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La gestién institucional y empresarial en un entorno de incertidumbre y riesgos: repensando los modelos de negocios

Presentacion

El grupo SUMAR, adscrito a la Facultad de Ciencias Administrativas de la Fundacién Universitaria Maria Cano
(FUMC), ha venido atendiendo a sus intereses en el marco de las lineas definidas en su plan estratégico y, por tanto, se
ha enfocado en temas de impacto social. Los capitulos que se relacionan a continuacién incluyen los resultados de los
proyectos de investigacién de nuestros docentes, propuestas aprobadas y financiadas por la FUMC y que tienen como
estrategia la apropiacién del conocimiento y la multidisciplinariedad al generar relaciones con grupos de investigacion
aliados, todo ello permite cumplir con la responsabilidad social manifiesta en las politicas institucionales, asimismo,
estos trabajos contextualizan la situacién social y econémica de las organizaciones en el marco de la pandemia
generada por el COVID-19.

La pandemia demostré que el mundo no se encontraba preparado para afrontar este cambio estructural que
impacté a todos por igual, sin distinciones de raza, creencia, ubicaciéon geografica o nivel socio-econémico. Esta
situacion evidenci6 las desigualdades a las que se encuentra sometido pais, emergieron con agudeza niveles de miseria
e injusticia en una sociedad altamente desigual y vulnerable. Con la pandemia llegaron aislamientos obligatorios,
las grandes empresas, al igual que las pymes, los negocios barriales o los de la base de la pirdmide, quedaron
completamente desconectados del mercado y del cliente. Por ello, es imperativo repensar los modelos de negocio e
incursionar en una transformacién digital, con una estrategia gestionada y medida a partir de la construccién de una
cultura que incluya un dmbito digital, como estrategia fundamental para permanecer, crecer y generar valor.

Los cambios que han debido experimentar los negocios propenden por la renovacién de su cultura empresarial
en aras de sumergirse en la digitalizacién e innovacién, pues de no prepararse para una inmersién en la era digital,
evidenciard un déficit de profesionales que cubran determinadas funciones encaminadas al desarrollo de capacidades
digitales. El futuro que nos espera esta lleno de expectativas, incertidumbres y riesgos. Los aprendizajes de la pandemia
deben impulsar al Estado y a la sociedad en general, hacia estrategias que realmente aseguren y consoliden el progreso.
Entrando en materia, el plan de esta publicacién se desarrolla en siete capitulos que se presentan a continuacién.

El equipo de investigacién del grupo SUMAR explora en el primer capitulo la conciencia ambiental y la disposicién
de los clientes para participar en estrategias sostenibles de moda. La indisciplina colectiva global indica que, para
anticipar riesgos de una posible catdstrofe climatica, se hace indispensable incorporar y practicar una conciencia
ambiental entendida como el comportamiento individual y social soportado en un sistema de creencias, conocimientos,
experiencias y vivencias, que los individuos y comunidades utilizan activamente en su relacién con el entorno. Es una
estrategia para incorporar en el ADN de las empresas e instituciones una cultura ecolégica como parte de su vivencia
empresarial. La sostenibilidad es aquella que prioriza preservar la biodiversidad sin renunciar al progreso econémico y
social y que anticipa los riesgos e impactos no dimensionados por el cambio climdtico. Para el caso de la industria de
la moda, debemos ser claros en que esta es una de las que genera mayor impacto ambiental en la actualidad, hecho
reflejado en el creciente volumen de desperdicios textiles que yacen en los vertederos. Sin embargo, tal situacién
aln no tiene impacto en las decisiones de compra de los consumidores que, bajo el modelo de la moda rapida,
han incrementado su volumen de compra. El propdsito de esta investigacion es identificar el comportamiento de los
consumidores antioquefios y su disposicién a participar en estrategias de moda sostenible, en un ambiente que priorice
la conservacién del medio ambientes y la anticipacién de la crisis climatica con impactos irreparables.

El capitulo dos de esta publicacién busca dimensionar la capacidad del departamento de Antioquia para la creacién
y consolidacién de los negocios inclusivos en la base de la pirdmide (BOP), mercado oculto que con la pandemia se
hace explicito en dimensiones atin no reconocidas, en el nuevo entorno social y econémico. Colombia vive una crisis
sin precedentes ocasionada por el COVID-19, el consumo de los hogares vulnerables se ha visto afectado, la capacidad
de las empresas pequeiias para permanecer en el mercado se ha visto comprometida y este tipo de negocios podrian
mitigar el incremento de la pobreza extrema en caso de ser reconocidos tanto por las empresas como por el Estado.

En la misma linea del capitulo anterior, el tercer capitulo analiza los negocios inclusivos como una oportunidad
para fortalecer procesos sociales y econémicos en la base de la pirdmide, bajo un modelo que genera sostenibilidad
y verdaderas oportunidades de desarrollo econdmico y social, sin caer en légicas asistencialistas. En este trabajo, los
autores pretenden mostrar de manera general las experiencias empresariales derivadas de este tipo de negocios en
dos categorias: en la légica de consumo sostenible, para lo que se analizan casos como los de Natura, Promigas,
Pavco, Bancolombia, Cemex y EPM vy, en la dimensidn de proveedores y socios estratégicos, se abordan los casos de
Indupalma, Alpina, Compania Nacional de Chocolates y Federacién Nacional de Cafeteros.

En el capitulo cuatro se estudian las dindmicas de la economia naranja en un escenario en crisis en Colombia,
proyecto prioritario del Gobierno incluido en el Plan Nacional de Desarrollo, 2018-2022 y sus logros y las limitaciones
para el desarrollo y crecimiento de la economia naranja, una estrategia que estimula la creatividad y la innovacién
como inductores de una economia creativa, que transforma una idea en riqueza, protegiendo su propiedad Intelectual.
Ahora bien, la pandemia afecté la apuesta del Gobierno ratificada en el Plan Nacional de Desarrollo, y los negocios
en la economia creativa existentes debieron repensarse para responder a un mercado en cuarentena. Asi, empresas
de servicios e industriales reinventaron su modelo y entraron en el negocio de la creatividad y la innovacién, una
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economia dormida que desperté como alternativa para generar riqueza e impulsar el desarrollo social y econémico
con equidad.

El quinto capitulo de esta publicacién tiene como objetivo determinar las dimensiones de la capacidad innovadora
en instituciones de educacién superior (IES) desde una mirada estratégica y cultural, como pilares que sustentan
y facilitan su anticipacién al riesgo en épocas de incertidumbre y crisis. Este texto es sumamente oportuno, pues
el impacto del COVID-19, obligd a las instituciones universitarias a nivel global a repensar su modelo educativo,
a analizar el impacto en los procesos, la estructura, la gestién y a encaminar los nuevos modelos de aprendizaje
conforme a las nuevas dindmicas. Diversos estudios centran su atencidn en la innovacién educativa, principalmente
en la transformacién pedagdgica, con la cual se permite crear escenarios educativos mas pertinentes, introduciendo,
entre otras cosas, metodologias activas de aprendizaje. No obstante, son inexistentes los estudios sobre innovacién
como proceso dentro de una visidn sistémica de las IES. Partiendo de esta problematica, es importante cuestionarse
i Cuales son las dimensiones que promueven la cultura de innovacién de las IES en Medellin con una visién sistémica
organizacional?

El desconocimiento acerca de cémo se gesta una cultura de innovacién en las IES ha conllevado a desarrollar
un modelo que permita conocer la relacién entre los componentes de la cultura innovadora y su gestién en las
instituciones educativas mas alla del concepto académico, y a acercarse mas al concepto empresarial, por lo que se
hace necesario conocer el aspecto institucional con la finalidad de fortalecer las actividades y procesos que permitan
fortalecer una cultura innovadora. La innovacién serd la fuerza motora, para responder a la velocidad de cambio
cada dia mas corto e impredecible. Las instituciones de educacién superior tendrdn que preparase con estrategias
contingentes de corto plazo, para responder a las innovaciones en un mundo cada dia més global.

La evaluacién del impacto en la formacién de pregrado: estrategia para la toma de decisiones en instituciones de
educacién superior, es el objetivo del capitulo sexto de esta publicacién y busca medir el impacto en la formacién
de los estudiantes, a partir de la premisa de que esto es una responsabilidad social y es el rendimiento de cuentas
de la institucidn ante los grupos de referencia. Es ademdas un insumo para que la organizacién disefie estrategias
y programas de mejoramiento continuo. Mediante los estudios de impacto de los egresados y de los empleadores
se evidencia la pertinencia, la calidad de los programas y la alineacién de los servicios educativos con el propdsito
misional.

El séptimo y ultimo capitulo del presente libro de investigacién analiza la circulacién y el volumen de dinero
mediante flujos de remesas, hecho que satisface una necesidad de recursos de personas y familias en diferentes
naciones, enriqueciendo el comercio internacional. Este trabajo determina los factores macroecondmicos que influyen
en la recepcién de remesas en Colombia desde el Ecuador entre 2005 y 2020 y establece mecanismos de informacién
que permiten profundizar en las dindmicas monetarias y econémicas de ambos paises.

Son muchos los interrogantes y también las oportunidades y riesgos en un ambiente de incertidumbre. Sabemos,
que el mundo no serd igual. Que las empresas e instituciones y sus modelos de negocio y gestién tendran que ser
repensados. Que la innovacién hace temporal las ventajas competitivas y que lo que ayer fue verdad, tendra ciclos de
vida muy cortos. Aprendimos también que el relacionamiento humano serd obsoleto y reemplazado por una cultura
digital. La esperanza es que en esta nueva economia aprendemos a conservar el medio ambiente y anticipamos el
cambio climatico. El ciclo de vida util de los seres humanos serd mas largo, pero la longevidad de productos y servicios
mds corta. Las empresas 5G revolucionaran los modelos de negocio y la segmentacién de mercados serd diferente, con
tonos operacionales para una sociedad con diferentes necesidades y aspiraciones. Los negocios serdn mas cercanos
al cliente y mucho mas digitales, con el suefio y las esperanzas de ciudades inteligentes y sostenibles que mejoren la
calidad de vida de sus habitantes sin poner en riegos los recursos, procurando por una sociedad en la que impere la
justicia social.

Gracias al equipo de investigacion del Grupo SUMAR, seguimos creciendo con el soporte institucional que siempre
hemos tenido.

Humberto Serna Gémez

Lider del Grupo SUMAR

Ana Maria Pérez Naranjo
Colider del grupo SUMAR
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1. Conciencia ambiental y disposicidn para participar
en estrategias sostenibles de adquisicion de ropa en
el Valle de Aburra!

Juan Fernando Arango Sanchez?, Victor Hugo Monsalve Manco3, Ricardo Leén Sinchez Arenas®

1

Luis Hernan Arango Garcés® , Elkin Antonio Restrepo Escobar®

Resumen

La industria de la moda es una de las de mayor impacto ambiental en la actualidad, este hecho se refleja en el
creciente volumen de desperdicios textiles que yacen en los vertederos, sin embargo, la conciencia de tal situacién atn
no parece verse reflejada en las decisiones de compra de los consumidores que, bajo el modelo de la moda rapida, han
incrementado su volumen de compra en los ultimos anos. Con el propdsito de identificar el comportamiento de los
consumidores antioquefios y su disposicidn a participar en estrategias de moda sostenible, se aplicé una encuesta que
logrd caracterizarlos y medir su disposicién a participar en distintos modelos de adquisicién de ropa. Los resultados
muestran, por una parte, un nivel de conciencia ambiental bajo, a excepcién de las personas jévenes, una mayor
disposicién a la donacién y adquisicién de prendas modificables, ademds de una buena percepcién de los productos
locales, por otra parte, se evidencia baja disposicién al alquiler y trueque de prendas y una mayor frecuencia de
compra en personas jévenes. Asi mismo, se destaca la brecha entre actitud ambiental y decisiones de compra entre
los encuestados. Estos resultados constituyen una guia dtil en el disefio de estrategias que permitan a las empresas
migrar hacia un modelo de negocios mas sostenible.
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1.1 Introduccion

La estrategia de la moda rapida o fast fashion ha permitido un vertiginoso crecimiento de la industria de la moda
en las dltimas décadas, sin embargo, dicho crecimiento ha venido acompaifiado de un impacto ambiental cada vez
mayor, reflejado principalmente en la generacién de residuos textiles.

Tal situacién ha provocado un creciente nivel de conciencia ambiental entre los consumidores, manifestada a
través de una mayor preocupacién de los individuos por los problemas ambientales y por los efectos de sus decisiones
de compra sobre los mismos. Este hecho se refleja cada vez mds en los patrones de compra de los consumidores,
aunque sigue presentdndose una brecha entre las actitudes y las decisiones de comprar, esta llevando a las empresas
a adoptar modelos de negocio mas sostenibles, no obstante, tal cambio se estd dando de manera muy gradual en la
industria de la moda.

En la propuesta de la moda sostenible, que se basa en parte en el modelo de la economia circular, se plantea que
los productos deben ser disefados para tener mas de un ciclo de vida, para que sus materiales se integren facilmente
al flujo del sistema de tal forma que sus residuos sean susceptibles de reintegrarse al ciclo econémico. Por otra parte,
para incorporar el concepto de la sostenibilidad al sector de la moda, resulta necesario adoptar un enfoque sistémico
que involucre a disefiadores, productores, proveedores, comercializadores y consumidores y fortalecer las estrategias
de reciclaje, modificacién de prendas, donaciones, trueques, reduccién de la frecuencia de consumo y bdsqueda de
materias primas sostenibles.

Asi pues, la metodologia del trabajo de investigacién se basé en el rastreo bibliografico acerca de las ultimas
practicas en moda sostenible y en la aplicacién de una encuesta dirigida a los consumidores de ropa del Valle de
Aburra, en la cual se indagaba por su nivel de conciencia ambiental, por su disposicién a participar en las estrategias
de adquisiciéon de ropa propuestas desde la economia circular y por los factores relevantes en sus decisiones de compra.

La encuesta contenia treinta y cuatro preguntas relacionadas con el consumo de ropa y se centré principalmente
en los miembros de la comunidad académica de la Fundacién Universitaria Maria Cano, esta se realizé mediante
medios virtuales entre junio y agosto de 2020 y alcanzé una muestra total de 651 participantes. Posteriormente,
se establecié el nivel de asociacidn entre las variables demograficas de edad y nivel de ingresos con aspectos tales
como conciencia ambiental, frecuencia de compra, percepciéon de productos locales, disposicién a adquirir prendas
modificables y a reciclar, para tal asociacién se empleé el estadistico Chi-Cuadrado.

Entre los resultados obtenidos se observa un nivel de conciencia ambiental relativamente bajo en todos los niveles
de ingreso, pero una mayor conciencia entre los menores de 20 afos; por otra parte, no se evidencian diferencias en
las frecuencias de compra entre los segmentos de la poblacién elegidos, lo que, en el caso de los menores de 20 afios,
supone una brecha de actitud y comportamiento, dada su mayor conciencia ambiental.

En lo que respecta a la percepcién de los productos locales, se concluye que es muy buena en toda la poblacién,
lo que resulta ser un incentivo para modelos de negocio basados en el localismo, también, la adquisicién de prendas
modificables es bien considerada en todos los niveles de ingresos, excepto en los mayores de 40 afhos, que muestran
mayor resistencia. Adicionalmente, el reciclaje de prendas tiene mayor aceptacidon entre las personas menores de 20
afios y entre las de bajos ingresos, mientras que encuentra cierta reticencia por parte de los mayores de 40 aios y
por aquellos de ingresos medios y altos.

1.2.Planteamiento del problema

La industria de la moda a escala global ha venido creciendo de manera acelerada en las ultimas décadas, tal
crecimiento ha estado soportado en varios factores, entre estos la implementacién de la estrategia de la moda
rapida (o fast fashion en inglés), que consiste principalmente en la produccién a gran escala de prendas con precios
relativamente bajos y en periodos cortos de tiempo, lo que permite incrementar los niveles de consumo (Villa et
al., 2017). Tal estrategia resulta particularmente atractiva para jévenes con presupuestos restringidos que buscan
mantenerse a la moda (Rhee y Johnson, 2019).

Como respuesta a esta problematica, desde el mismo sector de la moda se han venido desarrollando modelos
de negocio alternativos que contribuyen a minimizar el impacto ambiental en la cadena productiva y en la etapa
de consumo, varias de estas iniciativas provienen del modelo de la economia circular, tales como el reciclaje o la
produccién de prendas modificables, otras como el alquiler de ropa, las donaciones y el trueque estan inspiradas en
la nocién de comercio justo (Villa et al., 2017; Kuah y Wang, 2020). Todas estas estrategias pueden agruparse bajo
el concepto de moda sostenible (o slow fashion) y representan un nuevo modelo de negocios dentro del sector.

Debido a lo anterior, para las empresas en el sector de la moda resulta cada vez mdas necesario analizar el
comportamiento ambiental de los consumidores, con el fin de disefar estrategias que les permitan implementar
practicas que vayan en la linea de una mayor conciencia ambiental y con las tendencias de un nuevo mercado;
entendida aqui la conciencia ambiental como el grado de preocupacién de los consumidores por los asuntos ambientales
y como una medida cognoscitiva fundamental para predecir el comportamiento (ecolégicamente amigable o no) de
un comprador de ropa (Jaiswal y Kant, 2018).
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La conciencia ambiental se ha venido transformando entonces en un factor cada vez mds importante en la compra
de productos y en un aspecto del mercado que incentiva a las empresas a disenar y producir bienes ecolégicamente
mds amigables (Hong et al., 2019). Tal tendencia no ha sido ajena al sector de la moda en el que las compaiifas le
estan apostando cada vez mas a la moda sostenible, la cual es sustentable, ética y promueve un consumo sostenible
(Blasi et al., 2020).

En este trabajo se pretende responder a la siguiente pregunta jcémo se puede utilizar la informacién sobre
comportamientos ambientales de los consumidores de ropa a partir de unas caracteristicas demograficas establecidas,
para disefiar una serie de estrategias que les permitan a las empresas adaptarse a las nuevas tendencias en moda
sostenible que vienen manifestandose en el sector?

1.3.Justificacidon

La importancia de este trabajo radica en el completo diagndstico que presenta acerca del comportamiento y el
compromiso ambiental de los consumidores antioquefos de ropa, diagndstico que servird de insumo importante en el
disefio de estrategias empresariales alineadas con el modelo de la moda sostenible y de la economia circular.

Este tipo de trabajos representan entonces una gran oportunidad para que las empresas del sector de la moda se
adapten a las condiciones de un nuevo mercado, al tiempo que contribuyen a reducir el impacto ambiental derivado
de su actividad econdmica y generan mas empleos en la regién. Por otro lado, permitird conocer los patrones de
consumo de ropa de los habitantes del departamento de Antioquia y su disponibilidad a adoptar mejores practicas
en materia ambiental.

En conclusién, este tipo de iniciativas resultan imprescindibles en una época en la que las sefiales del deterioro
ambiental originado en los patrones de consumo, se hacen cada vez mas evidentes y en la que las soluciones a los
problemas sociales, ambientales y econémicos a menudo parecen entrar en contradiccién.

1.4 Marco tedrico

1.4.1 Conciencia ambiental

La conciencia ambiental puede definirse como el nivel de preocupacién de un individuo por los asuntos ambientales
y es considerada una de las medidas cognoscitivas clave para predecir el comportamiento ecolégicamente amigable
de un consumidor, en general, el término se refiere a la conciencia individual hacia los problemas ambientales y su
disposicién para resolverlos. Por tanto, bajo este enfoque se ha buscado resolver los problemas ambientales a partir
de la iniciativa particular mas que desde una orientacién colectiva, sus estrategias van desde el reciclaje hasta la
disposicién al consumo verde (Jaiswal y Kant, 2018).

La conciencia ambiental del consumidor ha sido incorporada al anélisis como los atributos percibidos de calidad
ambiental que poseen los bienes, los cuales son exégenos y adicionales a sus atributos fisicos (Lian et al., 2018).
Ligada a la conciencia ambiental, la sustentabilidad se refiere a la conciencia de los efectos a largo plazo que las
acciones individuales tienen a escala ambiental y social y comprende tres dimensiones: la ambiental, relacionada con
el planeta; la social, que incluye a la gente, y la econdmica, que tiene que ver con los beneficios. Las tres dimensiones
afectan tanto los resultados empresariales como las decisiones de los consumidores, por lo tanto, su abordaje integral
implica superar los intereses particulares de unos y otros (Calderén-Monge et al., 2020).

La creciente atencién dada por la opinién ptblica a temas como el cambio climatico ha contribuido a incrementar
la conciencia ambiental de los consumidores alrededor del mundo: estudios previos muestran que el 67 % de los
estadounidenses prefieren los productos verdes y estdn dispuestos a pagar entre 5% y 10% mdas por estos; las
investigaciones realizadas en Europa concluyeron que mas de la mitad de los consumidores prefieren productos de
alta calidad en términos ambientales, mientras que mds del 85 % de los consumidores chinos han incrementado sus
niveles de conciencia ambiental y, de estos, el 75% ha comprado por lo menos un producto verde en el dltimo afio
(Zhou et al., 2020).

Asi pues, la conciencia ambiental se ha convertido en un factor relevante en la compra de productos, y en una
variable del mercado que motiva a las empresas a disefiar y desarrollar productos verdes (Hong et al., 2019). Tal
tendencia ha permeado también a la industria de la moda, por lo cual las compafiias han venido desarrollando de
manera creciente un tipo de ecomoda, la cual es sustentable y ética por definicién y promueve el consumo sostenible
(Blasi et al., 2020). En concordancia con lo anterior, incluso muchas marcas lujosas, tales como Louis Vuitton, Armani,
Prada y Versace han incorporado materiales que satisfacen las expectativas de sustentabilidad de los consumidores y
han modificado sus sistemas productivos para adoptar practicas circulares y asi retener por el mayor tiempo posible
el valor de los productos (Blasi et al., 2020).

No obstante, mas alld de la importancia que tiene la conciencia ambiental en las decisiones del consumidor, atin
no estd claro su impacto tiene a la hora de la compra.De acuerdo con Freudenreich y Schaltegger (2020), aunque
algunos estudios demuestran que la conciencia social y ambiental afecta las decisiones de compra, también concluyen
que otros factores, como el ajuste y el estilo a menudo son mds importantes en las decisiones de compra de ropa.
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De acuerdo con lo anterior,algunos datos muestran que la participacién de los textiles ecoetiquetados en el mercado
era tan solo del 3,7% en 2013, tal discrepancia entre las actitudes y el comportamiento real de los individuos se
conoce en el campo de la investigacién del consumo sustentable como la brecha entre actitud y comportamiento e
involucra otros aspectos del consumo como el valor y las intenciones de compra (Jacobs et al., 2018).

1.4.2 Economia circular

La economia circular (CE, por sus siglas en inglés) es un modelo de produccién concebido para ser regenerativo
y restaurativo desde el disefio, fue planteado inicialmente por Pearce y Turner en 1990 y busca sustituir la nocién
de final de vida del producto por la de restauraciéon, ademas propende por el mayor uso de energias renovables, la
eliminacién de los quimicos téxicos y la reduccién de los desperdicios mediante el disefio mds eficiente de materiales,
productos, sistemas y modelos de negocio (Diddi y Yan, 2019; Villa et al., 2017).

El modelo de la CE esta fundamentado en el concepto de los bucles cerrados y en el principio de la cuna a la cuna,
de acuerdo con este, un producto debe ser disenado para tener multiples ciclos de vida o para ser biodegradable, por
lo tanto, después de la fase de uso, un producto debe atravesar por ciclos técnicos o biolégicos (Niinimaki, 2017).
En sintesis,la I6gica de la CE puede resumirse en cuatro enfoques: i) consumo colaborativo y compartido, ii) reciclaje
y recuperacién, iii) remanufactura y iv) extensién de la vida del producto (Kuah y Wang, 2020), en busca de un
propésito fundamental que es la preservacion del valor, mediante la extensién del ciclo de vida de las materias primas
y los productos (Patwa et al., 2020).

En el caso particular de las prendas de vestir, debido a los componentes quimicos utilizados como insumos en su
produccién, la opcién casi siempre se reduce a los ciclos técnicos de restauracién o transformacién (Niinimaki, 2017).
Por tanto, en la CE se pretende reducir la generacién de residuos textiles mediante el redisefio de productos, procesos
y cadenas de abastecimiento para mantener los recursos fluyendo en estos bucles cerrados (Jia et al., 2020).

Diddi y Yan (2019) sefialan que, con la industria de la moda moviéndose desde una economia lineal caracterizada
por un esquema basado en tomar-fabricar-usar-desechar, hacia un modelo de economia circular, resulta imperativo
que los consumidores migren a un estilo de vida mas sustentable; mientras que todos los agentes que conforman la
industria deben apuntar al disefio de prendas con ciclos de vida mas largos y a recuperar los desperdicios generados
por los consumidores para fabricar nuevos productos.

Sustentado en parte en el modelo de economia circular, el concepto de moda sostenible ha venido ganando
influencia en las decisiones del consumidor, la moda sostenible es un modelo en el que se abordan todas las fases del
ciclo de la ropa (produccién, consumo y disposicién final) mediante un proceso de disefio sistémico y holistico que
reduce los impactos negativos de la industria y propende por lograr impactos positivos a nivel econdmico, social y
ambiental (Kozlowski et al., 2018). Adicionalmente, la moda sostenible implica que la produccidn de ropa se lleve a
cabo bajo condiciones laborales éptimas (Razzaq et al., 2018).

El modelo de moda sostenible se ha planteado como respuesta al enorme impacto ambiental generado por la
industria de la ropa a nivel global, incrementado por la estrategia de la moda rdpida; dicho esquema supone una
serie de practicas entre las que se encuentran la reduccién de la escala de consumo, el énfasis en el servicio posventa,
el localismo, la inclusién de los consumidores y la creacién de un profundo sentido de significado respecto a la
ropa (Nerurkar, 2016); asimismo, comprende el disefio de prendas modificables, la autenticidad de las prendas y la
utilizacién de insumos orgénicos en la manufactura (Villa et al., 2017; Jacobs et al., 2018).

El consumo de moda sostenible implica entonces el uso de productos que satisfagan las necesidades y brinden
una mejor calidad de vida, a la vez que minimizan el uso de recursos naturales y de materiales téxicos y reducen las
emisiones de desperdicios y contaminantes sobre el ciclo de la vida (Rhee y Johnson, 2019), por tanto, este tipo de
consumo no se reduce simplemente al ambientalismo, sino que supone un concepto con un espectro mas amplio de
consecuencias y de un mayor alcance (Razzaq et al., 2018). Con base en la concepcién de la CE, de moda sostenible,
del papel de los consumidores en estos modelos alternativos y de la relevancia de la conciencia ambiental al momento
de la compra, se plantean las siguientes hipétesis de investigacién (tabla 1).
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Tabla 1: Hipétesis de investigacion

Variables/categoria Conciencia ambiental
Nivel de ingresos HO: EI nivel de ingreso no esta asociado al nivel de conciencia ambiental.
H1: El nivel de ingreso esta asociado al nivel de conciencia ambiental.
Rango de edad HO: El rango de edad no esta asociado al nivel de conciencia ambiental.
H1: El rango de edad estd asociado al nivel de conciencia ambiental.
Variables/categoria Frecuencia de compra
Nivel de ingresos HO: El nivel de ingreso no estd asociado a la frecuencia de compra.
H1: El nivel de ingreso esta asociado a la frecuencia de compra.
Rango de edad HO: El rango de edad no esta asociado a la frecuencia de compra.
H1: El rango de edad estd asociado a la frecuencia de compra.
Variables/categoria Percepcion de productos locales
Nivel de ingresos HO: El nivel de ingreso no estd asociado con la percepcion de los productos locales.
H1: El nivel de ingreso esta asociado con la percepcion de los productos locales.
Rango de edad HO: El rango de edad no estd asociado con la percepcion de los productos locales.
H1: El rango de edad esta asociado con la percepcion de los productos locales.
Variables/categoria Disposicion a comprar prendas modificables
Nivel de ingresos HO: El nivel de ingreso no esta asociado a la disponibilidad a comprar prendas modificables.
H1: El nivel de ingreso estd asociado a la disponibilidad a comprar prendas modificables.
Rango de edad HO: El rango de edad no estd asociado a la disponibilidad a comprar prendas modificables.
H1: El rango de edad estd asociado a la disponibilidad a comprar prendas modificables.
Variables/categoria Disposicidn a reciclar prendas
Nivel de ingresos HO: El nivel de ingreso no estd asociado a la disponibilidad a reciclar prendas.
H1: El nivel de ingreso estd asociado a la disponibilidad a reciclar prendas.
Rango de edad HO: El rango de edad no estd asociado a la disponibilidad a reciclar prendas.

H1: El rango de edad esta asociado a la disponibilidad a reciclar prendas.

Fuente: elaboracion de los autores.

1.5 Metodologia

El enfoque de esta investigacion es cuantitativo, las hipdtesis fueron contrastadas a través de una encuesta
compuesta de 34 preguntas relacionadas con el consumo de ropa y se enfocé principalmente en los miembros de la
comunidad académica de la Fundacién Universitaria Maria Cano ubicada en el Valle de Aburrd, la encuesta se realizé
a través de medios virtuales entre los meses de junio y agosto de 2020 y alcanzé un total de 651 participantes.

Adicionalmente, el disefio es no experimental, transversal y descriptivo-relacional, dado a que no existe un control
de variables. Para el andlisis relacional de las hipdtesis, se aplicé el test de Chi-cuadrado con el fin de determinar el
nivel de asociacion entre las variables. El propédsito de este método es contrastar las frecuencias observadas con las
frecuencias esperadas tal como se plantea en la hipdtesis nula, disefio que se ajusta correctamente a esta investigacion.

En la encuesta se indagaba por el grado de preocupacién en cuanto al modo en que se producen las prendas,
por la frecuencia de compra de ropa, por la percepcién de los productos locales (antioquefios) y por su disposicién
a participar en ciertas estrategias de adquisicion de ropa propias de la moda sostenible. A continuacién, se presenta
una caracterizacién de la muestra seleccionada (tabla 2).
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Tabla 2: Caracterizacién de la muestra

Variable Porcentaje
Sexo

Masculino 33,5
Femenino 66,5
Edad

Menor o igual a 20 17,8
Entre 21 y 40 71,4
Mayores de 40 10,8
Estado civil

Unién libre 14,6
Separado/a 2,2
Soltero/a 63,4
Casado/a 19,5
Viudo/a 0,3
Nivel educativo

Bésica primaria 0,3
Bdsica secundaria 9,5
Técnico 16,7
Tecnolégico 31,0
Universitario 31,5
Posgrado 10,9
Nivel de ingresos

Menos de un SMLMV* 30,9
Entre 1 y 2 SMLMV 43,2
Entre 2 y 3 SMLMV 12,9
Entre 3y 5 SMLMV 8,9
Mas de 5 SMLMV 41
Ocupacion

Empleado 59,1
Estudiante 30,9
Desempleado 51
Independiente 4,8
Pensionado 0,2

*Nota: SMLMV (salario minimo legal mensual vigente)
Fuente: elaboracién de los autores.

Como base del anilisis y del planteamiento de las hipdtesis, se partié de una segmentacién demografica de los
consumidores de ropa a partir de dos variables fundamentales: el nivel de ingresos y el rango de edad de los encuestados.
Tal segmentacion se funda en la premisa que es necesario subdividir los mercados heterogéneos en porciones mas
pequefas y especificas, para facilitar la clasificacién de los consumidores en grupos con gustos, aficiones, necesidades
y capacidades similares (Bermeo et al., 2018).

Adicionalmente, se establecié el nivel de conciencia ambiental para cada individuo y se indagd acerca de la
disposicién de los distintos grupos de consumidores hacia las practicas promovidas desde la moda sostenible, para
este propdsito, se tomaron como referencia las respuestas de los encuestados acerca de la frecuencia de compra
de ropa, de su percepcién de los productos locales (antioquefios) y de la disposicién mostrada a comprar prendas
modificables y a reciclar.

Para la definicién del nivel de conciencia ambiental de los encuestados, se partié de la pregunta: ;jSe preocupa por
conocer el compromiso ambiental de las empresas que producen o comercializan la ropa que consume? Las opciones
de respuesta se presentaron mediante una escala Likert que iba desde “nunca” hasta “siempre”; a aquellos que
respondieron “nunca” o “casi nunca”, se les asigné un nivel de conciencia ambiental bajo; quienes respondieron “en
ocasiones” fueron ubicados en el nivel medio y, a los que seleccionaron las opciones “casi siempre” o “siempre” se les
clasificé en el nivel de conciencia ambiental alto. Tal categorizacién parte de la definiciéon de consumo socialmente
responsable que implica una modificacién en el pensamiento de los consumidores, haciéndolos més conscientes sobre
los bienes que consumen y la forma en que lo hacen (Lépez y Pefialosa, 2017).

El nivel de ingresos también se establecié bajo las categorias bajo, medio y alto. A aquellos que devengaban menos
de dos salarios minimos legales mensuales vigentes (SMLMV), se les ubicé en el nivel de ingresos bajos;
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a quienes ganaban entre 2 y 3 SMLMYV se les clasificé en el nivel de ingresos medios y, a quienes devengaban mas de
3 SMLMV se les ubicé en la categoria de nivel de ingresos altos. Las edades de los participantes fueron divididas en
tres categorias: menor o igual a 20 afios, entre 21 y 40 afios y mayores de 40 afos. En este caso, se agruparon a los
denominados Baby Boomers y Generacién X en la misma categoria. Tal divisién parte del planteamiento de que, en
cada generacién subyace un vinculo entre los individuos originado por los sucesos, las circunstancias y los hechos que
se presentan en su propia época, esto ocasiona que los individuos pertenecientes a una misma generacién reaccionen
a las situaciones de una forma similar (Dfaz-Sarmiento et al., 2017).

La pregunta jCon qué frecuencia compra ropa?, presentaba un rango de opciones de respuesta que iba desde
“semanal” hasta “anual”; posteriormente, debido a la frecuencia de las respuestas, se agruparon todas aquellas
ubicadas en frecuencias de compra menores a un mes, bajo la categoria “inferior a un mes”. La pregunta ;Qué
percepcién tiene de las prendas de vestir fabricadas en las siguientes ubicaciones geograficas?, permitié definir la
percepcién de los encuestados acerca de los productos locales (en este caso, antioquefios) en una escala Likert que
iba desde “malos” hasta “excelentes”.

Para indagar acerca de la disposicién de los participantes a participar en la compra de prendas modificables y en
el reciclaje de prendas, se planted la siguiente pregunta: j Qué tan de acuerdo esta en participar de las siguientes mo-
dalidades para adquirir ropa? Cuyas opciones de respuesta iban desde “totalmente en desacuerdo” hasta “totalmente
de acuerdo” en la escala Likert.

1.6 Resultados

A continuacién, se presentan los resultados para las variables analizadas mediante tablas de contingencia segtin
los planteamientos de las hipdtesis. Para cada una de las relaciones de asociacién propuestas, se aplicd la prueba
de Chi-cuadrado con el fin de determinar si existe o no asociacidén entre las variables. La técnica empleada para
determinar la asociacién entre variables fue el uso de tablas de contingencia, que resulta adecuada a la naturaleza de
las variables utilizadas, las cuales se midieron mediante opciones de respuesta dicotémicas y basadas en escalas de
Likert.

Las hipétesis nulas (HO) y alternativas (H1), que se contrastaron mediante las pruebas de asociacién, se presentan
a continuacién:

HO: El nivel de ingreso no esta asociado al nivel de conciencia ambiental.
H1: El nivel de ingreso estd asociado al nivel de conciencia ambiental.

Tabla 3: Nivel de ingreso vs. nivel de conciencia ambiental

Nivel de conciencia ambiental

Bajo Medio Alto Total

Bajo 278 149 55 482

Nivel de ingresos Medio 52 23 9 84
Alto 42 31 12 85

Total 372 203 76 651

Fuente: elaboracion de los autores.

Tabla 4: Prueba de Chi-cuadrado nivel de ingresos-nivel de conciencia ambiental

Estadistico P Valor
Chi-cuadrado 0,568
N.° de casos vélidos 651

Fuente: elaboracion de los autores.

Los valores de la tabla 4 sefialan que se acepta HO (p > 0,05), es decir, que el nivel de ingresos no estd asociado
al nivel de conciencia ambiental de los consumidores de ropa.

HO: El rango de edad no estd asociado al nivel de conciencia ambiental.
H1: El rango de edad esta asociado al nivel de conciencia ambiental.
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Tabla 5: Rango de edad vs.nivel de conciencia ambiental

Nivel de conciencia ambiental

Bajo Medio Alto Total
Rango de edad Menor o igual a 20 50 50 16 116
Entre 21 y 40 288 126 51 465
Mayores de 40 33 27 9 69
Total 371 203 76 650

Fuente: elaboracion de los autores.

Tabla 6: Prueba de Chi-cuadrado rango de edad-nivel de conciencia ambiental

Estadistico P Valor
Chi-cuadrado 0,002
N.° de casos védlidos 650

Fuente: elaboracién de los autores.

Los valores de la tabla 6 indican que se debe de rechazar HO en favor de H1 (p < 0,05), es decir, existe asociacién
entre la edad y el nivel de conciencia ambiental.

HO: EI nivel de ingreso no estd asociado a la frecuencia de compra.
H1: El nivel de ingreso estd asociado a la frecuencia de compra.

Tabla 7: Nivel de ingresos - frecuencia de compra

iCon qué frecuencia compra ropa?

. . En cualquier momento
Inferior a un mes Trimestral Semestral Anual q

. Total
que lo requiera
Bajo 66 100 79 55 182 482
Nivel de ingresos Medio 16 21 17 5 25 84
Alto 9 19 25 7 25 85
Total 91 140 121 67 232 651

Fuente: elaboracién de los autores.

Tabla 8: Prueba de Chi-cuadrado nivel de ingresos-frecuencia de compra

Estadistico P Valor
Chi-cuadrado 0,071
N.° de casos vélidos 651

Fuente: elaboracion de los autores.

Los valores de la tabla 8 indican que se acepta HO (p > 0,05), es decir, que el nivel de ingresos no estd asociado
a la frecuencia de compra de ropa.

HO: El rango de edad no estd asociado a la frecuencia de compra.
H1: El rango de edad estd asociado a la frecuencia de compra.
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Tabla 9: Rango de edad- frecuencia de compra

iCon qué frecuencia compra ropa?
En cualquier momento

Inferior a un mes Trimestral Semestral Anual . Total
que lo requiera
Menor o igual a 20 15 20 14 20 47 116
Rango de edad Entre 21 y 40 73 105 86 40 161 465
Mayores de 40 3 14 21 7 24 69
Total 91 139 121 67 232 650

Fuente: elaboracion de los autores.

Tabla 10: Prueba de Chi-cuadrado rango de edad-frecuencia de compra

Estadistico P Valor
Chi-cuadrado 0,004
N.° de casos védlidos 650

Fuente: elaboracién de los autores.

Los valores de la tabla 10 indican que se debe de rechazar HO en favor de H1 (p < 0,05), es decir, existe asociacién
entre la edad y la frecuencia de compra de ropa.

HO: EI nivel de ingreso no esta asociado con la percepcion de los productos locales.
H1: El nivel de ingreso estd asociado con la percepcion de los productos locales.

Tabla 11: Nivel de ingreso-percepcién productos locales

Productos locales (antioqueiios)
Malos Deficientes Los desconoce Buenos Excelentes Total

Bajo 1 3 29 243 206 482
Nivel de ingresos Medio 0 0 4 36 44 84
Alto 0 2 6 36 41 85
Total 1 5 39 315 291 651

Fuente: elaboracion de los autores.

Tabla 12: Prueba de Chi-cuadrado nivel de ingreso-percepcién productos locales

Estadistico P Valor
Chi-cuadrado 0,471
N.° de casos vilidos 651

Fuente: elaboracion de los autores.

Los valores de la tabla 12 indican que se acepta HO (p > 0,05), es decir, que el nivel de ingreso no estd asociado
con la percepcién de los productos locales.

HO: El rango de edad no esta asociado con la percepcion de los productos locales.
H1: El rango de edad estad asociado con la percepcion de los productos locales.
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Tabla 13: Rango de edad-percepcién productos locales

Productos locales (antioquefios)
Malos Deficientes Los desconoce Buenos Excelentes Total

Rango de edad Menor o igual a 20 0 1 6 65 44 116
Entre 21 y 40 1 4 29 219 212 465
Mayores de 40 0 0 4 31 34 69
Total 1 5 39 315 290 650

Fuente: elaboracion de los autores.

Tabla 14: Prueba de Chi-cuadrado rango de edad- percepcién productos locales

Estadistico P Valor
Chi-cuadrado 0,810
N.° de casos validos 650

Fuente: elaboracion de los autores.

Los valores de la tabla 14 sefialan que se acepta HO (p > 0,05), es decir, que el rango de edad no estd asociado
con la percepcién de los productos locales.

HO: El nivel de ingreso no esta asociado a la disposicion a comprar prendas modificables.
H1: El nivel de ingreso estd asociado a la disposicion a comprar prendas modificables.

Tabla 15: Nivel de ingresos-disposicién a comprar prendas modificables

Comprar prendas modificables
Totalmente en desacuerdo Algo en desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo Algo de acuerdo Totalmente de acuerdo Total

Bajo 36 38 138 167 103 482
Nivel de ingresos Medio 9 13 22 23 17 84
Alto 11 9 24 22 19 85
Total 56 60 184 212 139 651

Fuente: elaboracion de los autores.

Tabla 16: Prueba de Chi-cuadrado nivel de ingresos-disposicién a comprar prendas modificables

Estadistico P Valor
Chi-cuadrado 0,236
N.° de casos validos 651

Fuente: elaboracién de los autores.

Los valores de la tabla 16 indican que se acepta HO (p>0.05), es decir, que el nivel de ingresos no estd asociado
a la disponibilidad a comprar prendas modificables.

HO: El rango de edad no estd asociado a la disposicion a comprar prendas modificables.
H1: El rango de edad estd asociado a la disposicion a comprar prendas modificables.

Tabla 17: Rango de edad-disposicién a comprar prendas modificables

Comprar prendas modificables
Totalmente en desacuerdo Algo en desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo Algo de acuerdo Totalmente de acuerdo Total

Menor o igual a 20 4 13 30 40 29 116
Rango de edad Entre 21 y 40 41 35 138 153 98 465
Mayores de 40 11 12 15 19 12 69
Total 56 60 183 212 139 650

Fuente: elaboracion de los autores.
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Tabla 18: Prueba de Chi-cuadrado rango de edad-disposicién a comprar prendas modificables

Estadistico P Valor
Chi-cuadrado 0,019
N.° de casos vélidos 650

Fuente: elaboracién de los autores.

Los valores de la tabla 18 indican que se debe de rechazar HO en favor de H1 (p < 0,05), es decir, existe asociacién
entre la edad y la disposicién a comprar prendas modificables.

HO: El rango de edad no estd asociado a la disposicion a comprar prendas modificables.
H1: El nivel de ingreso estd asociado a la disposicion a comprar prendas modificables.

Tabla 19: Nivel de ingresos- disposicién a reciclar prendas

Reciclar prendas
Totalmente en desacuerdo Algo en desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Algo de acuerdo Totalmente de acuerdo Total

Bajo 43 54 110 129 146 482
Nivel de ingresos Medio 14 15 14 22 19 84
Alto 17 12 15 17 24 85
Total 74 81 139 168 189 651

Fuente: elaboracion de los autores.

Tabla 20: Prueba de Chi-cuadrado nivel de ingresos-disposicién a reciclar prendas

Estadistico P Valor
Chi-cuadrado 0,024
N.° de casos vélidos 651

Fuente: elaboracién de los autores.

Los valores de la tabla 20 indican que se debe de rechazar HO en favor de H1 (p < 0,05), es decir, existe asociacién
entre el nivel de ingresos y la disposicién a reciclar prendas.

El rango de edad no estd asociado a la disponibilidad de reciclar prendas.
El rango de edad estd asociado a la disponibilidad de reciclar prendas

Tabla 21: Rango de edad-disposicién a reciclar prendas

Reciclar prendas
Ni de acuerdo ni en desacuerdo Algo de acuerdo Totalmente de acuerdo Total

Totalmente en desacuerdo Algo en desacuerdo

Menor o igual a 20 7 7 34 31 37 116
Rango de edad Entre 21 y 40 49 63 96 118 139 465
Mayores de 40 18 11 9 18 13 69
Total 74 81 139 167 189 650

Fuente: elaboracion de los autores.

Tabla 22: Prueba de Chi-cuadrado rango de edad-disposicidn a reciclar prendas

Estadistico P Valor
Chi-cuadrado 0,000
N.° de casos validos 650

Fuente: elaboracion de los autores.

Los valores de la tabla 22 indican que se debe de rechazar HO en favor de H1 (p < 0,05), es decir, existe asociacién

entre el rango de edad y la disposicidén a reciclar prendas. En la siguiente tabla, se presentan de manera resumida las
asociaciones existentes entre las categorias y variables seleccionadas.

Tabla 23: Asociacidn entre categorias seleccionadas

Variables/categorias Conciencia ambiental Frecuencia de compra Percepcion de productos locales Disposicion a comprar prendas modificables

Disposicion a reciclar
Nivel de ingresos No asociadas No asociadas No asociadas No asociadas Asociadas
Rango de edad Asociadas Asociadas No asociadas Asociadas Asociadas

19



Maria Cano - Fundacién Universitaria

Fuente: elaboracion de los autores.

1.7 Discusion y conclusiones

En lo que respecta al nivel de conciencia ambiental de los consumidores, se evidencia que no se encuentra asociado
a su nivel de ingresos, debido a que es relativamente bajo en todos los niveles establecidos, es decir que, sin importar
el nivel de ingresos, la preocupacién por la manera en que se producen las prendas es baja. Por otro lado, si existe
una asociacion entre conciencia ambiental y rango de edad, ya que la proporcién de personas menores de 20 afnos
con niveles de conciencia ambiental bajo es menor a la observada en los demas grupos etarios.

El bajo nivel de conciencia ambiental observado, coincide con lo concluido por McNeill et al. en un estudio con
jovenes surcoreanos que, a pesar de su creciente preocupacion por los problemas sociales y ambientales causados por la
industria de la moda, atin demandan pocas prendas sostenibles con respecto al mercado de la moda en general, dicho
de otro modo, comparado con otras categorias de consumo, los consumidores manifiestan estar menos preocupados
por la ética de los negocios en la produccién de ropa (McNeill et al., 2020).

En cuanto a la frecuencia de compra de ropa, se demuestra que esta no estd asociada al nivel de ingresos, debido
a que no se observan cambios significativos en las frecuencias de adquisicién de prendas entre las tres categorias;
a diferencia del rango de edad, donde se evidencia una asociacién con la frecuencia, en este caso, el grupo etario de
mayores de 40 afios, muestra menor disposicién a la compra de ropa en frecuencias inferiores a los tres meses.

En este caso, se observa una contradiccién con los resultados de la primera hipdtesis entre los menores de 20
afos, ya que, a pesar de mostrar mayores niveles de conciencia ambiental, también compran ropa de manera mas
frecuente; tal hecho evidencia la misma brecha entre actitud y comportamiento hallada en una investigacidn reciente
realizada con consumidoras alemanas (Jacobs et al., 2018).

En relacidén con la percepcidn de los productos locales, no existe asociacién con el nivel de ingresos, ni con el
rango de edad, ya que se evidencia una buena percepcién en todos los segmentos demograficos estudiados, lo que
representa una oportunidad de implementar la prictica del localismo promovida desde la moda sostenible. Tal como
sefiala Shen (2014), esta disposicién a comprar productos locales puede complementarse con esquemas tributarios
que impongan gravamenes sobre la huella de carbono ocasionada por el transporte de las prendas, lo que daria un
incentivo adicional para dicha practica.

En los tres niveles de ingresos se presenta una buena disposicién a comprar prendas modificables, por lo que no
existe una diferenciacién basada en el poder adquisitivo relacionada con la posibilidad de participar en esta alternativa
de negocio; caso contrario al rango de edad, en donde los mayores de 40 afios muestran mayor reticencia a adquirir
este tipo de prendas, en contraste con los demds grupos etarios, que se muestran mayor disposicién. Tal tendencia
coincide con Villa et al. (2017), quienes afirman que las generaciones mas jévenes tienden a priorizar las experiencias
por encima de la posesién.

En cuanto a la disposicidn a reciclar prendas, se evidencia que los consumidores de bajos ingresos muestran una
mayor disposicién a poner en practica esta alternativa, contrario a los niveles de ingresos medios y altos, en los que
se observa un mayor rechazo a esta practica. Por otro lado, también se observa una asociacién entre el rango de edad
y la disposicién a reciclar prendas, ya que dicha practica es mejor percibida por los menores de 20 afos, mientras
que genera mas rechazo en los mayores de 40 afos. Los datos obtenidos se relacionan con el bajo nivel de reciclaje
observado a nivel global, ya que, de los aproximadamente 98 millones de toneladas anuales de recursos no renovables
usadas por la industria, solo el 13% de los materiales son reciclados (Freudenreich y Schaltegger, 2020).

Tal resultado demuestra que el enfoque de ecoeficiencia promovido por algunas empresas del sector, basado en el
impulso al reciclaje en toda la cadena de suministro (Wang et al., 2018), tiene mdas posibilidades de aceptacién entre la
poblacién joven y la de bajos ingresos; esto es lo que Weber y otros describen como factores situacionales extrinsecos
al producto como influenciadores de la decisién de los consumidores para gestionar las prendas no deseadas, que en
el caso de esta investigacidn, estdn representados por las finanzas personales (Weber et al., 2017).

Algunos resultados adicionales de la encuesta, muestran una alta disposicién de los consumidores a vincularse a
la moda sostenible, ya que a la pregunta: jEstaria dispuesto a pagar mds por una prenda fabricada de una manera
amigable con el medio ambiente? El 83,3% de los encuestados respondié si, frente a un 16,7 % que contestd
negativamente; este resultado confirma el hallazgo de estudios previos que demuestran que los consumidores de ropa
estan interesados en comprar productos sostenibles y se encuentran dispuestos a pagar un mayor precio, siempre y
cuando la calidad del ecoproducto sea satisfactoria (Shen, 2014).

En conclusién, se observa un bajo nivel de conciencia ambiental entre los consumidores con excepcidén de los
menores de 20 afios, no obstante, también se evidencia una buena disposicién a adquirir habitos de consumo de ropa
promovidos desde el modelo de economia circular y de la moda sostenibles, tales como la modificacién de prendas y
el localismo, sobre todo entre personas jovenes, lo que implica una posibilidad de penetraciéon de un nuevo modelo
de negocios mas sostenible, sobre todo entre los futuros consumidores.
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2. Los negocios inclusivos en el departamento de
Antioquia. Algunas reflexiones desde el analisis de
las subregiones’

Ana Maria Pérez Naranjog, Carlos Mario Londofio Toro?, Juan Fernando Arango Sanchez!?

Resumen

El presente articulo busca dimensionar la capacidad del departamento de Antioquia, en la creacién y consolidacién
de negocios inclusivos en la base de la piramide (BOP). La situacién actual encaminada a dar cumplimiento a los
acuerdos en el marco del postconflicto, las nuevas politicas departamentales establecidas en los Gltimos planes de
desarrollo y la capacidad natural de las subregiones permiten pensar en un potencial importante para mitigar la
pobreza desde este tipo de negocios. El anilisis se desarrollé a partir de un enfoque cualitativo. En primera instancia, se
identificaron las condiciones empresariales de la base de |a pirdmide en el departamento de Antioquia y posteriormente,
se hizo un rastreo bibliografico de las experiencias aplicadas por empresas o instituciones en Antioquia para vincular a
pequefos empresarios como socios estratégicos del negocio. Finalmente, se identificaron y analizaron los esfuerzos de
la empresa y el Estado por generar politicas sélidas frente a este tema y se sefialaron las apuestas plasmadas en el Plan
de Desarrollo de Antioquia 2020-2023, relacionados con la conformacién de modelos de desarrollo multidimensionales
mas sostenibles y equitativos.

Palabras clave: responsabilidad social empresarial, negocios inclusivos, base de la pirdmide, generacién de valor,
mitigacion de pobreza.
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2.1 Introduccién

Los negocios inclusivos son entendidos bdsicamente como medios para ayudar a los proveedores pobres y margi-
nados a integrarse a las cadenas comerciales de valor. Este concepto, de caracter transdisciplinario estd asociado a
dimensiones como la RSC, politicas propobres y estrategias de crecimiento inclusivo. El propdsito fundamental de este
tipo de negocios es propiciar una mayor sostenibilidad social que garantice la seguridad alimentaria y la sostenibilidad
ambiental en la poblacién mas vulnerable (Pouw et al., 2019, p. al).

La consolidacién de los negocios inclusivos en la BOP depende de una bisqueda constante por utilidades y
estandarizacién de productos, donde la estrategia a desarrollar no redunda en un aumento de precios que ignore la
capacidad de pago de las personas que viven en la base de la pirdmide, pues esto antepondria el interés econémico
sobre el interés social (Akula, 2008, p. 114). El segundo elemento, para la consolidacién de estos negocios, estd
orientado hacia la estandarizacién de productos, de tal suerte que se generen economias de escala, al hacer uso de la
capacidad instalada. Un resultado de la estandarizacidn es la pérdida de la particularidad bajo la cual opera la BOP,
en la que los bienes y servicios se fabrican a la medida de las posibilidades y necesidades de los consumidores. El
tercer, y ultimo elemento, consiste en el uso de la tecnologia en todas sus ramificaciones, pues esto genera ahorros
significativos de costos y aumenta los niveles de eficiencia y productividad (Akula, 2008). Estos tres elementos dan
cuenta de una migracién desde los negocios de la BOP hacia los negocios inclusivos, en los que la aplicacién de
las reglas de mercado se convierte en uno de los componentes esenciales. Dado lo anterior, resulta clave asumir a
quienes componen la BOP no como simples receptores de productos (tal como se evidencia en los trabajos iniciales
de Prahalad), sino como una poderosa fuente de ideas e innovacién (Gupta, 2019, pp. 3-5).

Para el BOP Global Network, 1a manera de solucionar los problemas que enfrentan aquellas personas que componen
el segmento mas vulnerable de la poblacidn, es a través de la innovacién y el emprendimiento sostenibles e inclusivos
(BOP Global Network, 2020). Por lo tanto, el éxito de la vinculacién de la BOP a los mercados solo serd exitoso en
la medida en que se cree un extenso y complejo mapa de stakeholders que trascienda el propdsito del rendimiento
econémico para los accionistas, y se busque un crecimiento inclusivo.

Van der Merwe, en su trabajo The base of the pyramid: towards a high growth framework for sme action,
hace referencia a los conceptos BOP 2.0 y BOP 3.0 para sefialar el nuevo conjunto de consideraciones que deben
incorporarse con respecto a los desarrollos iniciales establecidos por Coimbatore Krishnarao Prahalad, quien sostenia
que el sector privado tenia la responsabilidad de llevar los beneficios del mercado a las poblaciones mds pobres
—aquellas que vivian con menos de dos délares diarios— a través de la comercializacién de bienes y servicios acordes
con sus realidades socioeconédmicas (Prahalad, 2012). Este discurso, con contenido social, tuvo una motivacién
econdémica fuerte, plasmada en la propuesta del desarrollo de un mercado potencial de consumidores excluidos que
pudieran constituirse en la clave para el crecimiento y la expansiéon de mercado desde la generacién de equidad social.
Asi, mientras que inicialmente se hablaba de la fortuna en la BOP, en la etapa 2.0 se pasé a hablar de la fortuna con
la BOP vy, en la BOP 3.0, se promovié el desarrollo sostenible a través de la innovacién y el emprendimiento.

Por otro lado, mientras que el énfasis en el concepto original de la BOP estaba en adaptar productos existentes
a mercados poco o nada atendidos, en la BOP 2.0 se planted una cocreacién abajo-arriba y en la BOP 3.0 se
incorporé el concepto de negocios inclusivos como el inicio de un cambio en todo el sistema socioeconémico. Estos
desarrollos conceptuales alrededor de la BOP han permitido avanzar desde una nocién de la empresa como un
agente independiente a uno incrustado en un gran ecosistema de innovacién (Van der Merwe et al., 2017, p. 2).
De esta manera, el objetivo de aliviar la pobreza, presente durante toda la evolucién conceptual de la BOP, terminé
circunscrito a dos enfoques principales: el objetivo ™ y el subjetivo 12 , ambos incorporan necesidades fisiolégicas,
relacionadas con necesidades bdsicas y socioldgicas, relacionadas con la reduccién de inequidades estructurales. En
sintesis, se definié la pobreza desde una perspectiva multidimensional, trascendente al criterio monetario.

Para abordar este nuevo enfoque de la BOP el concepto de negocios inclusivos resulta fundamental. Dicho
concepto, a la luz de los planteamientos de Lashitew et al., estd relacionado con las estrategias que crean valor
compartido a través de la bldsqueda simultdnea de resultados sociales, ambientales y comerciales, mientras alivia la
pobreza en la BOP (Lashitew et al., 2020, p. 423). En otras palabras, se asume que los negocios inclusivos son vias
a través de las cuales puede contribuirse a solucionar problemas estructurales de la BOP, al entenderse estos como
iniciativas empresariales que, sin abandonar la generacién de ganancias, aportan a la mitigacién de la pobreza y al
crecimiento de la economia, al incluir a los ciudadanos de bajos ingresos o a los pequefios negocios, a su cadena.

Estos cambios a nivel socioeconémico implican que conceptos como la BOP, los negocios inclusivos y las inno-
vaciones sociales deban articularse al concepto mds amplio de la sostenibilidad y, mas concretamente, al desarrollo
sostenible, definido por primera vez a nivel institucional en 1987, cuando se publicé el informe Nuestro futuro comiin
por parte de la Comisién Mundial del Medio Ambiente y del Desarrollo para la Asamblea General de las Naciones
Unidas. En dicho informe se postuld la definicién de desarrollo sostenible, vigente hasta el dia de hoy: “es el desarrollo
que satisface las necesidades de la generacién presente sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para
satisfacer sus propias necesidades” (Asamblea General de las Naciones Unidas, 2020).

11Que parte de la nocién de bienestar.
12Que se enfoca en la utilidad individual
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Finalmente y, con relacién a los asuntos sociales y ambientales que entraron a formar parte de las estrategias
organizacionales, en el contexto colombiano en general y antioqueiio en particular, las propuestas de negocios inclu-
sivos deben enmarcarse en una sociedad en proceso de posconflicto, considerando como uno de los aspectos mds
importantes, la socializacién laboral de aquellas personas mayormente afectadas por la confrontacién, por tanto, el
rol de las empresas resulta determinante, toda vez que facilita la adquisicidon por parte de dichas personas de las
actitudes, culturas, valores y representaciones sociales que permitan su reincorporacion exitosa a la vida en sociedad
(Garcia et al., 2018, p. 38).

Con base en lo anterior, el presente articulo sefalard, a la luz de la documentacién revisada, el alcance de los
negocios inclusivos en la base de la piramide en el departamento de Antioquia, a la luz de las politicas gubernamentales
y las apuestas empresariales frente a este tema.

2.2 Planteamiento del problema

El sector productivo ha venido impulsando, durante los dltimos afios, los negocios inclusivos, entendiendo estos
como una estrategia empresarial para promover un gana-gana entre la empresa y las poblaciones vulnerables, que
generen prdcticas innovadoras, sostenibles que faciliten la construccién de una sociedad mds equitativa. Al mismo
tiempo, el sector productivo ha buscado propiciar que el Estado fomente mecanismos que permitan incrementar los
indicadores de empleo y emprendimiento, como solucién a la superacién de la pobreza. En funcién de ello, el concepto
sobre negocios inclusivos requiere una mirada integradora que mire la poblacién de bajos ingresos como productores
o distribuidores, socios estratégicos o aliados para emprender nuevos negocios (Garizébal et al., 2017, p. 2).

Bajo esta légica y, pese a que el sector productivo es protagonista del desarrollo y consolidacidn de los negocios
inclusivos, estos requieren de la participacién de otros actores, como el Estado y las organizaciones civiles. Al respecto,
debe resaltarse como organizaciones internacionales como las Naciones Unidas, con la promulgacién de los objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS), entre ellos, la mitigacién de la pobreza; la CEPAL, y otros, le han apostado a este
tipo de enfoques. En Colombia, el proyecto ha sido dificil de desarrollar pues es poca la difusion de la estrategia entre
los sectores interesados (Garizdbal et al., 2017, p. 2).

Uno de los motores de desarrollo de los negocios inclusivos son las mipyme del pais, que se constituyen, en muchas
ocasiones, en proveedores de grandes y medianas empresas y, posteriormente, pueden “apadrinar’ emprendimientos
de personas pertenecientes a sectores vulnerables, de tal suerte que ingresen a la cadena de valor. No obstante, el
panorama no es muy positivo con relacién a la permanencia de estos en el mercado. De acuerdo con datos de la
Cadmara de Comercio de Medellin para Antioquia, en el departamento habia en 2018 17.668 pymes, de las cuales
una tercera parte se encontraba en Medellin. Estas pymes aportaron el 35% de la produccién del departamento,
y representaron un poco mas del 40% de los empleos generados en Antioquia (Camara de Comercio de Medellin,
2020).

Un estudio sobre las mipymes del departamento de Antioquia realizado por esta entidad resalté que las empresas
vigentes por mas de diez anos en el mercado eran aquellas que cumplian con calidad de productos, conocimiento de
clientes, innovacién y diferenciacién de productos, capacidad de gestién administrativa y financiera, y capacidad de
relacionamiento con sus publicos objetivos. Estas caracteristicas que parecerian tan ldgicas para el funcionamiento
de la actividad empresarial en el departamento no han sido el comin denominador de las empresas de la base de la
pirdmide, cuya caracteristica fundamental ha sido la planeacién del negocio en escenarios de corto plazo, aunada a las
restricciones en la capacidad de produccién y la baja diversificacién de mercados (Camara de Comercio de Medellin,
2020). Por lo anterior y, dadas las condiciones estructurales que tienen los negocios en la base de la pirdmide en
el departamento de Antioquia, se hace necesario identificar modelos de fortalecimiento organizacional diferentes a
los modelos tradicionales que permitan la generacidén real de ganancias. Una opcién frente a esta cuestidn es la
implementacién de estrategias de fortalecimiento competitivo a partir de los negocios inclusivos.

Acorde con los planteamientos realizados hasta el momento, este articulo busca identificar las practicas del modelo
de negocios inclusivos implementadas en el departamento de Antioquia, con el fin de hacerlos mas competitivos y de
mitigar la pobreza en la que vive un niimero considerable de sus habitantes.

2.3 Justificacion

El funcionamiento de los negocios inclusivos permite dinamizar la estructura de las empresas. Algunos de ellos,
enfocados en la distribucién de productos, facilita la creacién de redes de distribucién de sus productos y servicios y
moviliza a las personas que se encuentran en la base de la pirdmide, permitiendo a las empresas ampliar su mercado
y su distribucién (Garizabal et al., 2017, p. 4).

Otros negocios se enfocan en la elaboracién de insumos y las compafias que los proveen definen aquellos insumos
que requieren por parte de las pyme que se encuentran en la base de la pirdmide. Una perspectiva muy usada es la
de la fabricacién, que permite que la empresa desarrolle con personas de la base de la pirdmide capacidades locales
para generar servicios, apoyando y consolidando condiciones de trabajo equitativas para las personas (Garizabal et
al., 2017, p. 4).
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Asi pues, este tipo de negocios genera valor social y ayuda a que Colombia mitigue la pobreza sin contar con
un modelo asistencialista y, por el contrario, genera oportunidades a las comunidades involucradas como socios o
empresarios y a la poblacién de la base de la pirdmide.

Ahora bien, teniendo en cuenta que son las mipymes aquellas empresas que empujan a la consolidacién de
los negocios inclusivos, debe tenerse en cuenta que anualmente se crean cerca de 303.000 empresas, constituidas
como sociedades o como establecimientos de personas naturales. De acuerdo con la informacién del Registro Unico
Empresarial y Social (RUES) de las cdmaras de comercio, en el 2018 se crearon 328.237 unidades productivas:
69.283 sociedades y 258.954 personas naturales, lo que representa un crecimiento respecto al 2017, afio en el que
se registraron 325.527 (Portafolio, 2019). Sin embargo, pese al crecimiento de las empresas, es notable también su
cancelacién. Por ello, desde diferentes organismos, se emprendié la tarea de analizar las causas que llevaron a los
pequefnos y medianos negocios a cerrar sus puertas durante los ultimos afios. En ese sentido, ANIF, apoyada por
diferentes entidades como el Banco de la Repiblica, Bancoldex, Camara de Comercio de Medellin, Confecamaras,
IFC, Acopi, Asomicrofinanzas, Banca de las Oportunidades, CAF y FNG, emprendié la tarea de detectar las principales
causas de esta situacién en el campo de las microempresas (Portafolio, 2019).

De acuerdo con su medicién y estudiando cuatro grandes médulos (situacién actual, perspectivas, ahorro-
financiamiento y acciones de mejoramiento), ANIF analizé las caracteristicas estructurales de las microempresas
en un médulo de caracterizacién empresarial, entre enero y marzo de 2018. Los resultados mas destacados dejaron
ver un sector microempresarial con acceso a crédito inferior al 20 % del total; una capacidad de ahorro aproximada
de 30 %, una capacidad marginal de diversificacién de mercados, muy poca percepcién de beneficios de la formalidad
y un bajo nivel de competencias del microempresario, con un uso muy limitado de herramientas contables (Clavijo,
2018).

Adicionalmente, se detectd, luego de una serie de andlisis, que las microempresas no estaban generando valor
y podrian, en muy poco tiempo, quebrar. Es precisamente, ante esta situacion que se hace necesario incentivar
politicas bajo el concepto de negocios inclusivos. Empresas como Natura, Bancolombia, Alpina, Promigas, Compafiia
Nacional de Chocolates o la Federacién Nacional de Cafeteros han venido aplicando esta politica en aras de contribuir
al crecimiento de la sociedad en materia econémica y de ampliar el concepto de responsabilidad social empresarial
(Observatorio Scala, 2019).

Natura y Alpina, por ejemplo, a partir de la inclusién como proveedores de la poblacién de bajos ingresos y de
pequenos negocios, mediante iniciativas empresariales innovadoras, han aportado a la generacién de valor social y a
la innovacién de los pequeiios negocios. Bancolombia, por su parte, trabaja en el desarrollo de productos y servicios
para poblaciones de bajos ingresos (Observatorio Scala, 2019).

En este sentido, es necesario identificar las estrategias del modelo de negocios inclusivos en Antioquia, adoptadas
a partir de politicas publicas y materializadas en la base de la pirdmide mediante alianzas publico privadas (APP), de
tal suerte que sea dable pensar en negocios inclusivos como una estrategia de desarrollo empresarial que, a su vez, se
constituya en un mecanismo para llevar los beneficios de la expansién econdmica a pequefios y medianos empresarios
y a comunidades en situacién de pobreza y exclusién (Londofio Toro, 2017).

2.4 Marco tedrico

Existen dos conceptos que ayudaron a dar forma a la investigacién planteada en el presente articulo: i) base de
la pirdmide (BOP, por sus siglas en inglés) y ii) negocios inclusivos, este dltimo, asociado a la innovacién social.

El concepto de base de la piramide fue desarrollado inicialmente por el profesor C. K. Prahalad de la Universidad
de Michigan para definir a un grupo socioecondmico de personas con deficiente nutricién, bajos ingresos, acceso
limitado a los mercados, tecnologias inadecuadas e infraestructuras incapaces de producir bienes y servicios de valor
(Chihambakwea et al., 2019, p. 161).

De acuerdo con el anélisis del profesor Prahalad, este segmento de la poblacién gasta la mayor parte de sus ingresos
en bienes de consumo, no obstante, carece de la conciencia y los medios para redistribuir su gasto en alternativas que
le permitan incrementar su capacidad generadora en temas como salud, educacién, energia o agua limpia (Goyal et
al., 2015, p. 851). Segtin el profesor, la BOP no habia sido explotada adecuadamente por las empresas multinacionales
debido a la concepcién de que las personas pobres dedicaban la mayor parte de su gasto en bienes basicos, lo que
dejaba poco espacio para otro tipo de bienes y servicios. Tal concepcidon era errénea, dado que los mercados en la
BOP representarian una nueva fuente de crecimiento para tales empresas (Prahalad y Hammond, 2002, p. 5). El
concepto de BOP fue evolucionando al asumir a las personas de bajos recursos no como simples consumidores, sino
como posibles agentes activos en el desarrollo de oportunidades de negocio mediante su integracién a las cadenas de
valor de las empresas (Pineda, 2014, p. 100).

Tal evolucién conceptual estuvo ligada a los resultados mixtos obtenidos por las empresas en su propdsito inicial
de crear valor social y aliviar la pobreza en la BOP, hecho que obligd en trabajos posteriores a abordar formas mas
profundas de compromiso y cocreacién entre empresas y consumidores, productores locales y organizaciones civiles
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(Lashitew y Van Tulder, 2019, p. 4). En este punto se evidencié un cambio en el término que implicé la transicién
de una relacién vertical cliente-empresa hacia un esquema mds cooperativo entre empresas y colaboradores.

Si bien los desarrollos conceptuales de Prahalad fueron fundamentales en los trabajos sobre la BOP, actualmente
se detectan ciertos problemas inherentes relacionados con la dificultad de armonizar la creacién de beneficios empre-
sariales con el alivio de la pobreza, lo que ha generado dudas acerca de la factibilidad de las estrategias propuestas
por el autor. Por tanto, resulta clave asumir a quienes componen la BOP no como simples receptores de productos
(tal como se evidencia en los trabajos iniciales de Prahalad), sino como una poderosa fuente de ideas e innovacién
(Gupta, 2019, pp. 3-5).

Con relacién al concepto de negocios inclusivos, estos son entendidos desde la politica y la investigacién basica-
mente como medios para ayudar a los proveedores pobres y marginados a integrarse a las cadenas comerciales de
valor. Este concepto, de caracter transdisciplinario, estd asociado a las dimensiones de RSC, las politicas propobres y
a las estrategias de crecimiento inclusivo. El propésito fundamental de este tipo de negocios es propiciar una mayor
sostenibilidad social, en donde temas como la seguridad alimentaria y la sostenibilidad ambiental sean prioritarios
(Pouw et al., 2019, p. Al).

Para que un negocio sea catalogado como inclusivo, este debe permitir el acceso de las personas mas pobres a
los recursos que les son escasos, tales como bienes, servicios, tecnologias, conocimiento y oportunidades de mercado
(Rosenstock et al., 2020, p. 77). En este punto es remarcable la diferencia con los modelos de negocios tradicionales,
enfocados principalmente en la maximizacién de beneficios para los duefios de la organizacién.

Adicionalmente a lo anterior, en el contexto colombiano en general y antioquefio en particular, debe incluirse el
concepto de posconflicto. De acuerdo con el doctor en Ciencia Politica, Juan Esteban Ugarriza, este es un término
usado para referirse globalmente a los retos del posconflicto es construccidn de paz y se define como el fortalecimiento
y la solidificacién de la paz para evitar una recaida en el conflicto (Ugarriza, 2013, p. 143). Por lo tanto, lo que se
pretende en este periodo en el pais y la regién es que las empresas incorporen la filosofia del posconflicto en su
accionar y tomen la iniciativa de generar procesos de inclusién que contribuyan al propdsito de una paz responsable,
viable y sostenible (Garcia et al., 2018, p. 38). Dichos propésitos se articulan con los planteamientos de los negocios
inclusivos, teniendo en cuenta que ambos apuntan a solucionar problemas estructurales y a brindad oportunidades a
la poblacién que compone la BOP.

En conclusién, resulta necesario que la RSC lleve a las empresas a implicarse en el proceso de direccién y liderazgo
del posconflicto, contribuyendo asi a la consecucién de un desarrollo sostenible y al mejoramiento de la calidad de
vida de la poblacién, en el marco de una cultura de la paz y el respeto a los Derechos Humanos (Jiménez y Gamboa,
2017, p. 39).

2.5 Metodologia

La investigacién de la que se deriva este articulo se desarrollé6 a partir de un enfoque cualitativo. En primera
instancia, se identificaron las condiciones empresariales de la base de la pirdmide en el departamento de Antioquia, a
partir de la revisidon de estudios realizados por entidades especializadas como alcaldias, gobernaciones, y centros de
analisis especializados. Asi mismo, se revisaron documentos de las cdmaras de comercio de Antioquia, con el dnimo
de conocer de primera mano, las realidades empresariales que tienen los negocios ubicados en la base de la piramide.

Con relacién a los negocios inclusivos, se realizé un rastreo bibliografico de las experiencias exitosas aplicadas
por empresas en Colombia para vincular a pequefios empresarios (los que se encuentran en la base de la pirdmide)
como socios estratégicos del negocio. Las categorias de anadlisis fueron negocios en la base de la pirdmide, sosteni-
bilidad empresarial y practicas exitosas de negocios inclusivos. La poblacién objeto de andlisis han sido las empresas
antioquenas ubicadas en la base de la pirdmide.

2.6 Discusion y resultados de la investigacion

El departamento de Antioquia cuenta con bases sélidas para la construccién de una economia fuerte en materia
de agricultura, ganaderia, mineria o servicios. Los recursos naturales, la capacidad de la poblacién para trabajar y
las apuestas econémicas y sociales de cada subregidn, podrian permitir la incorporacién y consolidacién de negocios
inclusivos. Por eso, se analizaron algunas de ellas, de tal suerte que pueda identificarse el estado en el que se encuentran
los negocios inclusivos en la BOP.

2.6.1 Magdalena medio

La primera subregién analizada fue la del Magdalena medio que, pese a su ubicacién estratégica, es una subregién
impactada por las economias extractivas de enclave, caracterizadas por los altos niveles de exclusién, pobreza e
inequidad. A esto se suma la poca presencia estatal y las disputas entre los poderes locales y regionales, que han
derivado en un conflicto armado incesante (Guerrero, 2011, p. 2).
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En términos econémicos, la mineria representa un 35 % de toda la produccién de la zona, las actividades profe-
sionales 10% vy la agricultura cerca de 9%, aunque el aporte de la subregién al PIB departamental es relativamente
bajo —un 1,9 % para 2018-. Las actividades que mds aportan al PIB son la extraccidn de petréleo crudo, gas natural
y uranio, ademds de los productos animales (Gobernacién de Antioquia, 2020, p. 70).

Debido a que los desarrollos conceptuales alrededor de la BOP han permitido avanzar desde una nocién de la
empresa como un agente independiente a uno incrustado en un gran ecosistema de innovacién (Van der Merwe et
al., 2017, p. 2), el relativamente alto indice de densidad empresarial de la subregién favorece la innovacién social y el
desarrollo de negocios inclusivos. Aunque cabe senalar que el comercio y las cadenas productivas estdn en gran parte
controladas por agentes externos, por lo que las articulaciones internas no estdn del todo desarrolladas (Instituto de
Estudios Regionales, 2000, p. 41).

Una de las caracteristicas propias de la subregion es su diversidad cultural, la cual enriquece el espectro de las
relaciones sociales, pero también provoca desencuentros, de hecho, en lugar de ser vista como una potencialidad, en
el territorio se percibe la diversidad como un obstaculo o una dificultad en la senda del desarrollo y el progreso. Tales
desencuentros culturales se manifiestan a través de la exclusién entre diferentes concepciones y visiones del mundo,
la dificultad de lograr una sintesis cultural de base territorial y la inexistencia de una nocién compartida de lo que
es el Magdalena medio antioquefio (Instituto de Estudios Regionales, 2000, pp. 48-49). Paralelo a ello, se encuentra
una barrera mds importante para el desarrollo de negocios inclusivos en la BOP, el conflicto armado que azota al
Magdalena medio y que genera temor y escepticismo entre la poblacién, lo cual a su vez impide la cooperacién, la
participacién y la organizacién social, elementos indispensables en la conformacién de estas iniciativas (Instituto de
Estudios Regionales, 2000, p. 45).

La estructura econdmica excluyente de la subregién tiene su origen en cuatro dindmicas principales. La primera de
ellas se relaciona con la convivencia de la economia extractiva y actividades precarias de pesca, agricultura, pequena
empresa y comercio que reciben poco apoyo por parte del Estado. De otro lado, se encuentra la salida de gran parte
del flujo monetario de la regién junto con la poca inversidn en salud, educacién, medio ambiente e infraestructura.
En tercer lugar, la apertura econdmica acelerada que afecté la agricultura comercial 3 y, finalmente, la ausencia de
una educacién enfocada en aprovechar el potencial de la poblacién para desarrollar su propia economia (Guerrero,
2011, p. 4).

Con el fin de mitigar todos estos factores, desde el afio 1995 se concibié la investigacién interinstitucional de
Desarrollo y paz del Magdalena medio (PDPMM) con el propésito de diagnosticar el estado de la subregién y
sugerir recomendaciones para superar los problemas econdmicos y sociales que la afectaban. A partir del estudio se
plantearon como propdsitos fundamentales la lucha contra la pobreza a través de un desarrollo sostenible e incluyente
y la construccién de lo piblico (Guerrero, 2011, p. 5).

El PDPMM ha propuesto en varias ocasiones construir una economia popular que articule la produccién campesina
de alimentos con proyectos empresariales con el fin de integrar la subregién a la globalizacién, pero manteniendo la
seguridad alimentaria, protegiendo las tradiciones culturales, la organizacién campesina y garantizando los derechos y
la dignidad humana (Guerrero, 2011, p. 6). Dichas propuestas coinciden con la evolucién del concepto de la BOP que
ahora asume a las personas de bajos recursos no como simples consumidores, sino como posibles agentes activos en el
desarrollo de oportunidades de negocio mediante su integracién a las cadenas de valor de las empresas (Pineda, 2014,
p. 100). Este modelo permite integrar las pequefias iniciativas locales a la globalidad, pero sin perder la identidad
cultural y los modos de vida tradicionales de la subregién.

Las propuestas de los programas de desarrollo y paz regionales han constituido apuestas desde la sociedad civil y
desde el territorio y sus pobladores, que han logrado convocar a sectores sociales histéricamente opuestos y excluidos a
poner sus intereses en la agenda publica y llevar a cabo alianzas empresariales y estatales en el territorio. No obstante,
aun quedan muchos retos por enfrentarse, pues en el 2019, la subregién registré una pobreza multidimensional del
20,1 %, es decir, 20.925 personas. Esta impactd en mayor medida la parte rural, con 10.916 personas. De las privaciones
que tuvieron mayores valores fueron empleo informal (66,0%) y bajo logro educativo (61,8%) (Gobernacién de
Antioquia, 2020, p. 70).

Sobre el mercado laboral, esta subregién presenté para 2019 una tasa de desempleo del 12,8 %, teniendo la
segunda mayor tasa después de la subregién Urab3. Seglin el sexo, las mujeres registran un mayor nivel de desempleo
(19,9 %), a diferencia de los hombres cuya tasa llegé a un 8,3 % (Gobernacién de Antioquia, 2020, p. 70).

Desde la 6ptica de los negocios inclusivos orientados a la BOP, se debe superar la percepcién de que el desarrollo
solo puede provenir de las élites econdmicas y politicas, mientras que el papel de la poblacién se limita tinicamente a
la provisién de mano de obra barata y al consumo de los bienes y servicios ofrecidos por las empresas (Guerrero, 2011,
p.11). Por tanto, resulta necesario dejar de asumir las propuestas campesinas, urbanas y populares como improductivas
e irracionales, si se pretende construir una red de iniciativas que contribuyan a solucionar los problemas de la BOP
en el Magdalena medio antioquefio.

13Sobre todo, la produccién de arroz, algodén y soya.
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2.6.2 Bajo Cauca

La subregién del Bajo Cauca ha sido escenario del crecimiento ganadero y minero del departamento, actividades
que se han constituido como ejes del desarrollo en la regién. No obstante, aunque es considerado como la despensa
ganadera y minera del departamento, en los tltimos afios la produccidén de arroz ha dinamizado su economia y se
ha convertido en la segunda actividad econdmica mds importante, representando cerca del 16 % de la produccién
nacional (Cdmara de Comercio de Medellin, 2019, p. 19). Otras actividades econémicas se concentran en la prestacién
de servicios. Actualmente en esta zona, se adelantan proyectos de generacién de energia y el turismo se orienta cada
vez mas a la aventura y la conservacién de los recursos naturales.

El estudio de Perfiles socioeconémicos de las subregiones de Antioquia elaborado por la Camara de Comercio de
Medellin para Antioquia destaca que las principales actividades que soportan la economia de la subregién del Bajo
Cauca son las de servicios sociales, comunales y personales con un peso de un 41 %, el comercio con un 19% vy la
mineria con un 11 %. En menor rango de importancia estan las actividades agricolas e industriales con participaciones
de 9,8% en ambos casos (Cdmara de Comercio de Medellin, 2019).

Con relacién a las estrategias inclusivas y, una vez analizada la informacion, se destaca el papel relevante de
la Mesa de Competitividad del Bajo Cauca, instalada por la Cadmara de Comercio de Medellin para Antioquia en
el afio 2015, quien reconocid cuatro apuestas econdmicas para la subregidn: piscicultura, aprovechamiento forestal,
explotaciones de caucho y potencial turistico (Cdmara de Comercio de Medellin, 2015).

Algunos de los resultados derivados de esta mesa regional de competitividad incluyeron el desarrollo institucional
para el tema forestal, mediante la vinculacién de actores locales a la cadena productiva, aunque persiste el reto de
potencializar el impacto de la cadena desde la perspectiva de un negocio inclusivo, lo que implica la bisqueda y
desarrollo de mercados para incrementar el impacto social y econémico y el fortalecimiento de los temas de vigilancia
tecnolégica que permitan promover la actividad forestal desde una perspectiva de sostenibilidad (Cdmara de Comercio
de Medellin, 2015).

La estructura empresarial de la subregién estuvo conformada en el afio 2019 por 4.080 unidades empresariales,
correspondientes al 2,1 % del total de empresas del departamento. Pese a que la participacién de esta subregidn
es relativamente marginal respecto a la estructura empresarial de Antioquia, se resalta que en el afio 2018 tuvo
variaciones positivas tanto en nimero de empresas como en valor de activos. De esta manera, las primeras crecieron
un 9,5%, mientras que los activos crecieron en un 39,5%. Con relacién a la distribucién de las empresas segiin el
tamario, se encontré que las microempresas, con un 96,8 %, configuraban la base empresarial. Las pequefias participan
con el 2,5% y las medianas y grandes no superan el 1%. Las actividades de alojamiento y de servicios de comida,
asi como la industria, atrajeron un importante ndmero de unidades empresariales, es decir, el 14,8% y el 7,9 % de la
estructura empresarial (Cdmara de Comercio de Medellin, 2019, p. 21).

Ahora bien, aunque se ha realizado esfuerzos por fomentar el sector turistico, lo que se manifiesta en las cifras,
deben plantearse estrategias de fortalecimiento de esa actividad, mediante el disefio y comercializacién de productos
y servicios turisticos que permitan aprovechar el inventario de recursos con los que se cuenta. Lo anterior, permitiria
potencializar la Ruta del oro y la Cultura anfibia (tal como se ha denominado la estrategia turistica en esta regién del
departamento), que se constituye en una apuesta gestada para incluir a los sectores mds vulnerables de la poblacién
en la cadena de valor y que incluye el disefio e implementacién de productos turistico-deportivos, recreativos y
de aventura. El disefio e implementacién de productos turistico-culturales; la formulacién de un plan estratégico
subregional de turismo; el disefio e implementacién de un plan de marketing turistico y el mejoramiento de la calidad
turistica empresarial (Camara de Comercio de Medellin, 2019, p. 25).

Adicionalmente, se apuesta por el ecoturismo, el turismo comunitario y rural, turismo de aventura y agroturismo,
para lo cual se han disefiado las rutas turisticas de los Rios, cantos y colores, Ruta agroecoturistica por el humedal
del Silencio y Ruta histdrica y cultural. De la misma manera, se busca articular otros proyectos como los balnearios de
Taraza, proyectos productivos piscicolas, de panela, cacao y caucho, y las fiestas religiosas de los diferentes municipios,
todo ello con el fin de generar impactos positivos en la BOP (Cdmara de Comercio de Medellin, 2019, p. 26).

Todo lo descrito anteriormente, muestra cémo el Bajo Cauca antioquefio comenzd el transito hacia la adopcién
de un modelo de desarrollo mds inclusivo. Sin embargo, aunque se estd trabajando fuerte desde el desarrollo insti-
tucional y la asociatividad, falta mucho camino por recorrer para ver resultados econémicos favorables e impactos
sociales y ambientales en las apuestas de desarrollo empresarial en esta subregién del departamento, pues su pobreza
multidimensional en 2019 fue de 28,5 %, siendo uno de los valores mds altos en relacién con las otras subregiones.
Este tipo de pobreza se presenta particularmente en el territorio rural, con una participacién del 46,0% de la po-
blacién, que equivale a 45.267 personas, mientras la urbana tuvo un valor de 17,1 % (25.734 personas). Entre las
mayores privaciones sobresalen el empleo informal (68,1 %), el bajo logro educativo (65,4 %) y el acceso a adecuada
eliminacién de excretas (43,2 %) (Gobernacién de Antioquia, 2020, p. 66).

La subregién del Bajo Cauca tiene importantes recursos naturales, una oferta hidrica abundante, una vocacién
minera tradicional y posee una rica dotacién de suelos que facilitan la ganaderia y la agricultura. Por ello, podrian
desarrollarse proyectos turisticos de envergadura, contando con personas de la BOP. Asi mismo, podria impulsar el
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desarrollo de la agricultura, para el caso del arroz, por ejemplo, de suerte que se incluyese personas de zonas rurales en
el cultivo y la distribucién de este, a través de cadenas de valor compartido. Para ello, la subregién tendra que apostar
a una mejor cobertura y calidad de la educacién, de cara a la construccién de politicas que incluyan capacitaciones y
generacién de competencias para el trabajo, asi como una integracidn territorial y al fortalecimiento de los servicios
urbanos que permitan la aglomeracién urbana y la consolidacién de propuestas de NI en estas zonas.

2.6.3 Oriente

Histéricamente, el Oriente antioquefio ha desempefiado un papel relevante en el desarrollo econémico departa-
mental, pues ademds de ser el lugar de asentamiento de numerosas empresas, ha sido la despensa de Antioquia.
Entre las principales actividades se encuentran el cultivo de tubérculos, hortalizas y la explotacién avicola, lechera
y porcicola, ademas de la exportacién de flores y el creciente sector turistico (Direccién de Planeacién Estratégica
Integral Gobernacién de Antioquia, 2009, p. 207). El Oriente antioquefio se compone de una serie de actividades pro-
ductivas soportadas por ventajas comparativas tales como los recursos naturales y la ubicacién geografica (Direccién
de Planeacién Estratégica Integral Gobernacidn de Antioquia, 2009, p. 195).

Su estructura econdmica es muy diversa e incluye actividades agricolas, industriales, comerciales, mineras, re-
creativas y de servicios como las telecomunicaciones, las finanzas y el transporte. Aunque un andlisis mas detallado
muestra que las actividades industriales y financieras se concentran en el corredor vial Medellin-Bogotd (Camara de
Comercio de Medellin, 2019, p. 24).

Si bien el Oriente antioquefio es una subregidon competitiva debido a su posicién geogréfica e infraestructura, estas
ventajas son principalmente aprovechadas por los municipios de Guarne, El Carmen de Viboral, El Retiro, Marinilla,
Rionegro y la Cejal* , gracias a su cercania a Medellin; el resto de los municipios presentan un perfil mds rural con
mayores brechas en términos de pobreza (Marulanda y Martinez, 2018, p. 362). Debido a esta situacidn, se presenta
una creciente urbanizacién en el corredor vial Medellin-Bogotd que podria llegar a conformar una conurbacién de
los municipios del Valle de San Nicolds gravitando en torno al Valle de Aburrd, este fendmeno requiere desarrollar
proyectos que no se limiten tnicamente a las mayores aglomeraciones urbanas (Cdmara de Comercio de Medellin,
2019, p. 8).

La zona se ha convertido en un imdn para las inversiones, principalmente provenientes de grandes empresas
relacionadas con el sector alimenticio, comercial, industrial e inmobiliario (Marulanda y Martinez, 2018, p. 370). Lo
anterior se yuxtapone con actividades econémicas tradicionales como la agricultura, dando paso a la coexistencia
de diversos modelos de negocio en el mismo territorio. La falta de articulacién entre estos modelos genera un bajo
encadenamiento de las industrias con los proveedores regionales (Cdmara de Comercio de Medellin, 2019, p. 45). Por
tanto, la subregidn se caracteriza por el reparto desequilibrado de las actividades productivas, sociales y econdmicas,
lo que dificulta la integracién social, econdmica y politica del territorio (Direccién de Planeacién Estratégica Integral
Gobernacién de Antioquia, 2009, p. 194). De hecho, el 40 % de los ingresos de la Subregién se generan en Rionegro
y el 62% de los ingresos totales provienen de los seis municipios del Valle de San Nicolds (Camara de Comercio de
Medellin, 2019, p. 36).

En relacién con los negocios inclusivos, en la subregién se han desarrollado iniciativas de encadenamiento pro-
ductivo entre las pymes y la gran empresa. El objetivo ha sido fortalecer las areas administrativa, financiera, de
mercadeo y ventas, gestién ambiental, produccién, gestién humana, calidad y responsabilidad social de las pequeias
unidades empresariales en un proceso dividido en tres fases: i) la académica, ii) la de consultoria y iii) la de gestién
de proveeduria, que busca validar la idoneidad de las pymes y su codificacién (Direccién de Planeacién Estratégica
Integral Gobernacién de Antioquia, 2009, p. 221).

Otra iniciativa desarrollada con el objeto de apoyar a las comunidades de la BOP ha sido el Proyecto Opcién
DEVBIDA, que ofrecié alternativas de educacién y generacidén de ingresos para las comunidades. Este proyecto se
centraba en un proceso de ensefanza de artes y oficios a los habitantes de ciertas comunidades a través de la
financiacién de empresas privadas. Algunas de las dreas en que se brindé formacién fueron la jardineria, gastronomia,
mesa y bar (Direccién de Planeacién Estratégica Integral Gobernacién de Antioquia, 2009, p. 221). Adicionalmente,
han identificado oportunidades para el desarrollo de proyectos de produccién limpia que promuevan la conservacién
de bosques y paramos y el manejo racional las abundantes cuencas hidrograficas de la zona (Cédmara de Comercio de
Medellin, 2019, p. 44). Esto significa que si antes la sostenibilidad era vista por la gran mayoria de las empresas como
un asunto periférico respecto a su nicleo de negocios, en la actualidad se ha convertido en un imperativo para toda
compafiia incorporar la sostenibilidad a todas sus estrategias organizacionales (Ghosh y Rajan, 2019, p. 345). Esto
demuestra que es clave asumir a quienes componen la BOP no como simples receptores de productos, tal como se
evidencia en los trabajos iniciales de Prahalad o en el modelo econdmico tradicional implementado en la subregidn,
basado en la imposicién de dindmicas comerciales propias de las grandes ciudades, sino como una poderosa fuente
de ideas e innovacién (Gupta, 2019, pp. 3-5).

14Los Municipios ubicados en el valle de San Nicol3s.
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Esta subregidn es una de las que mds ha trabajado en los negocios inclusivos, lo que refleja la densidad empresarial
de la regidn. Al respecto, vale la pena citar los principales lineamientos del Plan de Desarrollo de uno sus los municipios
mds importantes: Rionegro. Su plan de desarrollo: Juntos avanzamos mas se fundamenta en las lineas estratégicas:
ciudad de la familia, la inclusién y el bienestar; ciudad equipada, amable, segura y sostenible; ciudad cultural y
educada; ciudad emprendedora, innovadora y competitiva y ciudad con liderazgo regional, nacional e internacional
(Alcaldia de Rionegro, 2020).

No obstante, si bien se incluyen algunos elementos de negocios inclusivos en estos planes, se hace necesario
disefiar un conjunto de estrategias que permitan fortalecer el desarrollo empresarial inclusivo en la subregion del
oriente antioquefio de acuerdo con la vocacién econdmica identificada por la gobernacién de Antioquia, pues aun
persisten condiciones de pobreza extrema y vulnerabilidad, en esta subregién que para el 2019, presenté una pobreza
multidimensional en 17,4 %, lo que significa que 118.805 personas se encontraron en esta condicién, que corresponden
a 43.829 personas en la parte urbana y de 54.315 en la rural (Gobernacién de Antioquia, 2020, p. 79). Entre las
privaciones que mostraron mayor participacién, se encuentran el empleo informal (62,0 %) y el bajo logro educativo
(56,2%), lo que refleja una constante en el departamento, que advierte de las dificultades que tiene la poblacién en
situacién de pobreza para lograr mejores condiciones laborales y de esta manera ser menos vulnerables ante choques
negativos en la economia (Gobernacién de Antioquia, 2020, p. 79).

En su proyeccién a 2023, el Plan de Desarrollo del Oriente antioquefio apuesta por el crecimiento socioeconémico
como un proceso progresivo de multiples componentes articulados para beneficiar a la poblacién. Por lo anterior,
en dicho plan se define el desarrollo humano como la garantia del ambiente necesario para que las personas puedan
desarrollar sus potencialidades y llevar una vida creativa y productiva acorde a sus intereses y necesidades (Gobernacién
de Antioquia, 2020, pp. 92-94).

2.6.4 Uraba

Por su localizacidn, la subregién de Uraba es un corredor bioldgico estratégico de importancia mundial que alberga
altos niveles de biodiversidad y cuenta con una riqueza cultural envidiable, pues las familias indigenas chibcha y caribe,
pobladores de la cuenca del Atrato, contindan asentadas alli. A estas se suman los afrocolombianos, quienes han
permanecido desde el periodo colonial en las selvas chocoanas, convertidas en su principal refugio durante la época
de la esclavitud y que en la actualidad constituyen las principales comunidades afrocolombianas del pais (Centro de
Estudios Urbanos y Ambientales Universidad Eafit y Gobernacién de Antioquia, 2014, p. 23).

En esta subregién confluyen tres de las cinco regiones geograficas colombianas: la Caribe, la Pacifica y la Andina.
Los rasgos de cada una de ellas, representados en la miusica, la danza, la gastronomia y las variedades étnicas y
linglisticas, se manifiesta a lo largo del territorio generando una rica diversidad que hace de esta zona un epicentro
de convergencia cultural que podria convertirse en un motor de la economia. La mezcla de culturas es particularmente
notoria en los municipios de Turbo, Apartadé, Carepa y Chigorodd, donde la economia bananera atrae pobladores
de los demas municipios (Centro de Estudios Urbanos y Ambientales Universidad Eafit y Gobernacién de Antioquia,
2014, p. 24).

En el eje bananero se han congregado los principales establecimientos comerciales, industriales y de servicios,
que sirven de soporte a la economia, jalonados por la dindmica de produccién y comercializacién del banano y que
incluyen pequeios negocios con los que se generan alianzas como proveedores. No obstante, la dindmica econémica
no se traduce en un mayor fortalecimiento de los fiscos municipales por tratarse de una economia de exportacion,
exenta de impuestos de industria y comercio (Cadmara de Comercio de Medellin, 2020, p. 24). En el Atrato medio,
el modelo de intervencién ha entrado en crisis por la presién de actividades comerciales ligadas especialmente a la
explotacién de la madera, que se presenta como la tinica opcién de subsistencia.

El valor agregado del Uraba se concentra en actividades agropecuarias, servicios sociales, comunales y personales,
comercio, restaurantes y hoteles y establecimientos financieros, que sumadas explican el 70% de este valor. Al
respecto, vale la pena senalar que el Uraba y el Nordeste son las dos subregiones con mayor orientacién hacia el
sector agropecuario (Cdmara de Comercio de Medellin, 2020, p. 25).

En la subregion no se ha desarrollado en gran medida el sector secundario, muchas empresas fundamentan su
decisién en la provisidn de servicios publicos existentes y en la falta de integracidn funcional-espacial entre los centros
ur