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RESUMEN

Este trabajo nace del interés de investigar la adopcion de estrategias de mercadeo
verde en negocios de moda orientados al cumplimiento de la Agenda 2030,
propuesta por la ONU, que ha sido asumida por Colombia como pais miembro. Este
compromiso trae el reto de generar acciones que mitiguen el calentamiento global,
promuevan la calidad de vida de los habitantes y la prosperidad econémica, ética 'y
transparente; una responsabilidad encabezada por el gobierno a la cual se adhieren
sectores empresariales, académicos y las comunidades.

A continuacion, se presenta un estudio que tiene como objetivo conocer las
motivaciones e inhibidores de emprendedores del sector moda ubicados en la
capital antioquefia para implementar estrategias de mercadeo verde que impulsen la
sostenibilidad. Para lograr el propésito se desarrollaron cuatro objetivos especificos:
primero, conocer los motivadores del segmento para acoger estas estrategias;
segundo, entender los inhibidores para la adopcion de estas tacticas; tercero,
descubrir sus necesidades y; por ultimo, identificar el costo que pagarian por
consultorias para la implementacion de estrategias de mercadeo verde en sus
emprendimientos. Para dar cumplimiento a estos objetivos se ejecutd una
investigacion cualitativa, a través de la aplicacién de entrevistas a profundidad a
emprendedores de diversos sectores entre los 20 y 45 afios, residentes de Medellin
con N.S.E (nivel socio econdmico) 3, 4 y 5. Esta investigacion se presenta para
optar al titulo de magister en mercadeo de la Universidad EAFIT. Y a nivel laboral,
permitira a la Fundacion Evolutiva (ONG en pro del desarrollo sostenible), a tomar la
decisién de implementar una linea de mercadeo verde para el acompanamiento a
emprendedores.

Palabras Clave: Emprendimiento, inhibidores, necesidades, mercadeo verde,
motivaciones, sostenibilidad, moda.



ABSTRACT

This project was born from the interest to investigate the adoption of green marketing
strategies inside fashion businesses, which are oriented to the compliance of the
2030 agenda proposed by the UN and adopted by the Colombian government as a
member country. This commitment comes along with the challenge of generating
mitigation actions against global warming, the promotion of life quality assurance for
all citizens as well as economic prosperity, ethical and transparent, also, comes with
a great responsibility from the central government in which several sectors such as
business corporations, academic and many communities can adhere to the cause.

In the following thesis, we present a study in which its main objective is recognize
motivations and inhibitors of the entrepreneurs in the fashion sector, located in the
city of Medellin, so they can develop green marketing strategies that can boost
sustainability. In order to achieve this purpose, four main objectives were developed.
First, understand the sector's motivators in order to embrace and implement this
strategies, second, know the inhibitors that can affect the implementation of this
tactics, third, determinate the sector's necessities, lastly, identify the cost that this
companies will be willing to pay in order to receive consulting services for the
implementation of green marketing strategies in their entrepreneurships.

In order to comply with this objectives, a qualitative investigation was performed,
through several deep and extensive interviews to entrepreneurs from various
sectors, located in Medellin and with a age range from 20 to 45 to years old, this
individuals also had a socio-economical level of 3, 4 or 5 (according to the
Colombian rank of socio-economical division).

This investigation is presented in order to opt the title of marketing magister from the
EAFIT University. Also on a business level it will help Fundacion Evolutiva (pro
sustainable development NGO) to take actions and implement a green marketing
line for the correct support of the entrepreneurs from Medellin.

Keywords: Entrepreneurship, inhibitors, needs, green marketing, motivations,
sustainability, fashion.



1. INTRODUCCION

El acelerado crecimiento poblacional, la produccion masiva y las inadecuadas
practicas de desecho promueven el incremento de las emisiones de gases de efecto
invernadero. Estas, ponen en riesgo la vida terrestre al aumentar de forma
acelerada el calentamiento global, a lo cual se le suma el impacto social que tienen
las actividades econdmicas que amplian la brecha de la pobreza y las
desigualdades. Dadas estas circunstancias, el sistema capitalista se pone en jaque
al demostrar necesidades urgentes que se hacen cada vez mayores. “Un tema
importante en el que no hay tiempo que perder. Las exigencias son demasiadas y el
reloj de las consecuencias avanza” (Ortiz, 2017, p. 6).

Como solucion a esta problematica, en 2015 todos los Estados Miembros de
las Naciones Unidas aprobaron 17 Objetivos como parte de la Agenda 2030 para el
Desarrollo Sostenible, en la cual se establece un plan para alcanzar los Objetivos a
15 afios (Programa de las Naciones Unidas, 2017). Colombia, al sumarse como pais
aliado, se compromete a generar estrategias y acciones alineadas a la meta global.
En el pais, Antioquia ha sido uno de los departamentos mas alarmados por dicha
problematica, muestra de esto es que el 18 de febrero del 2020, el gobernador
Anibal Gaviria se pronuncié y declaré el departamento en estado de emergencia
climatica (El Espectador, 2020).

A este llamado se ha sumado el sector organizacional, segun algunos
informes de resultados empresariales antioquefios, se constata que obtener
recursos financieros precisa de crear modelos de negocio integros: "las empresas
cada vez estdan mas ligadas a la implementacion de estrategias sostenibles. Incluso,
conseguir financiacion para su crecimiento depende, en gran medida, de
integralidad para abordar temas que van mas alla del retorno econémico (Ortiz,
2017). El estudio The sustainability imperative Brands, muestra que los negocios con
un enfoque en sostenibilidad presentan un crecimiento de mas del 4% a nivel global,
mientras que los que no lo hacen, no superan el 1% (Nielsen, 2015). Por
consiguiente, hoy es ineludible crear empresas que impulsen la sostenibilidad.

En Colombia este tipo de negocios cada vez cobra mas fuerza, pues “se han
identificado 796 negocios verdes entre 2014 y 2016, en el marco de la
implementacion de los Programas Regionales de Negocios Verdes, que han
generado 4.332 empleos directos y alrededor de 81.127 millones de pesos en
ventas” (MinCiencias, 2017). Lo cual permite tener un fortalecimiento en el
desarrollo econémico basado en estrategias de tipologia sostenible.

Al analizar el panorama medellinense, se percibe una tendencia de
crecimiento de emprendimientos de este corte (incluso en época de pandemia).
Segun la Camara de Comercio de Medellin para Antioquia (CCM) “al corte del 31
julio de 2020 hubo un registro de 13.025 empresas nuevas” (La Republica, 2020).
Por otra parte, enfocados en el sector moda, segun la Camara de Comercio de
Medellin, “hay un total de 14.920 empresas en actividades relacionadas con el
Cluster Textil, Confeccion, Disefio y Moda. De esas, 13.582 son microempresas,
1.260 son pymes y 78 son grandes empresas” (Ortega, 2021). Esto, entre otras



razones, hace necesario conocer qué motivadores e inhibidores presentan los
nacientes negocios de moda al implementar estrategias de mercadeo verde
encaminadas a la meta global.

Para desarrollar el planteamiento anterior, se llevd a cabo un estudio
cualitativo aplicado al sector moda, el cual fue realizado a través de la aplicacion de
25 entrevistas a profundidad a emprendedores con edades entre los 20 y los 45
anos, sectorizados en los Niveles Socio Econdmicos (en adelante N.S.E.) 3,4y 5
de la ciudad de Medellin. Posteriormente, se realizaron cinco entrevistas a expertos
en emprendimiento y sostenibilidad, con los cuales se socializaron los hallazgos de
las entrevistas llevadas a cabo entre los emprendedores del sector moda. De esta
manera se produjo la triangulacion de la informacién, teniendo en cuenta lo
identificado en las fuentes secundarias -textos-, en el contacto con las fuentes
primarias -las personas- Yy la propia percepcién de la investigadora.



2. DESARROLLO
2.1 Situacién de estudio
2.1.1 Contexto que origina la situacion en estudio

Con el fin de presentar el contexto se hace gradualmente una mirada global,

luego nacional y por ultimo departamental, ello con el objetivo de identificar un
conjunto de acciones politicas, econémicas y sociales que inciden sobre la situacion
de estudio.
Segun el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (2017), en el mundo
no hay pais que no haya experimentado los efectos del cambio climatico. Esta es
una situacion que a nivel global ha activado el estado de emergencia y ha
cuestionado las formas tradicionales de produccibn y consumo que son
insostenibles. Segun la revista Portafolio (2018), “La lucha contra el Cambio
Climatico es el reto mas complejo y trascendental de nuestra generacién y las
venideras”, razon por la que se debe actuar ahora.

En el caso de Colombia, se hizo un importante compromiso orientado a la
reduccion del 20% de las emisiones de gases efecto invernadero proyectadas al afo
2030 (Herrera, 2017), frente a lo cual el sector empresarial asumié el deber
fundamental para crear ambientes saludables que promuevan la calidad de vida de
los habitantes y la prosperidad econdmica. Segun la Oficina de Negocios Verdes del
Minambiente, en el pais hay 1.414 negocios enfocados a esta meta, los cuales son
responsables de la generacion de 21.053 empleos (Portafolio, 2019). Asi mismo, la
tendencia se ve alcista por la creciente demanda de consumidores mas exigentes.
Segun datos de Nielsen (2019), Colombia es el segundo pais después de la India,
en donde los consumidores alzan la voz y exigen mayor sostenibilidad con un
porcentaje del 96%. En Asia, el porcentaje es del 97%, y en tercer lugar se ubica
México, con 95% (Semana Sostenible, 2019). Por lo cual no resulta extrafio
encontrar que: “nueve empresas colombianas hacen parte del Robecosam
Sustainability Yearbook 2016 con mejores practicas, de las cuales 7 son
Antioquenas” (Sierra, 2017, p. 51).

La lucha por democratizar la sostenibilidad y otorgar valor a las nuevas
empresas se convierte en una necesidad para cumplir, no solamente la meta global,
sino también para aportar al crecimiento futuro de Medellin. Segun Metropol (2017),
solo a nivel municipal se han postulado 1.941 ideas de negocios verdes, en las seis
convocatorias que ha realizado el programa de Emprendimiento Sostenible
Metropolitano. Infortunadamente, de este gran numero, solo 86 ideas de negocio y
52 empresas, lograron contar con el acompaniamiento para potenciar los negocios,
lo cual orienta a un mercado desatendido.

Por otra parte, el sector moda hace un llamado importante a la
concientizacion, en este proceso dos mujeres han sido las precursoras mas
notables: Kate Fletcher, profesora de Sostenibilidad, Disefio y Moda en Centre for
Sustainable Fashion' en Londres, y Carry Somers, creadora de la comunidad
Fashion revolution. Ellas se han esforzado por viralizar el concepto de Slow



Fashion, el cual se considera como la antitesis de lo conocido como “Fast Fashion”,
(Fashion Revolution, 2019). Este modelo tiene como pretensién mitigar los efectos
nocivos de la moda en los tres pilares de la sostenibilidad (lo ambiental, lo social y lo
financiero), pues, lamentablemente, durante afios las industrias en su afan por ver
cifras crecientes en sus informes de gestion, producen e implementan
sistematizaciones que ignoran practicas en pro del medio ambiente. En el sector
moda, la creacion de fibras diferentes a las convencionales, la disminucion del
consumo de agua, el uso de tintes amigables con el medio ambiente, entre otros
aspectos, son evadidos con el fin de obtener la maxima ganancia. A su vez, la
evasion de canales aptos para los desechos no es tenida en cuenta, dado que un
5,7 % de los desechos textiles van a vertederos (Weber, 2015).

Sin embargo, el panorama es esperanzador en Colombia, pais en el que la
Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia -ANDI- sefiala que las empresas
del sector textil han comenzado a implementar alternativas verdes a sus cadenas de
produccion, entre ellas, la realizacion de actividades de reforestacion para proteger
las microcuencas, la reutilizacion de agua en los procesos productivos y la remocion
del color del agua residual para la evitacion de la contaminacion en fuentes hidricas.
Un ejemplo de buenas practicas, es el caso de Enka de Colombia, que transforma
millones de botellas de PET en fibras, filamentos y resinas que se utilizan en la
industria (Cortés, 2018).

2.1.2 Antecedentes de la situacion en estudio

Para abordar la problematica planteada se presenta un breve recuento
historico que constata la evolucion que ha tenido la sostenibilidad y cual ha sido el
impacto en el mercadeo verde. Ademas, se pretende exponer como este concepto
toma fuerza y relevancia en el marco empresarial, lo cual servira como base para la
investigacion.

En 1987, en el Informe Comision de Brundtland sobre Medio Ambiente y
Desarrollo se definid la sostenibilidad como “un desarrollo que satisface las
necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras
para satisfacer sus propias necesidades” (Naciones Unidas, 1987, p. 99).
Actualmente, frente al escenario de cambio climatico que la humanidad esta
enfrentando, este razonamiento se convierte en una hoja de ruta. Tal y como lo dice
Ortiz (2017), en la apertura editorial de la revista Vision Estratégica, “la
sostenibilidad no es una moda, es una obligacién ética. La evolucion econdmica
requiere tener un manejo responsable y comprometido con el futuro de los recursos
finitos disponibles en el planeta” (p. 6). Esta premisa lleva a estandarizar politicas
empresariales que inciden directamente sobre la forma de abordar los mercados. Lo
anterior origina un interrogante a la teoria clasica y rescata en su maxima expresion
el concepto de mercadeo verde, el cual también es conocido como: mercadeo
ambiental, sustentable, medioambiental o ecolégico (Chamorro, 2001). También, es
definido segun American Marketing Association (AMA, 2017) como “el mercadeo de
productos que son seguros para el medio ambiente, es decir, son disefiados para
minimizar los efectos negativos en el entorno fisico o para mejorar su calidad” (sp).



Por consiguiente, al indagar sobre el impacto que tiene la aplicacion del
mercado verde en los negocios, se puede observar a nivel global que las ventas de
productos sostenibles alcanzaron los “US $107,3 mil millones en 2014, pero se
prevé que alcancen entre US $142 mil millones y US $150 mil millones para 2021”
(Conick, 2019). Asi mismo, se identifica una tendencia a ganar mayor participaciéon
en el mercado. En Iberoamérica, las empresas que nacieron con el objetivo de tener
un impacto social o medioambiental positivo representan mas del 6% del PIB y
cumplen un rol importante en el objetivo de alcanzar los 17 Objetivos de Desarrollo
Sostenible (Portafolio, 2019).

Segun la primera encuesta regional, Patrones de consumo y desarrollo
sostenible, presentada por el Centro de los Objetivos de Desarrollo Sostenible para
América Latina y el Caribe (2019), los temas medioambientales son una gran
preocupacion para los colombianos. Una encuesta realizada en las ciudades de
Bogota y Medellin a 600 personas, demuestra que:

El 92% de los participantes se encuentran preocupados o incluso muy preocupados por los
temas ambientales”. Esto se convierte en un tema de importancia nacional que se debe
abordar pronto, teniendo en cuenta que para el 2050 se prevé que Colombia tendra 18
millones de habitantes y los recursos cada dia son mas limitados. El futuro depende de las
acciones que el gobierno, empresas y ciudadanos emprendan desde hoy, si se proyecta
ofrecer un territorio que brinde calidad de vida (Ramirez, 2017, p. 72).

Valiéndose de estos antecedentes a nivel macro y micro, se realiz6 un
estudio de mercado cualitativo en la ciudad de Medellin, con el propdsito de
identificar los motivadores, inhibidores y las necesidades de los emprendedores
pertenecientes al sector empresarial de la moda. Esto nos permite encontrar
opciones para promover la sostenibilidad a través del mercadeo verde en sus tres
ejes: social, ambiental y econémico. De esto depende el desarrollo sostenible del
cluster moda, uno de los principales demandantes de recursos en nuestro pais.

2.1.3 Alcance

Esta investigacion fue desarrollada en los meses de junio, julio, agosto,
septiembre, octubre y noviembre del afio 2021 en la ciudad de Medellin, a mujeres y
hombres fundadores de negocios del sector moda en los N.S.E. 3, 4 y 5, con
edades entre los 20 y los 45 afios.

2.1.4 Justificacion

Segun el Fondo Mundial para la Naturaleza (2011) “harian tres planetas para
sostener los actuales patrones de consumo” (sp). Ante estos datos, las empresas
ya no pueden ignorar su responsabilidad con un futuro sostenible para todos. Una
necesidad que invita a todos los sectores a trabajar en conjunto por una meta global
consciente. Los retos de una estrategia orientada hacia la sostenibilidad apuntan a
conectar el logro de objetivos empresariales con el desarrollo humano. “Esto implica
superar la carga de paradigmas histéricos, culturales y académicos que
desintegraron y dejaron en el olvido las dimensiones de la sostenibilidad”. (Pulido,
2107, p. 6).
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Cada dia son mas las empresas que se adhieren a las corrientes ecoldgicas,
se comprometen con el medio ambiente y asumen estrategias verdes en sus
procesos de gestidon. Todo ello influenciado por la conciencia exigida por los
consumidores (Castellano et al., 2015, p. 491). Por consiguiente, el mercadeo debe
asumir un rol diferenciador y hacer propuestas de valor igualmente diferenciadoras.
Para que los consumidores alineen sus acciones con sus preocupaciones, las
marcas deben replantear los productos y servicios con una filosofia coherente, la
accion verde debe convertirse en lo esencial (Conick, 2019).

En el caso de Colombia, el panorama cobra fuerza. EI cambio climatico esta
impulsando a la innovacién de alto rendimiento, saludable y eficiente, debido a las
multiples problematicas que enfrentan las industrias (Martinez & Lombana, 2019).
Esto lleva a ubicar la sostenibilidad en el centro de los negocios, ya que de ello
depende el crecimiento y desarrollo de las organizaciones a futuro, puesto que las
nuevas generaciones hacen mayores exigencias. Segun Semana Sostenible (2019),
los consumidores con mayor conciencia de la proteccién ambiental “corresponde a
los millennials (21-34 afios), con un 85%, seguido de la Generacion Z (15-20 afios) y
la generacion X (35-49 anos)” (sp). Podria suponerse entonces que es vital ofrecer
acompanamiento a los nuevos emprendedores a crear estrategias de mercadeo
verde que cubran las necesidades de sus publicos, protejan el ambiente y aporten a
la prosperidad empresarial.

2.1.5 Formulacién de la pregunta

¢ Qué motivadores e inhibidores tienen los emprendedores del sector moda
de la ciudad de Medellin del N.S.E 3, 4 y 5 para implementar estrategias de
mercadeo verde que impulsen la sostenibilidad?

2.2 Objetivos, general y especificos
2.2.1 Objetivo General

Identificar las motivaciones, inhibidores y necesidades de los emprendedores
del sector econémico de la moda de la ciudad de Medellin en los N.S.E 3, 4 y 5 para
implementar estrategias de mercadeo verde que impulsen la sostenibilidad.

2.2.2 Objetivos Especificos

- Conocer los motivadores que impulsan a estos emprendedores a desarrollar
estrategias de mercadeo verde en sus modelos de negocio.

- Entender los inhibidores que tienen estos emprendedores en la adopcién de
estrategias de mercadeo verde en los negocios de moda.

- Descubrir las necesidades que tienen los emprendedores al momento de
implementar estrategias de mercadeo en el ambito sostenible.
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-  Determinar el costo que estarian dispuestos a pagar estos emprendedores
del sector moda por el acompafamiento de consultoria en mercadeo verde.

2.3 Marco de referencia conceptual

A continuacion, se presenta el marco tedrico que sienta las bases de esta
investigacion, el cual consta de dos pilares fundamentales que posibilitan el
entendimiento del tema. Estos son: el mercadeo verde como estrategia empresarial
y las motivaciones para adoptar este tipo de tacticas en los modelos de negocio.

2.3.1 El mercadeo verde como estrategia de sostenibilidad empresarial

Diversos conceptos han sido utilizados en la administracion para definir qué
es la estrategia, esto ha permitido el desarrollo de literatura que ha sido esencial
para la orientacion de los entornos empresariales. Planteamientos como los
presentados en los textos: La direccion estratégica en la practica empresarial
(Ansoff, 1998), La mente del estratega (Ohmae, 1989) y Hacia una teoria dinamica
de la estrategia (Porter, 1991) son referentes para la comprensiéon del tema. A
continuacion, se retoman las definiciones de estos autores con el fin de construir el
marco de referencia conceptual para este estudio.

Inicialmente considero pertinente analizar el planteamiento de Ansoff (1989),
quien concibe la definicion de estrategia como “un conjunto de herramientas para
las empresas que permiten la adaptacién de las condiciones de cambio” (p.180).
Esto se aleja de la creencia de que los resultados estan exclusivamente vinculados
a la teoria. Por el mismo camino, Ohmae (1989) propone que: “el éxito estratégico
no puede reducirse a una simple férmula. Se trata de costumbres mentales y formas
de pensamiento que pueden adquirirse por medio de la practica® (p. 197).
Finalmente, Porter (1991), entiende la estrategia como “la exploracién continua de la
obtencion de una ventaja competitiva dentro del sector econémico en el que se
desarrolle la organizacién. Asi, los clientes podran identificar una propuesta de valor
unica y diferenciadora” (p. 111). Este concepto busca que la estrategia se oriente a
una propuesta emblematica para sobresalir en el mercado.

Alineado a la estrategia se suma el concepto de sostenibilidad, este cada vez
toma mas fuerza en las organizaciones. Estudiosos de multiples areas como: Adela
Cortina, Joseph Schumpeter, Paul Hawken, Amory Lovins, Hunter Lovins, Bryan
Welch, Paul Herman y muchos otros, han investigado y comunicado las
consecuencias insostenibles de los patrones acelerados de consumo. “Esto ha sido
ignorado por muchos, pero en el momento en que se evidencian los desastres, los
ciudadanos del mundo cuestionan las conductas que rigen la vida actual, recalcan la
falta de ética y reclaman la integralidad del sistema” (Cortina, 2010). Asi mismo,
muchos exponen que la sobreproduccion de residuos orienta a una crisis sin
precedentes, pues: “las pérdidas anuales promedio causadas solo por catastrofes
relacionadas al clima alcanzan los cientos de miles de millones de ddlares”
(Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo, 2017).
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Lo anterior ha llevado a que los modelos de negocio tradicionales corran
riesgo, los publicos se han vuelto mas conscientes y estan modificando los patrones
de compra: “Hoy los habitantes del mundo quieren dejar un legado positivo: piensan
en el mafana, son mucho mas ambiciosos que los consumidores pertenecientes a
generaciones pasadas, buscan fomentar un cambio, dejar una huella en el mundo, y
no sélo estar de paso” (Navarro, 2019, p. 21). Asi mismo, los inversionistas se han
desinvertido de los activos contaminantes y han optado por acciones verdes y
sustentables (Portafolio, 2018, sp). Esto ha llevado a las empresas a reorientarse y
establecer estrategias filantropicas y comprometidas con el entorno. Para alcanzar
el desarrollo sostenible y una mejor calidad de vida “los estados deberian reducir y
eliminar las modalidades de produccidon y consumo insostenibles y fomentar
politicas demograficas apropiadas” (Pujadas et al., 2019, p. 3).

Al enlazar los conceptos estrategia y sostenibilidad, en un contexto
empresarial, se refleja la necesidad de implementar modelos con triple impacto, de
modo que “los beneficios de la empresa no se midan basados exclusivamente en su
rentabilidad financiera, sino también en el beneficio social y medioambiental”
(Forética, 2015). Esta mirada vanguardista busca la armonia y permite evolucionar a
un futuro mejor. Si se aborda integramente el cambio climatico se puede encontrar
una oportunidad para la innovacion, la generacion de empleos verdes y el desarrollo
territorial. De esto parte el consumo sostenible, “una alternativa consciente, una
nueva forma de consumir, distinta y opuesta al consumismo” (Pujadas et al., 2009,

p. 2).

En concordancia con esta necesidad, se posiciona cada vez mas el
mercadeo verde, que es definido por Castellano et al. (2019), como:

Proceso asumido por las empresas, que incorpora acciones para la obtencién de un
producto o servicio de forma amigable, disminuyendo o eliminando los dafos que
pueda ocasionar la industria al medio ambiente. Este proceso debe abarcar todas las
fases de la vida util del producto, desde la seleccién de su materia prima asi como el
retorno del desperdicio para su reutilizacion o reciclaje (p. 478).

Asi mismo, el mercadeo verde es conocido también como mercadeo
sostenible, pues como dicen Gomez & Moncada (2020), se refiere a la “practica de
negociar eludiendo dafios a la sociedad y el planeta” (p, 7). Ya no se trata
simplemente de vender, esta es una oportunidad sin precedentes para los
colaboradores de esta area, quienes estan en primera linea para atender, considerar
y promover la solucion de las necesidades expresadas por los consumidores,
quienes buscan ser parte de economias de alto impacto. Un ejemplo de esto, son
los resultados presentados en el informe global de Nielsen (2015), The sustainability
imperative Brands, que aborda la innovacion en las industrias y demuestra que “los
consumidores quieren mas productos nuevos en el mercado que sean asequibles,
saludables, convenientes y ecoldgicos” (p. 4).

El hecho de que una empresa acuda a recursos éticos se convierte en una
ventaja competitiva. Permite la valia por si sola y, a su vez, trae consigo la
rentabilidad (Cortina, 2010). Esta tendencia permite la generacion de nuevas
plataformas, las cuales se especializan en estos temas para educar, fomentar y
constituir el desarrollo de modelos institucionales con sentido. Por ejemplo, en
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Colombia se creé en 2014, el Plan Nacional de Negocios Verdes del Ministerio de
Ambiente y Desarrollo Sostenible. Este impulsa a las empresas que tienen como
actividad econémica la oferta de bienes o servicios con impacto positivo: ambiental,
social y econémico (Portafolio, 2019). Iniciativas asi permiten el desarrollo del pais,
puesto que ayudan a promover la calidad de vida de las comunidades, la
preservacion ecosistémica y atraen la prosperidad, lo que lleva a ver la inversidon en
sostenibilidad como una alternativa tentativa, que cambia la percepcion equivoca de
que es costosa y que tiene poco retorno.

Asi lo demuestran empresas pioneras, pues, “operar de un modo ético y
medioambientalmente responsable esta resultando un éxito” (Forética, 2015, p. 5).
Como ejemplo se presentan resultados de empresas internacionales relevantes:

Inicialmente Olga Bocanegra, gerente de Asuntos Corporativos de Natura,
expresa en una entrevista para la revista Vision Estratégica en 2017, que la
multinacional brasilefia de cosméticos construye una rentabilidad basada en una
estrategia sostenible. Pues, “su meta: llevar a la humanidad hacia un futuro mas
equilibrado vy justo” (Vélez, 2017, p. 97). Premisa que ha logrado llevar a la marca a
adoptar practicas sociales y ambientales en su modelo de negocio. Esto aumento
claramente el valor de marca y crecimiento en el mercado. Pues, Bocanegra
posterior a la entrevista, un afio después afirma que: “Logramos crecimiento en
volumen, ingresos y participacion de mercado en muchos de nuestros mercados
importantes este ano” (Bavaria, 2018, sp). Lo que demuestra que tener una
estrategia clara integra aumenta el valor de marca y asi mismo la rentabilidad
empresarial.

Por otra parte, en un contexto cementero, Maria Isabel Echeverry,
vicepresidente de sostenibilidad de cemento argos, indica que “saber vender la
sostenibilidad permite capacitar al cliente y repensar las companias para atender
nuevas modalidades de consumo” (Echeverry, 2017, p. 87). En los resultados de la
compainia al cierre del tercer trimestre del pasado 2020, se destaca que el Earnings
before interest, taxes, depreciation and amortization (EBITDA) consolidado del
trimestre fue de $479.000 millones COP, registrando un notable incremento de 9,5%
(La Republica, 2020).

En conclusion, y segun lo presentado anteriormente, se puede afirmar que la
sostenibilidad dominara el comercio del siglo XXI en el pais. Los crecientes
mercados competitivos, la evidente contaminacion y el consumo acelerado de los
recursos orientan a la presion politica para hacer frente al cambio climatico, lo cual
lleva a la proposicion de modelos verdes (Martinez & Lombana, 2019). Asi mismo,
la integralidad aborda un papel importante que se refleja en cifras positivas, puesto
que ya la ética recobra su valor y se hace cada vez mas esencial para orientar a un
comercio justo, que dé voz a los publicos objetivos y responda asertivamente al
entorno: “Ojala pudiéramos llegar a ese consumo auténomo, justo, corresponsable y
felicitante” (Cortina, 2010, p. 60).
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2.3.2 Motivaciones e inhibidores para adoptar estrategias de mercadeo
verde en los modelos empresariales

Durante anos, multiples especialistas han estudiado la teoria de las
motivaciones humanas y muchos de ellos han realizado propuestas importantes
fundamentadas en un proceso psicolégico que involucra otras definiciones
relevantes. A continuacién, se hara un recuento de las principales teorias y
finalmente se hara una comprension de los inhibidores para entender la influencia
de las motivaciones en el ambito de la adquisicion de practicas de mercadeo verde
en los modelos empresariales.

Segun la Real Academia Espafiola (RAE, 2020), el término motivacion se
refiere a “un conjunto de factores internos o externos que determinan en parte las
acciones de una persona”. Asi mismo, esta palabra se asocia a motivo, que
proviene del latin mofivus, que es relativo al movimiento, lo que lleva a la definir este
ultimo término como: “causa o razon que mueve para algo”.

Desde otra perspectiva, uno de los grandes representantes de las teorias de
las motivaciones, McClelland (1989), entiende que la motivacidon esta determinada
por asociaciones o expectativas que parten de la interaccion social y el afecto, pues
‘los seres humanos tienen inmerso un sentido creciente de motivacion al enfrentar
las necesidades de poder, afiliacion y éxito” (p. 90). La busqueda de poder se
encamina a la capacidad de influenciar a otros para lograr un objetivo, la afiliacion
hace referencia a la necesidad que tenemos como humanos de sentir afecto y
consolidar relaciones reciprocas, y el éxito se relaciona a la continua busqueda de
alcanzar metas que orientan al logro, aqui es importante resaltar que es concebido
para cada individuo de forma diferente.

Desde otro punto de vista, el reconocido psicologo Frederick Herzberg,
reconocido también por ser una figura influyente en la gestion administrativa de
empresas, propone: La teoria de los dos factores, la cual es conocida también como
La teoria de la motivacion e higiene, esta distingue la motivacion entre dos factores:
extrinsecos e intrinsecos. El primero se refiere a los motivos que llevan a una
persona a obrar esperando recibir algo externo: por otra parte, el segundo proviene
de un factor interno que motiva al obrar, es un resultado producto de una accién del
individuo que genera satisfaccion o insatisfaccion. Finalmente, él deduce que: “la
motivaciéon es una funcion del crecimiento obteniendo recompensas intrinsecas de
un trabajo interesante y desafiante” (Herzberg, 1987, p. 11).

McClelland y Herzberg en sus postulaciones asocian una teoria fundamental
en el analisis de las de las motivaciones humanas, ambos hacen referencia a la
Jerarquia de necesidades propuesta por el psicélogo humanista Abraham Maslow,
quien postula que “en todo ser humano priman necesidades y motivos que justifican
su conducta” (Maslow, 1943). Esto se representa en una piramide de dos niveles, el
primero es de orden inferior y enmarca los motivos de orden fisiolégico y de
seguridad, el segundo es de orden superior e incluye los motivos sociales, de estima
y de autorrealizacion.
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Es importante tener en cuenta que las necesidades responden a un ciclo
fluctuante condicionado por el estado del individuo. De acuerdo con Campos & Diaz
(2003):

Las necesidades o motivaciones no son estaticas; por el contrario, son fuerzas dinamicas y
persistentes que provocan determinado comportamiento. Cuando surge, la necesidad rompe
el equilibrio del organismo y causa un estado de tension, insatisfaccion, incomodidad y
desequilibrio que lleva al individuo a desarrollar un comportamiento o accién capaz de
descargar la tension. (p,1).

Finalmente, otra definicion relevante dentro del estudio es el concepto de
inhibidores, este hace referencia al verbo pronominal inhibir que tiene como
significado “abstenerse, dejar de actuar’ y, a su vez, hace relacion a la palabra
inhibicion proveniente del latin inhibitio, cuyo significado es “acciéon de remar hacia
atras” (RAE, 2020). Desde otro punto de vista, en el Diccionario del Uso del espariol
de Maria Moliner se admiten las siguientes variables para la definicién de inhibicion:
“impedir o prohibir algo” y “abstenerse de intervenir o interesarse en un asunto o
actividad” (Moliner, 2016, p. 150). Sin embargo, en el libro Paradojas de la Inhibicion
se afirma que “este término es introducido desde la psicologia, pero aun no se le ha
dado una definicién rigurosa” (Olaso, 2015, p. 135).

En contraste, para entender en mayor profundidad qué son los inhibidores, se
estudia la obra Inhibicion, sintomas y angustia escrita por Sigmund Freud, el padre
del psicoanalisis, quien especificamente relaciona los inhibidores en el ambito de las
actividades profesionales como instintos propios del ser que son reprimidos: “los
inhibidores son restricciones de las funciones del yo, bien como medida de
precaucion o bien a consecuencia de un empobrecimiento de energia” Freud (1926).
Asi mismo, él propone que los inhibidores pueden constituir sintomas, esto ocurre
cuando hay una modificacién extraordinaria de una funcioén, la cual afecta la
capacidad de trabajo o demuestra la falta de interés.

En conclusién, los planteamientos aqui mencionados presentan elementos de
convergencia y divergencia que ayudan a comprender que las motivaciones y los
inhibidores, en su esencia, hacen parte de un proceso complejo y cambiante que
depende tanto de factores internos como externos y al ubicarse dentro de un
contexto especifico, pueden afectar la conducta del individuo, pero que, ademas y
como aspecto muy importante, el entendimiento de estos constituye una base
académica para comprender su relacion con la adopcion de estrategias de
mercadeo verde en los modelos de negocio.

2.4 Aspectos metodoloégicos
2.41 Tipo de estudio

Esta investigacion estuvo compuesta por tres fases que permitieron el
cumplimiento del objetivo propuesto. La primera fue la investigaciéon, analisis y
evaluacion de fuentes secundarias descritas en el marco tedrico, las cuales
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sentaron las bases tedrico-metodologicas del estudio. Se recurrié a la metodologia
cualitativa con el fin de producir datos descriptivos: “las propias palabras de las
personas, habladas o escritas, y la conducta observable” (Quecedo & Castaro,
2002, p. 7). Asi, el enfoque de la investigacién se seleccion6 atendiendo a lo
planteado por Quecedo y Castano (2002), quienes afirman que:

Los métodos con los que se estudia a las personas influyen en como se las ve. Si reducimos
las palabras y los actos a ecuaciones estadisticas, se pierde el aspecto humano. El estudio
cualitativo permite conocer el aspecto personal, la vida interior, las perspectivas, creencias y
conceptos (p. 8).

La segunda fase fue la creacion de bases de datos de fuentes primarias, para
lo cual se hizo la identificacién, acercamiento e invitacion por medio de redes
sociales, correo y WhatsAp a los grupos objetivos: emprendedores y expertos.

El primer grupo debia cumplir con las siguientes caracteristicas: hombres y
mujeres entre las edades de 20 a 45 anos, emprendedores del sector moda de la
ciudad de Medellin, pertenecientes a un N.S.E. 3, 4 y 5. Esto con el objetivo de
indagar principalmente en los millennials la aplicacion de practicas de mercadeo
verde en sus modelos de negocio, con base a la fuente primaria que dice que en un
85% los consumidores con mayor conciencia de la proteccion ambiental
corresponde a este publico (Semana Sostenible, 2019); asi mismo, el nivel
socioeconomico responde al publico objetivo de la Fundacién Evolutiva, entidad que
pretende con este estudio tomar la decision de crear una linea de consultoria en
mercadeo verde para emprendedores. Para este caso se identificaron 200 contactos
que cumplieran con este perfil, de los cuales solo 25 aceptaron la participacion en el
estudio.

El segundo grupo, debia estar compuesto por expertos en emprendimiento y
sostenibilidad residentes de la ciudad de Medellin, capacitados por su profesion y
trayectoria laboral para para validar el analisis de las respuestas del primer grupo,
de acuerdo a su conocimiento y las tendencias. Para este perfil se invitaron 16
expertos, de los cuales solo cinco (5) aceptaron.

En ambos grupos se implementaron entrevistas virtuales a profundidad a
través de Google Meet y Teams, con una duracion de 45 minutos aproximadamente.
De cada encuentro se tomo registro a través de grabaciones, las cuales se
extrajeron en un formato de texto, para asi realizar una sistematizacion de
informacion desglosada en cinco ejes de indagacion: motivadores, inhibidores,
necesidades, precio y otros hallazgos. En el primer grupo se logré la saturacién
tedrica al alcanzar la reiteracion en las respuestas. “En la teoria fundamentada
existe un momento en el que el investigador detiene la recoleccion de datos, porque
considera que su teoria ya esta construida y porque los datos adicionales, en vez de
aportar al desarrollo de la teoria, incrementan el volumen de los mismos” (Ardila
&Rueda, 2013, p.101).

En la etapa tres, luego de un proceso de triangulaciéon hermenéutico, el cual
es “la acciéon de reunion y cruce dialéctico de toda la informacion pertinente al objeto
de estudio surgida en una investigacion por medio de los instrumentos
correspondientes, y que en esencia constituye el corpus de resultados de la
investigacion” (Cabrera, 2005, pag. 68). Se logré identificar perfiles en la muestra de
estudio, analizar la informacién segun cada categoria y realizar conclusiones para
asi cumplir el objeto del estudio.
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2.4.2 Sujetos

Para esta investigacion se requirié de dos tipos de sujetos: los primeros, eje
central de la investigacién: hombres y mujeres con un rango de edad entre los 20 y
45 anos, emprendedores del sector moda y residentes de la ciudad de Medellin en
un N.S.E 3, 4 y 5. Es importante resaltar que, en la ciudad, “el 87% de las personas
juridicas (84.935) son nuevas empresas; casi el 10% (9.523) son pequenas; el 2,5%
(2.453) son medianas y menos de 1% (727) son grandes” (Alcaldia de Medellin,
s.f.).

A continuacién se presenta la tabla de caracterizacion de la muestra de
emprendedores, en donde se puede entender, segun el entrevistado, la edad, el rol
que ocupa dentro de la empresa, el nivel socioeconémico y el perfil designado
segun el conocimiento en el tema (esto se explica en los hallazgos). A su vez, se
encontrara dentro de la categoria de rol la palabra “todero” la cual es equivalente a
la forma en que los emprendedores se autodenominan, entendiendo que hacen
multiples tareas dentro de la organizacion.

ENTREVISTADO EDAD ROL N.S.E PERFIL
Entrevistado 1 25 Creador y|4 Amateur
disenador
Entrevistado 2 27 Socia fundadora (6 Amateur
Entrevistado 3 25 Creador y|3 Amateur
disefiador
Entrevistado 4 28 Disenador 5 Desconocedor
Entrevistado 5 32 Todera 4 Amateur
Entrevistado 6 34 Gerente 5 Amateur
Entrevistado 7 27 Gerente 5 Amateur
Entrevistado 8 35 Gerente 5 Conocedor
Entrevistado 9 33 Socias 5 Experto
fundadoras
Entrevistado 10 45 Gerente 3 Amateur
Entrevistado 11 22 Todero 3 Desconocedor
Entrevistado 12 35 Socia fundadora |3 Experto
Entrevistado 13 24 Disefiador 5 Amateur
Entrevistado 14 26 Todero 4 Desconocedor

18



Entrevistado 15 29 Todero 3 Desconocedor
Entrevistado 16 43 Disenador 3 Experto
Entrevistado 17 29 Directora creativa |5 Conocedor
Entrevistado 18 35 Disenador 4 Experto
Entrevistado 19 24 Creador y|4 Conocedor
disenador
Entrevistado 20 38 Gerente 5 Desconocedor
Entrevistado 21 32 Socia creadora 5 Conocedor
Entrevistado 22 33 Socia fundadora (3 Desconocedor
Entrevistado 23 30 Creador y|3 Amateur
disenador
Entrevistado 24 29 Directora creativa |5 Experto
Entrevistado 25 29 Director de|(4 Experto
innovacion

Tabla 1. Tabla de caracterizacion de la muestra

En cuanto al sector moda, se ha demostrado que “La manera de consumir
moda ha cambiado drasticamente y sigue cambiando cada dia. La industria textil,
confeccion y disefio en Medellin ha comprendido esa dinamica, y se ha esmerado
por ofrecer productos para el mercado retail en Colombia (con casi el 50 % de la
produccion nacional)”’ (Restrepo, 2017, p. 84).

Por otra parte, se hizo necesario convocar expertos con enfoque en
emprendimiento verde, graduados de especializaciones, maestrias o doctorados,
para contrastar los resultados del analisis de las entrevistas realizadas a los
emprendedores en el sector moda de Medellin, obtenidos de acuerdo a su
experiencia, con el objetivo de identificar patrones de comportamiento y entender las
tendencias en la ciudad.

A continuacion, se presenta la tabla de caracterizacion de la muestra de
expertos, en donde se puede observar, segun su rol, la capacidad de opinar sobre el
tema de estudio, asi como de su profesion.

EXPERTO ROL PROFESION

Experto 1  Docente Pascual bravo y directora Ingeniero ambiental
ambiental Fundacion Evolutiva

Experto 2  Director ambiental Litoplas S.A / Ingeniero ambiental
Fenalco
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Experto 3 Jefe de proyectos ACI (Agencia de Negociador
cooperacion e inversion para el area internacional
metropolitana).

Experto4 Lider Comunicaciones Comfama, Comunicador  grafico
proyecto el Pauer y sostenibilidad publicitario
para habitat y vivienda.

Experto 5 Analista de sostenibilidad en Grupo Ingeniero ambiental
Bancolombia, docente tecnologico de
Antioquia

Tabla 2. Tabla de caracterizacion de la muestra de expertos.

2.4.3 Instrumentos o técnicas de informacion

Razén por la cual para este estudio se aplicaron 25 entrevistas a profundidad
a emprendedores de la ciudad de Medellin, para conocer los motivadores que los
impulsan, o no, a adoptar estrategias de mercadeo verde en sus negocios de moda.
Posterior al analisis de la informacion, se hicieron 5 entrevistas a expertos en
sostenibilidad y emprendimiento con la finalidad de contrastar la informacién con su
experticia.

Es importante definir que cada espacio tuvo una duracién de una hora,
requirio de un protocolo de acercamiento previo para agendar las citas, y tuvo una
ficha de control que permitio identificar perfiles. También, es importante resaltar que
hubo la limitacion de la interaccidn presencial, por lo cual se optd por encuentros a
través de los canales digitales Google Meet y Teams, esto a causa de que se deben
acatar los cuidados de bioseguridad relacionados al Covid-19.

2.4.4 Justificacion de la solucion en términos de la Maestria en
Mercadeo

La Maestria de Mercadeo de la Universidad EAFIT crea espacios 6ptimos
para el intercambio de ideas y analisis de situaciones relevantes para transformar
las estrategias corporativas. A través del estudio de multiples asignaturas se hace
posible construir una ruta clara, que consta de la definicion de necesidades,
investigacion y entrega de resultados, para la toma de decisiones asertivas. En este
caso se abordaron las técnicas presentadas en la materia Investigacion Cualitativa,
en la cual se ensefiaron las pautas para desarrollar herramientas practicas para la
recoleccion y gestion de la informacion. No obstante, es importante resaltar que,
frente al estudio propuesto, toda la teoria del mercadeo aprendida en las diversas
materias de la maestria se torna vital para enfrentar un panorama sostenible, el cual
sera clave para la transformacion de los futuros negocios y las nuevas exigencias de
los mercados.
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2.5 Productos esperados del trabajo de grado

Esta investigacion tiene como finalidad, en un marco educativo, presentar un
articulo académico con la intencion de publicar datos de interés comun que permitan
impulsar estrategias de mercadeo verde en los emprendimientos del sector moda. Al
mismo tiempo, este estudio ha permitido desarrollar el trabajo de grado como
requisito para obtener el titulo de Magister en Mercadeo de la Universidad EAFIT de
Medellin.

Finalmente, a partir de los resultados se tomara la decision de implementar
en la Fundacion Evolutiva (ONG enfocada en el desarrollo sostenible), una linea
estratégica de mercadeo verde para acompanar a emprendedores del sector moda
enfocados a la sostenibilidad.
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3. HALLAZGOS

Para el desarrollo de la etapa de la presentacion, de acuerdo con Cabrera (2005) en
Categorizacion y triangulacion como procesos de validacion del conocimiento en
investigacion cualitativa. Las etapas de la investigacion cualitativa constan, en su
recta final, de tres pasos esenciales, estos son: la presentacién de hallazgos, la
discusién de los resultados y las conclusiones. A continuacidn, se presentaran en
puntos diferentes cada uno para la consecucion del objetivo planteado: identificar
las motivaciones, inhibidores y necesidades de los emprendedores del sector
econdmico de la moda de la ciudad de Medellin en los N.S.E 3, 4 y 5 para
implementar estrategias de mercadeo verde que impulsen la sostenibilidad.

3.1 Presentacion de resultados

A continuacion, se presentan los resultados de la investigacion cualitativa
consolidada a partir de entrevistas a profundidad en el grupo de emprendedores,
posterior se encontrara la discusion de los resultados con los expertos.

3.1.1 Perfiles identificados en el grupo de emprendedores

Para la muestra de este estudio se contd con la participacion de 25
emprendedores del sector moda de la ciudad de Medellin, hombres y mujeres con
un rango de edad entre los 20 y 45 afios, residentes de la ciudad de Medellin en un
N.S.E 3,4 y 5. Los cuales, segun su conocimiento, se catalogaron en los siguientes
perfiles:

Desconocedor. corresponde a un perfil de empresarios que no tienen
conocimiento sobre temas de sostenibilidad y por ende no comprenden el concepto
de mercadeo verde, en este caso se registran seis (6) personas con estas
caracteristicas.

Amateur. Son aficionados al tema que de forma empirica se han interesado
por comprender el concepto de sostenibilidad, ellos, sin querer, han implementado
acciones de mercadeo verde en sus modelos de negocio, pero no son conscientes,
este perfil corresponde a nueve (9) entrevistados.

Conocedores: son emprendedores que entienden y han direccionado su
negocio bajo los lineamientos de la sostenibilidad y han implementado practicas de
mercadeo verde como estrategia de crecimiento, en este aspecto han coincidido
cuatro (4) emprendedores.

Expertos: son personas que han estudiado académicamente este tema y lo
implementan en sus negocios como parametro fundamental para garantizar la
sostenibilidad a largo plazo. Ellos comprenden muy bien el concepto de mercadeo
verde y saben cémo aplicarlo. Sin embargo, ellos expresan querer aprender mas
con base a las tendencias cambiantes. En este perfil se identifican seis (6)
emprendedores.
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3.1.2 Analisis de la informacién por objetivo

Segun los objetivos de la investigacion se presenta el analisis de la
informacion  en cuatro (4) secciones de estudio: motivadores, inhibidores,
necesidades y la viabilidad de aperturar una linea de consultoria de mercadeo
verde. A continuacion, se presentan los resultados obtenidos:

3.1.2.1 Motivadores para implementar estrategias de mercadeo
sostenible

Para dar cumplimiento al objetivo especifico que busca identificar los
motivadores de los emprendedores para implementar estrategias de mercadeo
verde en sus modelos de negocio, se hicieron las siguientes preguntas: ¢Ha
escuchado hablar sobre mercadeo verde? ;Para usted es importante crear
estrategias de mercadeo verde en su negocio? ¢Sus publicos lo han cuestionado
sobre la implementacion de estrategias de mercadeo verde en su empresa?, y ;,Qué
lo impulsa a desarrollar estrategias de mercadeo verde en su negocio? Frente a
esto se identificaron dos motivadores primarios: La educacion por parte de la
academia y la preocupacion por el riesgo planetario. A continuacion, se presentan
los resultados de cada uno.

Para el primer motivador se identificé que nueve (9) emprendedores de 25,
consideran que las universidades tienen un papel relevante en materia de educacién
en mercadeo sostenible, pues es alli donde las personas conocen por primera vez
esta nocion, tal como argumenta uno de los entrevistados: “empecé a escuchar este
concepto cuando estaba en la universidad” (Entrevistado 2, 2021). Esto revela que
la academia puede propiciar, en primera instancia, motivacion e interés por practicas
sostenibles al generar espacios de dialogo y debate desde las diversas areas del
conocimiento.

En segundo lugar, un total de 12 personas argumentan emprender acciones
sostenibles en sus modelos de negocio motivadas por el riesgo planetario, lo cual va
en sintonia con el llamado urgente que hace las Naciones Unidas frente al cuidado
del planeta, “Nuestra mision es proporcionar liderazgo y alentar el trabajo conjunto
en el cuidado del medio ambiente, inspirando, informando y capacitando a las
naciones y a los pueblos a mejorar su calidad de vida sin comprometer la de las
futuras generaciones” (ONU, 2021). Esto se ve reflejado en multiples expresiones
de los entrevistados, pues ellos demuestran preocupacion por la situacion actual
que estamos enfrentando como humanidad. Segun expresaba uno de ellos:

Debemos aportar un granito de arena, yo pienso que la naturaleza esta sufriendo, tantas
cosas que se ven, inundaciones son causa de la contaminacion, para extraer recursos, para
construir cosas el hombre destruye la naturaleza, implementar la sostenibilidad viene de los
ancestros, ellos hacian cosas maravillosas, tenemos que cuidar el patrimonio de nuestras
culturas. Entonces, si implementamos mas de estos procesos y pensamos en quienes vienen
detras de nosotros, los hijos, nietos, podremos permitir que respiren tranquilos, puedan
conocer cosas. Yo me asusto cuando recuerdo esas peliculas futuristas donde el planeta es
desértico. Debemos usar los recursos de buena forma, tratar de conservarlos (Entrevistado
16, 2021).
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3.1.2.2 Inhibidores para implementar estrategias de mercadeo
sostenible

Atendiendo al segundo objetivo especifico propuesto: entender los
inhibidores que tienen estos emprendedores en la adopcion de estrategias de
mercadeo verde en los negocios de moda. Se realizaron preguntas tales como:
¢Alguna vez ha invertido en la implementacion de estrategias de mercadeo verde?
En caso de que se haya invertido: 4 Qué fue lo mas retador del proceso?, ¢ volveria
a invertir en estrategias de mercadeo verde? En caso de que no se haya invertido:
¢ Qué obstaculos encuentra a la hora de implementar estrategias de mercadeo
verde?, ¢para invertir en estrategias de mercadeo verde buscaria un externo o lo
haria de forma individual?, ;le gustaria invertir o continuar invirtiendo en estrategias
de mercadeo verde? Segun las respuestas de los emprendedores se identificaron
tres (3) inhibidores principales: los costos elevados, la falta de educacion en el tema
y el miedo de caer en malas practicas de comunicacion como el greenwashing.

El principal inhibidor que afecta la toma de decisiones para implementar
estrategias de mercadeo verde en los modelos de negocio del sector moda es el
costo tan elevado, pues 19 personas de 25, consideran que invertir en sostenibilidad
es costoso tanto en la compra de materiales, como en la implementacion de
empaques o en las importaciones de insumos necesarios para el desarrollo de
productos. Esto se agrava con los efectos que ha dejado la pandemia durante estos
ultimos anos, al dificultar la importacion de algunos insumos. Por ejemplo, uno de
los entrevistados argumentaba que “es muy costoso, porque normalmente traigo
materias y el Covid-19 aumentd el costo en la importacion de insumos”
(Entrevistado 21, 2021).

El segundo inhibidor esta relacionado con la falta de educacion en el tema, lo
cual hoy es cuestionable, entendiendo la necesidad latente de crear soluciones de
corto plazo, pues como lo expresa Diaz (2021):

Los problemas ambientales se han estado agravando e intensificando con el paso del tiempo
como resultado de las actividades antrépicas tales como las industrias, la globalizacién, el
consumismo y muchos otros factores que contribuyen a estos problemas. Todo esto ha
despertado un mayor interés y preocupacion de la sociedad en general por el medio
ambiente, lo que se ha traducido en una necesidad de detener los procesos destructivos,
fomentar la conservacion y el acceso equitativo a los recursos naturales. Esto implica un reto
en la transformacion de los modelos de pensamiento y accion, en este sentido la educacion
se convierte en una herramienta para fortalecer la formacion y la capacitaciéon

(p. 11).

Esto es coherente con los resultados obtenidos en la muestra, ya que nueve
(9) emprendedores expresan que falta mucha educacién en sostenibilidad
ambiental, social y econdmica, tanto para los consumidores, como para ellos
mismos. Sin esto no sera posible avanzar en modelos de negocio éticos y que
aporten a mitigar la situacion mundial del riesgo planetario, “Uno a veces hace las
cosas mal, pero es porque no sabes cual es la alternativa” (Entrevistado 9, 2021).

Finalmente, el tercer inhibidor es inesperado, ya que siete (7) emprendedores
mencionaron y expresaron el miedo a caer en practicas enganosas como el
greenwashing, término definido como: “la diferencia entre lo que las empresas dicen
que hacen, desde el discurso y lo que hacen desde la accion. En tres niveles,
global, medioambiental y social” (Ruiz et al., 2021, p. 13). Lamentablemente, es una
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practica de mercadeo que solo busca ganar el lucro econdmico a través del engario
de las audiencias presentando causas de triple impacto. Segun explicaba un
interlocutor, "solo es para conquistar mercados, hay de cierta forma un
greenwashing, la persona no se siente conectada con el propdsito y no lo estudia,
solo lo hace por crecer en el mercado" (Entrevistado 9, 2021).

3.1.2.3 Necesidades para implementar estrategias de mercadeo sostenible

El tercer objetivo especifico planteado fue descubrir las necesidades que
tienen los emprendedores al momento de implementar estrategias de mercadeo en
el ambito sostenible, para esto, se realizaron preguntas como: ¢ Por qué considera
que el sector moda debe adoptar propuestas de mercadeo verde en sus estrategias
de negocio?, ¢alguna vez ha recibido una consultoria de mercadeo verde? Si asi
fue: ¢Quedo satisfecho con el resultado?, ;qué le hubiese gustado para sentirse
contento con los resultados? ;Sabia qué este tipo de consultorias existen?, ;qué le
gustaria recibir en este tipo de consultorias? Segun las respuestas obtenidas se
identificaron dos (2) necesidades prioritarias: la falta de oferta de materiales en
Medellin y se constata la aplicacion de estrategias de slow fashion en los modelos
de negocio como alternativa para emprender con pilares sostenibles.

La mayor necesidad expresada por 14 emprendedores es encontrar en
Medellin materiales de costos razonables y calidades Optimas que les permita
proponer disefios novedosos y que sean amigables con el medio ambiente. Segun
explicaba uno de ellos: “Me gustaria aprender sobre la procedencia de los
materiales, es algo super intangible que no tienes acceso, te dicen que hay nuevos
productos, pero el algodon viene de Bulgaria. Si vas al centro consigues cero de
estos productos” (Entrevistado 15, 2021). Esto refleja que hay poca disponibilidad,
insumos poco atractivos para el desarrollo de colecciones impactantes y costos
elevados por exigencia en el pago de cantidades minimas que superan la capacidad
de almacenamiento.

Por otra parte, en respuesta a la creacién de modelos de negocios de moda
sostenible se ha demostrado en 10 emprendedores la implementacion de
estrategias enfocadas en el slow fashion, el cual consiste en “un movimiento
concienciado con el medioambiente cuyo objetivo se centra en el consumo
responsable de la ropa” (Cristéfol et al., 2021, p. 19). Esto es positivo, pues impulsa
al desarrollo de colecciones lentas, pocas unidades y el pago de salarios justos a las
desarrolladoras textiles. Segun explicaba uno de los interlocutores:

Somos muy slow fashion, tengo una profunda conciencia social, desde el género, la cultura,
el espacio, cuido lo sagrado de otras culturas, trabajo con talleres donde son mujeres todas,
la sostenibilidad esta vista como algo poquito, puntual, Unico, son piezas en donde no hay
exceso de produccion y de ropa (Entrevistado 24, 2021).

3.1.2.3 Implementacion de consultorias en mercadeo verde

El objetivo final planteado en este estudio fue determinar el costo que
estarian dispuestos a pagar los emprendedores del sector moda por el
acompanamiento de consultoria en mercadeo verde. En las respuestas mas
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reincidentes se encontré la exigencia de asesoria personalizada dentro de los
requerimientos mencionados, la intencion de gratuidad para el acompafamiento
formativo en mercadeo verde y en los modelos de negocio y se recalcd, como
elemento emergente, que el actuar gubernamental deberia ser el principal impulsor
de este tipo de propuestas.

Frente a la implementacién de consultorias en mercadeo verde, se identifico
que cinco (5) emprendedores solicitan dentro de los requerimientos educativos tener
acceso a capacitaciones personalizadas, con el objetivo de entender y brindar
acompanamiento a la medida, segun las necesidades organizacionales. Segun
expresaba uno de ellos: “debe investigarse la empresa, clientes, necesidades y
servicios que no sea informacién genérica. No le sirve a todo el mundo lo mismo”
(Entrevistado 9, 2021). Esto concuerda con multiples estudios enmarcados dentro
de propuestas con este enfoque, tales como: el Plan de negocios para la empresa
La Baquiana, sostenibilidad empresarial (Moreno, 2021), la Propuesta para la
implementacion de un consultorio empresarial del CUEE del occidente Antioquefio,
en el marco de la red de emprendimiento (Macias, 2021) y el Plan de negocio para
la creacion de una empresa de consultoria en desarrollo sostenible (Saavedra,
2021). Los cuales permiten demostrar que “existe un mercado objetivo interesado
en implementar buenas practicas en sus organizaciones alineadas con los
propdsitos del gobierno y las necesidades actuales del planeta” (Moreno, 2021, p.5).

En segundo lugar, ocho (8) emprendedores demostraron poca disposicién al
pago, pues consideran importante invertir su dinero en prioridades organizacionales,
por lo cual esperarian encontrar este tipo de consultorias de forma gratuita. Segun
expresaba uno de ellos, “la informacion no tiene precio, cuando se aplica bien y vas
a crecer paga. Pero en el crecimiento uno puede ver que le puede invertir a otra
cosa. Tu vas improvisando en la empresa” (Entrevistado 20, 2021).

En ultimo lugar, la respuesta anterior va alineada a un hallazgo interesante,
pues seis (6) entrevistados hicieron referencia a que los entes gubernamentales
deberian ser los responsables de la formacion gratuita en temas de sostenibilidad
para el cluster del sector moda. Segun expresaba un interlocutor: “no es algo que el
gobierno te apoye o te de capacitaciones, son costos elevados y quiza los
emprendimientos no tengan la capacidad de pagarlo en un principio” (Entrevistado
25, 2021). Lo cual, muestra la necesidad de aunar fuerzas para que este tema sea
tratado desde entidades auspiciadas por el gobierno.
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4. DISCUSION DE RESULTADOS CON EXPERTOS

Para contrastar los resultados, se invité a cinco (5) expertos en sostenibilidad
y emprendimiento con experticia y conocimiento en la ciudad de Medellin, a
continuacion presento los resultados mas reiterativos entre el grupo de invitados.

Al encontrar que nueve (9) personas de 25 afios consideran que la educacion
en mercadeo sostenible debe provenir en un principio desde la academia, los
expertos concuerdan en que las universidades o institutos educativos deben ser los
primeros en orientar los discursos de sostenibilidad, no solo en el sector moda sino
en todas las areas de conocimiento, “lamentablemente en todas las carreras este es
un tema que se debe tocar y es necesario la participacion de la academia sin
importar las areas de formacion” (Experto 5, 2021).

Un total de 12 emprendedores argumentan emprender acciones sostenibles
en sus modelos de negocio, motivados por el riesgo planetario. Frente a este
hallazgo los expertos afirman que son muy pocas personas preocupadas por esto.
Pues, “nos encontramos en una emergencia climatica y se hace necesario que
todos emprendamos acciones urgentes para mitigar a tiempo los tiempos que se
avecinan” (Experto 5, 2021). Esto es un llamado a continuar concientizando sobre la
importancia de este tema.

En cuanto a los inhibidores se identific6 que 19 personas consideran que
implementar acciones sostenibles dentro de los modelos de negocio es costoso. Lo
cual es afin con los comentarios de los expertos, pues ellos consideran esto
coherente con la tendencia del mercado. Sin embargo, relacionan que el costo
depende del punto de vista desde donde se entienda el concepto de sostenibilidad,
pues la sostenibilidad econdmica es rentable a largo plazo, ya que permite que los
negocios sobrevivan en el tiempo trayendo retorno a la inversién; “un negocio
sostenible es el que puede sobrevivir en el tiempo, es menos costoso porque puede
perdurar para siempre. Ese deberia ser el objetivo de toda empresa”. (Experto 3,
2021).

Nueve (9) emprendedores consideran que los inhibe el implementar
estrategias de mercadeo sostenible en los modelos de negocio el no tener
educacion en el tema. En este punto algunos expertos indican que existe mucha
formacion gratuita en el mercado, pero aceptan que hay un gran desconocimiento y
para poder acceder a él se debe estar inmerso en un mundo donde se den didlogos
de sostenibilidad: “Casi todos los emprendimientos que implementan esto y se
denotan como sostenibles, solo estan en la superficie de la tematica. Ya que es muy
dificil acceder a la educacion y tienes que ser parte del ecosistema” (Experto 1,
2021).

Siete (7) emprendedores expresan el miedo a caer en el greenwashing,
frente a este hallazgo los expertos ratifican la importancia de la comunicacién
transparente, coherente y asertiva que logre mostrar a las personas una actuacion
ética: “los temas de comunicacion tienen que ver con la transparencia, como
consumidores decimos si la marca perdura o no, qué bueno que las personas logren
identificar esto” (Experto 2, 2021).

Frente al hallazgo resultante de 14 emprendedores del sector moda de la
ciudad de Medellin, se demuestra preocupacion por la falta de oferta de materiales
sostenibles en la ciudad. Los expertos proponen encontrar otras alternativas que
promuevan otras formas de sostenibilidad, incluso proponen analizar la viabilidad de
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nuevos emprendimientos en materiales y desarrollo de tecnologias, entendiendo
esto como un mercado azul para la oferta de insumos “si estoy encontrando poca
oferta, porque no dedicarse a generar la oferta” (Experto 2, 2021).

En la actualidad, 10 emprendedores pertenecientes al sector moda de la
ciudad de Medellin, refieren como estrategia principal de mercadeo verde la
implementacion de practicas de slow fashion en sus modelos de negocio. Los
expertos aceptan que es una estrategia viable. Sin embargo, se deben enfocar en
nichos especificos, pues afecta la inversion de tiempo y dinero, es decir: “para poder
vender barato tenés que vender mucho y necesitas recompra, esto es un problema
de precios. Entonces si dura el triple, el precio debe ser al triple, esto hace que los
mercados se cierren, pero abre oportunidades” (Experto 3, 2021).

Cinco (5) emprendedores solicitan dentro de los requerimientos educativos
tener acceso a capacitaciones personalizadas, con el objetivo de tener
acompafnamiento a la medida segun las necesidades organizacionales. La mayoria
de expertos consideran que esto es viable y realmente para entender mejor los
temas de sostenibilidad se necesita del acompafiamiento de expertos que guien
procesos empresariales. “Entender la marca es un proceso, si un consultor lo puede
hacer ayuda a guiar a estos emprendedores a la sostenibilidad, entendiendo el
objetivo de la marca. Ese analisis tan profundo es importante y requiere de tiempo
para construirlo” (Experto 4, 2021).

Ocho (8) emprendedores refieren la intencion de gratuidad en dicha ruta
formativa. Para tres (3) expertos este punto generé un poco de incomodidad, ya que
ellos consideran que para tener conocimiento se debe pagar: “Si queremos generar
conocimiento de valor hay que pagar por ello” (Experto 2, 2021).

Finalmente, seis (6) entrevistados hicieron referencia a los entes
gubernamentales como responsables de la formacion gratuita en temas de
sostenibilidad para el cluster del sector moda. Esto para la mayoria de los expertos
es algo equivoco, ya que todos debemos asumir responsabilidad y no solo dejar
este tema en manos del gobierno: “Si yo entiendo la sostenibilidad como algo
formativo, siempre esperaré que el gobierno haga, pero si aprendo que me va
generar valor a mi, al gobierno lo dejo de lado, esto me va a dar mas rentabilidad a
mi” (Experto 2, 2021).

Finalmente, los expertos concuerdan en la importancia de este estudio para
tomar e incentivar acciones que promuevan practicas de mercadeo verde en
modelos de negocio, siendo esto una obligacion, mas no una necesidad. Ya que
estamos ad portas de que nuestro planeta presente riesgos que ponen en
cuestionamiento la existencia futura humana.
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5. CONCLUSIONES

Por ultimo, para concluir este estudio de mercado que tuvo como objetivo
identificar las motivaciones, inhibidores y necesidades de los emprendedores del
sector econdmico de la moda de la ciudad de Medellin en los N.S.E 3, 4 y 5 para
implementar estrategias de mercadeo verde que impulsen la sostenibilidad, se
proponen las siguientes conclusiones:

Partiendo de la premisa de que en Colombia se han identificado 796
negocios verdes entre 2014 y 2016, en el marco de la implementacién de los
Programas Regionales de Negocios Verde (MinCiencias, 2017). En contraste con
este estudio, se muestra que hay una latente preocupacion de los emprendedores
por crear modelos de negocio sostenibles y es necesario constantemente actualizar
cifras entendiendo la tendencia alcista. Esto permite entender la oportunidad para
los entes gubernamentales y académicos de generar oportunidades que promuevan
la aplicacion de estrategias de sostenibilidad en los modelos de negocio.

Una vez se construye el marco de referencia en torno a la implementacion de
estrategias de mercadeo verde por los emprendedores de la ciudad de Medellin
pertenecientes al sector de la moda, se identifica que aun hay muchos vacios que
requieren de forma urgente accién inmediata. Pues, Medellin es la capital de la
moda en Colombia y esta rezagada en conocimiento y oferta de insumos para estar
a la vanguardia en la entrega de productos alineados al cuidado planetario.

Frente a los perfiles identificados en la muestra de emprendedores se puede
ver que las personas en su mayoria se han interesado de forma auténoma por el
tema y se han encargado de estudiarlo por su propia cuenta. Asi mismo, se ve una
tendencia alcista en la preocupaciéon por entender este tipo de tematicas para
implementarlas en los modelos de negocio.

Se refleja segun el marco conceptual un avance significativo en el
entendimiento del tema, hoy somos muchos mas los que hablamos de
sostenibilidad. Sin embargo, este es un tema que aun esta en la superficie y debera
ser uno de los pilares educativos para el futuro, el publico lo exige y el planeta lo
necesita, por esta razon debemos tomar medidas ahora, para que se elimine el tabu
de que la sostenibilidad es costosa y no tiene retorno.

En consecuencia, se puede concluir que las empresas del sector de la moda
en Medellin no cuentan en el mercado con consultorias en mercadeo verde a la
medida, lo que dificulta implementar practicas sostenibles en sus modelos de
negocio.

Para que la Fundaciéon Evolutiva implemente una linea de acompafiamiento
en mercadeo sostenible para emprendedores del sector moda en Medellin, es
necesario crear alianzas con entes gubernamentales que tengan rutas formativas
gratuitas para este cluster.

El acompafiamiento de expertos permiti6 comprender a mayor profundidad
los inhibidores, necesidades y motivadores. Su punto de vista nos permite entender
un panorama general para encontrar caminos accionables que permitan a la
academia vincularse al pacto por el desarrollo sostenible e impulsar el cluster mas
contaminante del mundo a emprender acciones de mercadeo verde en sus modelos
de negocio.

Finalmente, es claro que la necesidad no puede recaer solo en los entes
gubernamentales, la academia tiene el deber fundamental de debatir sobre el
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mercadeo sostenible y presentar opciones para la implementacion en los modelos
de negocios. Y por otra parte, el sector empresarial debera hacer alianzas que
promuevan tecnologia y desarrollos que sean equitativos para el ambiente, la
sociedad y sean altamente rentables. Esto en linea con el ODS 17: Alianza para
lograr los objetivos (ONU, 2017).
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