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Resumen

a presente investigacién pretende conocer cémo la preocupacién

del Estado, organizaciones y personas, por la proteccion del medio

ambiente, ha incentivado la formulacién de politicas ecoldgicas
durante los ultimos tiempos. En el dmbito empresarial, el surgimiento,
evolucién y aplicacién del marketing ecolégico ha beneficiado a las
organizaciones que lo han implementado, creando nuevas necesidades para
los clientes y convirtiéndose en una ventaja competitiva. Para el estudio se
ha realizado una exhaustiva revisién bibliografica sobre los origenes del
marketing ecoldgico, la tipologia del cliente y consumidor y los beneficios
empresariales derivados de la aplicacién de estrategias de mercado de tipo
medioambiental.
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Abstract

he present research pretends to know how the concern of the State,

businesses and people for environmental protection, has stimulated

the formulation of ecological policies in the last years. In the
business world, the origin, evolution and application of green marketing
has benefited the businesses that have implemented it, creating new needs
for customers and becoming a competitive advantage. For the research, an
exhaustive bibliographic review was carried out about the origins of green
marketing, the type of customer and consumer and the business benefits
derived from the application of environmental market strategies.

Keywords
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Introduccién

urante los ultimos anos, los paises a través de sus gobiernos han

expresado su preocupacién por los problemas ambientales que

afectan a la Tierra, implementando normas para fomentar el
cuidadoy preservacién del medio ambiente; y porellado delas personas, éstas
poco a poco van incrementando el consumo de productos ecosostenibles
(Olcese, 2012; Hamann, 2013; Apaza, 2014). Garcia (2017) manifiesta
que el creciente interés por temas ambientales ha propiciado el surgimiento
de nuevos productos y mercados; ademds, las empresas han comenzado a
formular y aplicar politicas de responsabilidad social ambiental, las cuales
segiin Giacomello (2012) pueden constituirse en estrategias competitivas
de tipo ambiental, tal como se aprecia a continuacién en la tabla 1:
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Tabla 1

Estrategias competitivas de tipo ambiental

Estrategia

Definicién

1. Ecoeficiencia

Mejora de los procesos internos de la organizacién

permitiendo la reduccién de costos. Entre las medidas mds

comunes destacan las siguientes:

e Disminucién del uso de fuentes energéticas.

e Implementacién de pricticas ecoldgicas tales como
la reduccién de desechos y gases que contaminan la
atmosfera.

2. Sostenibilidad
y reputacion

Diferenciacién entre las organizaciones que aplican medidas
ambientales y aquellas que no lo hacen. Ejemplo: Una
organizacién que implemente el ISO 14001 (sistema de
gestién ambiental) gozard de una mejor reputacién que sus
competidoras que atin no tengan dicha certificacién.

3. Liderazgo
en Costos
ambientales

e  Esla mis dificil de implementar.

e Implica reducir los costos empresariales sin generar
perjuicios en el medio ambiente.

e  Requiere de alta inversién en investigacién y desarrollo,
la organizacién puede sobrellevarla siempre y cuando
exista algin nicho de mercado que esté dispuesto a pagar
un precio premium.

4.  Ecobranding

Es la més sencilla de las cuatro estrategias.

Implica el redisefio de las marcas existentes, torndndolos
productos ecolégicos. Ejemplo: Los cambios en el
logotipo de alguna marca con la finalidad de disminuir
el uso de tinta en su impresién.

Fuente y elaboracién. Adaptado de Giacomello (2012)

Segtin Kotler y Armstrong (2013); Kerin, Hartley y Rudelius (2014) el
marketing busca desarrollar productos o servicios que permitan satisfacer
necesidades y las decisiones que se toman afectan no solo a organizaciones

o clientes, sino también a sectores econémicos y naciones. Santesmases
(2012) define al marketing ecoldgico como la comercializacién de bienes,

los cuales se caracterizan por ser elaborados con materiales reciclados,
amigables con la naturaleza y por ende, la contaminacién que ocasionan

sobre el medio ambiente es menor; el autor sehala también que se le
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denomina marketing verde o ecomarketing, y atin se encuentra en una etapa
de formacién, ya que el consumidor no asume un integro comportamiento
ambientalista o de ecoconsumo. Por su parte, Esteban, Mondéjar y
Cordente (2012) complementan la definicién anterior, indicando que el
marketing ecolégico también es conocido como marketing medioambiental
o sostenible, y su aplicacién abarca a empresas lucrativas y no lucrativas
cuya orientacién es de cardcter social (manifiesta una preocupacién por el
individuo y la sociedad en su conjunto); y busca ‘direccionar los esfuerzos
hacia reformas para tener agua potable, aire limpio, conservacion y proteccion
de parques nacionales, paramos, bosques y demds zonas para una fauna libre”
(Mesa, 2012, p. 254). Para Calomarde (2000), el marketing ecoldgico es
la adaptacién del marketing comercial, ya que trabaja con las variables del
marketing mix como son el producto, precio, plaza y promocién; con la
finalidad de contribuir a la conservacién y proteccién del medio ambiente.

Desde el punto de vista empresarial, Lewandowska, Witczak y Kurczewski
(2017) senalan que la finalidad de que una organizacién implemente
medidas de caricter medioambiental radica en disminuir los efectos
provocados por sus productos o servicios, mejorar y difundir la imagen
y reputacién empresarial producto de dichas medidas e incrementar la
rentabilidad econdmica; y para ello, es fundamental el compromiso no
solo de la organizacién, sino también de sus clientes, ya que la adopcién
de una postura ecoldgica debe ser de ambas partes. Del mismo modo
D’Souza, Taghian, Sullivan-Morta y Gilmore (2015) argumentan que el
marketing ecolégico resulta importante para que una organizacién esté
en condiciones de responder a las nuevas necesidades y demandas de los
clientes que han adoptado un comportamiento ambientalista; ademds,
indican que si una organizacién las cumple a cabalidad entonces ello se
constituirfa en una ventaja competitiva.

Gallocchio (2015) manifiesta que los origenes del marketing ecoldgico
como disciplina se remontan al ano 1975, ya que en dicho ano la American
Marketing Association (conocida por sus siglas en inglés como AMA)
organizé la primera conferencia sobre el tema en cuestién; posteriormente,
en el afo 1987 se planteé la primera definicién de desarrollo sostenible,
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indicando que se deben satisfacer las necesidades presentes sin perjudicar a
las generaciones futuras (FuiYeng y Yazdanifard, 2015). Sin embargo, segiin
Garg (2015) la preocupacién por los aspectos medioambientales, enfocada
en la contaminacién de los suelos, aire y agua, ya venifa desde la década
de 1960 y los esfuerzos por combatirlas eran de parte de organizaciones
no gubernamentales y ambientalistas; ademds, sostiene que el marketing
ecolégico como un movimiento de cardcter pablico surgié en los Estados
Unidos de América en las celebraciones por el Dia de la Tierra (abril de
1990). Complementando los planteamientos anteriores, Dangelico (2016)
manifiesta que la Cumbre de la Tierra de Estocolmo, realizada en junio de
1972, fue la primera conferencia organizada por la Organizacién de las
Naciones Unidas que traté sobre temas medioambientales y tuvo como
finalidad el desarrollo de medidas para la conservacién del planeta, y a
partir de aquel suceso, el tema ambiental comenzé a ser considerado por
los paises dentro de sus agendas politicas.

La relacién entre marketing y ecologia es abordada por Grant (2009),
quien sefala que entre ambas existe un vinculo muy estrecho, dentro del
cual se busca que los objetivos ambientales se encuentren alineados con los
objetivos empresariales, procurando la rentabilidad econdémica; ademds,
dicho autor argumenta que cuando la relacién entre ambas es favorable,
todo aquello que se realice para preservar el medio ambiente, también
tendrd efectos positivos en la organizacién (convirtiéndose en una ventaja
competitiva). Sin embargo, muchas veces las organizaciones se aprovechan
de la creciente “locura ecoldgica” de sus clientes por medio de pricticas
inescrupulosas; sobre esta situacién, Ferrell y Hartline (2012) sehalan
que en los Gltimos afios se han detectado muchos casos de greenwashing,
que consiste en sobrevalorar el atributo ecolégico de un producto y
enganando a los consumidores (los autores estiman que el ptblico llega a
gastar aproximadamente US$ 25 000 millones anualmente en la compra
de productos amigables con el medio ambiente). El greenwashing es
una fuerte amenaza a la confianza que debe sentir el cliente al adquirir
un producto ecoldgico, ya que tal como indican Chen y Chang (2013)
y Nuttavuthisit y Thegersen (2017), las dudas sobre si un producto es
ecolégico o no, ocasionadas por la publicidad muchas veces enganosa,
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generan desconfianza en el cliente y consecuente rechazo a pagar un precio
mds alto por un producto ecoamigable.

Lazar (2017) sostiene que el marketing ecolégico durante su evolucién ha
pasado por tres etapas, las cuales son:

o Fase ecoldgica: Se desarrollé a partir de la conferencia organizada
por la AMA en el afio 1975.
o  Fuse medioambiental: Se enfoca en el diseno de productos

innovadores haciendo uso de las tecnologfas limpias para reducir
la contaminacién y los desperdicios industriales.

o Fase sostenible: Las organizaciones se preocupan por desarrollar
productos e innovaciones tecnoldgicas biodegradables, es decir,
amigables con la naturaleza y acorde a las crecientes demandas de
sus clientes.

Todo lo anterior expuesto se enmarca dentro de una nueva tendencia
econémica surgida en los Estados Unidos de América denominado
“Economia verde”, el cual segin Caterino (2012) se trata de un modelo
econémico fundamentado en las tecnologias renovables y de cardcter
ecosostenible; complementindose con lo senalado por United Nations
Environment Programme (2011) que califica a la economia verde como
una busqueda de la disminucién de los riesgos ambientales con la finalidad
de garantizar dos aspectos: la mejora de la calidad de vida de las personas y
la equidad social. En el caso peruano, la Ley N° 28611 (2005) denominada
“Ley General del Ambiente” establece todo el marco juridico aplicable a
una adecuada gestién medioambiental y en el capitulo 4, entre los articulos
73 al 83, senala las responsabilidades y obligaciones que tienen las empresas
con el mediambiente, destacando las siguientes:

e Las personas naturales y juridicas asumen la responsabilidad de los
efectos negativos que sus actos generen sobre el medio ambiente,
los recursos y la salud.

e Las empresas deben prever los posibles danos ecolégicos que
puedan ocasionar sus procesos productivos.
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e En los proyectos de inversién publicos y privados, dentro de su
presupuesto, deben considerarse todos aquellos costos necesarios
para la conservacién del medio ambiente del drea geogréfica del
proyecto.

e Fomento de la produccién limpia con la finalidad de disminuir los
niveles de contaminacién y asegurar el uso eficiente de los recursos
naturales.

Tipologia del cliente y consumidor ecolégico

Una de las preguntas frecuentes que se realiza todo cliente (que adquiere) y/o
consumidor (que hace uso del bien) antes de adoptar un comportamiento
ecolédgico estd referida a los diferentes tipos de productos verdes y sus
caracteristicas. Con respecto a la proposicién anterior, Capatina y Stoenescu
(2015) plantean la siguiente clasificacién que se aprecia en la tabla 2:

Tabla 2
Tipos de productos verdes

Tipo Caracteristicas

Composicién minima:

1. Orgdnico 95% plantas y minerales

2 Natural Proviene de la naturaleza, pero ello no garantiza la
. Natura . . .
seguridad medioambiental.

3. Amigable con | Biodegradable y presenta bajos niveles de sustancias
la naturaleza | téxicas.

. Productos cuyo envasado y embalado tienen un impacto
4. Ecolégico

minimo en el medio ambiente

Fuente y elaboracién. Adaptado de Capatina y Stoenescu (2015)

El etiquetado ecolégico o ecoetiquetado cumple un rol fundamental para
la eleccién de un producto verde. Olopade y Dienye (2017) lo definen
como una identificacién que las organizaciones colocan en sus productos
con la finalidad de comunicar a sus clientes y/o consumidores sobre las
caracteristicas ecoamigables de los mismos; ademds, los autores sefialan
que el ecoetiquetado fue aceptado a nivel mundial durante la Conferencia
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de las Naciones Unidas sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo realizada
en Rio de Janeiro en 1992. Gulbrandsen (2006) senala que la principal
finalidad del ecoetiquetado es ayudar a los clientes y/o consumidores a
diferenciar los productos verdes de aquellos que no lo son; y también
contribuye con las organizaciones, ya que les permite desarrollar una ventaja
competitiva y mejorar su imagen ante el publico. Por su parte, Dekhili y
Achabou (2014) anaden que la implementacién de las normas ISO 14020
y 14021 ha permitido el desarrollo favorable del etiquetado responsable,
contrarrestando las conductas oportunistas y malas pricticas de algunas
organizaciones. No obstante, el ecoetiquetado también ha generado
problemas para los clientes y/o consumidores, ya que la gran diversidad de
etiquetas ecoldgicas existentes tiende a confundir y desinformar al publico
objetivo, repercutiendo en la estructura del mercado (Brécard, 2017).

Duque (2014) define el proceso de consumo sustentable o ecolégico ‘como
aquel proceso que inicia desde su accion, decision, compra y hasta eliminacion,
el reciclaje y la reutilizacion segura de los residuos generados durante y después
de la utilizacion o consumo del mismo” (p. 189). De la definicién anterior
se desprende que durante el proceso de consumo ecolégico, el cliente y/o
consumidor tiene que ser capaz de concebir de que el producto que estd
utilizando podria generar algin impacto en el medio ambiente y que por
dicha razén, debe ser tratado de una manera conciente. Por su parte, Ortiz y
Martinez (2012) hacen mencién del consumo responsable, relaciondndolo
con el desarrollo sostenible y clasificindolo en los siguientes tres tipos:
o Consumo ético: El consumidor adquiere un bien o servicio y debe
hacer uso de éste pero de una manera mesurada.
o  Consumo ecoldgico: Existencia de las 3R (reducir, reutilizar y
reciclar) y su impacto en los diferentes tipos de produccién.
o Consumo solidario: Hace referencia a otros aspectos como el
consumo social y el comercio justo, y su impacto en el aspecto
laboral y sanitario.

A pesar de los esfuerzos empresariales por la preservaciéon del medio
ambiente, Wang, Krishnay McFerran (2017) argumentan que muchas veces
los clientes y/o consumidores son renuentes a adoptar un comportamiento
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ecolégico cuando ello implica que deban realizar un mayor esfuerzo. Con
respecto al cliente y/o consumidor ecolégico, Balderjahn (1988) lo define
como aquella persona que es conciente de que los desperdicios generados
por los productos que consume ocasionan un costo externo y evalda
medidas para disminuirlos.

En los estudios de Dagher e Itani (2014) y Keshaorao (2014) se plantean la
existencia de siete factores que influyen en el comportamiento del cliente/
consumidor ecoldgico, los cuales se presentan en la siguiente tabla 3:

Tabla 3
Factores que influyen en el comportamiento del cliente/consumidor
ecolégico
Factor Definicién

. . Grupos de consumidores que influyen sobre otras personas
1. Influencia social p. . 1 Y . p
los incentivan a comprar productos ecolégicos.

. . Consiste en la concientizacién de las personas respecto a la
1. Actitud ambiental . . A
roteccién del medio ambiente.

Constituida por el conjunto de factores de cardcter
personal y afectivo que inciden en la preocupacion por la
reservacién del ambiente.

3. Preocupacién
ambiental

4. Percepcién dela  |Grado de concientizacién alto, medio o bajo que tienen|
seriedad de los problemas |las personas respecto a los problemas que afectan al medio|
ambientales ambiente.

. Grado en que una persona acepta su responsabilidad sobre
5. Percepcién de la . . .
. . el impacto negativo que puede haber ocasionado sobre el
responsabilidad ambiental . . . .
medio ambiente y busca alternativas de solucién.

6. Percepcién de . L .
Consiste en la medicién que realizan las personas sobre

la seriedad del
. el grado de efectividad de las acciones que emprenden en
comportamiento . : .
. beneficio del medio ambiente.
ambiental

7. Preocupacién .

- |a autoimagen La imagen que proyecta una persona que consume
or la autoimage . . ]
P & productos ecoldgicos ante la sociedad se caracteriza por

en la proteccién
medioambiental

Fuente y elaboracién. Adaptado de Dagher e Itani (2014) y Keshaorao
(2014)

ser favorable e inspiradora para el resto.
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Vaiables del Marketing Ecolégico

Las principales variables del marketing, segin Kotler y Armstrong (2013)
son conocidas como las 4P’s (producto, precio, plaza y promocién. En el
caso del marketing ecolégico, dichas variables son adaptadas con la finalidad
de generar productos que brinden un beneficio mutuo tanto a clientes/
consumidores como al medio ambiente (Govender y Govender, 2016) y
para mejorar la imagen de las organizaciones en términos de confianza y
honestidad ante sus clientes (Padhy y Vishnoi, 2015). Las variables del
marketing ecolégico se presentan de la siguiente manera:

e  Producto verde (green product): Un producto solo puede calificar
como ecoldgico o verde si es que su proceso productivo ha sido
ecoamigable, provocando el menor dafio posible sobre el medio
ambiente (Arseculeratne y Yazdanifard, 2014). Kinoti (2011) establece
las siguientes condiciones para que un producto pueda ser calificado
como ecoldgico:

- Debe poder reciclarse.

- Disminucién del uso de materiales de empaquetamiento y
embalaje.

- Mayor durabilidad, puede ser reparado y desechado de manera
ecoamigable.

o Precio verde (green price): Es la variable mds importante ya que es la
encargada de generar la fuente de ingresos de la organizacién (Padhy y
Vishnoi, 2015). Chockalingam e Isreal (2016) sostienen que cuando
existe un nicho de mercado que acepta pagar un precio mds alto por un
producto ecoamigable, ello despierta el interés de los mercadélogos por
generar nuevos productos e implicitamente, crear nuevas necesidades.
Papadas, Avlonitis y Carrigan (2017) sugieren que parte de los ingresos
obtenidos deberfan ser destinados a causas como: donaciones a
organizaciones ambientalistas y campafias para incentivar a un mayor
numero de personas a adoptar un comportamiento ambientalista.
Por su parte, Calomarde (2000) afade que el precio ecolégico puede
mantenerse estable siempre y cuando el mensaje promocional sea
adecuadamente asimilado por el ptblico objetivo, es decir, plantea la
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existencia de una relacién entre el precio verde y la promocién verde.

o  Promocion verde (green promotion): El cliente/consumidor debe saber
diferenciar un producto ecolégico de aquel que no lo es, por dicha
raz6n, Huang, Yang y Wang (2014) y también Moravcikova, Krizanova,
Kliestikova y Rypakova (2017) sefialan que resulta fundamental que las
organizaciones utilicen como medio de comunicacién la marca verde
parainformarasus clientes actuales y potenciales sobre las caracteristicas
de sus productos ecoldgicos, ademds, los autores sefialan que si un
producto careciera de dicha marca verde, podria terminar fracasando
en el mercado. Por su parte, Monteiro, Giuliani, Cavazos y Kassouf
(2015) anaden que la informacién brindada sobre las caracteristicas de
los productos ecolégicos no deben afectar negativamente a los intereses
de los clientes y/o consumidores para evitar el desarrollo de précticas
enganosas como el greenwashing.

o  Plaza verde (green place): Segin Ozturkoglu (2016) los canales
de distribucién empleados, asi como también los proveedores y
distribuidores que participan en ¢él, deben caracterizarse por su
preocupacién por el medio ambiente, de modo que sus acciones
provoquen el menor dafo posible sobre éste. Hamann (2013) senala
que debe ‘Crearse un sistema de distribucion inversa, de modo que los
residuos se puedan reincorporar al sistema productivo como materia
prima” (p. 43). Complementando lo anterior, Shah (2011) manifiesta
que un proceso de distribucién fisica con responsabilidad ambiental
deberia considerar los siguientes aspectos:

- El transporte que se utilice debe permitir el uso eficiente de la
energia.

- El combustible que empleen los medios transportadores debe
contener niveles bajos de azufre y se deberia optar por el gas
natural.

- Los mayores volimenes de produccién deberian distribuirse
empleando la via maritima y por ferrocarril.

Kordshouli, Ebrahimi y Bouzanjani (2015) afadieron dos variables al
modelo, las cuales son:
o Satisfaccion verde (green satisfaction): Los productos ecolégicos
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deben cumplir con las expectativas del ptblico consumidor que estd
dispuesto a pagar por ellos, con la finalidad de que se originen futuros
procesos de recompra; ademds, Arseculeratne y Yazdanifard (2014)
sefalan que dentro del marketing ecolégico debe existir un equilibrio
entre la satisfacciéon de los clientes ecolégicos y el crecimiento de la
organizacion.

Lealtad verde (green loyalty): Los clientes que estdn satisfechos con los
productos ecoldgicos tienden a seguir comprdndolos en el futuro, y en
el caso contrario, podrian terminar dejando de lado su comportamiento
ambientalista.

Beneficios empresariales del Marketing Ecolégico

La aplicacién de estrategias de marketing ecolégico es una prictica que
ya han adoptado muchas organizaciones en el mundo, Rajeev (2016)

ejemplifica dicha situacién expresando que en Europa aproximadamente el
90% de organizaciones han adoptado el marketing ecolégico como parte
de sus actividades y planes de marketing. Entre los principales beneficios
empresariales derivados de la aplicacién del marketing ecoldgico destacan

los siguientes:

Ventaja competitiva: Una organizacién puede obtener una posicién
ventajosa frente a su competencia si desarrolla productos ecoldgicos
innovadores y diferenciados, y si su embalaje, distribucién y demds

acciones generan el menor dafo posible sobre el medio ambiente
(Patel, 2016). Moravcikova, Krizanova, Kliestikova y Rypakova (2017)
afiaden que la implementacién de estrategias de marketing ecolégico
contribuye a que las organizaciones puedan mejorar su imagen frente
a sus stakeholders y principales competidores, en un mediano y largo
plazo debido a los cambios en el comportamiento de la poblacién
que poco a poco se inclina hacia la adquisién de productos ecolégicos
(Pérez, 2004).

Valor agregado: Los productos ecoldgicos son percibidos por los clientes
como una innovacién por parte de las organizaciones para incrementar
sus niveles de satisfaccién (Polonsky, 2011) y permiten la introduccién
en nuevos mercados (Kiran, 2012).
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o Lealtad de los clientes: Lin, Lobo y Leckie (2017) indican que la
lealtad de los clientes a la marca depende directamente del grado
en que se comuniquen los beneficios ambientales derivados del uso

de los productos ecoldgicos, ello con la finalidad de que los clientes
sean concientes del valor ecoldgico de la marca. Ademds, Kordshoul,
Ebrahimi y Bouzanjani (2015) manifiestan que la satisfaccién y
lealtad de los clientes ecolégicos son dos variables que se encuentran
estrechamente relacionadas, ya que entre las dos existe una relacién
causal.

o Mejora de la productividad: Durmaz y Yasar (2016) sostienen que la
aplicacién del marketing ecolégico mejora la productividad debido al

uso eficiente de los recursos naturales disponibles como agua, energia
y ademds, el adecuado tratamiento de los desechos y la reutilizacién de
materiales.

Conclusiones

e La conservacién del medio ambiente es muy importante y requiere del
trabajo en conjunto del Estado, organizaciones y consumidores.

e Las organizaciones que aplican medidas de cardcter medioambiental
mejoran su imagen y pueden responder a las nuevas necesidades de sus
clientes ecolégicos, obteniendo asf una ventaja competitiva.

e  Sibien el marketing ecolégico surge como disciplina en 1975, desde la
década de 1960 ya se comenzaba a manifestar la preocupacién por los
aspectos medioambientales.

e Elgreenwashingesunafuerteamenazaparaquelasnuevasorganizaciones
puedan implementar estrategias de marketing ecoldgico, debido a
que ha ocasionado que el cliente pierda la confianza en los productos
ecolégicos producto de las pricticas engafiosas de otras organizaciones.

e El consumidor ecolégico debe conocer cudles son las condiciones para
que un producto sea calificado como ecolégico o no; por dicha razén,
las variables del marketing ecolégico juegan un rol fundamental.

e El etiquetado ecolégico o ecoetiquetado cumple un rol fundamental
en el proceso de decisién del cliente y/o consumidor al escoger un
producto verde. Ademds, tiene como funcién implicita despertar y

[163]



Hugo Jests Salas Canales

motivar la conciencia ecolégica del pablico objetivo.

e El marketing ecoldgico adapta las variables del marketing tradicional:
producto, precio, plaza y promocién; agregindosele otras como la
satisfaccién y lealtad. La finalidad de dichas variables es la generacién
de beneficios mutuos, tanto para las organizaciones como los clientes.

e La adopcién del marketing ecolégico como estrategia de negocio
ha ido en constante aumento durante los tltimos anos debido a los
multiples beneficios que brinda a las organizaciones que lo aplican.
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