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Resumen

Teniendo en cuenta la importancia de comprender por qué y
cdmo las empresas integran la sustentabilidad ambiental en el
proceso de marketing e innovacion, la presente investigacion tie-
ne como objetivo analizar la relacion existente entre el marke-
ting sustentable, la ecoinnovacion y el desempefnio empresarial.
Ante esto, se desarrollan las tres variables en términos teéricos
y empiricos que sustentan el modelo y las hipdtesis planteadas.

Los datos son analizados utilizando la técnica de modelacion

por ecuaciones estructurales, permitiendo con esto la contras-
tacion de hipdtesis. Finalmente, con la base de revision sistémi-
cay cientifica, y una vez analizados los resultados obtenidos, se
desarrollan una serie de estrategias dirigidas a la toma de deci-
siones empresariales enfocadas en la sustentabilidad y el rendi-
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miento empresarial, buscando contribuir en los sectores econémico, social y
ambiental.

Palabras clave: ecoinnovacion, marketing, marketing sustentable, susten-
tabilidad, desempefno empresarial.

Revision de la literatura
Marketing sustentable

La sustentabilidad corporativa o empresarial se refiere al nivel de las estrategias
y tacticas de una firma para construir valor por moverse hacia un mundo mas
sustentable (Hart y Milstein, 2003). El enfoque holistico del desarrollo soste-
nible implica: la realizacion integrada de los objetivos econémicos, ambienta-
les y sociales del desarrollo; la participacion de los actores clave en el proceso
de desarrollo sostenible: gobiernos nacionales y locales, organizaciones y ciu-
dadanos; la existencia del capital necesario: humano, natural, institucional y de
infraestructura, capital financiero y tecnoldgico (Rakic y Rakic, 2015).

Adoptar los principios del desarrollo sostenible ofrece una solucion a los
problemas sociales y ambientales. La suposicién es que puede resultar no solo
en una ampliacion de los indicadores econémicos de una empresa, sino tam-
bién en un cambio en la forma en que utiliza el entorno natural junto con una
mayor participacion de las empresas en asuntos sociales. La aplicaciéon del de-
sarrollo sostenible como estrategia a largo plazo establecera nuevas direcciones
en el desarrollo de las actividades comerciales de una empresa (Brzustewicz,
2013).

Con la concepcidn de la sustentabilidad corporativa se crea el término
marketing sostenible y crece el numero de publicaciones cientificas sobre el
tema (Katrandjiev, 2016). La primera conceptualizacion es la propuesta por
Fuller (2000), que describe al marketing sustentable como un proceso de pla-
nificacién, implementacion y control del desarrollo, formacion de precios y
distribucién de un producto de manera que garantice el cumplimiento de la
satisfaccion del consumidor, el logro de los objetivos de la organizacion y, que
todo el proceso se genere en armonia con el ecosistema.

Para garantizar la eficacia a largo plazo de un concepto de marketing que
da cuenta del desarrollo sostenible, su implementacion debe ser integral. Esto
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significa que el marketing sustentable exige todas las siguientes acciones (Pa-
bian, 2013): i) investigacion y analisis sostenibles; ii) segmentacion sostenible;
iii) mezcla de marketing de sostenibilidad; y, iv) gestién sostenible de la acti-
vidad comercial. El hecho de que el marketing permita la realizacién de to-
dos los caminos estratégicos para el desarrollo sostenible, es decir, la estrategia
de eficiencia, la estrategia de cohesion y la estrategia de suficiencia, es un ele-
mento critico en la adopcion del concepto de marketing sustentable (Zarem-
ba-Warnke, 2015).

Lunde (2018) desarrolla un marco contextual denominado GREEN, com-
puesto por cinco dimensiones del marketing sustentable. La primera letra de
la primera palabra de estas cinco dimensiones deletrea el acréstico GREEN por
sus iniciales en inglés, incluyendo los siguientes términos:

1. Mercado globalizado de intercambio de valor (no centrado estricta-
mente en compradores y vendedores, sino también en la sociedad, lo
que implica que las empresas participarian en acciones benéficas que
beneficiarian a las comunidades locales, a la sociedad y a otras socie-
dades).

2. Comportamiento ambiental responsable (lo que implica reducir el da-
fo al medioambiente natural).

3. Practicas comerciales sostenibles equitativas (lo que implica la crea-
cion de valor para todas las partes interesadas, incluso los marginados
o desfavorecidos).

4. Consumo sostenible ético (lo que implica las operaciones éticas de las
empresas y las cadenas de suministro necesarias para que el consumo
sea lo mas ético posible).

5. Calidad de vida y bienestar necesarios (lo que implica el papel de las
empresas que comprenden un vasto sistema de aprovisionamiento
compuesto por un conjunto diverso de empresas que se traduce en
una mejora de la calidad de vida de los consumidores) (Lunde, 2018).

La efectividad de las herramientas de marketing sustentable depende de
qué tan estrechamente estén integradas entre si. Por lo tanto, la complementa-
riedad y la eficiencia son caracteristicas importantes de las actividades de mar-
keting sustentable, al igual que la equidad, la honestidad, la transparencia y la
apertura. La combinacion de estas caracteristicas hace que el producto y la dis-
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tribucién sean las herramientas mas visibles del marketing sustentable. Al mis-
mo tiempo, esto no significa que las herramientas restantes pierdan su valor o
sean marginadas. Muy por el contrario, su papel es igualmente importante, ya
que el marketing sustentable debe incorporar todas las herramientas de la mez-
cla (Wiscicka-Fernando, 2018).

Por esto, los retos que plantea el marketing sustentable a una empresa
se enfocan en que el producto creado (oferta) se adapte a las necesidades del
cliente y, al mismo tiempo, tenga en cuenta los aspectos ambientales y socia-
les. Esto significa que la implementacién del principio de un producto soste-
nible (oferta) debe llevarse a cabo durante todo el ciclo de vida del producto,
el concepto de Cradle to Cradle (Emery, 2011) asegura el logro de ese objetivo,
concepto que asume que el disefio y la gestion del producto se llevaran a cabo
de forma que se asegure que, al finalizar un ciclo de vida, constituird material
para la creacion de nuevos productos o sufrira una biodegradacion completa.

Ecoinnovacion

Los caminos innovadores hacia el crecimiento econdmico y la comprension de
los desafios especificos de cada pais en términos de capacidades tecnoldgicas
son cruciales para un desarrollo econémico ambientalmente sostenible (San-
ni, 2018). Fussler y James (1996), recordando la triparticién schumpeteriana
entre producto, proceso y servicio en las practicas de innovacion, han afirma-
do que la ecoinnovacién implica el desarrollo de nuevos productos, procesos o
servicios que proporcionan beneficios econdmicos y ambientales. Mas recien-
temente y en el contexto de la ecoeficacia, la ecoinnovacion suele aparecer en
estrecha relacion con los términos «economia circular». En un caso «ecoinno-
vacion sistémica» y «economia circular» parecian ser considerados como si-
noénimos (Comision Europea, 2017).

Carrillo-Hermosilla et al. (2009) sugieren que la ecoinnovacion se pue-
de enmarcar en tres niveles de ambicién: (i) complementos y/o soluciones
finales: ecoinnovacién como mejoras incrementales de tecnologias preexis-
tentes para reducir los impactos ambientales; (ii) cambios en los subsistemas:
la ecoinnovacion como aumento de la eficiencia en el uso de los recursos; (iii)
ecoefectividad o cambios sistémicos: la ecoinnovaciéon como un cambio de
paradigma, con soluciones tecnoldgicas/organizativas radicalmente nuevas o
modelos mentales que trascienden la ecoeficiencia, generando por ejemplo

20



El papel de la ecoinnovacion y el marketing sustentable para impulsar el desempefio empresarial

nuevos patrones de produccioén y consumo que tienen el potencial de reconfi-
gurar las relaciones entre los seres humanos y los ecosistemas que los rodean.

La ecoinnovacién debe tener un efecto positivo en las practicas organi-
zacionales y de consumo y también debe incluir dimensiones sociales, econo-
micas y ambientales en su adopcion e implementacion para tener éxito en una
direccidn de desarrollo sostenible (Hellstrom, 2007). Por lo tanto, las empresas
tienen un papel clave en el desempefio ambiental de un pais dado el impacto
de sus actividades en el medioambiente. Al mismo tiempo, los consumidores
confian en las empresas para que les suministren opciones ecoinnovadoras,
incluso en los casos en que el consumidor no sabe lo que quiere, las empresas
pueden orientar el consumo de acuerdo con sus nuevos productos e innova-
ciones presentados al mercado (Christensen et al., 2007).

La Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econdémicos (2012)
define una tipologia de ecoinnovacién con base en tres ejes: objetivos, meca-
nismos e impactos. El objetivo es el eje basico de la ecoinnovacién, refirién-
dose a productos (bienes y servicios), procesos, métodos de comercializacion,
organizaciones o instituciones. El mecanismo se refiere al método por el cual
se produce o se introduce el cambio en el objetivo de la ecoinnovacion a través
de estrategias de modificacion, redisefio, alternativas o creacion. Finalmente,
el impacto representa el efecto de la innovacion sobre las condiciones ambien-
tales y depende de la combinacién del objetivo y el mecanismo de la innova-
cion. El cambio puede variar desde incremental hasta la eliminacién completa
del dafio ambiental.

Desempefio empresarial

La evidencia en la literatura sugiere que, para que las empresas obtengan un
buen desempefo empresarial, las empresas siempre deben actualizar sus inno-
vaciones, alcanzando asi la excelencia (Febrianti y Herbert, 2022).

Un indicador critico de supervivencia y ajuste a corto plazo en una em-
presa es la capacidad que tiene para mantener o aumentar sus niveles de ven-
tas y de participacion en el mercado frente al creciente desafio de competidores
tanto nacionales como extranjeros (Edelstein, 1991). De igual forma, la rentabi-
lidad es una medida comun de la eficiencia de la empresa que es esencial para
la viabilidad organizacional (Venkatraman y Ramanujam, 1986).
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La vision basada en recursos ayuda al analisis de las capacidades organi-
zativas, vinculando la externalizacion con el desempeno de la organizaciény, a
su vez, con la ventaja competitiva. Por lo tanto, la teoria de la ventaja de recur-
sos sostiene que el valor de un recurso para una empresa se ve en términos de
su potencial para producir diferenciacion competitiva y/o entrega de valor per-
sonalizado que mejora los resultados de rendimiento (Hunt y Lambe, 2000).

Relacion entre marketing sustentable y desempeiio empresarial

El marketing sustentable ofrece nuevas oportunidades comerciales, nuevos
mercados y nuevos segmentos de consumidores y ofrece un nuevo posiciona-
miento tnico del producto (Chen, 2010). En sus respectivos estudios, Wanjohi
et al. (2013) y Emeizan et al. (2016) establecieron que existe una relacién posi-
tiva entre las practicas ambientales verdes en la industria de servicios y el des-
empeno.

Un estudio realizado por Mukonza y Swarts (2020) concluyen que las es-
trategias de marketing sustentable estan ganando terreno como una iniciativa
estratégica en las empresas del sector minorista y se utilizan como una herra-
mienta para mejorar la imagen corporativa y el desempefio comercial de estas
empresas. A su vez, el estudio establecié que existe una relacion positiva entre
las estrategias de marketing sustentable, el desempefio comercial y la imagen
corporativa, aportando que los consumidores buscan cada vez mas productos
ecologicos y empresas que busquen no danar el medioambiente.

La evidencia empirica relacionada y las bases tedricas correspondientes a
la ecoinnovacion y el desempeno empresarial, sustentan la hipétesis uno de es-
ta investigacion, quedando de la siguiente manera:

El marketing sustentable influye positiva y significativamente en los ni-
veles de desemperio empresarial de las empresas.

Hai:

Relacidn entre ecoinnovacion y desempeiio empresarial

Tradicionalmente se ha argumentado que existe un conflicto inherente entre
la proteccion del medioambiente y el desempefio empresarial de las empresas.
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Esta linea de argumentacion sostiene que cuando se hacen demandas cada vez
mayores a las empresas para proteger el medioambiente natural, el efecto es au-
mentar los costos de capital y mano de obra, desviar la atencion de la gestion
y excluir la inversiéon mas productiva (Palmer ef al. 1995).

Segtin un estudio de Eiadat ef al. (2008) muestra una relacion significativa
y positiva entre la estrategia de innovacién ambiental adoptada por las empre-
sas y su desempefio empresarial; esta investigacion se llevo a cabo en Jordania
en el sector manufacturero de productos quimicos. Por su parte, Astuti et al.
(2018) encontrd que la ecoinnovacion se relaciona positivamente con el desem-
pefo empresarial, ya que las empresas que adoptan practicas mas sostenibles y
ecologicas tienden a tener una mejor reputacion y atraen a consumidores mas
comprometidos con el medioambiente.

Algunos enfoques detras de la relacidon ecoinnovacion y desempeno em-
presarial pueden ser que se promueve el uso eficiente de materias primas, lo
que resulta en una reduccion de los costos a través de la eliminacidn de resi-
duos (Young, 1991). En segundo lugar, puede llevar a las empresas a descubrir
nuevas formas de transformar los residuos en nuevas lineas de producto que
generen ingresos adicionales (Porter y van der Linde, 1996). En tercer lugar,
tiene el potencial de reducir significativamente las emisiones por debajo de los
niveles requeridos, lo que reduce los gastos de cuamplimiento y responsabilidad
de la empresa (Hart, 1995). En cuarto lugar, ayuda a las empresas a mejorar su
reputacion de liderazgo ambientalmente responsable en comparacion con sus
competidores. Dado que la reputacion es una fuente de ventaja de mercado, es-
to deberia traducirse en una mejora del flujo de efectivo y, por lo tanto, en un
mejor desempefio empresarial (Eiadat at al., 2008).

La evidencia tedrica y empirica que conceptualiza y relaciona a la ecoin-
novacion y al desempefio empresarial sustentan la hipétesis dos de la investi-
gacién, como se muestra a continuacion:

La ecoinnovacion influye positiva y significativamente en los niveles de

Hi:

desemperio empresarial de las empresas.

A su vez, el modelo tedrico (Figura 1) representa las tres variables del te-
ma de estudio y las hipdtesis que muestran las relaciones descritas con ante-
rioridad.
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Figura 1. Modelo tedrico.

Integracion estratégica Ecoinnovacién de tecnologia
Marketing . o,
Compromiso social Ecoinnovacion Ecoinnovacién de organizacion
sustentable
i éti Ecoinn i6n de marketin:
Capacidades éticas Hi Ha coinnovacion de marketing
0.526 0.228
Desempefio
empresarial
Procesos internos Sistemas abiertos Metas racionales Relaciones humanas

Fuente: Elaboracién propia.

Metodologia

El enfoque de investigacion es de tipo cuantitativo, recopilando informacion
para poner a prueba o comprobar las hipotesis mediante el uso de estrategias
estadisticas basadas en la mediciéon numérica, lo cual, permite al investiga-
dor proponer patrones de comportamiento y probar los diversos fundamen-
tos tedricos que explicarian dichos patrones (Hernandez et al., 2010). Mediante
la aplicacién del método cientifico, procura obtener informacion relevante y
fidedigna, para entender, verificar, corregir o aplicar el conocimiento (Tama-
Y0, 2004).

La poblacion de la presente investigacidn se basa en los sectores que im-
pactan directamente en el ambiente, destacando la industria del plastico, de la
moda y de los alimentos (Ellen MacArthur Foundation [EMF], 2022). Con ba-
se en la aplicacion de la férmula para poblacién finita con un 95% de nivel de
confianza, se obtiene un total de muestra de 262 empresas pertenecientes a los
sectores anteriormente mencionados en el estado de Aguascalientes, México.
En este punto se destaca el rol de las mipymes en este estado, cuyo proceso de
industrializacion ha sido el principal polo de desarrollo econémico (Castore-
na, 2016), situando al estado de Aguascalientes en el segundo lugar a nivel na-
cional dentro del indicador de progreso social desarrollado por la organizacion
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México, ;como vamos? (2021), en conjunto con la escuela de negocios INCAE
y el Social Progress Imperative.

El instrumento de recoleccidon de datos se desarrolla en cuatro bloques,
donde el primero se enfoca en obtener datos descriptivos dela unidad de estudio
(anos de antigliedad de la empresa, ventas y tendencia, numero de empleados,
edad, género, nivel académico del gerente y certificaciones medioambienta-
les). El segundo bloque esta disefiado para medir la variable de marketing sus-
tentable a través de una escala tipo Likert de cinco puntos, utilizando la escala
de medicién de Luci¢ (2020), desarrollada con base en el modelo de orienta-
cion al marketing sustentable, conformado por tres dimensiones: integracion
estratégica, capacidades éticas y, compromiso social con un total de 15 items.

El tercer bloque, mide la variable de ecoinnovacién con la escala desarro-
llada por Geng et al. (2021), desarrollada y validada en China, con un total de
10 items divididos en tres dimensiones: ecoinnovacion de tecnologia, ecoin-
novacion de organizacién y ecoinnovacién de marketing. El ultimo bloque mi-
de el desempefio empresarial utilizando una escala desarrollada por Quinn y
Rohrbaugh (1983). Los autores contemplan que el desempefnio empresarial se
compone de cuatro dimensiones, las cuales son: procesos internos, sistemas
abiertos, metas racionales y relaciones humanas, con un total de doce items.

El analisis de los datos se realiza a través un modelo de ecuaciones estruc-
turales, ya que el principal aporte que realiza el SEM (por sus siglas en inglés
Structural Equation Modeling) es que permite a los investigadores evaluar o
testear modelos teodricos, convirtiéndose en una de las herramientas mas po-
tentes para el estudio de relaciones causales sobre datos no experimentales
cuando estas relaciones son de tipo lineal (Kerlinger y Lee, 2002).

Resultados

Para realizar el analisis de los resultados obtenidos, es fundamental examinar
la confiabilidad y validez de los datos. Se presentaran los valores del coeficiente
alfa de Cronbach para las tres escalas en la tabla 1, ya que este es el coeficiente
de confiabilidad mas utilizado en las ciencias sociales (Zumbo y Rupp, 2004).
Este coeficiente supone que los items medidos en escala tipo Likert miden el
mismo constructo y estan altamente correlacionados (Welch y Comer, 1988).
En cuanto a los criterios de aceptacion, para escalas recién adaptadas se con-
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sidera un valor minimo de 0.600 (Malhotra, 2004), mientras que para las pri-
meras etapas de desarrollo de la escala se establece un valor de 0.700, segiin
Nunally y Bernstein (1994).

Tabla 1. Coeficiente Alpha de Cronbach.

Constructo Dimension Alpha de Cronbach

Integracion estratég 0.776

Marketing sustentable Compromiso social 0.771
Capacidades éticas 0.708
Marketing 0.785

Ecoinnovacién Organizacion 0.746
Tecnologia 0.753
Metas racionales 0.817
Procesos internos 0.855

Desempeio empresarial
Relaciones humanas 0.851
Sistemas abiertos 0.850

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 2 se presentan las pruebas ¢ de las cargas factoriales para com-
probar la validez convergente, siendo esto una evidencia que apoya la validez
convergente de estos indicadores (Anderson y Gerbing, 1988). Lo recomenda-
do es que el el promedio de las cargas sobre cada factor sea superior a 0.700
en promedio (Bagozzi y Yi, 1988), o bien, cargas individuales de 0.500 0 0.600
en escalas iniciales, o cuando las escalas son aplicadas en distintos contextos
(Barclay et.al., 1995).
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Tabla 2. Cargas factoriales y valores t robustos

Sdigo d. Valor t
Constructo Dimensiones Co, 180 ae Carg‘a o
item factorial robusto
INE1 0.532%%* 9.178
INE2 0.586*** 10.72
INE3 0.611%** 13.026
Integracion estratégica
INE4 0.725%%* 20.906
INES 0.819*** 35.212
INEG6 0.814%** 39.243
COS1 0.808*** 31.601
Marketing
COS2 0.794%** 26.548
sustentable 794 >4
Compromiso social COS3 0.735%%* 22.334
CO0S4 0.627%%* 10.818
COS5 0.641%%* 12.296
CET1 0.603*** 11.633
CET2 0.785%*%* 28.409
Capacidades éticas
CET3 0.798*%** 25.249
CET4 0.732%%* 21.573
EIT1 0.653%%* 14.175
Ecoinnovacion de EIT2 0.776™ 26.863
tecnologia BIT3 0.849*** 47.426
EIT4 0.753%** 24.308
) ) EIO1 0.816%** 38.12
Ecoinnovacién Ecoinnovacién de ot
S EIO2 0.870 50.781
organizacién
EIO3 0.756%%* 26.714
EIM1 0.798%** 32.341
Ecoinnovacién de
. EIM2 0.889*** 67.6
marketing o 7:054
EIM3 0.822%*%* 35.387
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Constructo Dimensiones Céfligo & Cargfl G
item factorial robusto

DPI1 0.841%%* 37.714

Procesos internos DPI2 0.928%*%* 81.791

DPI3 0.872%* 56.323

ENP1 0.858%%* 52.307

Sistemas abiertos ENP2 0.921%%* 88.837

Desempefio ENP3 0.8527* 49.003
empresarial DMR1 0.815%%* 34.747
Metas racionales DMR2 0.898%%* 66.478

DMR3 0.853%%* 49.017

DRH1 0.831%%* 42.453

Relaciones humanas DRH2 0.919*%* 86.589

DRH3 0.882*%* 58.343

¥ p < 0.001** p<o.01* p<o0.05
Fuente: Elaboracion propia.

Por lo tanto, se puede confirmar que los datos analizados cuentan con
fiabilidad y validez, por lo que se procede a realizar la contrastacion de las
hipotesis de investigacion a través del Modelo de Ecuaciones Estructurales
implementado, midiendo la relacién entre marketing sustentable y la ecoinno-
vacion en desempenio de las empresas. Los resultados muestran un coeficien-
te estandarizado b de 0.526*** para Hi, un valor ¢ robusto de 3.757. Y para Ha,
los datos obtenidos son coeficiente estandarizado b de 0.228***, un valor ¢ ro-
busto de 10.087 (tabla 3).
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Tabla 3. Resultados del Modelo de Ecuaciones Estructurales.

Coeficiente Valor t

Resul
estandarizado  robusto el

Hipatesis Relacion
Hzi: El marketing sustenta-
ble influye positiva y signifi- | Marketing Susten-
cativamente en los niveles de | table / Desempeiio 0.526*%* 3.757 Se acepta
desempeno empresarial de Empresarial
las empresas.

Ha2: La ecoinnovacién influ-
ye positiva y significativamen-
te en los niveles de desempefio
empresarial de las empresas.

Ecoinnovacién /
Desempefo em- 0.228%*% 10.087 | Seacepta
presarial

¥ p <o0.001** p<o.0*p<o0.05
Fuente: Elaboracion propia.

Se puede afirmar que existe evidencia suficiente para aceptar las hipdtesis
de investigacion, con la siguiente confirmacion:

+ Seacepta H1 confirmando que el nivel de marketing sustentable afecta
positiva y significativamente en los niveles de desempefio empresarial.

« Se acepta H2 confirmando que el nivel de ecoinnovacion afecta posi-
tiva y significativamente en los niveles de desempefio empresarial.

Conclusiones

El marketing sustentable, conformado por la integracién estratégica el com-
promiso social y las capacidades éticas y, la ecoinnovacién, conformada por
ecoinnovacion en tecnologia, ecoinnovacion en organizacion y ecoinnovacion
en marketing, tiene un impacto positivo y significativo en el desempefio de la
empresa medido a través de los procesos internos, sistemas abiertos, metas ra-
cionales y relaciones humanas.

Con base en los resultados se procede a presentar una serie de recomen-
daciones estratégicas enfocadas en la generacion de marketing sustentable y de
ecoinnovacion para aportar al desempefo empresarial:
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1. Marketing sustentable:
+ Monitorear constantemente el impacto de los productos y servicios
en el ambiente.
« Trabajar con varios accionistas con el objetivo de entender las ex-
pectativas que se plasmen para la organizacion.
« Verificar que la comunicacién de los productos se realice de mane-
ra clara precisa y honesta a los consumidores.
2. Ecoinnovacion:
« Introducir productos o servicios nuevos o mejorados para reducir
el impacto ambiental.
 Introducir innovacién en marketing verde a través del disefio de
productos, canales, promocion y politicas de marketing.
+ Enfocar esfuerzo en la evolucion de la calidad del producto comer-
cializado.
3. Desempefio empresarial;
« Mantener una rapidez de adaptacion a las necesidades del merca-
do.
+ Evolucién de la empresa en cuanto al incremento de rentabilidad,
enfocando estrategias en este sentido.
+ Trabajar constantemente en la reduccion de la rotacion del perso-
nal por abandono voluntario.

En definitiva, y segtn la evidencia presentada, la implementacion de es-
tas recomendaciones estratégicas podria mejorar significativamente el desem-
peflo empresarial y, al mismo tiempo, contribuir al desarrollo sustentable de la
sociedad y del medioambiente.
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