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Resumen

La preocupante situacién ambiental actual a nivel mundial ha puesto a reflexionar a empresas del
sector manufacturero, al igual que a sus clientes, sobre la necesidad de desarrollar y adquirir,
respectivamente, un producto innovador verde (PIV). Algunas de las razones por parte de los
consumidores estan sustentadas en una mayor conciencia ambiental, preocupaciones éticas, motivos
morales, asi como la sensibilizacion sobre qué planeta se proveerd para las futuras generaciones. Por
parte de las empresas, muchas aln no se encuentran convencidas de los beneficios que obtendrian
al incursionar en el desarrollo de productos verdes. Del mismo modo, mas alld de contribuir al
cuidado del medio ambiente, las empresas también requieren de otras motivaciones que las impulse
a destinar recursos y esfuerzos en innovacion ecoldgica. Con la intencién de avanzar en la
comprension de las empresas y de los clientes con relacién a la necesidad de articular tanto sus
requerimientos como sus deseos, a la vez, como un impulso a los académicos para el progreso de la
investigacion del PIV. En este articulo, sobre la base de la literatura, se exploran alternativas sobre
como abordar en el &mbito organizacional el paradigma del PIV, asi como qué inspira a las empresas
y a clientes para su obtencion. Los resultados del estudio detectaron una serie de impulsores
relacionados con orientaciones en funcidén comprender las necesidades del cliente ecoldgico,
dindmicas para llevar a cabo a nivel de la organizacion y motivaciones tanto del cliente como de las
empresas en procura del alcance del PIV, presentando una asociacion, que establece la propuesta de
un marco orientado la consecucion y compra del PIV. En virtud de lo anterior, los investigadores y los
gerentes corporativos y operativos tienen la oportunidad para generar aportes importantes en esta
tematica bajo sus diferentes lineas de actuacién, tanto en el dmbito académico como en el gerencial.

Palabras clave: impactos ambientales, medio ambiente, innovacién verde, sector manufacturero.
Clasificacion JEL: Q01, Q50, Q57, M10.
Highlights

= las diferentes orientaciones conceptuales, las dindmicas organizacionales y las motivaciones
de las empresas y de los clientes podrian contribuir a la creacion y disposicion del producto
innovador verde.

= las dindmicas y el compromiso organizacional en pro del producto innovador verde
conllevarian a la diferenciacion de la imagen corporativa.

= La articulacion de la organizacion con los clientes buscando identificar factores que
incentivan las compras ecoldgicas, podrian favorecer el logro del producto innovador verde
producto innovador verde.

Abstract

As a result of the concerning current global environmental situation, companies in the manufacturing
sector and their customers have reflected on the need to develop and purchase, respectively,
Innovative Green Products (IGPs). Consumers are motivated to do so by a greater environmental
awareness, ethical concerns, moral reasons, and a sensitivity about the planet that will be provided
to future generations. Nevertheless, many companies are not convinced of the benefits they would
obtain if they started to develop green products. As a result, beyond protecting the environment,
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companies require other motivations to devote resources and efforts to eco-innovation. This paper
aims (1) to expand the understanding of companies and customers in order to articulate their
requirements and wishes and (2) to encourage other authors to conduct further research into IGPs.
This article explores the literature about several approaches to address the paradigm of IGPs in
organizational environments, as well as what inspires companies and customers to develop and
purchase them. The results reveal a set of four drivers of the development and purchase of IGPs:
conceptual approaches to understanding the needs of green consumers, organizational dynamics,
corporate motivations, and customer motivations. This study found a relationship between these
four drivers, which was used to propose a connection circle of the factors involved in the
development and purchase of IGPs. Based on these results, other authors and operations and
corporate managers can make significant contributions to this field in academic as well as managerial
environments.

Keywords: Environmental impacts, environment, green innovation, manufacturing sector.
JEL classification: Q01, Q50, Q57, M10.
Highlights

= Different conceptual approaches, organizational dynamics, and corporate and customer
motivations may contribute to the development and purchase of Innovative Green Products
(IGPs).

= QOrganizational dynamics and commitment that favor IGPs could lead to corporate image
differentiation.

= The articulation between organizations and customers to identify the factors that encourage
green purchasing may help companies to develop IGPs.

1. INTRODUCCION

La preocupante situacion ambiental presentada en las Ultimas décadas ha llevado a que los clientes
se encuentran cada vez mas sensibilizados sobre la necesidad comprender y adquirir productos
amigables con el medio ambiente. Una de las razones es que actualmente hay mayor consciencia
ambiental por parte de los consumidores (Jengy Yeh, 2016; Herbes et al., 2018), mas preocupaciones
éticas (Lees et al., 2020), motivos morales, asi como preocupacion sobre qué planeta se proveera
para las futuras generaciones. Actos como el consumismo, la utilizacion de materiales toxicos vy
materias primas no renovables en la produccién, envases no biodegradables, medios de transporte
contaminantes vy la falta de atencidén sobre qué pasard con el producto una vez finalice su ciclo de
vida, estan contribuyendo en la generacion de reflexiones en los clientes, situando su interés en
conocer los aspectos inherentes al desarrollo de productos innovadores verdes (PIV) (Chan et al,,
2013; Pérez-Pérez et al.,, 2021; Zhang y Li, 2019).

Las empresas, en especial las correspondientes al sector manufacturero, son identificadas como
potenciales para reducir el impacto ambiental (Hart, 1995; Dangelico y Pujari, 2010; Maldonado-Pinto
y Portilla-Barco, 2020), pudiendo hacer lectura sobre lo que se necesita, buscando asi, nuevos
clientes. Por consiguiente, es una oportunidad latente de negocio, ya que al desarrollar y fomentar
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la comercializacion de PIV, las empresas podrian estar incentivando la ampliacién de nuevos
mercados (Melander, 2018), debido a que un PIV se caracteriza por generar menores impactos
negativos al medio ambiente comparado con un producto convencional, y su gestion podria
depender de una reconfiguracion organizacional encaminada al desarrollo de la innovacién (Serrano-
Garcia et al.,, 2021).

Bajo la realidad actual, las empresas del sector manufacturero podrian estar encontrando varios
problemas para su crecimiento econdmico (Yoo et al., 2018) debido a los constantes dafios generados
al medio ambiente (Rehman Khan et al., 2018), ya que actualmente los clientes poseen mayor interés
por adquirir productos ecoldgicos (Cheungy To, 2019). A lo anterior, se suma que existen dificultades
de conocimiento, discernimiento, administracién, organizacion, entre otros factores, que limitan la
insercion de la empresa a las actividades verdes encaminadas a la satisfaccidn del cliente (Engert et
al., 2016; Cays, 2017). Por tanto, se hace necesario reconocer las dificultades y promover en las
organizaciones una propuesta coherente para dar respuesta a estos desafios (Huang y Li, 2017).

Adicionalmente, muchas empresas aun no se encuentran convencidas de los beneficios que
obtendrian al incursionar en el desarrollo de productos verdes (Kumar et al., 2017). Mas alld de
contribuir al cuidado del medio ambiente, las empresas requieren de otras motivaciones que los
impulse a destinar recursos y esfuerzos en innovacion ecolégica (Dabija et al., 2018; Al-Abdallah y Al-
Salim, 2021).

De acuerdo con lo anterior, este trabajo pretende dar a conocer orientaciones conceptuales sobre
las cuales diferentes articulos analizados presentan argumentos para abordar el estudio y los
requerimientos del nuevo cliente ecoldgico, asi como dinamicas organizacionales como actividades
gue las empresas tendrian presente en su mision hacia la innovacion verde. Se complementa la
revision con las motivaciones por parte de las empresas y los clientes hacia el logro y adquisicion del
PIV. Lo anterior, como una forma de ilustrar a las empresas y a los clientes sobre la necesidad de
articular los requerimientos y deseos. Asimismo, incentivar a los académicos hacia el avance de la
investigacion de PIV motivando la satisfaccion de los clientes. De acuerdo con lo mencionado, se
busca dar respuesta a las siguientes preguntas de investigacion:

1. éCudles orientaciones conceptuales-tedricas se identifican como impulsores que podrian
brindar respuesta a los requerimientos del cliente para la obtencion de un PIV?

2. éQué dindmicas organizacionales podrian implementar las empresas del sector manufacturero
para dar respuesta a los requerimientos del cliente bajo la concepcion de un PIV?

3. éQué motiva a las empresas hacia la creacion de PIV buscando la satisfaccién del cliente
ecologico?

4. iCuales son los motivos que guian a los clientes hacia la obtencion de PIV?

El articulo se encuentra distribuido de la siguiente manera: en la seccion dos se describe la
metodologia; en la seccion tres se presentan los resultados y la discusién; finalmente, en la seccién
cuatro, se consideran las conclusiones y el trabajo futuro.
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2. METODOLOGIA

Para dar respuesta a las preguntas de investigacidn, se realizd una combinacién de los disefios
metodoldgicos propuestos por Feliu y Botero (2016) y Melander (2017), precisando la forma de
busqueda, clasificacion y andlisis, facilitando el discernimiento de la informacién.

Se procedid a desarrollar el andlisis mediante una revision de la literatura, empleando la base de
datos Scopus con el fin de identificar los articulos pertinentes para el estudio. Los mismos se hallaron
mediante la combinacién de los términos: producto innovador verde, motivacidon, conocimiento,
decision, compra, consumidor y empresas sector manufacturero. Se procedié a aplicar los siguientes
criterios de inclusion: estudios primarios publicados en revistas y escritos en inglés y espafiol; areas
tematicas como negocios, gestion y contabilidad, economia y finanzas, ciencias ambientales, ciencias
sociales e ingenieria; se delimité el periodo de tiempo comprendido entre el afio 2000 y finales de
julio del 2021. De acuerdo con lo anterior, se obtuvieron 287 articulos.

La pertinencia de cada articulo encontrado se decidié mediante el analisis del titulo, el resumen, las
palabras clave y la introduccion, descartando las entradas no aportantes para responder a las
preguntas de investigacién. En consecuencia, se conservaron 25 articulos, que incluian tépicos —
teorfas—, orientaciones conceptuales que los autores consideraron que podrian brindar respuesta a
los requerimientos del cliente ecolégico, indicar las dindmicas—actividades que las empresas pueden
aplicar hacia la satisfaccién del cliente ecoldgico y motivaciones por parte de la empresa como del
cliente hacia el desarrollo y posesion de PIV.

Posteriormente, los articulos se identificaron, se clasificaron y se organizaron de acuerdo con el
aporte requerido para dar respuesta a cada pregunta de investigacion, analizando y localizando su
contribucién a partir del apartado de discusiones de cada articulo revisado.

3. RESULTADOS Y DISCUSION
Analisis descriptivo

De acuerdo con los resultados de las bases de datos, en esta seccidn se hace un andlisis descriptivo
de los hallazgos detectados. En la Figura 1 se observa que la produccién de articulos ha
experimentado un crecimiento importante a partir del 2012, siendo el 2020 un afio significativo en
produccion de estudios en este campo. Sin embargo, y seguiin la tendencia de los datos, el 2021 podria
superar con creces la cantidad de publicaciones. Por tanto, se evidencia el creciente interés de los
investigadores por este tema, asi como posiblemente por parte de las organizaciones en la toma de
medidas para disminuir el impacto generado al medio ambiente y la satisfaccién hacia el cliente.

En la Figura 2 se presentan las revistas que mayor produccion han tenido en estudios y/o
investigaciones enfocadas bajo los propdsitos de esta revision. Es asi como la revista Journal of
Cleaner Production se destaca como la mayor generadora de estudios en este campo,
experimentando un gran crecimiento en su produccion a partir del 2013 hasta el 2021. Sin embargo,
en lo transcurrido del 2021, la revista Business Strategy and the Environment tiene mayor cantidad
de documentos publicados.
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Figura 1. Produccién de articulos
Figure 1. Number of articles published every year
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Figura 2. Documentos por afio y por recurso
Figure 2. Number of documents published every year by publication outlet
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Por otra parte, en la Figura 3 se describen dos eventos: a) los diez primeros paises que mas
publicaciones han tenido enmarcadas en el campo del desarrollo de productos ecolégicos, asi como
la tendencia y atencién hacia los clientes ecolégicos. China se destaca como la nacién lider en el
desarrollo de dichas investigaciones, con gran ventaja sobre el resto de los paises. No obstante,
Espafia y el Reino Unido se posicionan detrds de China con similar cantidad de produccion cientifica
entre ambos paises, destacdndose entre los promotores de estudios en la ola de la innovacion vy el
producto verde. b) Como precursores de la publicacion de articulos en los tépicos consultados a nivel
de América, se encuentra en primera posicion Estados Unidos, con 24 articulos, seguido por Brasil,
con catorce; tercera esta Colombia, con cuatro publicaciones; cuarta, México, con tres; y por ultimo,
Costa Rica, con una.

Figura 3. Documentos por pais
Figure 3. Number of documents by country
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En la Figura 4 se presentan algunas de las dreas tematicas halladas. Se observa que las dreas mas
destacadas son Environmental Sciences, con un 23,7%; Business and Managment, con un 21,1%;
Social Sciences, con un 17%,; Energy con un 15,1%; y Engineering, con un 12,2 %.

Revision de contenido

A continuacién, brindando respuesta a cada una de las preguntas planteadas en esta revisién, se
presenta los diferentes argumentos acerca de la informacién detectada.
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Figura 4. Documentos por area
Figure 4. Number of documents by field
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Orientaciones conceptuales buscando dar respuesta a los requerimientos del cliente bajo la
concepcion de un PlV

De acuerdo con la revision realizada, se identific6 como en los afios 2019, 2020 y 2021 se
concentraron aquellas orientaciones conceptuales con las cuales se podria estar abordando, por
parte de las empresas del sector manufacturero, los requerimientos del nuevo cliente ecoldgico que
cada vez estd mas en la busqueda y adquisicién de un PIV. Los investigadores consideran diversas
perspectivas, como, por ejemplo: la reputacion de la empresa sobre su quehacer ecoldgico, el
comportamiento de los clientes, la comprensién sobre los deseos actuales del cliente, entre otros.
Por tanto, en la Tabla 1 se abordan las diferentes orientaciones conceptuales identificadas con su
respectivo alcance.

Dindmicas organizacionales de las empresas para responder a los crecientes requisitos de los clientes
sobre PIV

En términos generales, las organizaciones estan siendo conscientes que continuar bajo la creaciény
comercializacion de productos innovadores convencionales no es manera efectiva de seguir ganando
nuevos clientes. Por tanto, podrian estar necesitando contemplar una serie de desafios ecoldgicos
dentro de la organizacidén necesarios para la creacion de un producto innovador bajo un enfoque
verde. La Tabla 2, de acuerdo con la bulsqueda realizada, presenta una serie de dindmicas
organizacionales con las cuales las empresas del sector manufacturero podrian atraer nuevos
clientes, en especial aguellos conscientes de la proteccidn al medio ambiente, asi como conservar los
actuales.
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Tabla 1. Orientaciones conceptuales
Table 1. Conceptual approaches

Referencias Enfoque Alcance
Estrategia en ) - .
) . g -, Enfoque corporativo para el desarrollo de actividades innovadoras, como la
Lin et al. innovacion L - ., ; - )
(2021) verde prevencion de la poluciéon y generacion de residuos, que disminuya el impacto
. L al medio ambiente y mejore el desempefio corporativo.
Nguyen et Orientacion . L .
s Se comprende como la expectativa y practicas ambientales desde la
al. (2020) ecologica al . .
. perspectiva del cliente.
cliente
.. ) Elemento de cultura corporativa que integra la consciencia ambiental en la
Guo et al. Etica ambiental - : . - - )
) toma de decisiones, formalizando las creencias y la ética ecoldgica a través de
(2020) corporativa . :
politicas ambientales.
. - Activo intangible que puede ayudar a los beneficios comerciales, menor
Gangi et al. Reputacion - k . L
: sensibilidad al precio, mayor lealtad por parte de los clientes, motivacién del
(2020) corporativa - .
personal, reduccién de riesgos y de costos.
) . -, Enfoque cultural organizacional que crea un valor superior para el cliente a
Jiang et al. Orientacion al ) - R o )
través de la generacién, asimilacién y uso de inteligencia de mercado sobre
(2020) mercado i :
las necesidades y preferencias.
Comportamiento
Waheed et del consumidor  Cuando el cliente estima conveniente comprar o consumir un producto
al. (2020) con consciencia  elaborado bajo condiciones y estandares ecoldgicos o verde.
ecoldgica
7hao et al Integracién de Con laiintegracion de clientes ecoldgicos a los procesos de la empresa se busca
(2020) ' clientes obtener informacién valiosa, permitiendo la aceleracién de innovacion de
ecoldgicos productos ecolégicos.
Chan Relacionados con las normas y principios éticos. Es asi como, las empresas
(2015) Motivos morales  pueden ir mas alld de las leyes y regulaciones y tienen la posibilidad de
contribuir positivamente al medio ambiente y a la sociedad.
Representa «la valoracion general de un consumidor del beneficio neto de un
- roducto o servicio entre lo que se recibe y lo que se da en funcién de los
Wang et al. Valor percibido P i . q ) yioq ) :
deseos medioambientales, las expectativas sostenibles y las necesidades
(2018) verde L .
ecolodgicas del consumidor» (Patterson y Spreng, 1997), comentado en (Wang
et al., 2018).
. Representa la consciencia, la experiencia, el saber y la satisfacciéon de un
Wang et al. Conocimiento .
producto, de manera tal que afecte la decisién de compra por parte del
(2018) del producto .
consumidor.
Corresponde a una herramienta de gestion medioambiental visible vy
voluntaria, por medio de la cual se divulga a los potenciales clientes acerca de
Prieto- las caracteristicas ecoldgicas contenidas en el producto ofertado. Esto abarca
Sandoval et Ecoetiquetado  tanto a la oferta, la cual publica las bondades del producto; la demanda, al
al. (2016) solicitar productos verdes; y a las instituciones y normas, como las ISO 14000,
donde exponen la forma ordenada de implementar medidas ecoldgicas en las
organizaciones.
Surge al final de la década de 1980. Su enfoque estd centrado en la promocion
Tsengy y oferta de productos amigables, dirigidos en especial al segmento del cliente

Hung (2013)

Marketing verde

que le interesa y esta comprometido con la reduccidon de los impactos
negativos al medio ambiente.

Granly y
Welo (2014)

Sistema de
gestion
ambiental

Permite a la empresa la creacién e implementacién de politicas y practicas
medioambientales de forma coherente vy sistematica, facilitando el
compromiso y la divulgacién ambiental a las partes corporativas interesadas.
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Tabla 2. Dinamicas organizacionales
Table 2. Organizational dynamics

Referencias

Actividades

Xu et al. (2021)
Li et al. (2021)
Nguyen et al. (2020)

Alta inversion en investigacion y desarrollo para el mejoramiento del
desempefio ambiental.

Disefio de producto ecoldgico a partir de herramientas de disefio sustentable
basadas en el ciclo de vida de los productos.

Inversiones en iniciativas conjuntas entre la empresa y los proveedores hacia
la reconfiguracion de procesos de mejora ecoldgica.

Actividades ecoldgicas colaborativas.

Las certificaciones ecoldgicas.

Guo et al. (2020)

Formalizar creencias de proteccion y codigos de comportamiento ambiental.
Practicas y capacitacion consistentes con la ética ambiental corporativa.
Politicas ambientales integradas a las actividades comerciales.

Stekelorum et al. (2020)

Seleccion de proveedores con capacidad de aplicar las expectativas de los
clientes.

Saputra et al. (2020)

Aumento de la innovacion y el valor ecoldgico de los productos por parte del
cliente.

Estrategias para aumentar las actitudes positivas de los clientes hacia las
marcas de productos ecoldgicos.

Mejorar la calidad de la marca en funcidn de productos verdes percibida por
los consumidores.

Awan et al. (2020)

Cultivar un entorno robusto e innovador para la adquisicidon de conocimientos
del exterior (clientes, compradores y proveedores) y transformacion del
conocimiento y sus aplicaciones para el desarrollo de nuevos procesos y
productos.

Waheed et al. (2020)

Ejecucién de la produccién ecoldgica bajo la incorporacion de practicas de
fabricacion ecoldgica y la creacién de productos innovadores verdes,
propiciando mejorar el comportamiento de compra de los consumidores con
consciencia ambiental.

Le Van et al. (2019)

Con el propdsito de exportar, las empresas podrian implementar programas
de ecoetiquetado de sus productos ofrecidos, buscando responder a los
requerimientos de desarrollo sostenible que cada pais estipule, favoreciendo
llegar a potenciales clientes ecoldgicos.

Du et al. (2018)

Integracidon e interaccién de clientes y proveedores ecoldgicos en pro del
desempefio de la innovacion ecoldgica.

Wang et al. (2018)

Transmitir a los consumidores las bondades de la remanufactura mediante
campafias dirigidas a segmentos especificos de consumidores conscientes del
medio ambiente.

Prieto-Sandoval et al.
(2016)

Implementacion del ecoetiquetado divulgando las caracteristicas ecoldgicas
del producto como estimulo para la aceptacién y adquisicién por parte del
cliente del producto.

De Medeiros et al. (2014)

Llevar a cabo estudios dirigidos a mapear factores y variables que influyen en
la aceptacién de los PIV por parte del mercado.

Granly y Welo (2014)

Implementar sistemas de gestion ambiental dada la oportunidad para
responder a las presiones y/o deseos del cliente por proteger el medio
ambiente, logrando mayor expansién del mercado.
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Motivacion de las empresas hacia la creacion de PV buscando la satisfaccion del cliente

Las empresas del sector manufacturero se estdn viendo motivadas por una sucesiéon de
acontecimientos provocados por el mercado, los cuales se convierten en incentivos decisorios para
actuar en pro de la creacién del P1V, facilitando, asimismo, la ampliacién de la cuota del mercado. En
consecuencia, en la Tabla 3 se enlistan una serie de motivaciones empresariales hacia la creacion de
productos verdes buscando la satisfacciéon del cliente, identificando aspectos como el compromiso
organizacional, las oportunidades comerciales, la reputacién, la mejora en la manipulacién de
residuos, entre otros.

Tabla 3. Motivaciones empresariales
Table 3. Corporate motivations
Referencias Motivacion
Existencia de consumidores con alto nivel de innovacion, quienes estan en una
constante busqueda de novedad en los productos que consumen.
Las empresas estan cada vez mas comprometidas con la busqueda de la
innovacion de los procesos para cumplir con los requisitos ecoldgicos de los

Chen et al. (2021)
Nguyen et al. (2020)

clientes.

Los lazos comerciales crean oportunidades para la cooperaciony la eficiencia de
Guo et al. (2020) la innovacién ecoldgica. Conducen al desarrollo de normas, confianza vy

reputacion.

La obtencidon de la reputacién corporativa buscando impulsar la lealtad del
cliente y establecer una mayor estabilidad para los resultados comerciales.
Al aumentar el valor de los beneficios ecoldgicos a la vista de los consumidores,
Saputra et al. (2020) podria aumentar su actitud positiva y la percepcion de la calidad del producto,
buscando también su lealtad hacia la recompra del producto.
Al centrarse las organizaciones en el desarrollo del PIV, podrian aumentar las
Waheed et al. (2020) operaciones de produccién y alentar a las distintas partes interesadas,
especialmente al consumidor con consciencia ecoldgica.
Integracién de clientes ecoldgicos pretendiendo obtener calidad de informacion
Zhao et al. (2020) para evaluarla, interpretarla y utilizarla en la afectacion de la innovacion de
productos ecolégicos.
La invencion y puesta al mercado de productos ecoldgicos esta impulsada
principalmente por presiones econémicas y/o de marketing.
Las empresas podrian requerir de mayores inversiones, buscando impulsar los
Chang (2019) motivos morales que estan asociados positivamente con la creacion conjunta
de valor verde y el desempefio de los PIV.
Al implementar las certificaciones de sistemas de gestion ambiental se esta
apuntando a una mayor dindmica en la manipulacién de materias primas y de
residuos, asi como también la posibilidad de provocar mayor aumento de
clientes debido a la responsabilidad ambiental asumida. Por tanto, las
motivaciones de las practicas empresariales bajo las certificaciones ambientales
se pueden clasificar en tres motivos principales: la competitividad, la
legitimacion y la responsabilidad ambiental que se podrian alcanzar mediante la
aplicacion de dichos sistemas.

Gangi et al. (2020)

Le Van et al. (2019)

Granly y Welo (2014)

Fuente: elaboracién propia.
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Motivacion por parte de los clientes actuales orientados a la proteccion del medio ambiente

En este analisis se tuvieron en cuenta las motivaciones por parte del cliente, como pieza clave del
rompecabezas para la mejora del medio ambiente, puesto que, dada la situacion ambiental
presentada, los clientes primordialmente se dan cuenta acerca de las bondades de detener la
contaminacidn; la mayoria saben que en sus manos estd parte de la solucién, toda vez que el aumento
de la participacion civica en temas relacionados con el medio ambiente se ha detonado en una ola
de exigencias con respecto a los servicios y productos que se consumen. De esta forma, un criterio
fuerte de seleccidn tiene una tendencia de refinacion en funcién de la adquisicion de un PIV.

Como resultado de lo anterior, en la Tabla 4 se presentan una serie de motivaciones por parte del
cliente ecologista en su deseo de adquirir el PIV.

Tabla 4. Motivacion por parte de los clientes
Table 4. Customer motivations

Referencia

Motivacion

Chen et al. (2021)
Saputra et al. (2020)

Los productos innovadores verdes son percibidos por los clientes como productos
novedosos, resultando mas atractivos e influyendo en la decision de compra.

La utilidad de un producto resulta ser decisivo en la decision de compra por parte
de los clientes. La innovacion implica también la mejora de la eficiencia de los
productos, y cuando un cliente percibe esto se motiva a adquirir dichos productos.
El concepto de valor para el cliente implica la creacidon y constitucion de productos
verdes sin afectar la calidad de este.

Waheed et al. (2020)

Los actuales clientes se pueden adherir mas facilmente a la compra de un producto
cuando identifican que la organizacién incorpora practicas de produccion verde.

Zhao et al. (2020)

Los clientes ecoldgicos, al ser integrados a los procesos bajo enfoques ambientales,
se motivan a presentar ideas que le permitan a la empresa reducir los costos,
mejorar la calidad, identificar falencias ambientales y acelerar la innovacion de
productos verdes.

Waheed et al. (2020)

Las personas se animan a obtener productos verdes cuando conocen, mediante la
lectura de las etiquetas, como las organizaciones han incorporado actividades
respetuosas con el medio ambiente.

Wang et al. (2018)

Informacion como el ahorro de energia y de material, asimismo la reducciéon de
emisiones con respecto a los productos remanufacturados afecta positivamente el
valor percibido, la confianza y la intencién de compra de los consumidores.

Tseng y Hung (2013)

Los clientes van estando conscientes de los diversos dafios ocasionados al medio
ambiente, es asi como cada vez mas se inclinan por productos verdes, incluso si al
adquirirlos deben pagar un mayor precio.

Granly y Welo (2014)

Un cliente, al observar que la empresa esta certificada bajo sistemas de gestidon
ambiental, dimensiona el grado de compromiso y responsabilidad hacia el medio
ambiente por parte de la empresa, motivando, por tanto, la adquisicion del
producto.

Fuente: elaboracién propia.

Revista CEA, ISSN-e 2422-3182, Vol. 8 — No. 17, mayo-agosto 2022, e2138 12/19


https://revistas.itm.edu.co/index.php/revista-cea/index

Jakeline Serrano-Garcia / Andrea Bikfalvi / Josep Llachc / Juan José Arbeldez-Toro / (€A

Julidn Mauricio Garcia-Gomez

Sintetizacion

A continuacion, en la Figura 5 se representa, mediante un marco de referencia, la sintetizacion de los
hallazgos detectados a partir de la revision de la literatura, estructurado de acuerdo con las
orientaciones conceptuales, las dindmicas organizacionales, las motivaciones empresariales y las
motivaciones del cliente hacia los PIV, analizados y presentados en las Tablas 1 a 4.

Figura 5. Circulo de conexidn en funcién de la constitucién y adquisicion del PIV
Figure 5. Connection circle around the development and purchase of IGPs

Orientaciones
conceptuales

Constitucion
Y adquisicion
del PIV

Motivaciones
del cliente

Dinamicas
organizacionales

Motivaciones de
la empresa

Fuente: elaboracién propia.

Se infiere cdmo cada una de las lecciones aprendidas tienen una relacion directa y se complementan
entre si, formando un circulo de conexién que, en suma, se direccionan en el centro del marco,
apuntando hacia el objetivo en concreto de la constitucion y adquisicion del PIV. Por tanto, cada uno
de estos enfoques podrian estar aportando al desarrollo del PIV desde su quehacer de la siguiente
manera.

a) Las orientaciones conceptuales indicadas brindan una pauta para profundizar en su
conocimiento, estableciendo marcos de interés en los cuales los académicos y empresarios
podrian centrarse de forma tal que les permitan la comprensidn y abordajes especificos que
los oriente hacia al desarrollo de PIV.

b) Las dindmicas organizacionales mencionadas que contemplan la optimizacién de recursos
y el cuidado del medio ambiente, pueden significar estrategias por medio de las cuales las
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empresas actlan en procura de su reconfiguracidon organizacional que les permita el
cumplimiento de los objetivos direccionados al logro del PIV.

c) Las organizaciones, al identificar el interés creciente por parte de los clientes de cuidar el
medio ambiente, se motivan a establecer mecanismos que posibiliten la mitigacién del
impacto ecoldgico conllevando a la creacion del PIV.

d) Las motivaciones de los clientes para la adquisicién de PIV, estarian contribuyendo a dar
solucién a la problematica ambiental al reducir el consumo de recursos y la contaminacion
generada.

4. CONCLUSIONES

La presente revision de la literatura se da a conocer en una circunstancia donde existe una importante
sensibilizacién por parte de las empresas, asi como de los clientes con relacién a la elaboracién y
adquisicién del PIV.

En esta revisién se esquematiza una serie de bondades acerca de las diferentes orientaciones
conceptuales, las dindmicas organizacionales, las motivaciones de las empresas, asi como de los
clientes que conllevan a la creacién y disposicion del PIV como una forma de responder frente a las
demandas del cliente, la sociedad y el medio ambiente, originando un mejor desempefio y un mayor
beneficio econémico.

Es asi como en esta revision se resumen diferentes alternativas sobre cudles orientaciones
conceptuales los académicos podrian contemplar para continuar investigando, perfeccionando y
generando recomendaciones, y la forma como las empresas del sector manufacturero alcanzarian a
abordar las diferentes demandas del cliente en su necesidad y afan de adquirir los PIV. Igualmente,
se ilustra una serie de dindmicas organizacionales discutidas por los diferentes autores y presentadas
como actividades intrinsecas para atraer nuevos clientes ecoldgicos, cuidando también los actuales.
De igual modo, se exponen las motivaciones por parte de las empresas, asi como de los clientes, hacia
la necesidad y gusto de crear, comercializar y adquirir los PIV, como una forma de responsabilidad y
cuidado al medio ambiente.

Por tanto, las empresas del sector manufacturero pueden encontrar una gran oportunidad de
negocio bajo la constitucion de PIV. Saber leer los factores que incentivan las compras ecoldgicas, asi
como la articulacién de los clientes con la organizacion, podrian favorecer el logro del PIV. En
consecuencia, las actividades organizacionales en pro de un PIV conllevarian a la diferenciacion y
ventajas en la imagen corporativa de la empresa.

Los resultados del presente trabajo brindan una oportunidad de ampliacién del horizonte del
conocimiento, ya que el interés en este campo es creciente, como se observa en el mayor nimero
de publicaciones generadas en los afios 2019 y 2020, evidenciandose con esta revisién importantes
orientaciones para futuras investigaciones. Asimismo, es importante resaltar la necesidad de mayor
investigacion con relacion a la articulacion e impacto de cada uno de los enfoques investigados, asi
como cudl podria ser la mejor secuencia de aplicacién de cada uno de ellos que facilite el logro del
PIV.
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En virtud de lo anterior, los investigadores y los gerentes corporativos y operativos, tienen una
inmensa coyuntura y oportunidad para generar aportes importantes en esta tematica bajo sus
diferentes lineas de actuacion, tanto en el entorno académico, como en el gerencial.
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