GOVERNMENT PROGRAMS FOR BUSINESS INTERNATIONALIZATION:
A REFLECTION UPON THE CASE OF THE COSMETICS AND TOILETRIES
SECTOR IN BOGOTA

ABSTRACT: Accessing the international markets is becoming more and
more critical for companies as this allows them to expand and grow more
competitive. The use of green strategies within the organization has been
proposed as a product differentiator that will allow companies to access
international markets more rapidly; particularly North American and Euro-
pean markets. Considering two programs of the Colombian Government
aimed at corporate strengthening —Productive Transformation Program
(p7p)- and the implementation of green strategies within businesses -Na-
tional Green Business Plan (NGBP)—, the purpose of this study is to account
for the opinions of entrepreneurs in a particular sector on the development
of such programs and reflect on the importance of using green strategies
in the internationalization of companies, specifically for the cosmetics and
toiletries sector in Bogota
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PROGRAMAS GOVERNAMENTAIS PARA A INTERNACIONALIZACAO
DAS EMPRESAS: UMA REFLEXAO A PARTIR DO CASO DO SETOR DE
COSMETICOS E PRODUTOS DE LIMPEZA EM BOGOTA

RESUMO: Para as empresas é cada vez mais importante acessar os mer-
cados internacionais a fim de que se expandam e se tornem mais compe-
titivas. O uso de estratégias verdes na organizacéo foi apresentado como
um diferenciador do produto que permitira que a empresa ingresse mais ra-
pidamente nos mercados estrangeiros, particularmente norte-americanos
e europeus. Dados os dois programas do Governo colombiano que estdo
orientados tanto ao fortalecimento empresarial — Programa de Transfor-
macao Produtiva (pTp) — quanto a implementacéo de estratégias verdes
nas empresas — Plano Nacional de Negdcios Verdes (pnnv) —, o objetivo
deste trabalho € abarcar as percep¢des dos empresarios de um setor parti-
cular sobre o desenvolvimento de tais programas e refletir sobre a impor-
tancia que o uso das estratégias verdes tem na internacionalizacdo das
empresas, de maneira especifica para o setor de cosméticos e produtos
de limpeza em Bogota

PALAVRAS-CHAVE: comércio e meio ambiente; economia verde;
internacionalizacéo.

LES PROGRAMMES GOUVERNEMENTAUX POUR
L'INTERNATIONALISATION DES ENTREPRISES : UNE REFLEXION DU
CAS DU SECTEUR DES COSMETIQUES ET DES ARTICLES DE TOILETTE
ABOGOTA

RESUME: Pour les entreprises, il est de plus en plus important d'avoir accés
aux marchés internationaux, pour se développer et devenir plus compétitif.
L'utilisation de stratégies vertes au sein de l'organisation a été proposée
en tant que différenciateur de produits, ce qui permettra a la société d'ac-
céder plus rapidement aux marchés étrangers, en particulier aux marchés
nord-américain et européen. Compte tenu des deux programmes du gou-
vernement colombien qui visent a la fois le renforcement des activités -
Programme de transformation productive (pTp) — et la mise en ceuvre de
stratégies vertes dans les entreprises — Plan national d'entreprise écolo-
gique (PNNV) —, le but de ce travail est de rendre compte des perceptions
des entrepreneurs d'un secteur particulier sur le développement de tels
programmes, et de réfléchir sur I'importance de 'utilisation de stratégies
vertes dans l'internationalisation des entreprises, en particulier dans le
secteur des cosmétiques et des produits de toilette a Bogota
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RESUMEN: Para las empresas es cada vez mas importante acceder a los mercados internacionales,
a fin de expandirse y hacerse mas competitivas. El uso de estrategias verdes en la organizacién ha
sido planteado como un diferenciador del producto que le permitird a la empresa ingresar mas
rapidamente a mercados extranjeros, en particular norteamericanos y europeos. Dados los dos
programas del Gobierno colombiano que van orientados tanto al fortalecimiento empresarial —Pro-
grama de Transformacién Productiva (PTP)— como a la implementacién de estrategias verdes en las
firmas —Plan Nacional de Negocios Verdes (PNNV)—, el objetivo de este trabajo es dar cuenta de las
percepciones de los empresarios de un sector particular sobre el desarrollo de dichos programas, y
reflexionar sobre la importancia que tiene el uso de las estrategias verdes en la internacionalizacion
de las empresas, de manera especifica para el sector de cosméticos y productos de aseo en Bogota.
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*  Se basa en el desarrollo del proyecto titulado “Los mercados verdes como estrategia de
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Introduccion

En 1996, la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Co-
mercio y Desarrollo (UncTaD) lanzé la Iniciativa BioTrade,
con el animo de promover el comercio de productos y ser-
vicios que se deriven de la biodiversidad. De acuerdo con
la 111 Conferencia sobre biodiversidad ecoldgica, el bioco-
mercio se entiende como "el conjunto de actividades de
recoleccién, produccién, procesamiento y comercializacién
de bienes y servicios derivados de la biodiversidad nativa,
bajo criterios de sostenibilidad ambiental, social y econé-
mica" (Santamaria-Bueno, 2012, p. 3).

La literatura muestra que, desde la perspectiva del desa-
rrollo sostenible, la necesidad de generar alternativas de
desarrollo que permitan hacer la transicién entre lo que
se ha denominado como “economias tradicionales” a “eco-
nomias verdes" (que debe ser iniciativa tanto de empresas
como gobiernos), es un tema que viene debatiéndose apro-
ximadamente desde la década de los afios setenta, pero
que ha tomado relevancia desde la Cumbre de Rio+20
del 2012 (Bassi, 2015; Faccer, Nahman, & Audouin, 2014;
Musvoto, Nortje, Wet, Mahumani, & Nahman, 2014; Ca-
pottri & Bailey, 2014).

Lo ambiental en las empresas ha sido trabajado en dife-
rentes perspectivas, desde las razones que llevan a que
una firma incorpore estrategias ambientales (Ki-Hoon,
2009), hasta los efectos que las decisiones, en torno a lo
ambiental, tienen en los consumidores (Ritter, Borchardt,
Vaccaro, Pereira, & Almeida, 2015). Entre las diferentes
maneras de abordar este tema, algunos trabajos han iden-
tificado el uso de estrategias verdes como un elemento
diferenciador y generador de competitividad para la orga-
nizacién (Worthington & Patton, 2005; Rao & Holt, 2005;
Laugen, Acur, Boer, & Frick, 2005).

La competitividad, la innovacién y la diferenciacién del
producto han sido variables reveladas como determinantes
para la internacionalizacién de las empresas (Jiménez-
Martinez, 2007; Escandén, Murillo-Vargas, & Gonzélez-
Campo, 2013). Es en este sentido que se entiende la incor-
poracién de lo verde en las organizaciones, como parte de
las estrategias para lograr esos objetivos. Si bien la tarea
de encontrar esas estrategias corresponde a las mismas
organizaciones, los gobiernos son actores clave del desa-
rrollo empresarial y, a través de politicas publicas o pro-
gramas de apoyo, pueden tener incidencia en el logro de
los factores mencionados (Fayos-Gardd, Calderén-Garcia,
& Molla-Descals, 2015; Marano, Arregle, Hitt, Spadafora,
& Essen, 2016; Langseth, O'Dwyer, & Arpa, 2016).

Pese a que los trabajos sobre la incorporacién de lo am-
biental en las empresas son muchos, no se hallaron estudios
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que reflexionen sobre el papel que juegan los gobiernos
tanto en el fomento de la internacionalizacién de las em-
presas como en la internacionalizacién a través de estrate-
gias que lleven a una produccién sustentable. Colombia es
una economia emergente, en la que el Gobierno ha imple-
mentado el Programa de Transformacién Productiva (pTp),
que busca identificar los sectores de mayor crecimiento y
con mayores posibilidades de internacionalizacién, a la vez
que ha implementado el Plan Nacional de Negocios Verdes
(PNNV), que busca estimular la produccién ambientalmente
amigable, relacionando asi los determinantes de interna-
cionalizacién mencionados.

En este contexto, el propésito de este trabajo es identi-
ficar la percepcion de los empresarios sobre estas pro-
puestas gubernamentales y explorar, a partir de tales
apreciaciones, caminos para fortalecer los programas que
coadyuven en el desarrollo de las organizaciones involu-
cradas. Para tal efecto, este trabajo presenta, en primer
lugar, la revisién de trabajos sobre la relacién mercados
verdes-internacionalizacién, y los relacionados con inter-
nacionalizacién de empresas y apoyos de Gobierno; en
segunda instancia, se explican los programas de transfor-
macién productiva y plan nacional de negocios verdes de
Colombia, y los apoyos al sector de cosméticos y productos
de aseo; en tercer lugar, se plantea la discusién sobre la
percepcion de los empresarios del sector en mencién sobre
la aplicacién de las estrategias de los programas descritos;
por (ltimo, se presentan las conclusiones.

Mercados verdes e internacionalizacion

Si bien la literatura sobre economia verde, y en particular
sobre mercados verdes, es prolifera, pocos estudios han re-
lacionado este tema con la internacionalizacién de la em-
presay, de hecho, se pueden dividir en dos 6pticas: por una
parte, algunos estudios muestran que si una empresa ex-
porta las regulaciones de otros paises pueden obligarla a
tener unas practicas ambientalmente sostenibles, es decir,
esta Ultima seria una decisién presionada por el entorno
externo (Kolk & Fortanier, 2016); por otra, las empresas
que han incorporado estrategias verdes en sus procesos
pueden tener una mayor probabilidad de éxito en su pro-
ceso de internacionalizacién (Martin-Tapia, Aragén-Correa,
& Senise-Barrio, 2008).

En la primera linea de los estudios sobre la relacién entre
mercados verdes e internacionalizacién, Kolk y Fortanier
(2016) tomaron 246 firmas de la lista de Fortune Global
500, que proporcionaron datos sobre las actividades am-
bientales de la organizacién, indicadores cuantitativos de
desempefio ambiental y si estos indicadores son verificados
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por alguna entidad auditora externa. Los autores también
mostraron el grado de internacionalizacién de la empresa
como la relacién entre ventas totales y exportaciones, y
mediante un andlisis de regresién logistica exponen que,
aunque tedéricamente se ha sugerido que la internaciona-
lizacién lleva a revelar un comportamiento ambiental de
las organizaciones, en realidad no hay una relacién precisa
entre estas dos variables; es decir, la internacionalizacién
de la empresa no necesariamente conduce a que la firma
revele un comportamiento ambiental. De hecho, los resul-
tados del estudio revelan que son mas las presiones ins-
titucionales las que conducen a que las firmas divulguen
informacién concreta de sus practicas ambientales, sobre
todo si se trata de sectores ambientalmente sensibles.

Lo anterior es ratificado por Zhu, Sarkis y Lai (2012) a
través de un estudio en empresas manufactureras chinas,
en el que se evidencié que dichas empresas aplican la cer-
tificacién 1so 9000 solo cuando los productos son expor-
tados. Los resultados indican que tanto los clientes en el
extranjero como los competidores que operan en China
presionan a los fabricantes chinos para que implementen

INNOVAR VOL. 29, NUM. 71, ENERO-MARZO DEL 2019

medidas proactivas, lo que implica la adopcién de prac-
ticas aprendidas de empresas fordneas. La exportacion
es el principal estimulo para que las empresas chinas ad-
quieran la certificacion 150 14001. Los resultados también
indican que los consumidores chinos han aumentado su
conciencia ambiental gracias a la internacionalizacién. En
ese estudio, se concluye que la internacionalizacién si ha
contribuido a la aplicacién de tecnologias limpias y estan-
dares ambientales en paises en desarrollo, bien sea por
presiones o por aprendizaje.

En la misma linea, Aguilera-Caracuel, Hurtado-Torres y
Aragén-Correa (2012) encontraron una relacién positiva
entre la internacionalizacién de la empresa y la incorpo-
racién de estrategias verdes. El estudio se realizé en 106
empresas de la industria de alimentos de Espafia, dado que
este sector tiene un impacto fuerte en el medio ambiente,
consultando inicialmente en bases de datos aspectos ba-
sicos como tamafio, afios de experiencia internacional y
rentabilidad. En este trabajo se usé el indice de sostenibi-
lidad ambiental para describir la situaciéon ambiental de la
empresa en los mercados internacionales y se realizaron
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entrevistas con los gerentes para obtener informacién de
capacidad de aprendizaje, estrategias de las empresas y
porcentajes de ventas por regién. Los resultados de dicha
investigacién evidencian relaciones positivas y significa-
tivas entre el tamafio de la empresa y la adopcién de es-
trategias ambientales; la experiencia exportadora medida
en cantidad de afios y la incorporacién de practicas am-
bientales, y la diversificacién de regiones a las cuales se
exporta y la adopcién de estrategias ambientales de tipo
proactivo.

Luan, Tien y Chen (2016) parten de la idea de que la in-
ternacionalizacién de las firmas de hecho implica asumir
retos en la incorporacién de aspectos ambientales a la pro-
duccién. En empresas del sector eléctrico de Taiwan, estos
autores encontraron que, cuanto mayor grado de interna-
cionalizacién, mayores inversiones en estrategias verdes.
De esta manera, los modelos de regresion lineal usados
demostraron que las firmas con mayor grado de internacio-
nalizacion prefieren buscar certificaciones verdes, procesos
que son costosos porque se requiere de una organizacion
internacional que emita la certificacion, y las menos in-
ternacionalizadas aplican en mayor medida reductores
de contaminacién, una estrategia que, aunque cuesta, re-
quiere menos inversién que la certificacion.

Por su parte, Chakrabarty y Wang (2012) afirman que, para
las empresas multinacionales, asumir practicas de soste-
nibilidad y divulgarlo en su mercado implica una relacién
significativa con el desempefio de la organizacién y con
los niveles de inversién en 1+, lo que redunda en que las
estrategias ambientales se puedan sostener en el tiempo.
Estos resultados se obtuvieron luego de revisar, mediante
un andlisis longitudinal de datos de panel, variables como
uso de estrategias verdes, inversién en 1+p y grado de inter-
nacionalizacién en firmas multinacionales.

Por otra parte, estan los estudios que muestran que, si una
empresa ha incorporado estrategias verdes en su proceso
de produccién, le serd mas facil internacionalizarse. Asi,
el trabajo de Martin-Tapia et al. (2008) encontré en la in-
dustria de alimentos de Espafia, a través de un anélisis
moderado mediante regresion jerarquica, que una actitud
proactiva en términos ambientales tiene una relacién po-
sitiva con el desempefio exportador de las organizaciones,
ya que se desarrollan ventajas intangibles como la reputa-
cién y la integracién con los stakeholders.

En el trabajo de Aragén-Correa, Hurtado-Torres, Sharma
y Garcia-Morales (2008), si bien no se indaga la relacién
directa entre uso de estrategias ambientales e interna-
cionalizacidn, se explora el efecto que estas tienen sobre
los rendimientos financieros, lo que es una premisa im-
portante para asumir un proceso de internacionalizacién.

72

La investigacién se desarrollé con pequefias empresas de
talleres automotrices —debido a su alto impacto en el
ambiente— del sur de Espafia; mediante un estudio des-
criptivo, se llega a la conclusién de que la implementa-
cién de estrategias ambientales en las pequefias empresas
tiene efectos positivos en la rentabilidad financiera y en su
competitividad.

Por su parte, Leonidou, Fotiadis, Christodoulides, Spyro-
poulou y Katsikeas (2015) indagaron sobre el papel que
tiene el uso de estrategias verdes en el desempefio de la
organizacién, para lo cual se analizaron 233 grandes em-
presas de Grecia en el sector industrial. A través de un mo-
delo de ecuaciones estructurales, se llegd a concluir que la
incorporacion de una estrategia sostenible en el proceso
de produccién permite una ventaja de diferenciacién del
producto en el mercado local; sin embargo, no es clara la
relacion entre la diferenciacién que obtiene el producto y
un mejor desempefio en las exportaciones.

Internacionalizacion de empresas
y apoyos de Gobierno

Las recientes teorias sobre la competitividad afirman que
esta es resultado de la combinacion de varios factores, in-
ternos y externos a la industria, entre los que cabe resaltar
el papel del gobierno como un “organizador” de las con-
diciones para que las industrias potencien su desarrollo
(Porter, 2007), propiciador de la inversién en innovacién
y tecnologia (Castellacci, 2008), o facilitador para atraer
inversion extranjera a la industria (Rocha, 2014). En este
sentido, se ha encontrado que parte del éxito de la inter-
nacionalizacién de las empresas radica en la aplicacién de
politicas y apoyos gubernamentales especificos a la indus-
tria (Calle-Ferndndez & Tamayo-Bustamante, 2005).

De acuerdo con Levy (citado por Helmsing, 1999), los
apoyos generados por el gobierno como politicas de de-
sarrollo industrial, si bien son recursos en ocasiones poco
aprovechados por las organizaciones, son importantes en
particular en los inicios de la empresa y cuando estas co-
mienzan los procesos de internacionalizacién. Asi, son va-
rios los trabajos que han estudiado la relacién entre las
politicas o programas de gobierno y la internacionalizacién
de las empresas, entre los que resaltan aquellos que ponen
de manifiesto el efecto de tales apoyos en el desarrollo ex-
portador de la empresa.

Para Ayob y Freixanet (2014), los objetivos de un programa
de apoyo a la internacionalizacién de las organizaciones
deben orientarse a motivacién a los empresarios, disminuir
las barreras para la exportacion, planear el proceso y ge-
nerar los apoyos financieros y no financieros; sin embargo,
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son estos Ultimos —los apoyos no financieros— los que
mejor recepcién tienen, pues la empresa puede contar con
los recursos econémicos para internacionalizarse, pero re-
querir un mayor acompafiamiento en plantear la estrategia
para una buena internacionalizacién.

Kanda, Mejid-Dugand y Hjelm (2015) buscaron evaluar la
participacion y percepcién de eficacia de un programa de
apoyo a la exportacién para compaififas de tecnologia am-
biental en Suiza. Los empresarios encuestados mostraron
que, aunque exportaban en altos niveles, los programas
gubernamentales no satisfacen sus necesidades especi-
ficas, considerando que los apoyos son generalizados y no
tienen en cuenta las particularidades de las industrias.

De manera semejante, Fayos-Gardé et al. (2015) muestran
que es un imperativo que los gobiernos estudien de ma-
nera mas profunda los sectores que pretenden fortalecer
a través de programas de promocién a las exportaciones,
pues se requiere que las ayudas se focalicen a aquellas
organizaciones con mayor potencial exportador y que
puedan atender sus necesidades especificas. Estos autores
llegan a esta conclusién luego de entrevistar a cerca de
diez empresarios del sector de retail en Espafia.

Por su parte, Durmusoglu, Apfelthaler, Nayir, Alvarez y
Mughan (2012) encontraron que, en Turquia —una eco-
nomia emergente— los programas de apoyo a las ex-
portaciones tienen un efecto positivo en el desempefio
exportador; sin embargo, no es una relacién tan fuerte
como era de esperarse, pues solo un 7% de las exporta-
ciones de las empresas manufactureras y de textiles eran
explicadas por cuenta de las acciones del gobierno para
promover la exportacion.

Freixanet (2012), a través de un cuestionario enviado a
1.874 empresas de la regién de Catalufia en Espafia, buscé
medir el impacto de diferentes programas de apoyo a la
exportacién generados por el gobierno, independiente del
grado de internacionalizacién de la firma, encontrando
que los apoyos gubernamentales aportan de manera signi-
ficativa a la diversificacién de las exportaciones mas que a
los resultados econémicos de esta, pues las exportaciones
son afectadas por variables que no pueden ser controladas
por los programas de Gobierno. Por otra parte, en el mismo
estudio se sefiala que las empresas, en las primeras fases
de internacionalizacién, requieren mas apoyo en la capa-
citacién e informacién para hacer contactos en el exterior,
es decir, en la blsqueda del mercado.

Boermans y Roelfsema (2016) encontraron que los pro-
gramas de promocién a las exportaciones no solo tienen
influencia en la internacionalizacién de la empresa, sino
que también afectan su grado de innovacién y crecimiento;
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los resultados fueron obtenidos de un estudio con 150
empresas holandesas que fueron beneficiarias de un pro-
grama particular.

El Programa de Transformacién Productiva:
apoyo gubernamental a la empresa y
su internacionalizacién en el de sector

cosméticos y productos de aseo de Bogota

El pTP €s un programa del Ministerio de Comercio, Industria
y Turismo de Colombia, disefiado para promover la pro-
ductividad y competitividad de la industria en Colombia y
puesto en marcha desde el 2009 (ptp, 2016a). El programa
promueve varios sectores que se ha considerado pueden
ser reconocidos como “de clase mundial”, es decir, estan in-
ternacionalizados o potencialmente pueden estarlo. Como
caso particular, este trabajo de reflexion tomé el sector de
cosméticos y productos de aseo, ya que fue incluido en el
programa desde el inicio y, segtin el diagndstico realizado
en el 2009, en los afios previos habia presentado cifras de
crecimiento en ventas cercanas al 10% para todo el pais;
asimismo, contaba con cifras significativas de exportacién
(16% de la produccién total) y sus principales destinos
eran paises cercanos como Venezuela y Ecuador.

El plan de negocios, elaborado por el equipo del pTp para
dicho sector, evidencia que este tiene potencialidad de in-
ternacionalizacién debido al aumento de la esperanza de
vida y la generacién de baby boomers, crecimiento en el
segmento de hombres dispuestos a comprar productos cos-
méticos disefiados para ellos, incremento de los ingresos en
las economias emergentes y creciente interés por los looks
naturales con base en productos orgénicos que preserven
el medio ambiente (Ministerio de Comercio, Industria y Tu-
rismo, 2009). El sector estd compuesto por tres subsec-
tores; cosméticos, productos de aseo y absorbentes, y para
el 2009 Colombia era el quinto exportador de dichos pro-
ductos en América Latina y el Caribe; para el 2014, el pais
pasé al segundo puesto con una participacién de 0,59%
del total exportado en el mundo, detras de México (2,5%).
Sin embargo, alin estd lejos de los grandes exportadores
de este tipo de productos (Francia, con 12,3%; Alemania,
con 12,1%; Estados Unidos, con 10,2%, y China, con 6,1%)
(pTP, 2016b).

El programa para el sector se trazé como horizonte de
desarrollo para el 2032 "posicionar a Colombia como un
lider mundial en la produccién y exportacién de cosmé-
ticos, productos de aseo del hogar y absorbentes de alta
calidad con base en ingredientes naturales” (ptpr, 2009,
p. 10), para lo cual se disefiaron 19 estrategias agru-
padas en cuatro ejes tematicos: recursos humanos, marco
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normativo, fortalecimiento de la industria y promocién. Es-
pecificamente en el eje de marco normativo se menciona
la gestion para fomentar la inversién en 1+D que permita
encontrar materias primas, modificaciones del proceso de
produccién, entre otras estrategias, a fin de lograr una
diferenciacién del producto desde los ingredientes natu-
rales. En la revision del plan llevada a cabo en el 2016, se
plantea desarrollar productos con ingredientes para bioco-
mercio; generar materias primas para productos naturales
y empaques biodegradables, y crear productos con ingre-
dientes autéctonos de la flora del pais (pTp, 2016b).

En aras de enriquecer el presente trabajo, se indagé con los
empresarios del sector de cosméticos y productos de aseo
de Bogota acerca de su percepcién sobre la aplicacién de
las estrategias propuestas por el pTp. Para ello, se aplicé
un instrumento tipo encuesta, que fue enviado via correo
electrénico a la totalidad de empresarios encontrados en
la base de datos dada por la Camara de Comercio de Bo-
gota (562 organizaciones); sin embargo, solo 38 fueron de-
vueltos. Con el apoyo de una firma encuestadora, se logré
la informacién de 77 adicionales, para un total de 115 em-
presas encuestadas, lo que representa el 20,4% de organi-
zaciones del sector en la ciudad.

Inicialmente, se indagé sobre el conocimiento, en general,
del pTp. El 21,4% del total indicé conocer acerca de esta
iniciativa de Gobierno. Los datos evidencian que, si se dis-
crimina por tipo de empresa, se tiene que de las medianas
empresas el 50% conoce sobre dicho programa, mientras
que en las pequefas esta proporcién disminuye al 41,2%,
y en las micro solo el 10,4% tiene conocimiento del tema.

En términos del conocimiento particular del plan corres-
pondiente a su sector, se encontré que de la totalidad de
empresarios que afirmaron conocer el programa, el 76%
indicé que conoce el PTP de cosméticos y productos de
aseo y, de acuerdo con la clasificacion de empresas, solo
un 33% de las medianas empresas conocia de la parti-
cularidad del prp para el sector; 62,5% de las pequefas
afirmaron conocer el pTp general, al igual que el 92,8% de
las microempresas que aseveraron conocer este programa.

Acerca de la aplicacién de acciones en el marco del pTp
para cosméticos y productos de aseo, se encontré que nin-
guna de las medianas empresas ha participado de dichas
acciones. De las pequefias empresas que afirmaron co-
nocer el pTp de cosméticos y productos de aseo, el 64,3%
indicé ser beneficiario de alguna de las lineas de accién. La
mayor participacién se ha dado en el programa de capa-
citacién para empleados o gerentes (21,4%), seguido por
apoyo al desarrollo de programas de responsabilidad so-
cial empresarial, establecimiento de redes y alianzas del
sector y participacién en el clister regional, cada una de
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estas con una proporcién del 14,3%. Las microempresas
que conocen sobre el pTp de cosméticos y productos de
aseo mostraron poca participacion en las acciones de este;
asi, el 37,5% ha participado en programas de capacita-
cién para empleados o gerentes, y el 12,5% participa del
clister regional.

Asi se revela que, de la totalidad de empresas del sector
que conocen sobre el pTP especifico, solo el 52% ha par-
ticipado de alguna de sus lineas de accién, siendo los pro-
gramas de capacitacién a empleados o gerentes lo que ha
generado mayor acogida con un 24%, asi como el clister
regional del sector, con una proporcién del 12%, seguido
de establecimiento de alianzas en el sector y apoyo al desa-
rrollo de programas de Responsabilidad Social Empresarial
(RSE), con un 8% cada una, lo que evidencia una relacién no
tan clara entre el tamafio de la empresa y la participacién
de los programas de apoyo gubernamental, pues se espe-
raria que las empresas mas grandes tuvieran no solo mayor
conocimiento, sino también mayores indices de vinculacion,
lo que parece no ser cierto.

Respecto a los efectos que los empresarios perciben como
derivados de la participacién en las lineas de accién del
PTP para el sector, se tiene que el 18,2% considera que ha
fortalecido productos que ya tenia en el mercado. Cabe
destacar que la totalidad de estas empresas son pequefias.
Solo un 9% refiere haber generado nuevos productos como
consecuencia de aplicar a programas del pTp. Igualmente,
de la totalidad de empresas pequefias, el 36,4% afirma
haber incrementado sus ventas y, en la misma proporcién,
ganar en posicionamiento de marca, lo que demuestra que
los apoyos gubernamentales pueden tener un impacto po-
sitivo en el desarrollo de la organizacién.

Al aplicar una escala Likert con las categorias “no se tra-
baja", "se trabaja débilmente”, "se trabaja moderadamente”
y “se trabaja fuertemente”, se consulté la percepcion de los
empresarios sobre el trabajo en las lineas de accién del pp
que se presentan en particular para el sector de cosmé-
ticos y productos de aseo. En este sentido, se tiene que la
tendencia de percepcidon esta orientada a “no se trabaja”
0 "se trabaja débilmente”, siendo las acciones “creacién de
programas educativos pertinentes al sector”, “cursos de ac-
tualizacién para empleados o gerentes” y “facilidad de ac-
ceso a materias primas” las que tienen menor indicador de
percepciones positivas. Por otra parte, "apoyo a la explo-
racion de mercado”, "potencializar alianzas del sector” y
“desarrollo del clister regional” son acciones que los em-
presarios identifican con algun grado de desarrollo, cali-
ficandolas con "“se trabaja moderadamente” y “se trabaja
fuertemente”. La tabla 1 presenta los resultados de estas

percepciones, discriminados por tamafio de empresa.
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Tabla 1.
Percepcion de empresarios sobre trabajo de estrategias prr.

INNOVAR

Microempresas Pequefias Medianas
. Trabaja . Trabaja . Trabaja
No se trabaja o ) No se trabaja o ) No se trabaja o |
o moderada o J moderada o o moderada o
débilmente débilmente débilmente
fuertemente fuertemente fuertemente
Creacion de programas educa- 37,50% 0% 28,60% 7,10% 33% 0%
tivos pertinentes al sector
Cursos de actualizacion para 62,50% 0% 57,10% 7% 66% 0%
empleados y gerentes
Facilidad de acceso a materias 37,50% 25% 42,90% 14,30% 0% 33%
primas
Apoyo en la exploracién de 25% 12,50% 0% 21,40% 0% 0%
mercados
Fortalecimiento de normas de
proteccién de la propiedad 25% 25% 14,30% 28,50% 33% 0%
intelectual
Potencializar alianzas del sector 25% 12,50% 21,40% 7,10% 33% 0%
Desarrollo del clister regional 12,50% 0% 7,10% 28,57% 0% 0%

Fuente: elaboracién propia.

De acuerdo con lo evidenciado en la tabla 1, las pequefias
empresas tienen mejores indicadores de percepcién que
las micro o las medianas empresas, siendo consecuente
con el hecho de que son las que evidencian mayores in-
dices de participacién en el programa.

En consideracién con estas percepciones, se les consulté a
los empresarios sobre aspectos que les interesaria que el
equipo de pTp desarrollara con el animo de fortalecer sus
negocios. En las microempresas se evidencia una marcada
tendencia a programas de capacitacién (62,5%) y faci-
litar acceso a materias primas (37,5%). Ilgualmente, las pe-
quefias empresas consideran que para promover su negocio
requeririan de un mayor apoyo en capacitacién (64,3%),
acompafiamiento en internacionalizacion (14,3%), estable-
cimiento de alianzas en el sector (7,15%), acceso a materias
primas (7,15%) y gestién de recursos para 1+D (7,15%). Las
empresas medianas proponen capacitacion (66%) y acom-
pafiamiento en la internacionalizacién (33%).

Plan nacional de negocios verdes: aplicacion
de estrategias verdes en el sector cosméticos
y productos de aseo de Bogota

El Plan Nacional de Negocios Verdes (PNNV) es una inicia-
tiva de Gobierno que se consolida en el 2012, en aras de
promover el mejoramiento ambiental desde el punto de
vista de la competitividad empresarial y la transformacién
productiva (Ministerio de Ambiente y Desarrollo Soste-
nible, 2014). En el marco de dicho plan, se han promo-
vido diversas estrategias para que las empresas incluyan

INNOVAR VOL. 29, NUM. 71, ENERO-MARZO DEL 2019

procesos de produccién limpia y obtengan unos productos
mas amigables con el ambiente.

Si bien el pnnv no estad focalizado en sectores en parti-
cular, dado que el pTp para el sector cosméticos y productos
de aseo planteé como una de las estrategias de fortaleci-
miento del sector buscar elementos diferenciadores de los
productos como el garantizar una produccién sostenible,
se consulté a los empresarios por el conocimiento y apli-
cacion de estrategias verdes en sus organizaciones y sobre
el PNNV.

Sobre el conocimiento del pnny, solo un 9,4% afirmé co-
nocer sobre dicho plan, y de estos solo el 30% indica haber
implementado alguna de las estrategias planteadas en el
marco del plan. Un 10% ha llevado a cabo circuitos de
comercializacién de productos verdes; otro 10% ha par-
ticipado de convenios de comercializacién de productos
verdes, y 10% ha estado en ferias verdes desarrolladas por
el pNNv. Cabe destacar que las Unicas que han participado
en estas acciones son, en su totalidad, empresas pequefas.

Con el animo de identificar la tendencia de estos nego-
cios para vincularse a mercados verdes, se pregunt6é qué
tan importante consideran el uso de estrategias verdes
para el desarrollo de la empresa, a lo que la mayoria res-
pondié "importante” o “muy importante” (97,4%). Sobre
los tipos de estrategias que quisieran usar, un 47% se in-
clina hacia los sellos verdes, lo que les facilitaria el acceso
a mercados internacionales; un 20,4% buscaria incorporar
programas de produccién limpia; el 10,2% implementa-
rian planes de gestién ambiental, y un 6% incorporarria
una politica ambiental a la empresa. Si el analisis se hace
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por tipo de empresa, las medianas buscan en su mayoria
(66%) certificaciones o sellos verdes, lo que da cuenta de
la importancia que estas le dan a la internacionalizacién
pues, como se menciond, este tipo de estrategias se aso-
cian al acceso a mercados internacionales. Las microem-
presas si bien buscan certificaciones ambientales (42%),
en un porcentaje alto también pretenden incorporar pro-
cesos de produccién limpia (28%) que, aunque implique
un alto costo, permitiria obtener un producto que se pueda
mostrar como verde. Las pequefias empresas buscan los
sellos verdes (54%) y planes de gestién ambiental (18%),
que podria tener un impacto en términos de RsE.

Entre la totalidad de empresas que indica usar algun tipo
de estrategia verde, se destaca que el 50% tiene entre 5 y
10 afios de funcionamiento; 30%, entre 2 y 5 afios; 10%,
entre 0y 2 afios, y otro 10%, mas de 10 afios, lo que po-
dria indicar alguna relacién entre maduracién de la em-
presa y aplicacién de estrategias verdes, pero este seria un
asunto en el que se debe profundizar.

Discusién

Como se ha mencionado, la internacionalizacién de las em-
presas se considera como una estrategia que aporta a su
desarrollo y fortalecimiento (Vila-Lépez & Kiister-Boluda,
2015), ya que la experiencia de enfrentarse a los mercados
internacionales les puede generar una ampliacién de la
red de contactos que les permita finalmente obtener resul-
tados de crecimiento (Hessels & Parker, 2013).

Aungue los procesos de internacionalizacién se llevan a
cabo desde las empresas y es una decisién que le com-
pete a la organizacién, los gobiernos normalmente imple-
mentan estrategias, programas y apoyos para incentivar
esta vocacion internacional en las industrias. En Colombia,
el pTp es considerado un programa para fortalecer algunos
sectores de la economia con el animo de transformarlos en
"sectores de clase mundial", que se esta implementando
desde el 2009.

Al encontrar que pocas empresas del sector cosméticos y
articulos de aseo conocen sobre el PTP y, mds aun, aplican
acciones derivadas de este, se ratifica lo encontrado por
Toledo, De la Paz y Griffin (2010), en el sentido de que
las pymes usan poco los apoyos de Gobierno, explicado
por el nivel de desconfianza en este, debido a que lo per-
ciben como oportunismo politico y orientado por intereses
particulares. Si bien en la aplicacién del instrumento al
sector cosméticos y productos de aseo de Bogota no se in-
dagé especificamente por la confianza en las instituciones
y el gobierno, los resultados evidencian poca credibilidad
ante el trabajo del pTp en el sector, como lo mostraron las
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percepciones de empresarios sobre las lineas de accién del
programa.

Seglin Kanda et al. (2015) y Fayos-Gardé et al. (2015),
aunque se denote interés por parte del gobierno en pro-
mover la internacionalizacién, en muchas oportunidades
los programas de apoyo son genéricos y no atienden los
requerimientos especificos del sector, lo que explica por
qué dichas ayudas no son usadas con mayor frecuencia
por parte de las empresas. En este sentido, se esperaba
que este sector, al tener un programa de apoyo especifico,
tuviera mayores indices de participacion. La revelacién de
que son pocas las empresas que usan estas ayudas lleva
a considerar que falta una mayor difusion del programa,
pues se denota una coincidencia entre las lineas de accién
planteadas por el programa y la solicitud de apoyos por
parte de los empresarios.

Si bien el pp ha logrado fortalecer las empresas atendidas
en cuanto a crecimiento en ventas y niimero de empleos
creados (PTp, 2016b), no pasa lo mismo con el objetivo de
incrementar las exportaciones del sector, por lo que en la
reformulacién de las metas del plan el pTpP ajusté lo co-
rrespondiente a exportaciones en el mediano plazo (2020),
reduciendo la meta de 1.600 millones de délares a 920
millones de délares, mientras que en el largo plazo (2032)
pasé de 3.900 millones de délares a 1.800 millones de
délares. Alin con las metas ajustadas, al 2032 Colombia
estaria muy lejos de convertirse, seguin lo propone la visién
establecida, en un lider mundial en la produccién y expor-
tacién de este tipo de productos, pues los 3.900 millones
de délares considerados como meta al 2032 esta distante
de los 18.000 millones de délares que para el 2014 expor-
taba Francia, primer productor y exportador del sector en
dicho afio.

El pTP ha puesto sobre la mesa las dificultades en las que
radica el acceder a una mayor porcién del mercado inter-
nacional: uso comercial de ingredientes naturales de la
biodiversidad, elevar los estandares de calidad, contar con
materias primas de origen natural, desarrollar la capacidad
de gestionar los pasivos ambientales de las organizaciones
(pTR, 2016a). El TP ha planteado reformular el plan e incor-
porar la estrategia de especializacién de Bogota Regién
llamada "Biopolo”, proponiendo desarrollar un nicho espe-
cializado en biocosméticos. En este sentido, el pTP muestra
concordancia con lo hallado en la exploracién tedrica, par-
ticularmente con el hecho de que acceder a los mercados
internacionales implica mayores exigencias para la organi-
zacién en lo que refiere a calidad y, en este sector en parti-
cular, el mostrar un proceso productivo sustentable.

La reflexion en torno a los desarrollos del sector de cos-
méticos y productos de aseo de Bogota lleva a considerar
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que se requiere de una mayor relacién y conexion entre las
estrategias de diferentes programas de gobierno, como el
PTP y el PNNV, pues este Gltimo propone las estrategias que
viabilizarfan el logro de varios objetivos propuestos por el
PTP, pero en la indagacién a los empresarios se muestra una
desconexién de los dos.

Conclusiones

La internacionalizacién de las firmas es un proceso impor-
tante para las organizaciones, en tanto les permite no solo
ampliar sus mercados, sino adquirir experiencia que les
posibilitard fortalecerse como organizacién. Para llevar a
cabo dicha internacionalizacién, se precisa de un elemento
clave en la organizacién y el producto o servicio a ofrecer:
la innovacién (Escandén et al., 2013). Si bien los productos
verdes ya llevan un buen tiempo en el mercado, es decir, no
son propiamente una innovacion, el incorporar estrategias
verdes en la produccion se considera un elemento diferen-
ciador y novedoso (Luan et al,, 2016).

Por otra parte, para el desarrollo de una estrategia expor-
tadora es importante contar con apoyo gubernamental
(Rezende & Serpa, 2009). El Gobierno colombiano, con-
siderando estas situaciones, ha generado propuestas de
apoyo importantes; en particular para el sector de cos-
méticos y productos de aseo, ha propiciado una serie de
apoyos que redundan en el fortalecimiento de la empresa,
pero se quedan cortos en el incremento de la capacidad
exportadora de estas. Este programa ha identificado que
incorporar estrategias verdes en las organizaciones puede
rendir mejores resultados en ese objetivo. Asimismo, el Go-
bierno de Colombia también ha planteado un programa
para apoyar a las empresas en la implementacién de estra-
tegias verdes, de tal manera que los productos generados
sean sustentables.

La percepcion de los empresarios del sector estudiado evi-
dencia que falta difusién tanto del ptp como del pNNY, ¥
aunque existe acuerdo entre la teoria, el Gobierno y la em-
presa sobre la importancia de que este tipo de productos
se encaminen hacia los mercados verdes, la materializa-
cién de esto no serd efectiva en la medida que se siga
dando la desconexién entre las propuestas del Gobierno.
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