, puede entenderse la innovacion abierta como el conjunto
de préacticas que permite a las empresas del sector hortofruticola recoger ideas del entorno
externo, desencadenar esas ideas en procesos de innovacién y, con ello, aumentar la
competitividad de las empresas. Sin embargo, la capacidad del gerente de explorar y explotar
el conocimiento disponible es fundamental para recolectar, sistematizar, categorizar,
difundir y explotar el conocimiento que pueda ser generado por fuentes externas (O'Connor
and Kelly, 2017); sin estas capacidades del gerente no es posible generar conocimientos
relevantes.

El primer tedrico que conceptualizé la exploracién y explotacién a nivel gerencial fue March
(1991) quien consideré que la exploracion estd relacionada con la busqueda, el
descubrimiento, la variacion, la asuncién de riesgos, la experimentacién y la flexibilidad. Para
March (1991) la esencia de la exploracién es ampliar la base de conocimientos existente, por
medio de la busqueda de nueva formas, rutinas y sistemas organizacionales; experimentando
con nuevos enfoques y tecnologias; adoptando una orientacion al largo plazo y
reconsiderando creencias y decisiones existentes (Mom, Van Den Bosch, and Volberda,
2009).

Por el contrario, la explotacion segin March (1991) se relaciona con el refinamiento, la
eleccién, la produccion, la eficiencia, la implementacion y la ejecucién. La esencia de
las actividades de explotacion es crear confianza en la experiencia y profundizar la base de
conocimientos existente en el administrador (Mom et al., 2009). Las actividades de
explotaciéon que realizan los administradores incluyen el uso y perfeccionamiento de sus
conocimientos existentes, la aplicacién, la mejora y la extension de las competencias,
tecnologias, procesos y productos existentes; centrandose en la producciéon y adoptando una
orientacion a corto plazo y elaborando sobre creencias y decisiones existentes (Vrontis,
Culasso, Giacosa, and Stupino, 2019).

Las actividades de explotacion amplian el conocimiento y refuerzan los procesos y
estructuras de habilidades existentes (Jansen, Van Den Bosch and Volberda, 2006), es decir,
perfeccionan los procedimientos existentes y obtienen valor de lo que ya se conoce (Evald,
Clarke, and Boyd, 2020). Por ende, la explotacion estd vinculada al concepto de innovacién
incremental (Sun, Liu, and Ding, 2020). Por su parte, la exploracién estd asociada con
actividades orientadas al futuro, a medida que los administradores desarrollan nuevas
capacidades, experimentan con nuevas tecnologias y buscan nuevos clientes y mercados,
pueden llegar a la innovacién disruptiva (Sun et al., 2020).

La exploracién y la explotacion generalmente ha sido estudiada a nivel de empresa (Lubatkin,
Simsek, Ling, and Veiga, 2006) o a nivel de unidad de negocio (Jansen et al., 2006). Sin
embargo, falta comprensién conceptual y validacion empirica de la exploracion y explotacion
a nivel gerencial (Ali, Ali, Malik, Hamza, and Ali, 2020). En la literatura se evidencian algunos
estudios orientados a evaluar cémo las actividades de exploracién y explotacién influyen: en
el desempefio del negocio (Arif and Hasan, 2021).); sobre la creatividad, la investigacidn, el
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desarrollo de los empleados y la innovaciéon de productos (Munoz-Pascual and Galende,
2020); sobre la generacion de patentes y el rendimiento de la innovacién (Park and Seo, 2018)
y sobre el grado de innovacion (Vrontis et al., 2019). No obstante, los estudios en el contexto
del sector hortofruticola son incipientes.

En el caso de los pequefios agricultores las actividades de exploracién consisten en la
bisqueda de nuevas formas de hacer las cosas, para abordar sus problemas en comunidades
formadas con familiares y vecinos o actores del SNIA (Meissner and Carayannis, 2017). De
otro lado, la explotacién a los administradores del sector hortofruticola les permite adaptarse
a los requisitos ambientales existentes, probar constantemente nuevas alternativas,
actualizar procesos y tecnologia para satisfacer las necesidades de transformacion y mejorar
las capacidades existentes (Sun et al., 2020).

Segun la literatura, la exploracién y explotacién tienen un impacto en la innovacién abierta
(Sun et al., 2020). En el contexto del sector hortofruticola, Zaki¢, Bugarci¢, and Milovanovi¢
(2017) encontraron que tanto la exploraciéon como la explotacién influyen en la propensiéon a
la innovaciéon abierta. Cillo, Rialti, Bertoldi, and Ciampi (2019) encontraron que las
capacidades de explotaciéon y exploracion del conocimiento son habilitadoras de estrategias
de innovacién abierta dentro de las empresas agroalimentarias.

Lo que confirma el planteamiento de Perdomo, Farrow, Trienekens, and Omta, (2016) al
senalar que la innovacidn abierta ofrece nuevas formas de producir conocimiento y permiten
a los actores abordar los desafios contextuales, estructurales que enfrentan los pequerfios
productores. En consecuencia, con estos planteamientos, el objetivo de esta investigacion es
comprobar si las actividades de exploracion de los administradores hortofruticolas, como
buscar, descubrir, crear y experimentar con nuevas oportunidades (Mom et al., 2009) y las
actividades de explotacién como seleccionar, implementar, mejorar y perfeccionar las
certezas existentes (Mom et al., 2009) juegan un papel en la implementaciéon exitosa de la
innovaciéon abierta. De ahi que para sustentar este argumento se plantearon las siguientes
hipétesis.

Hipotesis 2. Las actividades de exploracion del administrador influyen
positivamente en la innovacion abierta

Hipotesis 3: Las actividades de exploracion del administrador influye
positivamente en la innovacion abierta

5. Metodologia

Esta investigacion involucra informacién de 102 PYMES del sector hortofruticola del Norte
del Valle de Cauca en Colombia. Los datos se recopilaron mediante un cuestionario
construido y validado sobre la base de una revision cuidadosa de la literatura, y su aplicacién
se dirigidé a los propietarios-administradores y administradores de las PYMES; quienes son
las personas que toman decisiones criticas en estas empresas, como forma de evitar el sesgo
de método comun. El acopio de la informaciéon tomé unas 6 semanas.

Con el fin de llegar a los administradores del sector hortofruticola fue necesario trabajar en
conjunto con los actores Sistema Nacional de Innovacién Agricola (SNIA) (Aprocol,
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Asohofrucol, Agrosavia, ELIA, Cattleya, Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural).
Primero se realizé un pretest con 10 productores. Sin embargo, debido a la emergencia
sanitaria, derivada de la pandemia Sars-CoV2, el cuestionario no pudo ser aplicado en campo,
por lo cual el 90% de las empresas respondieron el cuestionario por llamada telefénica y el
resto via on-line. Como complemento de lo anterior, se realizé un ciclo de conferencias on-
line para socializar el instrumento. En total, 152 empresas participaron del estudio, no
obstante 102 cuestionario fueron utilizados.

Los constructos fueron evaluados utilizando escalas tipo Likert de 7 puntos que van desde 1
(muy en desacuerdo) a 7 (muy de acuerdo). La escala de Innovacion abierta fue creada a
partir de los principios Chesbrough (2003, p.26) se midi6 utilizando 10 items. La escala de
propensién a la Exportacién se abordé de Moreno and Casillas (2014), con una variable
dicotémica que toma el valor 1 si la empresa exporta y 0 si no hubo exportaciones en un
periodo de 3 anos. Para las variables exploracion y explotacion se adapté al contexto de los
administradores la escala de Mom, Van Den Bosch, and Volberda (2009) con siete items para
cada constructo. La escala de exploraciéon determina la medida en que un administrador
participé en actividades de exploracién en los ultimos tres anos, mientras que la escala de
explotaciéon determina la medida en que el administrador participé en actividades de
explotacion en los tltimos tres afios.

Siguiendo el marco conceptual para la innovacion abierta en PYMES propuesto por Lopes
and de Carvalho (2018) se utilizaron las siguientes variables de control, en el modelo; el
tamafio de la empresa, la edad de la empresa, la formalizacién, rango de ventas, tipo de
innovacion, nuimero de empleados formales e informales. Ademads, se incluyeron datos
demogréficos del administrador como escolaridad y género.

En la literatura se encontraron estudios en su mayoria descriptivos, que muestran céomo la
Covid19 afect6 las cadenas agricolas mundiales e intensific6 la inseguridad alimentaria en
todo el mundo (Tougeron and Hance, 2021). También desencadend una escasez de mano de
obra en plantaciones, disminucién de las ventas y la produccion, problemas de distribucién y
alteraciones en el desempeno del mercado, aumento de medidas fitosanitarias en las
exportaciones (Van Hoyweghen, Fabry, Feyaerts, Wade, and Maertens, 2021). Por lo tanto,
se incluyd la variable de control dicotémica sobre la afectacién (SI/NO) del COVID-19 porque
la pandemia podria cambiar la percepcion de los productores frente a la innovacion abierta.
Los resultados descriptivos se muestran en la Tabla 1.

Tabla 1. Caracteristicas de la muestra
Sexo # Porcent | Tipo de # PYMES Porcentaje
Perso | aje innovacion
nas
Femenino 24 24% | Procesos 84 82%
Masculino 78 76% | Productos 9 9%
Total general 102 Procesos 6 6%
administrativ
0s




Nivel # Porcen | Mercadeo 3 3%
educativo Perso | taje
nas
Bachiller 39 38% | Total general 102 100
Primaria 21 21% | Rangos # PYMES Porcentaje
Universitario 16 16% | Menos de 1 41 40%
millén de
pesos
Tecndlogo 14 14% | Entre 1y 3 30 29%
millones de
pesos
Técnico 7 7% | Entre 3y 5 14 14%
millones de
pesos
Posgrado 4 3% | Mas de 10 8 8%
millones de
pesos
Sin estudios 1 1% | Entre 8 y 10 7 7%
millones de
pesos
Total general 102 Entre 5y 8 2 2%
millones de
pesos
Edad empresa | # Porcent | Total general 102 100
PYME | aje
S
Mas de 8 afios 83 81% | # # PYMES # PYMES
Empleados con con
Empleados Empleados
formales Informales
Entre 1y 3 7 7% 0 57 18
anos
Entre 3y 5 5 5% 1 20 23
anos
Entre 5y 8 5 5% 2 11 26
anos
Menor a 1 afio 2 2% 3 7 14
Total general 102 4 2 6
¢Tiene # Porcent 5 1 3
registro PYME | aje
mercantil? S
No 81 79% 6 2 4
SI 21 21% 7 0 1
Total general 102 100 8 0 1
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¢Pertenece # Porcent 9 1 1
alguna PYME | aje
asociacion? S
No 20 20% 10 1 1
Si 82 80% 20 0 1
Total general 102 100 30 0 1
Efecto # Porcent 48 0 1
Covid19 PYME | aje
S

No 32 31% 110 0 1
Si 70 69% | Total general 102 102
Total general 102 100

¢Ha # Porcen
realizado PYME | taje
exportaciones | S
2
No 84 82%
Si 18 18%
Total general 102 100
Fuente: Elaboraciéon propia.

6. Analisis de resultados

El tratamiento estadistico de los datos utiliza un modelo de Minimos cuadrados parciales
(PLS) a través del software SmartPLS, que permite a partir del modelo estructural, mostrar
las relaciones entre variables independientes y variables dependientes. Se utilizé el PLS-SEM
por su capacidad de predictibilidad a nivel exploratorio y tamafnos de muestra pequefos
(Hair, Hult, Ringle, Sarstedt, Castillo, Cepeda, and Roldan, 2019). El primer paso para validar
el modelo es analizar la confiabilidad para cada uno de los factores. El estudio presenta
constructos reflexivos con una carga factorial igual = o > 0.5 (Hair, Anderson, Tatham, and
Black, 1998). No obstante, se eliminaron 5 items de innovacion abierta, 2 de explotaciéon y de
2 explotacion.

La evaluaciéon del modelo reflexivo se analiza a través del alfa de Cronbach el indice de
fiabilidad compuesto (IFC) y la varianza media extraida (AVE) (Tabla 2). Nunnally and
Bernstein (1994) sugieren un valor minimo de 0,70 para el alfa de Cronbach; Fornell and
Larcker (1981) sugieren valores mayores que 0.70 para IFC y 0.5 para el AVE. Para
innovacién abierta el AVE esta cercano al valor minimo esperado, sin embargo, Fornell and
Larcker (1981) senialan que en el caso de que el AVE sea inferior a 0,5 pero la fiabilidad
compuesta sea superior a 0,6 (CR = 0.812 para innovacién abierta) la validez convergente
del constructo sigue siendo adecuada. Cabe indicar que la fiabilidad compuesta de la variable
Propensién Exportar, es 1 porque tiene un solo indicar (Hair et al., 2019).
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Tabla 2. Analisis de fiabilidad de la escala

ITEMS COEFICIENTE DE
CORRELACION

EXPLOTACION o =0.758; CR = 0.836; AVE = 0.509
EXPLOT3: Actividades en las que atiende clientes existentes 0.600
con servicios o productos existentes
EXPLOT4: Actividades en las que es claro para usted como 0.787
manejarlas
EXPLOTS: Actividades centradas principalmente en alcanzar 0.676
metas a corto plazo (Un mes)
EXPLOT®6: Actividades en las que usted puede desenvolverse 0.674
apropiadamente al usar sus habilidades actuales
EXPLOT?7: Actividades en las que pueden ajustarse a las que 0.807

ya existen en la empresa

EXPLORACION a =0.835; CR = 0.883; AVE = 0.601

EXPR2: Evaluar diversas opciones de productos/servicios, 0.767
procesos o mercados

EXPR3: Focalizarse en la renovacion de productos/servicios o 0.762
procesos o mercados

EXPRb5: Actividades que requieren una gran capacidad de 0.781
adaptacién de su parte

EXPR6: Actividades que requieren aprender nuevas 0.768
habilidades

EXPR7: Actividades que no existen todavia en su empresa 0.799
INNOVACION ABIERTA o =0.712; CR = 0.812; AVE =0.464

INNA2: Necesitamos trabajar con personas innovadoras 0.656
dentro y fuera de nuestra empresa

INNA4: La empresa necesita aplicar ideas externas para 0.644
complementar el trabajo de innovacién interno

INNAS5: No tenemos que originar la investigacion para 0.651
aprovecharla

INNAG: Para construir un buen modelo de negocio, la 0.690

empresa necesita utilizar algunas ideas obtenidas por fuera
de la empresa.

INNA10: Deberiamos comprar el conocimiento desarrollado 0.759
por otros siempre que este represente un avance para
nuestra empresa

PROPENSION EXPORTACION a =1.000 ; CR = 1.000 ; AVE =1.000

PROEXPO1 <- PROPENSION ‘ 1.000

Fuente: elaboracion propia

Para evaluar la validez discriminante, se utilizan los criterios de Fornell and Larcker (1981)
y la matriz HTMT. Segun Fornell and Larcker (1981), un constructo tiene validez
discriminante si su AVE es mayor que las correlaciones al cuadrado entre este constructo y
los demas (Tabla 3). Ademads, la Tabla 4 presenta la relaciéon de correlaciones heterotrait-
monotrait (Henseler, Hubona, and Ray, 2016) para evaluar mejor la validez discriminante. Si
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el valor HTMT es mayor que el valor HTMT de 0.90, existe un problema de validez
discriminante. Bajo ambos criterios se cumplié la validez discriminante. Igualmente, el
modelo presenta un model Fit considerado aceptable al cumplir con el indicador SRMR, que
es una medida de bondad de ajuste para PLS-SEM que se puede utilizar para evitar la
especificacion incorrecta del modelo. Aunque Hu and Bentler, (1999), senalaron que deberia
ser 0.08, Hu and Bentler, (1999) en una version mas conservadora aceptan un valor menor

que 0.10 o0 0.08. EI SRMR para este estudio es de 0.10 y el Chi-Square 269.124.

Tabla 3. Criterio Fornell y Lacker

EXPLORACIO | EXPLOTACIO | INNOVACIO
N N N ABIERTA | PROPENSION

EXPLORACIO

N 0.775

EXPLOTACIO

N 0.477 0.713

INNOVACION

ABIERTA 0.419 0.470 0.681

PROPENSION | 0.087 0.024 0.016 1.000

Fuente: elaboracion propia

Tabla 4. Criterios de validez discriminante HTMT

INNOVACION
EXPLORACION EXPLOTACION |ABIERTA
EXPLORACION
EXPLOTACION |0.580
INNOVACION
ABIERTA 0.529 0.602
PROPENSION 0.094 0.097 0.112

Fuente: elaboracion propia

Una vez que se ha demostrado la validez y fiabilidad del modelo reflexivo, se evaltia el modelo
estructural (Figura 1). Para medir las relaciones entre variables (el coeficiente beta (B)
representa la fuerza de la relacidn). Para el nivel de significacion, la prueba T-Student se

obtiene de un proceso de boostrapping en SMARTPLS.
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Figura 1. Modelo con valores T Statistics
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PROPENSION

La Tabla 5 muestra los resultados obtenidos para el modelo estructural.

Tabla 5. Comprobacion de hipotesis

HIPOTESIS Coeficient | Medi | Desviacid T P 2.5% | 97.5 | S/N
e a n Statistic | Value % S
correlacio S S
n
EXPLORACION - 0.253 0.257 0.101 2.498 0.013 | 0.05 | 0.432 S
> INNOVACION 2
ABIERTA
EXPLOTACION - 0.349 0.373 0.094 3.697 0.000 | 0.19 | 0.553 S
> INNOVACION 7
ABIERTA
INNOVACION 0.016 0.031 0.123 0.134 0.894 - 0.248 | N.S
ABIERTA -> 0.24
PROPENSION 0

R2 Innovacién abierta: 0.270; Propensién a la exportacion: 0.000
S = Hipétesis corroborada
N.S= Hipétesis no corroborada

Fuente: elaboracion propia.

La Tabla 5 muestra los resultados obtenidos para el modelo estructural. El coeficiente de
correlaciones expresa el grado de dependencia lineal entre dos variables cuantitativas. La
variable que mejor explica la innovacion abierta en las PYMES del sector hortofruticola son
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las actividades de exploraciéon con un nivel de explicacién del 34, 9%. De esta forma, la
variable actividades de exploracion, explica el 25,3% de la innovacién abierta. Sin embargo,
la innovacién abierta sélo explica el 1,6% de la propensién a la exportacién. Por otra parte,
El R? que es el porcentaje de variacién de la variable de respuesta que explica su relacién
con una o mds variables predictores es de 0,270, eso significa que el 27% de la innovacién
abierta es explicado por las actividades de exploracién y explotacién del administrador. Sin
embargo, el R? entre la innovacién abierta y la propension a exportar es del 0%.

Por ultimo, el T-value y el P-value representan el nivel de significancia de la hipotesis, en este
caso se considera significativo y se aprueba la hipétesis con un valor T-value >1.96 y P-value
<0.05. En el presente estudio se comprueban relaciones positivas y directas entre los
constructos actividades de explotacion y exploracion hacia la innovacién abierta es decir la
hipoétesis 2 y 3. Sin embargo, no es posible corroborar una relacién entre la innovacion abierta
y la propensiéon a exportar debido a que no es significativa estadisticamente, por ende,
nuestra investigacién empirica no respalda la hipdtesis 1. Igualmente, se corrobord que el
modelo no fue afectado por ninguna variable de control.

7. Discusiones

Hasta ahora, la investigacion en innovacion abierta se ha centrado en grandes empresas y
pocos estudios en las practicas de innovacion abierta en las PYMES y particularmente en el
sector hortofruticola. Basado en una muestra 102 PYMES del sector hortofruticola en el Valle
del Cauca (Colombia), se puede concluir, por una parte, que las PYMES de este sector estan
practicando actividades de innovacion abierta, y por otra, que la innovacién abierta no tiene
una relacion significativa con la internacionalizacién. Las actividades de exploracion y
explotacion de los administradores afectan positivamente la innovaciéon abierta y que la
explotacion tiene una relacién mas significativa con la innovacién abierta.

Se comprobé que la innovacién no tiene una relaciéon causal con la propensién a la
exportacién, hallazgo que coincide con Yi et al., (2013) quienes afirman que esta relaciéon no
es uniforme, sino que depende del entorno institucional en el que esta insertada la empresa
y es especifica del contexto. De acuerdo a Kenny and Meaton (2007) la principal
responsabilidad de la utilizacién del conocimiento recae necesariamente en el sector publico.
En consecuencia, el SNIA puede incidir en la relacién entre la innovacién abierta y la
internacionalizacién. Sin embargo, los hallazgos revelan que sélo el 11% de los productores
conoce el SNIA y ademas estos se relacionan con pocos actores del SNIA, el 60% tienen una
relacion hasta con tres actores principalmente (SENA, ASOHOFRUCOL y las Asociaciones).
De acuerdo a estas cifras, el SNIA es embrionario y como afirman Omta and Fortuin (2013)
la innovacion abierta no incide en la internacionalizacion en los paises con un SNI débil.

De acuerdo a Battisti et al., (2015) existe la tesis de aprender exportando y las empresas se
benefician de la experiencia técnica y de gestion de las empresas extranjeras o la experiencia
de contactos extranjeros. En el sector hortofruticola las exportaciones la realizan
intermediarios nacionales e internacionales, lo que refleja el nivel de informalidad del 82%
en el eslabdn de produccién. Por ende, se cree que las PYMES no relacionan el beneficio del
conocimiento externo (innovacion abierta) con la internacionalizacién. En otras palabras, la
innovacién abierta quizd no puede causar el proceso de internacionalizaciéon porque la
innovacion abierta implica procesos de aprendizaje (Love and Roper, 2015).



425
426
427
428
429
430
431
432
433
434
435
436
437
438
439
440
441
442
443
444
445
446
447
448
449
450
451
452
453
454
455
456
457
458
459
460
461
462
463
464
465
466
467
468
469
470
471
472

Desde el aspecto metodoldgico no se encontraron modelos propuestos para estudiar la
relacion entre las PYMES, la innovacién abierta y la propension de la exportacién; asi, este
ejercicio puede tomarse como una contribucién en la ampliacién del conocimiento en este
aspecto. Ademads, medir la internacionalizacién como variable dicotémica a partir del modelo
de (Moreno and Casillas, 2014) cierra las posibilidades de profundizar en &reas como
propension a exportar y sus condiciones.

De otra parte, este estudio demostréd que las actividades de explotacion y la exploracion del
administrador afecta positivamente la innovacion abierta en las empresas del sector
hortofruticola. Este hallazgo coincide con otros autores como Cillo et al., (2019); Laursen and
Salter, (2006); Aloini, Pellegrini, Lazzarotti, and Manzini, 2015) quienes encontraron que las
capacidades de exploracién y explotacién son relevantes para mejorar la orientacion de las
PYMES del sector hortofruticola hacia la innovacién abierta.

Este resultado refleja la capacidad de los administradores y su habilidad para buscar,
descubrir, crear y experimentar con nuevas oportunidades. Igualmente tienen la capacidad
de seleccionar, implementar, mejorar y perfeccionar las certezas existentes y esto les ayudara
en la implementacién exitosa de la innovacion abierta. De este modo, los administradores de
las PYMES pueden acercarse a los actores del SNIA y apropiar el conocimiento proveniente
de ellos. Se comprob6 ademds que las actividades de explotacion influyen mas porque los
administradores del sector agricola se orientan a la innovacién incremental en los procesos.

8. conclusiones, limitaciones y futuras investigaciones

El estudio demostré que es necesario consolidar el SNIA para que las PYMES del sector
hortofruticola realicen procesos de internacionalizacién. Si las PYMES no se encuentran en
ecosistemas que les ayude a superar las asimetrias de informacién y los costos de ingresar a
los mercados de exportacion, este proceso no tendra éxito. En el caso del Valle del Cauca,
existe una alta presencia de empresas multinacionales exportadoras de frutas y verduras que
se convierten en el medio por el cual las empresas pueden exportar. Sin embargo, la
influencia de empresas extranjeras puede tener un impacto negativo en la gestiéon del
conocimiento porque las PYMES no aprenden exportando, esto puede restringirlas a
perseguir ambiciones de innovacién o exportacion.

Otro obstaculo es el costo de la internacionalizacién. La investigacién revelé que mas del 70%
de las PYMES del sector presentan ingresos entre 1 y 3 millones de pesos mensuales, el cual
es un monto muy bajo para contemplar actividades de expansion. Ademas, mas de la mitad
de los productores (el 59%) de las PYMES cuentan con educacion primaria y secundaria. De
este modo, el no contar con trabajadores altamente cualificados afecta los procesos de I + D
y apropiacion del conocimiento externo (Harris and Moffatt, 2011).

Para las actividades de explotacion de la innovacién nuestros datos sugieren que muchas
PYMES se benefician de las iniciativas y el conocimiento adquirido por parte de los
administradores. Mientras que, en las actividades de exploracién, la mayoria de las PYMES
intentan involucrar al SENA, las Asociaciones y Asohofrucol en los procesos de innovacién.
Si reforzamos ambas variables aumentard la capacidad de las PYMES para explorar y
explotar el conocimiento que les brindan los actores del SNIA. De este modo, los productores
pueden llegar a combinar la explotacién y la exploracion de manera efectiva para acelerar su
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capacidad innovadora. Esto puede dar a las empresas una ventaja competitiva para
identificar nuevas oportunidades y mejorar la relacion con los actores del SNIA.

Los hallazgos ofrecen pautas importantes para los gerentes que deseen comprender coémo
los recursos internos y los factores institucionales mejoran el desempefio de las
exportaciones. Los gerentes de PYMES hortofruticolas deben concentrar sus esfuerzos en
adaptar las estrategias al entorno institucional en el que operan sus empresas.
Especificamente, nuestra investigacion sugiere que, al intentar mejorar el desempeio de las
exportaciones, los gerentes deben esforzarse en hacer coincidir recursos competitivos con
varios factores institucionales y no solo mejorar la adquisiciéon de capacidades innovadoras.
Esta investigacion confirma que el cambio hacia un paradigma de “innovacién abierta” le
permite a las PYMES del sector hortofruticola reducir su necesidad de inversiones de capital
relacionadas con la innovacidn, porque la innovaciéon empresarial se puede volver accesible
para ellas.

Ademads, aunque el modelo no muestre incidencia de la variable de control Covid 19, el 69%
PYMES se vieron afectadas por la pandemia, generando efectos negativos, sobre las ventas,
los ingresos, disminucién de clientes y un aumento en los costos. Segin Chesbrough (2020)
la innovacién abierta puede mitigar los impactos de este tipo. El estudio de Benedek, Balogh,
Barath, Fertd, Lajos, Orban, and Nemes (2020) revela que los productores hortofruticolas
tuvieron ventajas durante la pandemia en Hungria, debido a que estuvieron suficientemente
abiertos para aprender y hacer uso de las oportunidades que les ofrecia la tecnologia
moderna. Asimismo, Criado and Guevara-Gémez (2021) demostraron que durante la
pandemia los ciudadanos colaboraron con los gobiernos y avanzaron en sus capacidades
innovadoras, principalmente en el ambito digital. Asi, la pandemia podria generar un
escenario de oportunidad para reconsiderar la innovacién abierta para el futuro de la
produccién de alimentos en Colombia y para ello se debe fortalecer el Sistema de Innovacion
Agricola.

Los hallazgos ofrecen vias para futuras investigaciones. Para comprender mejor la relacién
entre innovacion abierta y la internacionalizacién en el sector hortofruticola debe abordarse
mediante estudios cuantitativos y més investigacién empirica en otros departamentos del
pais que tienen una alta vocaciéon hortofruticola y exportadora. Igualmente incluir otras
variables la capacidad de absorcién, la orientacién emprendedora, la amplitud y la
profundidad, variables culturales, desemperio empresarial para dar cuenta de la innovacion
abierta.

Se necesitan mas estudios para poder aumentar el conocimiento de cémo las PYMES
hortofruticolas pueden trabajar con éxito con la innovacion abierta de manera que les
permitan explotar sus capacidades actuales y, simultdneamente, explorar competencias
fundamentalmente. Por otro lado, para profundizar los estudios sobre innovacion abierta y
capacidad exportadora deben enfocarse en los términos de su formalizacion y organizacion;
tipo de innovacidén generada y los beneficios acumulados en la empresa (Huggins and
Thompson, 2017; Thompson and Zang, 2020).

Esta investigacion puede ser de interés para los formuladores de politicas publicas en
Latinoamérica y el pais porque los gobiernos pueden responder a las limitaciones que
enfrentan las PYMES hortofruticolas para innovar por la falta de recursos. Las
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investigaciones futuras deben emplear datos durante un periodo mas extenso para evaluar la
relacion entre innovacion y exportaciones a medida del cambio en el entorno empresarial e
institucional en Colombia. Ademaés, hay que tomar en cuenta que el foco del estudio en el
rango de PYMES hortofruticolas puede limitar la generalizacion de los resultados. Por ende,
examinar el poder explicativo de los factores institucionales en otros paises emergentes es
una via util para ampliar la teorizacién sobre la relacion entre innovacién abierta y la
internacionalizacién.
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Introduccidén

La industria de productos de aseo personal es una categoria de productos de consumo
masivo con impacto negativos en el medio ambiente, como lo manifiestan Ishchenko,
Llori y Ramos (2017) este tipo de bienes contiene componentes que dafian
significativamente el agua y los ecosistemas, convirtiéndolos en un riesgo potencial
para la humanidad. Como resultado, a nivel mundial, existe un incremento en la
conciencia y preocupacion por el cambio climatico debido a los diferentes impactos
negativos en el medio ambiente (Raziudddin, Siwar, Talib, Sarah y Chamburi, 2014).
Afortunadamente, existen grupos de consumidores preocupados por el medio ambiente
que con sus decisiones de compra de productos ecoldgicos ayuda a encontrar
soluciones al daifilo ambiental en el mundo (Mainieri, Barnett, Valdero, Unipan y
Oskamp, 1997). Sin embargo, en la Ultima década puntualiza Chen & Chai (citados en
Joshi & Rahman, 2015, p. 128) “el consumo de bienes y servicios por parte de los
consumidores ha aumentado enormemente en todo el mundo, lo que lleva al
agotamiento de los recursos naturales y un dafio severo al medio ambiente". De hecho,
la forma en que los consumidores hacen sus compras, almacenan, transportan,
consumen los productos de aseo personal y luego los desechan no es sostenible con el
medio ambiente (Grunter, 2011). Para lograr transformar a los consumidores
colombianos que compran productos de aseo personal en los formatos de gran
descuento es necesario formar conocimiento acerca de su comportamiento, actitudes e
intenciones actuales para la creacion de iniciativas que logre convertir los
comportamientos de comprar en una compra responsable con el planeta y la sociedad.
Esta investigacion tiene alta pertinencia en el mundo empresarial porque genera
comprension y entendimiento de los comportamientos actuales para desarrollar
estrategias que cambien a un comportamiento deseado que ayude a solucionar los
desafios ambientales. Desde la perspectiva practica los resultados podran ser utilizados
para varios propositos, en primer lugar, comprender la relacion entre las préacticas
ecologicas de los individuos y su intencionalidad para comprar productos de aseo
personal en el marco de un consumo responsable en los diferentes segmentos
identificados con el fin de comenzar a crear grupo de consumidores con un
comportamiento mas inteligente y de alto impacto positivo para el entorno.

Revisién de Literatura

En la literatura comienza aparecer movimientos de consumidores con caracteristicas
especificas de consumo ecoldgico que deciden unirse a grandes grupos para proteger
el medio ambiente. Como lo manifiesta Zhu y Sarkis (2016, p. 289) “ellos prefieren
productos que no cologuen en peligro la salud humana o dafiar el medio ambiente”.
Ademas, aparece el consumismo verde, que se define por Sachdeva, Jordan y Mazar
(2015) como una forma accesible de participar en acciones sostenibles a favor del
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medio ambiente. En otras palabras, es una nueva forma de consumo que busca cumplir
con los propésitos de una compra ecolégica. Como lo menciona Chan (citado en Joshi
& Rahman, 2015, p. 6) “la compra de productos ecoldgicos y evitar productos que
dafien el medio ambiente”. En consecuencia, esto ha generado el desarrollo de una
nueva practica conocida como: marketing verde, que "consiste en acciones dirigidas a
todos los consumidores e incorpora una amplia gama de actividades de marketing
disefiados para demostrar el objetivo de la empresa de minimizar el impacto ambiental
de sus productos y servicios” (Groening, Sarkis & Zhu, 2018 p. 1850). Otra definicién
por Samarasinghe (2012) dice: el marketing verde se ha utilizado para describir
actividades de marketing que intentan reducir los impactos sociales y ambientales
negativos de las empresas. Igualmente, "el mundo ha visto un crecimiento exponencial
en el nUmero de campafias promovidas por grupos ambientalistas que se centran en el
tema del deterioro ambiental” (Finisterra y Raposo, 2010, p. 429).

Analizando la segmentacion en estos nuevos consumidores, los
comportamientos sostenibles o 'ecolégicos' de los consumidores desempefian un rol
cada vez mas importante en la divulgacion de la conciencia ambiental y la reduccion de
las emisiones de efecto invernadero per capita (Sachdeva, Jordania & Mazar, 2015).
Adicionalmente, los consumidores son cada vez méas conscientes del impacto negativo
en el planeta y los problemas ambientales que enfrentan actualmente, ademas, los
consumidores mismos estan mejor informados, educados y saben como encontrar
informacion sobre temas ecoldgicos (Lindgvist, 2010) para la conservacion de los
recursos naturales. Con estos nuevos grupos de consumidores es necesario realizar
una segmentacion precisa para entender las diferentes caracteristicas que tiene cada
grupo para disefiar productos sostenibles. Sin embargo, estos productos
ambientalmente sostenibles representan solo una pequefia cantidad de la demanda
global (Gleim, Smith, Andrews & Cronin, 2013). Con el objetivo de crecer mas el
mercado de estos productos las empresas deben preguntarse como se puede describir
estos consumidores analizando las razones o motivaciones reales que estan detras de
adoptar estos comportamientos de compra centrados en el cuidado del medio
ambiente. En este estudio exploratorio se describe con precision las caracteristicas que
perfilan a los consumidores en sus actitudes e intencionales para lograr desarrollar
nuevos patrones de consumo en el formato de gran descuento para la categoria de
productos que se selecciond. A continuacién, se describen los diferentes factores que
acercan a estos nuevos segmentos de compradores hacia los productos eco amigables.

Comportamiento de compra:
Del mismo modo para Tan, Jonhstone y Yan (2016) realiza un analisis de las diferentes

caracteristicas relacionados con los consumidores sostenibles, las dificultades que se
presentan en el consumo ecoldgico como son la compra de productos con eco
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etiquetas. Por ejemplo, algunas personas sienten que estas nuevas corrientes no se
ajustan a su personalidad o no se sienten identificados con algunos de los
comportamientos que se atribuyen al segmento conocido de "consumidores verdes".
Sin embargo, existen otras perspectivas como lo puntualiza Jahanshahi y Jia (2018,
p.11) donde concluyen que: “algunos consumidores no se centran en sentirse bien
consigo mismos con sus comportamientos ecoldgicos, sino que buscan ser aceptados
por su entorno social exhibiendo con mayor frecuencia un comportamiento de compra
ecologica”.

De acuerdo a lo anterior, Modi y Patel (2013) realizaron una investigacion en
India segmento mejor a los consumidores ecoldgicos, dejando las variables mas
comunes como son las demogréficas y psicograficas como razonamientos de
segmentacion. Los resultados del estudio en la India indican que: “estas variables
clasicas no son tan efectivas como las variables de comportamiento "(Modia & Patel,
2013, p. 85). "El comportamiento pro ambiental fue particularmente impulsado por
factores internos del consumidor (Clark, Kotchen & Moore, citado en Modia & Patel,
2013, p. 91). A partir de este estudio, los autores pudieron encontrar dos tipos de
consumidores: activistas verdes activos, que se su accion es: "participacion activa en
protestas en defensa de causas ambientales y apoyo a organizaciones ambientales,
entre otras actividades relevantes” (Modia & Patel, 2013, p. 98). Adicionalmente, este
segmento desarrolla esfuerzos adicionales en la administracion de recursos
ambientales y no suelen comprar productos de empresas con una reputacion de
contaminacion ambiental o dafio ambiental. Por otro lado, los autores identificaron a los
activistas verdes pasivos como aquellos que "prefieren caminar en lugar de usar
vehiculos y llevar bolsas de compras" (Modia y Patel, 2013, p. 99).

Conocimiento Ambiental:

Aman, Harum y Hussein (2012) a través de un estudio en Malasia, pudieron
identificar que la informacion inadecuada relacionada con la intencion de compra
ecologica entre los consumidores es el principal impedimento para que los especialistas
en mercadeo a nivel local e internacional para desarrollar estrategias comerciales y de
mercadeo sélidas de productos ecolbgicos. Posteriormente, segun D'Souza, Taghian y
Lamb (Citado en Aman, Harum & Hussein, 2012) el conocimiento ambiental evoluciona
de dos maneras: a) los consumidores deben educarse y formarse para comprender el
iImpacto de un producto en el medio ambiente; y b) desarrollar conocimiento del
consumidor acerca del producto en si mismo en su proceso de produccion para analizar
su impacto en el medio ambiente. Segun estos resultados, el conocimiento ambiental y
la preocupacién ambiental son significativamente influenciados por la intencion de
compra ecoldgica, estos hallazgos sugieren que entre mas conocimiento tengan los
consumidores con respecto a cuestiones ambientales, mas probable sera su intencion
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de comprar a un producto ecoldgico. Ademas, Cardoso y Schoor (2017) pudieron
identificar que “el conocimiento sobre los problemas ambientales es un aspecto muy
importante de este proceso; sin ella, es mas dificil para los consumidores comprender
como pueden asumir un comportamiento de compra ecoldgico "(p. 150). Estos
resultados son similares en los consumidores paquistanies, que mostraron que" los
encuestados educados en asuntos ambientales tienen una actitud muy positiva con
respecto a los productos ecoldgicos y estan listos para comprar productos verdes” (Ali,
Khan & Ahmed, 2011, p. 225).

En un estudio desarrollado en Italia por Carfora, et al (2019), es importante
promover la identificacion de los consumidores con el consumo verde como un aspecto
importante de su conocimiento ambiental, a través de una educacion. Esta precision
esta en linea con Lee (Citado en Aman, Harum & Hussein, 2012) quien menciona que
la preocupacién ambiental puede identificarse como uno de los factores importantes
que afectan el comportamiento de compra ecoldgica en los consumidores. Ademas,
Choi & Johnson (2019, p. 152) puntualizan: "la influencia directa del conocimiento
ambiental en la intencién de comprar productos ecoldgicos indica que los consumidores
que se consideran conocedores de los problemas ambientales tienen la intencién de
comprar productos ecoldgicos”. Adicionalmente, “esto también esta relacionado con
factores econémicos porque los consumidores con alta capacidad ambiental (alta
alfabetizacion ecoldgica) tienden a pagar mas por productos ecolégicos” (Wei, Ang &
Jancenelle, 2018, p. 236). Como consecuencia, se forma y se construye un consumidor
social y ambientalmente responsable en sus actos de compra.

Factores Demograficos y Sociales:

Finisterra y Raposo (2010) desarrollaron una investigacion para identificar y
agrupar a los consumidores ecolégicos en Portugal, el estudio, se basé en criterios
demograficos y ambientales. Los hallazgos identificaron tres (3) segmentos: Los
activistas verdes, que son el grupo con el nivel mas alto de educacién y los ingresos
mas altos, ademas, “tienen una posicion favorable en relacion con todos los aspectos
ambientales, particularmente hacia eficiencia ecolégica en los productos,
comportamiento de compra ecoldgico, reciclaje, sensibilidad al factor econémico y
ahorro de recursos ”(Finisterra & Raposo, 2010, p. 434), sin embargo, este grupo no
confian en la publicidad en relacion al cuidado del medio ambiente por las grandes
empresas. Como segundo grupo estan los indefinidos, estas personas poseen un nivel
promedio de educacion, asi como sus ingresos son medios, ademas, "tienen posiciones
muy negativas hacia los problemas ambientales, aunque son activistas" (Finisterra &
Raposo, 2010, p. 434). Por otro lado, estos activistas tienen una actitud positiva con
respecto al reciclaje, sin embargo, al igual que los activistas verdes, son exceptivos en
la comunicacion realizada por grandes empresas. El Ultimo grupo son identificaos como
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no comprometidos, que segun Finisterra y Raposo (2010), son clusters de jévenes, con
altos niveles de educacién, con medios y con altos ingresos, sin embargo, “tienen
posiciones muy negativas en relacion con algunos aspectos ambientales, a pesar que
afirman tener conocimiento sobre el tema” (p. 435).

Otro ejemplo de segmentacion basada en atributos demograficos se puede
encontrar en una investigacion realizado por Arroyo, Carrete y Trujillo (2012) que se
enfocé en identificar la influencia de estos factores en un pais en desarrollo como
México. El estudio encontré cuatro (4) segmentos principales: A) recicladores, que
"tienen actitudes favorables hacia el reciclaje derivadas de su conocimiento de los
beneficios que conlleva y reconocen la gravedad del problema ambiental “(p. 40),
ademas, se caracterizan por ser jovenes y con ingresos medios-altos. B) los no
recicladores, estas personas comparten actitudes negativas hacia los problemas
ambientales y el reciclaje, en este segmento se puede encontrar personas de mediana
edad y mayores que pueden tener ingresos altos o ingresos medios bajos. C) son los
indiferentes, "sus actitudes indican una baja percepcién de los beneficios del reciclaje y
un escaso conocimiento sobre los problemas ambientales y su impacto social e
individual" (péag. 40). Finalmente, D) categorizados como los negligentes, que
basicamente no reciclan porque eso implica mucho esfuerzo y no estan dispuestos a
hacerlo. Estos hallazgos son similares a los obtenidos en Lituania, donde el 40% de los
consumidores estudiados indicaron que: “estaban preocupados por los problemas
ambientales, pero estaban demasiado ocupados para cambiar sustancialmente su estilo
de vida" (Banyté, Brazioniené & Gadeikiené, 2010, p. 379). Ademas, Gonzales et al
(2015) puntualizan que los factores sociodemograficos siempre estaran presenten en la
segmentacion de los consumidores de los paises en desarrollo, porque en estos paises
"los consumidores exhiben importantes diferencias en términos de género, edad,
educacion, ingresos y estatus "(p. 296).

Lo anterior sefiala que, para los consumidores con rasgos de compra ecologica,
los elementos demograficos siguen desempefiando un papel fundamental, como lo
menciona Verma (2017, p. 275) que afirma que "algunos de los factores demograficos,
como la edad y el ingreso familiar, juegan un papel importante en la influencia del
comportamiento ecoldgico del consumidor". Ademas de utilizar factores demograficos
como la edad y los ingresos, Stanley (2015) realizé una investigacidon sobre los efectos
que el género puede tener en la adquisicion de productos ecologicos, segun Stanley
(2015), las mujeres son una parte fundamental de la familia, especialmente en India,
por lo tanto, "las mujeres deberian dedicarse mas a crear una comunidad sostenible" (p.
921).
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Metodologia

Se empled un enfoque cuantitativo para analizar la relacion entre las practicas
ambientales de los consumidores y la intencién de compra de productos de aseo
personal que comercializa las cadenas de gran descuento. En el presente estudio, los
productos de aseo personal se definen como todos aquellos bienes que son utilizados
para el cuidado corporal del consumidor, entre los que se encuentra: cremas, jabones,
lociones, champo, limpiadores faciales, desodorantes, etc.

Asimismo, el estudio tiene un alcance descriptivo correlacional, debido al uso de
técnicas estadisticas para determinar la magnitud de la relacion entre ambas variables.
Adicionalmente, se calcul6 mediante un muestreo aleatorio simple un tamafio muestral
de 576 individuos, los cuales fueron seleccionados al azar en 8 establecimientos de una
cadena del tipo gran descuento en la ciudad de Bogota.

En la etapa de analisis se utiliza la agrupacion jerarquica acompafiado de un
Andlisis de Componentes Principales (ACP) exploratorio para proyectar los segmentos
en las dimensiones encontradas. Este tipo de procedimientos se ha utilizado en
investigaciones similares como un método exploratorio para entender segmentos
importantes de clientes y observar los aspectos que son de su interés al momento de
tomar la decision de compra, confirmandose como una herramienta util para explorar
patrones, similitudes y agrupaciones ocultas en los datos que contribuyan a formar una
idea clara sobre las relaciones subyacentes (Granato et al., 2018; Gallego & Araque,
2019).

El instrumento construido ad hoc se compone de tres bloques: A) el primero,
corresponde a variables sociodemograficas como edad, género, nivel educativo y
estrato socioecondémico. B) Segundo, las practicas las cuales son un constructo que se
divide en compra de bombillas de bajo consumo (bombillas), utilizacién consciente de
aparatos electronicos (aparatos), reutilizacion de agua (agua), separacion de basura
(separacion), uso de bolsas de tela (bolsas), uso de bicicleta como medio de
transporte(bicicleta), depdsito de baterias en contenedores especiales (baterias),
donaciones y programas sociales de las empresas como factores de decision
(donaciones). C) Tercero, en cuanto a la intencidon de compra se conformo por
preguntas relacionadas con la adquisicion de productos de aseo con bajo uso de agua
(reduzcan), con sellos o certificacion ambiental (sellos), productos con empaques
reciclables o re-embazados (empaques y recargar), consuman menos recursos
naturales en la produccién (consuman) con ingredientes naturales u organicos
(naturales), rechazo por aquellos testeados en animales (testear), bajo impacto
ambiental (proteger) y con procesos de recoleccion de empaques usados por parte de
la empresa (recoleccion). Para el caso de las practicas se configuré una escala tipo
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Likert compuesta por las categorias nunca (1), algunas veces (2), casi siempre (3) y
siempre (4), mientras que para la intencion se utilizé totalmente en desacuerdo (1), en
desacuerdo (2), indiferente (3), de acuerdo (4) y totalmente de acuerdo (5). Cada una
de estas escalas se valido por medio del estadistico alfa de Cronbach el cual su ubicé
en a = 0.67 para las practicas y a = 0.829 en el caso de las intenciones. Para los
analisis se utilizé el lenguaje R version 4.0.2 en el entorno Rstudio empleando los
paquetes asociados al ACP, claster jerarquico y graficos (ggplot2). Adicionalmente, la
prueba de Levene indica igualdad de varianzas cuando el p valor es superior a mayor
0,05 (p>0,05) de este modo se asume que si p valor < 0,05 entonces las varianzas
seran distintas (Soave y Sun2017). Por su parte, la homocedasticidad hace referencia a
que la varianza de los errores se mantenga constantes dentro de todos los grupos de
contraste, con lo que se asume que hay un buen ajuste de los datos (Srinivasan y
Lohith, 2017).

Resultados

En la caracterizacién de la muestra se analizaron caracteristicas sociodemograficas
como edad, sexo, nivel educativo y estrato socioecondémico, presentandose estos
hallazgos en el grafico 1.

Grafico 1. Caracteristicas socioeconémicas
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Fuente: elaboracion propia, 2020

En general, la edad predominante de los consumidores se encuentra entre los 20
y 30 afios de edad, por su parte, los segmentos entre 30 a mas de 50 afios se
distribuyen proporcionalmente, en cuanto al género, las mujeres resultaron el grupo
mayoritario con un 59%. Result6 relevante que el nivel profesional incluido el postgrado
alcanzé cerca del 56%, mientas que entre basica y secundaria se aglomera el 26% de
la muestra de participantes del estudio. Asimismo, menos del 11% de los usuarios
pertenece al estrato 1y 2, en mayor medida se encuentran representados el estrato 3y
4, dejando una proporciéon de 16,2% para estratos mas altos como el 5y 6.
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De acuerdo con los datos expuestos por la tabla 1, se puede inferir que el
segmento mas relevante de clientes del formato en estudio esta dado por hombres y
mujeres entre 20 y 30 afios con nivel educativo profesional y pertenecientes a los
estratos 3 y 4 que en términos sociales pertenecen a la clase media. Sin embargo, esta
aseveracion se debe analizar con mayor profundidad aplicando las técnicas de
agrupacion jerarquica planteadas en el presente estudio. A continuacion, se muestra la
distribucion de los puntajes (funcion de densidad) de practicas e intencion de los
encuestados.

Gréfico 2. Distribuciéon de puntajes de practicas e intencién de compra
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Fuente: elaboracion propia, 2020

El gréfico anterior representa la forma de la distribucion de los datos,
concretamente la variable practica (o que hace hoy el consumidor para cuidar el medio
ambiente) e intencion (lo que desea hacer el consumidor para ayudar al medio
ambiente) a fin de observar su comportamiento. En primera instancia, se identifica que
las practicas se distribuyen entre el valor 1 y 4 concentrandose en puntajesa 2y 3,
correspondientes a la categoria algunas veces y casi siempre, por su parte, la intencién
se concentra entre 4 y 5 relativos a casi siempre y siempre. En este sentido, se puede
inferir a priori que las practicas e intencion difieren entre si. En otras palabras, los
encuestados realizan acciones como: reciclar, llevar una bolsa de tela al supermercado
con una frecuencia “algunas veces y casi siempre” pero en la intencion de hacer
acciones mas amigables con el medio ambiente como: comprar productos con etiqueta
ecologica, productos con empaques reciclables la frecuencia esperada de compra seria
“casi siempre y siempre”. Por lo tanto, las empresas que comercializan productos de
aseo tiene una gran oportunidad en ofrecer y educar al comprador en una compra
sostenible. A continuacion, se muestran algunos estadisticos descriptivos sobre estas
variables sefialados en la tabla 2.



306 Tabla 2

307 Estadisticos Descriptivos
Descriptivo Practicas Intencién
Media 2,36 4,26
Intervalo de confianza 2,32-2,40 4,20-4,31
Minimo 1 1
Maximo 3,9 5
Kolmogorov — smirnov (K-S) P<0,05 P<0,05

308 Fuente: elaboracion propia, 2020

309

310 Como se observo en la distribucion, el promedio de practicas esta ubicado entre

311 la categoria algunas veces y casi siempre, evidenciado que las acciones ecolbgicas no
312 suelen ser recurrentes en la muestra analizada. Adicionalmente, en ambos casos se
313  determino que el comportamiento de los datos fue no normal, confirmado con la prueba
314 K-S que surgié menor al valor de significancia estadistica (p<0.05), este resultado

315 permite confirmar los sesgos observados en el grafico 2. A fin de profundizar en la

316 relacién entre las practicas e intencion, se calculé el coeficiente de correlacién R de

317 Pearson, hallandose los resultados expuestos en el gréfico 3.

318
319 Gréfico 3. Relacién entre practicas e intencion de compra
4- -
T . =t s
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320 Puntaje total intencion
321 Fuente: elaboracion propia, 2020
322
323 Nota: Coeficiente de correlacion significativo (p < 0,05) al 95% de confianza; R = 0,26.
324
325 El diagrama de dispersion indica que existe una relacion positiva baja entre las

326  practicas e intencion de compra, sustentado en el valor R = 0,26. Este hecho quiere
327 decir que los sujetos con puntajes de practicas bajos también tenderan a mostrar bajos
328 puntajes en la intencién y viceversa. Por otro lado, la poca magnitud de la correlacién
329 pone de manifiesto que en algunos casos las practicas no son coherentes con las
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intenciones, dicho de otro modo, se traduce en sujetos que manifiestan una intencion
positiva para comprar productos de aseo ecolbdgicos pero sus practicas no lo respaldan
de la misma forma.

Agrupacién Jerarquica

Dentro de los procedimientos estadisticos de agrupamiento se encuentra una amplia
variedad de técnicas que permiten identificar segmentos o clusters que ayudan a la
comprension de las principales caracteristicas de una poblacion objeto de estudio (Li, Xu
& Luo, 2013), sin embargo, determinar todas las posibles combinaciones de rasgos y
elementos para formar las agrupaciones optimas resulta una tarea compleja sin el empleo
de algoritmos o métodos adecuados, entre los que destacan distancia minima o vecino
mas proximo, centroide, agrupacion de medianas, promedio entre grupos, distancia
maxima o vecino mas lejano y Ward o método de la minima varianza (Vil4, Rubio,
Berlanga & Torrado, 2014).

Con base en lo anterior, fue seleccionado el método Ward para la ejecucion del
procedimiento y la construccion del dendrograma, el cual calcula la distancia entre los
clusters mediante la suma de cuadrados entre grupos basandose en un andlisis de
varianza ANOVA, de este modo el algoritmo busca minimizar dicha suma dentro de los
clusters sobre todas las particiones posibles obtenidas. A fin de lograr un resultado
adecuado, se utiliz6 el lenguaje de programacién R, especificamente utilizando el
paquete Pvclust y cluster, los cuales permiten realizar todos estos calculos
computacionales de manera sencilla y eficiente (Suzuki & Shimodaira, 2006).

Partiendo de los datos recabados se ejecutd un procedimiento de agrupacion
jerarquica a fin de determinar agrupaciones subyacentes segun variables
sociodemogréaficas como edad, estrato y educacién obtenidas en el cuestionario. Esta
técnica permite crear subgrupos de elementos que son similares entre si a partir de un
amplio conjunto de datos, de este modo, es posible realizar un agrupamiento visual que
facilite la comprension. En este sentido, el dendrograma resultante se explica en el grafico
4.
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Grafico 4. Dendrograma en la dimension practica ecoldgica
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Fuente: elaboracion propia, 2020

El primer cluster visible destacado en color azul esta conformado por estratos
bajos (1 y 2) con personas entre los 30 a 50 afios de edad y con educacion basicay
secundaria, seguidamente, el procedimiento conglomeroé en otro segmento asociado al
color verde cuyas caracteristicas son estrato medio (3 a 4) y alto (5 -6) entre 20y 30
afos con niveles educativos de técnico o profesional. Por su parte, el grupo de edad
mayor a 50 afios cuenta con caracteristicas muy particulares que hicieron que se
aglomerara en un segmento diferente al resto que tiene gran similitud con el primer
cluster.

Analisis de Componentes Principales
Practicas Ecoldgicas

Hasta el momento, se ha verificado la relacion existente entre las practicas e
intenciones, sin embargo, es importante comprender si estas difieren segun las
caracteristicas sociodemograficas de los consumidores. En este sentido, con el
propésito de identificar dimensiones subyacentes en las practicas ambientales de los
sujetos evaluados, se realizo un ACP en las diez (10) preguntas que conforman esta
dimensidén. A continuacion, se muestra el resumen de los dos componentes principales
encontrados, considerando la edad, nivel educativo y estrato.
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Grafico 5. Dimensiones del ACP practicas y caracteristicas sociodemogréficas
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El grafico 5 muestra las dos dimensiones principales, las cuales recogen un
68,29% de la varianza total. Asimismo, se observa la ubicacion de los diferentes grupos
de edad, estrato y nivel educativo contrastados en el plano, evidenciandose que los
mas jovenes entre 20 y 30 afios con grado técnico y estrato medio (3 y 4) se
correlacionan mas hacia con la segunda dimension, mientras que los adultos entre 30 y
50 afios con basica y secundaria en estratos bajo (1 y 2) se correlacionan
negativamente con la dimensién 1. Seguidamente, el grafico 6 muestra el circulo de
correlaciones de las variables asociadas con las préacticas, a fin de comprender las
agrupaciones.

Grafico 6. Circulo de correlaciones practicas ecologicas
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Fuente: elaboracidn propia, 2020

El circulo de correlaciones indica el grado de asociacion de las variables
subyacentes de las practicas. La longitud de las flechas refleja la magnitud de la
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correlacion, mientras que el angulo entre éstas sefiala las relaciones con otras
variables, por ejemplo, angulos de 90° indican nula asociacién, mientras que angulos de
180° corresponderan a correlaciones negativas. En este caso, se observa que aguay
bicicleta estan fuertemente correlacionadas con la dimensién dos. Por tal motivo, es
posible inferir que los sujetos ubicados en el cuadrante superior izquierdo del circulo de
correlaciones estaran mas interesados por el uso de la bicicleta y las acciones para
reutilizar el agua en labores del hogar, bajo esta misma logica, los consumidores que se
ubiquen en el cuadrante superior derecho estan mas preocupados por apagar los
aparatos electronicos cuando no se usan (aparatos) y comprar productos nacionales
(origen).

Asimismo, tanto el depdsito de baterias en sitios especializados (baterias), el uso
bolsas de tela (bolsa), la consideracion de donaciones, apoyo programas sociales de
las compafias (donaciones), la separacion de basura organica, papel y plastico
(separa), la lectura de instrucciones y fecha de vencimiento (certifica) y compra de
bombillas de bajo consumo (bombilla) se orientan hacia la primera dimension con una
fuerte correlaciéon. A continuacion, se muestran los clisteres encontrados (ver grafico 7)
sobre las dimensiones del ACP.

Gréfico 7. Proyeccién de clusteres en el plano de la dimensién practica
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El cluster 1 estad conformado por consumidores entre 30 y 50 afios de edad, con
educacion basica a secundaria y estrato socioeconémico 1y 2, tal como se indicé en el
dendrograma (ver grafico 4). Sin embargo, este segmento se correlaciona
negativamente con la dimension 1 situandose al lado izquierdo del valor O del eje
central. Esto indica que estos usuarios no estan muy interesados o preocupados por
aspectos como el depdsito de baterias de forma responsable, uso de bolsas de tela, las
donaciones de las compafias, la separacion de residuos organicos, la certificacion de
los productos y compra de bombillos ahorradores. Sin embargo, se confirma que el
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estrato bajo parece considerar relevante el uso de la bicicleta y reutilizacién de agua en
labores domésticas. A continuacion, se muestra un test estadistico para observar las

variables que mas contribuyeron a la formacién de los clusteres.

Tabla 1. Contribucién de variables en la conformacién de clUster en la dimensién

practicas ecolégicas

v.test Promedio en Promedio p - valor
la categoria global
Claster 1
Separa -2,179 2,263 2,420 0,03
Baterias -2,228 1,993 2,124 0,03
Donaciones -2,515 1,838 1,899 0,01
Bolsa -2,696 2,658 2,820 0,01
Claster 2
Donaciones 2,253 1,944 1,899 0,02
Bolsa 2,235 2,930 2,820 0,03
Claster 3
Origen 2,695 2,950 2,589 0,01
Separa 2,259 2,820 2,420 0,02
Aparatos 2,002 2,980 2,719 0,05

Nota: v.test se asimila como el Kuiper Test en Rstudio, analogo a la prueba Kolmogorov — Smirnov para

contrastar distribuciones.
Fuente: elaboracion propia, 2020

En cuanto al cluster 1 las variables que mas contribuyeron a la formacién de este
segmento fueron separa, baterias, donaciones y bolsa, sin embargo, esto no quiere
decir que su asociacion sea positiva con estos factores, por el contrario, el signo
negativo del v.test corrobora que son sujetos que puntuaron menos en estas categorias
con respecto al resto de individuos, por lo tanto, se confirma el planteamiento de que
estos consumidores no estan interesados en este tipo de aspectos ambientales.
Asimismo, el promedio en la categoria refleja el puntaje medio de la escala Likert para
cada variable, identificAndose que donaciones (1,838) es el de menor relevancia para el
cluster 1, por su parte, el promedio global en todos los casos es mayor determinando
este hecho que estas diferencias entre cluster son significativas (p valor <0.05).

En este orden de ideas, las variables que mas aportaron para la conformacion
del cluster 2 fueron las donaciones y la bolsa de tela, observandose en los valores
positivos de v.test que efectivamente se interesan por estos componentes. Obviamente,
existen otras variables en el consumidor para seguir explorando en otros estudios
como: reduccién consumo de agua, luz, clasificacion primaria de residuos. Ademas,
nétese que el promedio de la categoria es superior al promedio global en estas dos
variables, siendo significativo (p<0.05), por ultimo, las variables mas relevantes para el



466
467
468
469
470
471
472
473
474
475

476
477

478
479

480
481
482
483
484
485
486
487
488
489
490
491
492

cluster 3 son el origen, separa y aparatos, siendo estos los factores que contribuyeron
MAs a su construccion.

Intenciones de Compra

Una vez analizadas las practicas ecolégicas de los consumidores, se realiz6 el mismo
procedimiento para las intenciones de compra, las cuales como se ha discutido
anteriormente presentan un comportamiento diferente entre los usuarios. En este
sentido, se muestran las caracteristicas sociodemograficas en las dimensiones
encontradas del ACP.

Grafico 8. Dimensiones del ACP intenciones
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Se identifican dos componentes principales que explican un 79,83% de la
varianza total. Desde el punto de vista de las intenciones, se observan similitudes y
diferencias importante con respecto a las practicas, por ejemplo, en el cuadrante
superior izquierdo se sigue manteniendo el estrato bajo (1 y 2) correlacionado
positivamente con la dimension 2 y negativamente con la dimension 1. En el cuadrante
superior derecho se aglomeran los sujetos de 40 a 50 afios, con un estrato
socioecondmico medio (3 y4) y nivel educativo técnico, seguidamente, en el cuadrante
inferior derecho se sitian los profesionales de alto estrato (5 y 6) y 50 afios 0 mas,
finalmente, en el cuadrante inferior izquierdo se ubican los consumidores entre 30 y 40
afos. El grafico de correlaciones muestra las variables que son mas importantes para
cada una de estas dimensiones.
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Grafico 9. Circulo de correlaciones intensién de compra
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En este caso, variables como recargar, empaques, reduzcan y sellos se asocian
positivamente con la dimension 1y 2 simultaneamente. Por su parte, naturales y
consuman no aportan de manera importante al componente 2, mientras que
recoleccion, proteger y testear estan correlacionados positivamente con la dimension 1
y negativamente con la dimension 2. Al analizar conjuntamente las caracteristicas
sociodemogréficas de dimensiones del ACP (ver grafico 8) y el circulo de correlaciones
se observa que los consumidores entre 30 y 30 afios con un estrato socioecondémico
medio (3 y 4) se preocupan mas por el re-embazado (recargar) y empaques reciclados
(empaques), en contraparte, los usuarios profesionales de estrato alto (5y 6) se
interesan MAas por opciones como el testeo de productos cosméticos en animales
(testear), evitar comprar productos que impacten el ambiente (proteger) y aquellos que
utilicen procesos de recoleccién y reutilizacién (recoleccion). En términos de los
clusteres identificados sobre las dimensiones del ACP, el grafico 10 muestra las
agrupaciones encontradas.

Grafico 10. Proyeccion de clusteres en el plano de la dimensién Intenciones
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El cluster 1 se forma con individuos entre 30 y 40 afios de estrato bajo, los cuales
poco se interesan por los temas ecolégicos del resto de los grupos. Este grupo no es
representativo para el presente estudio. Por otra parte, el cluster 2 esta conformado por
consumidores entre 40 y 50 afios 0 mas con un estrato socioeconémico alto y con
niveles educativos de basica, secundaria y técnico, dada su ubicacion en el plano, su
preocupacion se concentra en aspectos como el testeo en animales (testear),
disminucién del impacto ambiental de los productos (proteger), posibilidad de
reutilizacion de envases (recarga) y uso de empaques reciclados (empaques) que son
caracteristicas de un consumo responsable. Por ultimo, el cluster 3 se correlaciona mas
hacia la dimensién 1, considerando factores como la reduccién del consumo de agua de
los productos de aseo (consuman) y con menos uso de recursos naturales (naturales).
Cada grupo descrito anteriormente tienen preocupaciones ambientales diferentes que
se deben tener en cuenta cuando se desarrollen las estrategias empresariales en
innovacion de producto como en la estrategia de comunicacion.

Seguidamente, la tabla 2 muestra los estadisticos relacionados con las variables
gue mas aportan en cada uno de los cluster.

Tabla 2. Contribucion de variables en la conformacion de clister en la dimension intencién de

compra
v.test Promedio en Promedio p - valor
la categoria global
Claster 1
Recoleccion -2,066 4,000 4,163 0,039
Sellos -2,187 3,885 4,038 0,029
Proteger -2,579 3,820 4,171 0,010
Naturales -2,583 4,125 4,290 0,010
Claster 2
Recargar 2,425 4,201 4,150 0,020
Empaques 2,378 4,350 4,325 0,023
Claster 3
Recoleccion 2,329 4,303 4,163 0,020
Reduzcan 2,280 4,280 4,144 0,023

Nota: v.test se asimila como el Kuiper Test en Rstudio, analogo a la prueba Kolmogorov — Smirnov para
contrastar distribuciones.

En el claster 1 las variables que aportaron a su formacion fueron recoleccién,
sellos, proteger y naturales, no obstante, estos consumidores se alejan de este tipo de
intenciones, dado que v.test resulté negativo y el promedio en la categoria en menor
que el global con p<0.05. Asimismo, el cluster 2 se caracteriza por la preocupacion por
los empaques reciclados y la posibilidad de recargar los productos, mientras que el
cluster 3 se interesa por los procesos de recoleccion de las empresas y la reduccién de
los recursos naturales para elaborar los productos.
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Segmentacion sostenible para productos de aseo personal ecoldgicos

Con el fin de describir las caracteristicas de grupos de consumidores sostenibles para
productos de aseo con caracteristicas ecoldgicos es importante citar a Salinas et al.
(2004) donde describe que la actitud, motivada como un compromiso verbal, real y
afectivo respecto al medio ambiente, es un factor de prediccién de comportamientos
ecologicos efectivo. Ademas, Garcia Paz (2009) sefiala que desde los gobiernos es
posible impulsar las compras verdes como una estrategia para fomentar la sensibilidad
ambiental en los consumidores. Recientemente, Zhang y Dong (2020) encontraron que
existe una diferencia muy marcada entre la intensién de los consumidores a pagar por
consumo de productos ecoldgicos y las caracteristicas de la cultura ambiental de la
zona geogréfica donde viven. También, Perera, Auger y Klein (2016) sefalan que el
consumo verde tiene implicito una serie de significados como la felicidad, satisfaccion,
etc. De hecho, varios paises de todo el mundo estan iniciando a entender esta
amenaza y empiezan a trabajar para disminuir el impacto negativo de sus actividades
comerciales en el medio ambiente que resulta de la comercializacién de bienes (Joshiy
Rahman, 2015). Aungue, la solucion de las innovaciones tecnoldgicas puede ayudar a
mitigar estos impactos es necesario cambiar nuestros patrones de comportamiento y
opciones de estilo de vida para tomar conciencia y empezar a actuar de una manera
ambientalmente responsable (Hur, Kim & Park, 2013).

Los segmentos que resultaron después del andlisis de los datos para productos
de aseo ecoldgicos en los formatos de gran descuento son:

e El primer grupo se denominan “los comprometidos” que son hombres y mujeres
entre los 20 y 30 afos; nivel educativo profesional y ubicados entre el estrato
socioecondmico 3y 4 con gran disposicion a adquirir productos de aseo
ecologicos.

e El segundo grupo son “los eco practicantes” que se caracterizan por sus
practicas ecoldgicas estan bien definidas en todos los grupos etarios de la
poblacion, sin embargo, estas son mas heterogéneas en los segmentos mas
jévenes (20 a 30 afios), mientras que entre los 40 y 50 afios hay mas coherencia
en este punto.

e El grupo que mayor puntaje de practicas ecolégicas obtuvo son los denominados
“los conscientes” que son compradores entre los 30 a 40 afios con educacion
secundaria, seguido de los sujetos con nivel técnico, profesional y postgrado
mayores a 50 afios de edad. En este caso, se puede concluir que la educacion
podria ser una caracteristica que fomenta la conciencia y sensibilidad ambiental.
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e Se compard la intencion segun los rasgos de edad y educacion, encontrando un
comportamiento muy similar entre todos los conjuntos de compradores, a partir
de esta informacion se puede concluir que la disposicion a comprar productos de
aseo ecoldgicos no varia de manera importante de acuerdo con la edad o nivel
educativo del consumidor.

e El ultimo grupo se llama “los responsables” que son sujetos entre 30 y 40 afios
de edad con niveles educativos entre primaria, secundaria y técnico, son
compradores que demuestran mayores niveles de intencion de compra para
productos de aseo personal amigables con el medio ambiente.

Conclusiones

El objetivo del estudio se focalizé en analizar las caracteristicas y comportamientos de
los consumidores de productos de aseo personal en las practicas e intenciones
sostenibles con el fin de comprender los rasgos mas relevantes de los usuarios para la
innovacion de productos ecoldgicos que satisfagan las necesidades ambientales de
estos segmentos de consumidores, adicionalmente, se presenté una segmentacion
sostenible para los compradores en un formato gran descuento.

Las practicas e intenciones no son iguales en los consumidores de productos de
aseo, a pesar de existir una baja correlacion positiva entre ambas variables. Los
usuarios tienen una elevada intencion de cambiar sus habitos de consumo, aunque en
algunos casos sus practicas reales no respalden esta decision. Si se analizan los
clientes desde el punto de vista de sus practicas ecoldgicas se observa que los jévenes
entre 20 y 30 afios son los que se preocupan mas por aspectos como uso de bicicleta
como medio de transporte y reutilizacién del agua para labores domésticas.

Respecto a la intencion, se concluye que los consumidores entre 30 y 40 afios de
estratos socioecondmicos mas bajos (1 y 2) no muestran un interés importante en
mejorar sus habitos de compra de productos de aseo personal, mientras que los
profesionales entre 20 y 30 afios de edad de estrato medio (3 y 4) si exponen una
preocupacion sobre todo en factores como certificaciones de los productos,
incorporacion de ingrediente organicos o naturales y el consumo de agua para su
utilizacion.

Los conocimientos adquiridos permitieron abordar una problemética ambiental
gue afecta al ser humano y en este caso al comprador de productos de aseo en
cadenas de gran descuento. En el contexto empresarial los resultados pueden apoyar
la toma de decisiones de las compafiias fabricantes de productos de aseo personal,
generando importancia de contar con certificaciones en asuntos ambientales, buenas
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practicas de manufactura y otros aspectos que ayuden a modificar positivamente los
comportamientos de compra de los consumidores de este tipo de productos. En funcion
de lo anterior, es relevante que sean adelantadas otras investigaciones a nivel nacional
que aporten conocimiento sobre el estado actual de las practicas de sostenibilidad de
los consumidores en la categoria de aseo personal, asi como la creacion de estrategias
para ser implementadas en cadenas de gran descuento en Colombia para fortalecer la
consciencia ambiental de sus usuarios al momento de hacer su compra.

Este estudio le ayudara a los directores o gerentes de marcas de aseo personal
comprender como pueden impulsar aln mas sus estrategias de mercadeo para estos
productos con caracteristicas ecoldgicas buscando diferenciarse en el mercado.
Ademas, esta informacion es relevante y precisa para enfocarse en los segmentos
(clusters) 2 y 3 impulsando campafias y atributos de sostenibilidad para articulos de
aseo que estén alineados a estos grupos de consumidores en el formato gran
descuento.

Como conclusién general, existe una brecha entre practicas e intencion en la
compra, este espacio debe ser el foco de atencion por las areas de mercadeo en los
segmentos mencionados para lograr tener un mejor impacto en la compra de productos
sostenibles en la categoria de aseo personal y de esta forma cerrar la brecha entre
practicas en la vida diaria y las intenciones manifestadas por los consumidores cuando
se enfrentan a productos amigables con el medio ambiente. Ademas, es interesante
decir que hay consumidores para productos ecoldgicos en la categoria de aseo
personal con caracteristicas que van asociados a otras variables de analisis como:
econdmicas, sociales y ambientales que estan en funcion de la conciencia que se va
adquiriendo basada en la sostenibilidad.
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