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I. PRESENTACION DEL TEMA OBJETO DE ESTUDIO

Los territorios son espacios constituidos por personas, instituciones publicas y privadas,
ecosistemas y diversos actores o colectivos internos y externos que intervienen en dicho
espacio. Cada uno de estos actores tiene diversos intereses que lo llevan a demandar bienes,
servicios, educacion, salud, proteccion, empleo, mejoras en su calidad de vida, etc. Por una
parte, estas demandas se dirigen principalmente a las instituciones publicas como alcaldias,
gobernaciones o diferentes instancias de gobierno. Por otra parte, se demanda también a
instituciones privadas, organizaciones no gubernamentales (ONG), empresas,

organizaciones de la sociedad civil, entre otras.

Este entramado de relaciones, que se traza entre las demandas de los actores y la
capacidad de respuesta de las instituciones, se aborda desde un enfoque de sistema que
permite analizar el territorio como un todo integrado, compuesto por estructuras conectadas
entre si en diferentes niveles y con diversas intensidades (Bran, 2013). Dentro de este
sistema territorial se plantea la interaccién entre los sub-sistemas ambiental, econdmico,

institucional, social y cultural.

Un sistema territorial presenta dos retos importantes: la gobernanza entre quienes lo

habitan y la gestion de los recursos de que dispone (Uribe-Mufioz, 2016).

La gobernanza requiere objetivos comunes y una vision compartida entre los habitantes.
Esto permitira orientar el camino que debe seguir cada uno de los publicos objetivos del
territorio y ayudara a transitar del modelo de ocupacién hacia el modelo de desarrollo que
se desea construir (Naranjo, 2016). En cuanto a la gestion de los recursos que dispone el
territorio, lo que se busca es maximizarlos mediante la creacion de una marca territorial
que sirva de herramienta para la internacionalizacion y posicionamiento del territorio, a la
vez que da respuesta a los problemas actuales y enfrenta los desafios futuros (Lépez &
Benlloch, 2005).

Planteamos la creacion y gestion de una marca territorial a partir de elementos que
permitan “rentabilizar la identidad” presentando los valores y atributos que la hacen
diferente. La gestion de la marca territorial deberia articularse en una estrategia general que
recoja los objetivos comunes y la visién compartida a la que hayan llegado las diferentes
organizaciones presentes en el territorio. Ademas, debe responder a las percepciones de los

publicos objetivos y a sus necesidades (Oliveira, 2015; Paz, 2005).

|17

Universidad de Deusto



18 | Marca territorial como herramienta del desarrollo territorial sistémico y sostenible

ii. JUSTIFICACION DE LA ELECCION DEL TEMA

Es importante entender la marca territorial como una herramienta del desarrollo
territorial sistémico. Méas que entenderla, el reto est4 en traducir algo abstracto en algo
pragmatico, que pueda ser aplicado en un territorio y que funcione tomando en cuenta las
caracteristicas de un sistema territorial vivo. Por tal motivo, debemos primero dar paso a la
conceptualizacion de los conceptos “sistema territorial”, “marca” y “territorio” y, COmMo
segundo paso, aplicar los conceptos a una realidad concreta, de tal manera que podamos
identificar los factores asociados a la marca territorial en territorios complejos y

transfronterizos.

El concepto de marca territorial es relativamente nuevo y poco estudiado y por lo tanto
en la conceptualizacién de sus elementos se nutre de otras ciencias con mayor madurez
(Monroy, 2016). Por ello, es importante que al momento de trabajar el concepto de marca
territorial se recojan los aportes de diversos autores, con el fin de construir una teoria mas
solida. Adicionalmente, alin es necesario aportar al analisis de este concepto con evidencias
empiricas que logren trascender las fases habituales de exploracion y descripcion que han
caracterizado este campo de estudio en los ultimos afios (Pujol, De Urquijo & Matilla,
2016). Nuestro aporte a la construccion tedrica del concepto lo realizamos a través del
analisis factorial exploratorio el cual nos permite proponer factores que subyacen del
territorio y ayudan a realizar un analisis comparado entre diferentes territorios (Cleave &
Arku, 2017).

El estudio de la marca territorial permite identificar y mostrar los activos tangibles e
intangibles que poseen los territorios, garantiza las diferencias y la cooperacion entre
territorios y articular la economia con el tejido social (Herezniak & Anders-Morawska,
2015). La marca territorial debe contar con una vision estratégica y debe estar inserta en
los circuitos econdmicos locales y en sus respectivos mercados. Ademas, debe lograr
entablar relaciones de cooperacion entre los diversos colectivos o publicos objetivos para
garantizar la competitividad y cooperacion territorial del lugar que pretende dinamizar
(Zeraoui, 2016).

Por otra parte, consideramos que el estudio del concepto de “desarrollo territorial
sistémico y sostenible” es necesario porque indaga en un conjunto de estructuras que
contienen elementos, que se relacionan entre si para determinar lo que sucede en el

territorio.

Fernando Villatoro



Conocer los elementos con los que cuenta un territorio nos permitird entender sus
relaciones (Escolano, 2015). Estos tres aspectos -estructura, elementos y relaciones entre
dichos elementos- determinan la capacidad de adaptacion a los cambios con los que cuenta
el territorio y garantizan su sostenibilidad. El concepto de desarrollo territorial sistémico y
sostenible tiene un carécter interdependiente de los procesos de innovacion, formacion de
capital social, fortalecimiento de las identidades locales, desarrollo enddgeno y de la
creacion de redes, etc.

En otras palabras, pretendemos que los diversos publicos objetivos?! sepan cémo
aprovechar sus saberes, tradiciones y sentido de pertenencia al territorio con el fin de
agregar valor a sus actividades econdmicas, sociales, culturales, medio ambientales e
institucionales. Este proceso permitira que los publicos objetivos se integren de mejor

manera dentro del sistema territorial y su entorno (Delamaza & Thayer, 2016).

Desde la perspectiva espacial, la globalizacién tiende a incrementar la competencia
entre los territorios (ciudades, comunidades y regiones) que buscan aprovechar sus recursos
y atraer la inversion, la formacion y desarrollo empresarial. La globalizacion incentiva la
apuesta por potenciar los recursos propios de los territorios e impulsa procesos de
desarrollo local encaminados a dinamizar la accion publica y privada de los actores en los

diversos &mbitos (Sarabia-Sanchez & Cerda-Bertomeu, 2017).

Los sectores publico y privado deben posicionar sus territorios, usando aspectos
diferenciadores que generen valor agregado. Algunos de los elementos que se mencionan
en la literatura, para lograr el posicionamiento territorial, son: la cultura, la identidad, el
espacio biofisico, el saber hacer, la tradicion, etc. (Martin & Hortelano, 2017). Dicho
posicionamiento incrementara los ingresos, las oportunidades y mejorara el nivel de vida
de los habitantes. Ademas, permite al territorio afrontar los retos futuros de una mejor

forma.

Por ultimo, buscamos demaostrar que existen factores subyacentes asociados a procesos
de cambio territorial porque esos factores adquieren especial importancia en el momento
de promover iniciativas territoriales. Saber cuéles son los factores y como trabajar con
ellos, se convierte en uno de los aportes que esperamos realizar a los estudios sobre marca

territorial y desarrollo territorial sistémico y sostenible. Argumentaremos que la marca

L El concepto de “publico objetivo”, usado para la presente tesis, se desarrolla en el capitulo dos.
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territorial tiende a impulsar las relaciones entre los diversos agentes que se encuentran en
el territorio, siempre y cuando esta sea abordada como un constructo multidimensional que

toma en cuenta lo funcional, emocional, relacional y estratégico del territorio.

iii. ESTADO DE LA CUESTION

Nuestra investigacion aborda principalmente dos grandes campos de estudio: el primero
se relaciona con sistemas sociales y el segundo con marca territorial. Ambos campos de

estudio se han desarrollamos a lo largo de cuatro capitulos:

— EIl primer capitulo se refiere al desarrollo territorial sistémico y sostenible y consta
de dos partes: el enfoque sistémico y el territorio como sistema.

— EIl segundo capitulo describe el concepto de la marca territorial abordando los
publicos objetivos y los tipos de marca territorial que se recogen en la literatura.

— En el tercer capitulo se exponen los elementos relacionados con la gestion de la
marca territorial: la gestion estratégica, la identidad y el posicionamiento de la marca
territorial y, por ultimo, los elementos culturales, sociales y personales de los
consumidores.

— En el cuarto capitulo se presentan los objetivos y el disefio de la investigacion, los
elementos claves que se derivan de la literatura, las variables de la investigacion, la
investigacion exploratoria cualitativa y la fase cuantitativa. De esta Ultima fase se
desprendera la explicacién estadistica de los factores que integran la gestion de una

marca territorial y que potencian el desarrollo territorial sistémico y sostenible.

El estado de la cuestion sobre Sistemas Sociales (capitulo uno) esta vinculado
principalmente a la Teoria General de Sistemas (TGS) propuesta por Ludwig Von
Bertalanffy (Bertalanffy, 2014; Caws, 2015) y toma de referencia otros postulados o
propuestas tedricas como las de desarrollo endégeno (Vazquez-Barquero, 2000; 2007),
desarrollo sistémico (Boisier, 1999; 2001; 2005; 2011a; 2011b; Bran, 2013) y la de
competitividad sistémica (Narvaez, De Hurtado & Henriquez, 2013; Montero & Morris,
1999). De lo antes mencionado se deduce que nuestro planteamiento teérico se basa en un
enfoque sistémico del territorio, de ahi que nos planteamos el término de “desarrollo

territorial sistémico y sostenible” (Midgley & Wilby, 2015).

Primeramente nos preguntamos ¢Qué es un sistema territorial? y para responder a la
pregunta seguimos las pistas del planteamiento de sistemas sociales de autores coetaneos

como Parsons (1951; 1964; 1974) y Boulding (1956), que aunque no estudian los “sistemas
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territoriales” propiamente, si aportan a la teoria de sistemas. Otra parte importante dentro
de nuestro marco epistemoldgico se fundamenta en los planteamientos de Luhmann (1976;
1982; 1983; 1998) y en los de diversos autores que contribuyen al conocimiento desde
diferentes perspectivas (Lopez, 2012; Gonzélez, 1992; Ocampo, 2016; Urteaga, 2010).

Una vez que nos acercamos al planteamiento de sistemas territoriales, es importante
entender que estos cuentan con estructuras, las cuales brindan un repertorio de
posibilidades para realizar transformaciones en el tiempo y son necesarias para coordinar
y sostener los procesos de desarrollo. Por ejemplo, la estructura institucional con la que

cuenta un territorio le ayuda a

establecer mecanismos de
participacién a sus actores locales
(Moldogaziev & Resh, 2016; Pérez
& Montenegro, 2015).

Conocer las estructuras

territoriales nos permitira realizar

transformaciones. Sin  embargo,

somos conscientes que las estructuras tienden a generar rigidez en los procesos. Por otra
parte, los elementos y sus relaciones nos permitiran tener procesos territoriales flexibles
para ir mas rapido, evolucionar, adaptarnos y aprender. Desde el abordaje tedrico de
sistemas se plantea que las relaciones entre elementos son “catalizadores” que ayudan a
dinamizar y a desarrollar un territorio (Klir, 2009). En definitiva, creemos que para que un

territorio funcione debe contar con estructura, elementos y relaciones.

Una segunda pregunta que nos surge de este apartado es: ;Como entender el territorio?
La respuesta a esta pregunta nos lleva a la siguiente reflexion: el territorio serd entendido
desde una perspectiva socioldgica, es decir, como un espacio ocupado por comunidades
con un patrén de asentamiento humano, con estructuras sociales, tecnoldgicas y
econdmicas, con cultura e identidad propia. Como un imaginario que tiende a ser
materializado segun las circunstancias historicas y sociales. No se trata necesariamente de
un espacio geogréfico o fisico, sino de un espacio relacional, en el que prima la

construccion social.

Los capitulos dos y tres abordan el tema de la marca territorial, su conceptualizacion y
su gestion. Las publicaciones sobre estos temas nos aproximan a los conceptos sobre marca

pais, marca ciudad, marca territorio, gestion de marca y gerencia de marca. Entre los
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autores que han abordado estas tematicas se encuentran (Achrol & Kotler, 2012;
Fernandez-Cavia, Nogué, & Jiménez-Morales, 2013; Fernandez, 2010; Gacia & Real,
2013; Jelin & Langland, 2003; Kotler, Maesincee, & Jatusripitak, 1999; Lita & Osuna,
2005; Paz, 2010).

Gertner (2011a; 2011b) plantea que la teméatica de marca territorial se ha convertido en
una disciplina académica desde hace poco tiempo. El propone que actualmente se esta
construyendo una teoria fuerte y, por tanto, los académicos y profesionales deben aportar
para que la disciplina siga creciendo como un espacio de investigacion y practica. En su
estudio Pujol et al (2016) mencionan que un 37% de las investigaciones relacionadas a
marca territorial carece de una metodologia definida, seguido con un 34,1% por las
investigaciones que utilizan el analisis de contenido como metodologia y, por dltimo, las
investigaciones fundamentadas en entrevistas semi-estructuradas, encuestas y observacion

participante, las cuales fueron inferiores al 10% del total.

Por otra parte, Chan, Peters, & Marafa (2016) realizaron una revisién de tres de las
principales revistas que recogen las publicaciones de marca territorial: 1) Journal of Brand
Management, 2) Place Branding y Public Diplomacy y 3) Journal of Place Management
and Development. En la investigacion se analizaron 80 articulos, vinculados al desarrollo
de marcas territoriales y publicadas entre los afios 2000 y 2016. Los resultados demostraron
que en dichas publicaciones sus investigadores trabajan principalmente en el potencial que
tienen los territorios para crear marcas territoriales o para revitalizar algunas de las ya
existentes (Mowery & Novak, 2016).

Por su parte Cleave & Arku (2017) proponen una revision sistematica de siete bases de
datos, utilizando una cadena de busqueda definida, en la cual identificaron 39 articulos que
intentan cuantificar la influencia de marca territorial. Dicho estudio permite revisar como
los académicos han conceptualizado y medido la influencia de la marca de lugar y

proporciona instrucciones para futuras investigaciones.

Los autores Medway, Swanson, Delpy, Pasquinelli, & Zenker (2015) en una sesion
especial de American Marketing Association plantearon un debate sobre si la marca
territorial es una pérdida de tiempo. Entre los argumentos a favor se plantearon que en
muchas ocasiones los que dirigen los procesos de marca territorial creen que pueden tratar
el territorio como un producto convencional, que solamente basta con elaborar un eslogan
0 un logo e incluso hay quienes tratan de cambiar los nombres de los territorios con el fin

de volverlos més atractivos para turistas e inversores y otros publicos objetivos.

Fernando Villatoro



|23

Mientras que los argumentos contrarios -marca territorial no es una pérdida de tiempo-
plantean fomentar la creacion de marca territorial coordinada y alineada a las estrategias y
visiones compartidas del territorio. Martinez (2016) apunta que es necesario abrir debates
de naturaleza politica, social y geografica vinculados al proceso desarrollo de marca

territorial.

La gestion de marca debe facilitar la adaptacion del territorio a nuevos entornos, es
decir, nuevos mercados para sus productos y servicios. Dicha adaptacion es un proyecto a
largo plazo que establece un nuevo orden en el mercado vy, por lo tanto, la estrategia a
ejecutar debe de ser determinada en funcién de los tipos de productos y servicios que el

territorio ofrece (Gatignon, Gotteland, & Haon, 2016).

Para terminar, nos referimos a la identidad y al posicionamiento como elementos de la
gestién de marca territorial que permiten dinamizar los productos y servicios del territorio.
La identidad, por un lado, esta relacionada con representaciones mentales, respeto de las
tradiciones y costumbres e idiosincrasia local. Por otro lado, el posicionamiento se percibe
en términos de marketing y, es decir, el posicionamiento de los diversos productos y

servicios que el territorio ofrece.

iv. OBJETIVOS E HIPOTESIS

Nuestro objetivo general consiste en establecer los factores que integran la gestién de

una marca territorial y que potencian el desarrollo territorial sistémico y sostenible.

Para alcanzar el objetivo general hemos planteado unos objetivos especificos. El
primero, busca exponer la idea de un lugar como sistema territorial, teniendo en cuenta los
subsistemas que lo integran, las interrelaciones entre subsistemas y la relacion entre sistema
y entorno. Mientras que el segundo describird como el concepto de marca territorial resulta
de utilidad para lograr la gestion sistémica de un lugar y para satisfacer los publicos
objetivos del mismo. También, en el tercero identificaremos los elementos de gestion de
marca territorial que favorecen el desarrollo territorial sistémico y sostenible. Por Gltimo,
desarrollaremos la parte empirica de nuestro estudio al identificar los factores de gestion
que subyacen a las Reservas de Biosfera Transfronterizas (RBT) y que permiten realizar

una adecuada gestion de la marca territorial de dichas regiones.

A continuacion, en la figura 2 se presenta el esquema de la tesis desde una perspectiva

global donde cada capitulo responde a un objetivo y a una hipotesis. Las hipotesis son de
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tipo descriptivo, es decir, son explicaciones tentativas de lo que vamos a investigar y a

comprobar empiricamente. Posteriormente, en el capitulo 4, desarrollamos una serie de

hipotesis estadisticas.

Objetivo
general

Establecer
los factores
que
integran la
gestion de
una marca
territorial y
que
potencian el
desarrollo
territorial
sistémico y
sostenible

Objetivos especificos

Exponer la idea de un lugar
como sistema territorial,
teniendo en cuenta los
subsistemas que lo integran,
las interrelaciones entre
subsistemas y la relacion
entre sistema y entorno.

Describir cémo el concepto
de marca territorial resulta
de utilidad para lograr la
gestion sistémica de un lugar
y para satisfacer los publicos
objetivos del mismo.

Identificar elementos de
gestion de marca territorial
que favorezcan el desarrollo
territorial sistémico y
sostenible.

Identificar los factores que
subyacen a las Reservas de
Biosfera Transfronterizas
(RBT) y que permiten
realizar una adecuada
gestion de la marca
territorial

I I

Hipédtesis especificas

Un lugar como sistema

territorial es aquel que se

encuentra integrado por
subsistemas que se

interrelacionan entre si 'y

donde existen relaciones
entre sistema y el

entorno

El desarrollo territorial
sistémico y sostenible es
gestionado por los
diversos publicos
objetivos

El desarrollo territorial
sistémico y sostenible se
ve favorecido por los
elementos de gestion de
la marca territorial

En una Reserva de
Biosfera Transfronteriza
(RBT) subyacen diversos
factores que posibilitan
gestionar la marca
territorial

Figura 2 Relacion entre objetivos e hipétesis

v. METODOLOGIA DE LA TESIS

Hipdtesis
general

Existen
factores
que
integran la
gestion de
una marca
territorial y
que
potencian el
desarrollo
territorial
sistémico y
sostenible

La metodologia de la primera parte de la tesis (capitulos 1, 2 y 3) sera una revision

bibliografica de toda la literatura cientifica en torno a los conceptos de lugar como sistema,

subsistemas que componen un lugar, la aplicacion de marca territorial a un lugar

determinado, etc.

En la segunda parte (capitulo 4) abordaremos el estudio empirico de este trabajo de

investigacion. En concreto, presentaremos los resultados y el analisis realizado para

identificar los factores que subyacen a una Reserva de Biosfera Transfronteriza, de forma

que dicha identificacion nos permitira realizar una adecuada gestion de la marca territorial.
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En nuestra tesis doctoral hemos optado por la aproximacion metodoldgica mixta
(andlisis cualitativo y analisis cuantitativo). Esto nos permite neutralizar o eliminar sesgos
de determinados métodos cuando éstos se utilizan de forma aislada. También facilita que
los resultados de un método contribuyan al desarrollo del proceso de investigacion,
convirtiéndose en una especie de subproceso de otro método, proporcionando datos sobre
diferentes niveles o unidades de andlisis. De acuerdo a Hernandez, Fernandez, & Baptista
(2014) este enfoque permite tener una percepcion integral, completa y holistica y que
ademas aprovecha las fortalezas y debilidades de ambos métodos (cuantitativo y

cualitativo).

Esta metodologia toma en cuenta el enfoque cualitativo al utilizar la recoleccion de
datos sin medicion numérica para descubrir o afinar preguntas de investigacion en el
proceso de investigacién y el enfoque cuantitativo en la recoleccién de datos para probar
hipétesis con base en la medicion numérica y el analisis estadistico para establecer patrones
de comportamiento y probar teorias (Baptista et al., 2014; Lloret-Segura, Ferreres-Traver,

Hernandez-Baeza, & Toméas-Marco, 2014).

Comenzaremos la parte empirica de esta tesis recabando informacién cualitativa
exploratoria, fundamentalmente de lideres comunitarios, representantes de sectores
determinantes, autoridades locales, entidades con presencia local en la Reserva de Biosfera
Transfronteriza Trifinio-Fraternidad y de otras reservas con las mismas caracteristicas.
Pretendemos con ello tener una descripcion general del sistema territorial, de los
subsistemas, de los elementos y de las relaciones que se dan en una Reserva de Biosfera
Transfronteriza. Posteriormente, recolectaremos y analizaremos datos cuantitativos
(Baptista et al., 2014) de los distintos publicos objetivos del territorio, para determinar
cudles son los factores para la gestion de marca territorial que subyacen en una reserva de
biosfera. Finalmente, este proceso nos permitira estudiar la significatividad entre factores
y variables sociodemogréaficas (pais, sexo, zona, educacién y edad) con el propésito de

realizar una adecuada gestion de la marca territorial en la RBT.

vi. ESTRUCTURA DE LA TESIS

La estructura de la tesis cuenta con cuatro grandes apartados: introduccion, desarrollo

(capitulos 1-4), conclusiones y bibliografia.

e Introduccion: presenta, a manera de resumen ejecutivo, el tema de estudio que nos

anima a involucrarnos en esta investigacion.
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Claramente, nos interesa que el territorio se entienda como “espacios construidos por
personas” que demandan diversos bienes y servicios a diversas instituciones. Ese proceso
de oferta -por parte de las instituciones- y de demanda -por parte de los ciudadanos- lleva

a un complejo entramado de relaciones entre los diferentes actores que habitan un territorio.

También es de nuestro interés estudiar la marca territorial como un proceso que permite
involucrar a la mayor cantidad de publicos objetivos y logra que estos se apropien del
proceso y del concepto. Por otra parte, la justificacion del tema de investigacion nace de la
afirmacion: la conceptualizacién de marca territorial es nueva, podriamos decir que esta en
un proceso de evolucion. Las evidencias empiricas alin son pocas para decir que es un tema

consolidado.

Durante el desarrollo de esta tesis se han publicado investigaciones que pretenden
aportar a la conceptualizacion de la marca territorial pero siempre desde metodologia
exploratoria y, en muy pocos casos, metodologias descriptivas. Por lo anterior, creemos
gue una tesis que se atreva a plantear un analisis factorial exploratorio o probar hipétesis

de tipo estadistico puede aportar evidencias empiricas y enriquecer la teoria.

En cuanto al estado de la cuestién, es importante establecer cual ser& el camino que
recorreremos. Se reconoce el enfoque tedrico y se dejan claros los planteamientos a los que
nos interesa dar seguimiento. Se reconocen los intentos de establecer teorias sobre el
territorio sistémico tomando de base los planteamientos de la Teoria de Sistemas Sociales
o la Teoria General de Sistemas. Por Gltimo, en este apartado reconocemos los mas
recientes planteamientos que surgen de los diversos estudios empiricos, pero que siempre

refieren a las teorias anteriormente citadas.

Posteriormente, se desarrollan los objetivos y las hipdtesis de la investigacién. Este
apartado busca orientar al lector desde el primer momento sobre qué se pretende investigar
en cada uno de los capitulos y cuéles son nuestros supuestos —hipétesis- iniciales. Como
Gltimo punto hemos presentado una breve descripcion de la metodologia, y de la estructura

en general.
e Desarrollo: Se estructura a partir de cuatro capitulos.
Capitulo 1. Sistema y desarrollo territorial

En este capitulo profundizaremos sobre el concepto de desarrollo territorial sistémico y

sostenible a través del planteamiento de subsistemas. Expondremos que los subsistemas de
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un territorio se dinamizan cuando las interrelaciones entre ellos funcionan de manera
coordinada y holistica. Ademas, plantearemos la necesidad de analizar los problemas a
partir del conjunto de las partes y no dividirlas para tratar de entenderlas.

Se expondra la idea de un lugar, entendido como un sistema territorial, en el cual se dan
relaciones condicionadas por el sistema y por el entorno. Para exponer estas ideas primero
nos preguntamos: (Qué es un sistema territorial? y ¢(Como funciona dicho sistema
territorial? Un sistema territorial estd integrado por subsistemas, los cuales cuentan con
estructuras y elementos que se relacionan entre si. Es el conjunto de relaciones que se dan
entre los elementos lo que moldea las estructuras y al sistema territorial. Precisamente ese

“conjunto de relaciones” es lo que convierte a un sistema territorial en un sistema complejo.
Capitulo 2. La marca territorial

Se precisara el concepto de marca territorial como herramienta para la gestion sostenible
y sistémica de un lugar. Luego plantearemos la evolucidn que este concepto ha tenido hasta
llegar a los elementos que se toman en un proceso de este tipo. En este capitulo, se establera
el término “publicos objetivos” para referirnos a actores, agentes, inversores, stakeholder,

turistas, habitantes del territorio, etc.

Es importante entender que todos los publicos objetivos tienen diferentes fines e
intereses. Ademas, se planteara la creacion de un grupo gestor de marca territorial que dé
legitimidad a los procesos y sirva como espacio de participacion y de representacion. Dicho
grupo debe estar formado por representantes de los diversos publicos objetivos que,

voluntariamente o por invitacion, se encuentren participando en el territorio.
Capitulo 3. Gestion de la marca territorial.

Consideramos que una marca territorial debe contar con una gestion estratégica que
permita planificar, disefiar productos, identificar mercados, coordinar, pronosticar
comportamientos de clientes y, sobre todo, velar por que las utilidades seran redistribuidas
de buena manera. Dado que una marca territorial tiene una filosofia y valores diferentes a
una marca comercial, el desarrollo territorial sistémico y sostenible se ve favorecido por

los elementos de gestién de la marca territorial.

La gestion estratégica de la marca territorial se debe desarrollar con el fin de generar
una marca fuerte, que busque crear o reforzar una identidad local entendida como

representaciones mentales de las tradiciones y costumbres locales. Ademas, aprovechando
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este sentimiento de identidad, se debe promocionar y posicionar entre los diversos publicos
objetivos e integrar las actividades productivas que se dan en el territorio. Por otra parte,
consideramos como acciones importantes a realizar, por parte de los gestores de la marca
territorial, las siguientes: organizar la arquitectura de la marca y definir los valores e
identidad de la marca. Los publicos objetivos deben ser los primeros en interiorizar los
valores y la identidad que se haya definido para el territorio.

Capitulo 4. Factores relevantes en la gestion de una marca territorial- la Reserva de la

Biosfera Trifinio-Fraternidad.

En esta investigacion se analiza el territorio de la triple frontera entre Guatemala, El
Salvador y Honduras, denominado como “La Reserva Trifinio-Fraternidad”. El desarrollo
territorial en esta area se estd fomentando desde hace 30 afos, a través de diversos
programas nacionales. En el afio 2011 la Reserva Trifinio-fraternidad fue declarada reserva
de la biosfera por la UNESCO vy este hecho fue el detonante para iniciar un proceso de
definicion de marca territorial a partir del enfoque de desarrollo territorial sistémico y
sostenible. Dada la importancia que tiene dicha Reserva de la biosfera en nuestro analisis,
dedicamos unas paginas a describirla, exponer su historia y el grado de relacion con otras

redes similares.

La metodologia aplicada en la presente tesis doctoral es de caracter mixto y se explica
en detalle en este capitulo. En la primera parte hemos desarrollado una revision sistematica
de la literatura académica y luego hemos contrastado los elementos identificados en la
literatura, realizando una medicion empirica de 35 variables en el territorio de Reserva de

la Biosfera Trifinio-Fraternidad.
En concreto en este capitulo recorreremos los siguientes siete pasos:

1) Clarificaremos los objetivos de investigacion e hipétesis a testar y expondremos el
disefio de la investigacion; 2) Recopilaremos los elementos clave de los factores a tener en
cuenta en la gestion territorial a la luz de la literatura y los agruparemos en cinco factores
clave; 3) Propondremos las variables de clasificacion a considerar a la hora de realizar una
medicion con residentes de un sistema territorial; 4) Reportaremos el proceso de
investigacion exploratoria; 5) Desarrollaremos la investigacion cuantitativa y
describiremos el disefio de la encuesta utilizada con residentes en el sistema territorial; 6)
Aplicaremos el analisis factorial exploratorio (AFE); 7) Presentaremos las conclusiones del

estudio empirico.

Fernando Villatoro



e Conclusiones y lineas futuras de investigacion

En este apartado recogeremos las conclusiones que surjan del analisis del marco teorico
con relacion a la propuesta de aplicacién y las conclusiones planteadas al final de cada uno
de los capitulos. Asimismo, recogemos las conclusiones del estudio empirico realizado y
las lineas futuras de investigacion. El objetivo de estas lineas es dejar una pista para futuros

estudios relacionados a las tematicas abordadas en la presente tesis.
e Bibliografia

Acad se recogen los libros, los articulos, paginas web consultadas, etc. que han facilitado
la realizacién de esta tesis doctoral. Aun a riesgo de parecer repetitivo, también se incluira
un apartado de bibliografia al final de cada uno de los capitulos con el fin de lograr que las
referencias bibliograficas puedan ser mas especificas, en caso de que futuros investigadores
quieran profundizar en las tematicas propuestas para cada capitulo. En el capitulo uno,
dedicado a la gestion de un lugar como sistema territorial, las referencias bibliograficas
seran de autores que plantean teorias que se han consolidado a lo largo de los afios. Uno de
los aportes significativos de este capitulo es hacer un recorrido de la bibliografia a lo largo
de los Gltimos afios. Nuestra epistemologia sobre territorio y sistemas se nutre de teorias ya

consolidadas.

En los capitulos dos y tres sobre marca territorial y gestion de la marca territorial
respectivamente, hemos buscado equilibrar el periodo de citacién, incorporando referencias
de investigaciones recientes que apoyen a la conceptualizacion de las tematicas expuestas.
Vale la pena resaltar que en muchas de las ocasiones hemos seguido los pasos hasta las
citas referenciadas, por lo cual, si encontramos una idea en documentos recientes, hemos
seguido los pasos hasta los planteamientos iniciales. Ademas, ambos capitulos son una
propuesta equilibrada entre planteamientos clasicos desde el mundo empresarial, pero muy
novedosos para aplicar a un territorio, ofreciendo un enfoque creativo y ejemplos de buenas

practicas descritos en los estudios empiricos mas recientes.

El ultimo capitulo tiene una bibliografia desde la practica. Es decir, se basa en los
manuales de metodologia, documentos oficiales e institucionales y algunos articulos de
investigacion que han servido de inspiracion. La riqueza de este capitulo es llevar la teoria
de los tres capitulos anteriores a la aplicacion practica que busca identificar los factores

relevantes en la gestion de una marca territorial.

|29
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Enfoque sistémico

“Las relaciones pueden ser complejas
y se dan, preferentemente como
partes de una red en donde las partes
se relacionan para configurar el sistema”
(Bertalanffy, 1987, p.17)

El territorio como sistema

Es un espacio ocupado por comunidades
o sociedades estables, con un patrén

de asentamiento humano discernible,
con estructuras sociales,
tecnolégicas y econdmicas,
con cultura e identidad
(Boisier, 2011)

Figura 3 Conceptos principales del capitulo sistema y desarrollo territorial

Fernando Villatoro



Capitulo 1 Sistema y Desarrollo Territorial | 35

1.1 INTRODUCCION

La necesidad de entender cdmo funciona el mundo es antigua e innata en los seres
humanos. Esta necesidad la podemos apreciar en los nifios cuando quieren entender el
porgqué de las cosas que nos rodean. Sin embargo, a medida que crecemos nos vamos
conformando con las explicaciones que siempre se nos han dado y la curiosidad infantil va

muriendo poco a poco.

Damos inicio a este capitulo denominado “Sistema y Desarrollo Territorial” con la
curiosidad de un nifio que admira su juguete nuevo y disfruta el placer que le produce jugar,
pero se pregunta en su interior ;como funciona? Cada persona conoce el sistema social en
el territorio en que ha nacido; lo ha aprendido desde nifio en las escuelas, a través de sus

padres o simplemente por el hecho de vivir en él.

Para abordar el funcionamiento de un territorio, retomaremos el enfoque de sistemas y
trataremos de entender cémo funciona un sistema social complejo en un territorio
determinado, cudles son las relaciones que existen entre sistema y entorno y qué tipo de

estructuras sostiene el sistema territorial.

En nuestra opinion, la sociedad esta constituida por personas, instituciones publicas y
privadas, ecosistemas y diversos colectivos internos y externos que se relacionan en un
espacio fisico determinado. Cada uno de estos actores tiene diversos intereses que lo llevan
a demandar bienes, servicios, educacion, salud, proteccién, empleo y mejoras en su calidad
de vida. Esta concepcion social es reflejo del estructuralismo y del materialismo histérico
que se ha desarrollado por décadas en las ciencias sociales. Somos conscientes de que la
realidad cambia constantemente y que ahora se nos ha trastocado lo aprendido sobre la

sociedad a partir de los cambios en las relaciones entre espacio y tiempo.

Estos cambios los podemos tomar como una invitacion a renovar nuestra concepcion de
lo social y a pensar en estructuras diferentes, mas fluidas, liquidas e incluso invisibles,
siempre y cuando, estas estructuras den soporte a la sociedad y garanticen su desarrollo y

su sostenibilidad.

Puede ser que estemos viviendo en un momento de transicion en las estructuras sociales
0 que simplemente todo siga como siempre. A lo largo del capitulo identificamos las
distintas definiciones de sistemas, desde una perspectiva socioldgica, con el fin de entender

las interacciones sociales producto de las relaciones entre elementos, sistemas y entorno.
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Posteriormente introducimos la definicion de sistemas complejos, los cuales son
interdependientes y dificiles de separar dado que las interacciones entre sus componentes

determinan el futuro de las estructuras y los elementos del sistema.

Para terminar, interpretamos el territorio como un espacio donde se desarrollan
dinamicas de relaciones sociales y lo acotamos, no por la delimitacién politico-

administrativa, sino a partir de los diversos subsistemas que lo conforman.

1.2 ENFOQUE SISTEMICO

El enfoque sistémico tiene sus origenes en la Grecia antigua, en el marco de la filosofia
presocratica y, especialmente, dentro del pensamiento de filésofos como Anaxagoras y
Empédocles quienes predicaban el pluralismo. Anaxagoras plante6 que todo esta
compuesto por multiples elementos, ordenados por el Nous que se entiende como la mente.
Mientras que Empédocles planted que todos los objetos estdn compuestos por cuatro
elementos basicos Ilamados raices: agua, fuego, aire y tierra. La idea de raices fue
desarrollada posteriormente por Demdcrito, afiadiendo que los cuatro elementos basicos

estaban compuestas por &tomos (Cappelletti, 1984; Reale & Antiseri, 2007)

Ademas de la cultura griega, otras culturas también desarrollaron ideas similares: por
ejemplo, desde hace cientos de afios las escuelas filosoficas de la India desarrollan el
concepto del Karma estableciendo una relacion de causa-efecto entre lo que hemos hecho
y lo que haremos. Este concepto también implica que nada existe por si solo y que todo
esta relacionado (Gershenson, 2015d). La cultura china también establecio filosofias
relacionadas a sistemas y como ejemplo sirve lo planteado por Zou Yan. Su concepto de
Yin-Yang entiende que existen dos fuerzas opuestas que se complementan para lograr un
balance. Para Gershenson (2015d) muchos conceptos relacionados con sistemas se han
manejado en filosofia desde la antigledad, pero es solo recientemente, que se han

incorporado en la ciencia.

Sin embargo, la ciencia tal como se conoce hoy en dia, definida en tiempos de autores
como Galileo, Newton y Descartes, ha tratado de dividir y simplificar los fenémenos con
el fin de analizar cada una de sus partes. Este método reduccionista permitio que la ciencia

madurara y que ahora pueda integrar el concepto de sistemas (Gershenson, 2015d).

Como resultado de la madurez del pensamiento cientifico a mediados del siglo XX se

desarrolla la teoria general de sistemas propuesta inicialmente por Ludwig VVon Bertalanffy.
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Este concepto unificador y con diversos niveles de andlisis permite entender los sistemas
sociales complejos a partir de la suma de sus elementos como un todo. Debido a las
fortalezas que muestra esta perspectiva, en el presente trabajo de investigacion optamos por
elaborar nuestro marco epistemoldgico a partir del enfoque de sistemas.

1.2.1 {Qué es un sistema?

El concepto de sistema se puede aplicar a seres vivos microscopicos como a algo tan
grande y complejo como al sistema planetario o el universo en si. En las siguientes paginas
haremos una acotacién hacia los sistemas sociales. Con el fin de establecer significados y
Ser mas precisos con nuestra aproximacion conceptual presentamos una serie de ideas y

definiciones que ayudaran a acercarnos mas intimamente al concepto objeto de estudios.

Las investigaciones afines a sistemas sociales se han desarrollado aceleradamente
durante los altimos dos siglos, lo que ha generado una discusion de la teoria socioldgica
desde diversas disciplinas relacionadas con ella. Dicha discusion ha provocado cambios
profundos y abstracciones complicadas e inusuales en las discusiones socioldgicas. Una de
las definiciones mas comunes y sencillas fue la postulada por Aristételes sobre sistema:
“un todo compuesto de partes”. Esta definicion se puede ir complicando mas en la medida
que se habla del “todo” y se dice que el sistema es dindmico y con ciertas caracteristicas o
al profundizar sobre las “partes” independientes, pero que se relacionan entre si
influenciando al sistema. La definicién anterior toma en cuenta que la totalidad debe ser
pensada de dos maneras: como parte de un todo superior y como totalidad de partes

inferiores.

Antiguamente se suponia que las sociedades estaban constituidas por hombres y mujeres
individuales que eran partes del todo (sociedad), por tanto, hombres y mujeres debian ser
capaces de reconocer la totalidad a la que pertenecian y estar dispuestos a orientar su vida
segun dicho conocimiento. Esto debi6 considerarse como condicién de su ser social, de su

inclusion en la sociedad, de su participacion y, con ello, de su naturaleza (Luhmann, 1998)

Por su parte Tobey (2007) define el sistema como un todo dinamico que tiene
determinadas caracteristicas y comportamientos, compuesto de partes que estan
interrelacionadas entre si y ninguna parte es independiente de las demas. La vision anterior
de este autor implica que el comportamiento del todo este influenciado por las

interrelaciones entre las partes.
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Rovaletti (1989) plantea al sistema como un conjunto de elementos relacionados entre
si de un modo especifico y Bertalanffy (2014) lo define como un todo integrado por sus
partes. En otras palabras, un sistema es un conjunto de elementos que guardan estrechas
relaciones entre si y que mantienen al sistema directa o indirectamente unido de modo méas
0 menos estable mientras que persiguen un objetivo (Cathalifaud & Osorio, 1998;
Moldogaziev & Resh, 2016).

Casi todas las definiciones coinciden en que un sistema es un conjunto de partes
coordinadas y en interaccion para alcanzar un conjunto de objetivos (Gallicchio & Grotiuz,
2017). El enfoque sistémico se evidencia en el modelo ciclico para destacar la nocién que
“las relaciones pueden ser complejas y se dan, preferentemente, como partes de una red en

donde las partes se relacionan para configurar el sistema” (Bertalanffy, 2014, p. 17)

Los rasgos basicos para organizar la existencia y el funcionamiento de los sistemas son:
totalidad o estructura (Parsons & Shils, 1951; Parsons, 1964; Parsons, 1974); jerarquia u
organizacion (Moldogaziev & Resh, 2016; Ocampo, 2016; Rovaletti, 1989); limites o
frontera (Luhmann, 1982; Midgley & Wilby, 2015; Opazo & Rodriguez, 2017).

Por su parte Parsons (1964, p. 7) plantea un sistema social como una “pluralidad de
actores individuales que interactian entre si en una situacion que tienen, al menos, un
aspecto fisico o de medio ambiente”. Estos actores se ven motivados por una tendencia a
obtener un 6ptimo de gratificacion bajo relaciones que estan mediadas y definidas por un
sistema de simbolos culturalmente estructurados y compartidos. Mientras que para Castells
(1997), en la sociedad red, la identidad se organiza en una identidad primaria que enmarca
al resto de identidades. Dicha identidad primaria se sostiene por si misma a lo largo del

tiempo vy el espacio.

El sistema social, el sistema de personalidad de los actores individuales y el sistema
cultural conforman la estructura de un sistema total al que Parsons denomina sistema de
accion social (Parsons 1951; 1964; 1974). Mientras que para Luhmann (1998) el sistema
social es planteado a través de la teoria general de la sociedad con sus dimensiones del
sentido temporal, social y objetivo. Habermas, citado por Gonzélez (1992), propone la
teoria critica de la sociedad con su legitimizacion de las sociedades modernas, la

reconstruccion del materialismo historico y la teoria critica.
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Nuestro analisis estara centrado en teorias especificas de sistemas sociales, en donde se
evidencie la interrelacion de diferentes actores y organizaciones sociales, pero sin dejar de
lado las premisas generales de la teoria general de sistemas. También nos sera de mucho
interés determinar el espacio en el que dichas interrelaciones se llevan a cabo. En la segunda
parte de este capitulo analizamos el concepto de “territorio” como una construccion social
y temporal, como un espacio relacional en donde se construye un proyecto a través de los
imaginarios colectivos y se materializa tomando en cuentas las circunstancias historicas y
sociales (Gallicchio & Grotiuz, 2017; Urquieta, Marifiez, & Jorquera, 2017; Villatoro,
2017).

Figura 4 Teoria de sistemas desde la Grecia antigua al siglo XX

Teoria de sistema

De la Grecia antigua al siglo XX

CENTRO
B BRVACL LATINOAMERICANO
DE ECONOMIA
(SISTEMA Y NATURALEZA) TR
(CLAEH)
. PARSONS
D'?XT%CN'TSO (EL SISTEMA SOCIAL)
ARISTOTELES PARSONS
(ELTODO Y LAS (T (STSTENRS
PARTES)
. SOCIALES]
EMPEDOCLES PARSONS )
(PLURALISMO) BERTALANFFY (EL SISTEMA DE BOISIER
(TEORIA GENERAL LAS SOCIEDADES (TERRITORIO
ANAXAGORA DE SISTEMAS) MODERNAS ) SISTEMICO)
(PLURALISMO)
PRESOCRATICOS
[ 2 L 2 L 2 L 2 L L 2 L 2 L L 2 L L 2 L 2 L
700 a.c. 500 a.c. 495 a.c. 460 a.c. 384 a.c. 1770 d.c 1937 d.c 1951 d.c 1964 d.c 1974 d.c 1987 d.c 1991d.c 1999 d.c

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 4 se muestran planteamientos relacionados a la Teoria General de Sistemas
realizados por diferentes pensadores desde la Grecia antigua hasta el siglo XX. Es de
mencionar que, aunque no se presenta en la figura, se reconocen los planteamientos de los
llamados “padres de la sociologia” como Comte, Marx, Durkheim y Weber bajo el
entendido de que sus planteamiento son la base para consolidar la sociologia como ciencia,

la cual se desarrolla'y madura a lo largo de los siglos XVII1'y XIX.

Nuestra base tedrica esta principalmente fundamentada en la Teoria General de
Sistemas que se desarroll6 a mitad del siglo XX. Ademas de los grandes autores que
emplearon su obra para fortalecer los planteamientos de esta teoria, también se encuentran
diversos autores que han investigado y escrito sobre las implicaciones concretas de la teoria

en sistemas especificos. A continuacion, en las figuras 5 y 6, se muestran los diversos
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autores, abordados a partir de los ultimos 30 afios, que han contribuido a consolidar las

premisas tedricas de la teoria de sistemas.

Figura 5 Diversos autores que han aportado a la teoria de sistemas

Autor Planteamiento Idea principal
Rovaletti, M. Teoria general de los sistemas Un sistema es un conjunto de elementos relacionados
L. (1989) 9 entre si de un modo especifico.

Forrester, J. W.

Principles of systems

Define sistema cerrado como aquel cuya corriente de
salida (producto) modifica su corriente de entrada

(1990) (insumos). Mientras que sistema abierto sera aquél cuya
corriente de salida no modifica a la corriente de entrada.
Incluso las formas simples de estructuras evolucionan
cuando funcionan en combinacién con un entorno
Ashby, W. R. Principles of the self-organizing favorable ya que sus posibilidades estan préacticamente
(1991). system. Facets of systems science  detenidas, listas para el momento en que una
combinacion casual de sistema y entorno les brinde la
oportunidad de realizarse.
Johansen, O. Introduccidn a la teoria general de  Un sistema es un conjunto de partes coordinadas y en
(1993) sistemas interaccion para alcanzar un conjunto de objetivos.
Cathalifaud, Introduccién a los conceptos Un sistema es un conjuntq de element_os que gl_Jardan
- . . estrechas relaciones entre si y que mantienen al sistema
M., y Osorio, bésicos de la teoria general de . - ; .
. directa o indirectamente unido de modo méas o menos
F. (1998) sistemas . . g
estable mientras que persiguen un objetivo.
Sistema: un todo dindmico que tiene determinadas
Tobey, R. El encuentro intercultural visto caracteristicas y comportamientos, compuesto de partes
(2007) con un enfoque sistémico. que estan interrelacionadas entre si y ninguna parte es
independiente de las demas.
Beriain, J., y . . S . .
lturrate.\V/ Parg cgnjprender la teoria Te,o_rla socioldgica, planteamiento de diversos autores
(2008) socioldgica clésicos.

Boisier (1999)

El desarrollo territorial a partir de
la construccion del capital
sinérgetico. Una contribucion al
tema del capital intangible y del
desarrollo

Denomina capital sinérgico: econdmico, cognitivo,
simbdlico, cultural, institucional, psicosocial, social,
civico, humano.

Gershenson,
C.,y
Heylighen, F.
(2003)

When can we call a system self-
organizing? Advances in artificial
life

Las interacciones entre los componentes de los sistemas
[0 subsistemas] en cada una de las escalas deben de ser
mayores a otros elementos fuera del sistema.

Boisier (2004)

Una (re)vision heterodoxa del
desarrollo (territorial)

Introduce el concepto de Sinapsis neuronal a partir de la
interconexion de seis subsistemas.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 6 Diversos autores que han aportado a la teoria de sistema

Autor Planteamiento Idea principal
La comunidad ya no debe ser entendida como un
Innerarity, D. . L entramado local de relaciones y plantea la existencia
y La sociedad invisible . . Ones y p .
(2004) de nuevos vecindarios psiquicos ya que ahora la vida
esta repartida en multiples redes.
Cualquier caso minimo de sistema se determina por la
. cantidad de relaciones entre elementos, esta cantidad
. W. Ross ashby A pioneer of . ;
Klir, G. (2009) . de relaciones va aumentando en la medida que
systems science . ;
aumentan los elementos del sistema y se vuelve mas
compleja en la medida que crece el sistema.
Territorio, competitividad
Montero, C.,y  sistémica y desarrollo . . . L
. ] . Sobre los sistemas regionales de innovacion para
Morris, P. endogeno. metodologia para el e P
. generar competitividad sistémica.
(1999) desarrollo de los sistemas
regionales de innovacion
Mascarefio, El territorio como una construccion social y temporal,
A., y Bischer, Sociologia del territorio es decir, como un espacio relacional en el que se
C. (2011) prima la construccion social.
Boisier ¢ Si el desarrollo fuese una Desarrolla el concepto de Sinapsis neuronal a partir
(2011a) emergencia sistémica? de la interconexidn de seis subsistemas.
L El territorio como un espacio ocupado por
El territorio en la . . .
. . comunidades o sociedades estables, con un patron de
Boisier contemporaneidad . : X
s - asentamiento humano discernible, con estructuras
(2011b) (la recuperacion de las politicas - - -
L sociales, tecnoldgicas y econdmicas, con cultura e
territoriales) . .
identidad.
Propone entender el territorio como la construccién
Vergara, N "Significacion social" y de un proyecto-trayecto que no esta dado sin mas,
(2012) T "territorio": Aproximaciones sino que es construido, creado imaginativamente.
epistemoldgicas. Este imaginario tiende a ser materializado segun las
circunstancias historicas y sociales.
L Algunos limites de sistemas sociales no son
9 border protests. Rethinking gun . P "
analiticamente tan claros como los limites politicos
Barker, V. Border Control for a L - R
.. . administrativos de un municipio, pero se debe
(2015) Globalizing World: A Preferred . - - . .
Future considerar la demarcacion de los sistemas mas alla de
una mera determinacion analitica.
Shafritz. J Existen disposiciones que hacen posible que el
ott. J ! J;allng Classics of organization theory  sistema otorgue una mayor velocidad a sus procesos,
v &2(')’1%) ' Cengage Learning en comparacion con los procesos del entorno para
' ellas relevantes.
Una interaccion es relevante si determina, aunque sea
Gershenson, Curso sobre pensamiento parcialmente, el futuro de un componente. Dicha
C. (2015) sisttmico. UNAM, México interaccion puede ser relevante a una escala, pero

irrelevante a otra.

(Moldogaziev
y Resh, 2016)

A Systems Theory Approach to
Innovation Implementation:
Why Organizational Location
Matters

Sus resultados empiricos ofrecen evidencia de que las
relaciones, verticales y horizontales simultdneamente,
existe en las instituciones del sector publico.

(Gallicchio y
Grotiuz, 2017)

Desarrollo local y
descentralizacion: evolucion y
nuevos escenarios.

Las referencias tedricas y metodoldgicas en
desarrollo local y descentralizacion, y sobre practicas
y agentes de transformacion.

Fuente: Elaboracion propia
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1.2.2 Tipos de sistemas

En este apartado presentamos dos tipos de sistemas: cerrados y abiertos. Esta division
es la méas aceptada y generalizada por diversos autores con algunas diferencias en las
definiciones especificas. Forrester (1990) define como sistema cerrado a aquel cuya
corriente de salida (producto) modifica su corriente de entrada (insumos). Mientras que
sistema abierto sera aquel cuya corriente de salida no modifica a la corriente de entrada.

Para Johansen (1993), sistema cerrado es aquel que no intercambia energia ni
informacién con su medio, mientras que sistema abierto es aquel que intercambia energia

e informacidn entre subsistemas y su entorno.

Un sistema es cerrado cuando ningin elemento de afuera entra y ninguno sale del
sistema. En ocasiones el término sistema cerrado es también aplicado a sistemas que se
comportan de una manera fija, ritmica o sin variaciones. Por otra parte, los sistemas abiertos
importan y procesan elementos (energia, materia, informacion) de sus ambientes. Esta es

una caracteristica propia de todos los sistemas vivos (Cathalifaud & Osorio, 1998).

La mayoria de los autores y estudiosos de la Teoria General de Sistemas aceptan las
caracteristicas enunciadas por Bertalanffy (2014) que sefialan que un sistema cerrado es
aquel gue no intercambia energia con su medio (ya sea de importacion o exportacion) y el

sistema abierto es el que transa con su

) medio.
Para los efectos de nuestra tesis,

analizaremos el sistema social como un
“invento complejo organizado por los
humanos”, que contiene subsistemas que antes enunciadas, los sistemas abiertos
también son complejos, con fines sociales serian, en general, todos los sistemas
(Luhmann, 1998).

De acuerdo con las definiciones

vivos (plantas, insectos, células,

animales, hombres, grupos sociales,
etc.) mientras que los sistemas cerrados estarian representados por todos los sistemas

fisicos (maquinas, minerales, y en general, objetos que no contienen materias vivas).

Para los efectos de nuestra tesis, analizaremos el sistema social como un “invento
complejo organizado por los humanos”, que contiene subsistemas que también son
complejos, con fines sociales (Luhmann, 1998). Esta organizacién humana (en palabras
de Luhmann) sera analizada como un sistema abierto, es decir, aquel que interactGa con su

medio importando energia para luego transformarla y exportarla con el fin de establecer
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intercambios permanentes con su ambiente. Dicho proceso determina su equilibrio, su

capacidad reproductiva y su continuidad, en otras palabras sostenibilidad.

1.2.3 Estructuras dentro de los sistemas

Para ordenar y reforzar las relaciones que se dan en un sistema en crecimiento, Luhmann
(1998) hace referencia al “proceso” y a la “estructuracion”. Los procesos y las estructuras

se condicionan mutuamente estableciendo una relacion que se distingue con el tiempo.

Los procesos marcan acontecimientos irreversibles y las estructuras brindan un
repertorio de posibilidades para realizar transformaciones, ya que estas permiten conectar
elementos dentro del sistema. Un sistema que dispone de procesos y estructuras propias
puede coordinar todos los elementos que produce y reproduce (Vazquez-Barquero, 2007).

Incluso las formas mas sencillas de estructuras se encuentran en los sistemas complejos.
La complejidad es balance entre el cambio (procesos) y la estabilidad (estructuras). Si
hubiese cambios constantemente en un sistema no se podrian mantener los patrones
sociales y si solo se tuviese estructura, el sistema no seria capaz de evolucionar, adaptarse
y de aprender (Gershenson, 2015b). Por su parte Ashby (1991) sefiala que estas formas
simples de estructuras evolucionan cuando funcionan en combinacién con un entorno
favorable ya que sus posibilidades estan practicamente detenidas, listas para el momento

en que una combinacion casual de sistema y entorno les brinde la oportunidad de realizarse.

Existen disposiciones que hacen posible que el sistema otorgue una mayor velocidad a
Sus procesos, en comparacion con los procesos del entorno. La superioridad en la velocidad
puede usarse para fines muy diversos, por ejemplo, para el simulacro de posibles sucesos
en el entorno, para la preparacién de eventualidades, pero también para evitar una

especializacion demasiado extrema y dependiente del entorno (Shafritz, Ott, & Jang, 2015)

Los sistemas complejos se deben entender como procesos circulares que tienen la
capacidad de regularse a ellos mismos y generar cambios. Esta regulacion se da porque al
interior del sistema se generan procesos entropicos, los cuales tienden al caos; al desorden
y a la desorganizacion, y procesos de entropia negativa que se apoyan en energia que

proviene del entorno (Carpintero, 2012).

Los cambios entre procesos entropicos y entropia negativa tienden a generar equilibrio
y a organizar el sistema territorial. Bouldin (1956) por su parte plantea esta tendencia hacia

la organizacion definiéndola como “cualquier cosa que no es caos”. Esta organizacion
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dentro del sistema territorial permite definir conscientemente sus objetivos y después
cambiarlos, autocuestionandose, con fin de cambiar el propio sistema interviniendo en su
entorno (Tobey, 2007).

Los sistemas complejos necesitan adaptarse a su entorno y a su propia complejidad, para
poder afrontar eventos casuales e insuficiencias internas. Dicha adaptacion también les
permite desarrollarse con relacién a su entorno y a su propia complejidad. Solo asi es
explicable que los sistemas no puedan seguir, sin interrupcion, los cambios realizados en
el entorno (Morin, 2013).

Durkheim (1985) plantea que la sociedad no es una simple suma de individuos, sino que
es un sistema formado por asociaciones que representan una realidad especifica con
caracteres propios. Para lograr conciencias colectivas es necesario que las conciencias
individuales se encuentren combinadas, pensando, sintiendo y obrando de manera diferente
gue sus miembros si estuvieran aislados. Por otra parte, Parsons (1964) plantea como

estructurar los tipos de orientacién de la accion: instrumental, expresiva y moral.

La accion instrumental alienta la consecucion de una meta; meta que puede tener
cualquier grado deseado de especificidad o generalidad. A través de la accion instrumental
se regulan los términos de intercambio entre los elementos de las estructuras, es decir, los
bienes o acciones que seran transables. A los bienes transables se les llama “posesion”. Las
posesiones son dedicadas a la produccidn de otros productos (especies de materia primas)
gue son suministrados por los diversos elementos y entre subsistemas. Los intercambios
entre elementos, subsistemas y sistemas estan enmarcados en estructura de derechos que
definen las condiciones en que se dispone o se tienen posesiones. Sin embargo, dichas
estructuras no siempre se pueden establecer en un sistema social complejo y, sobre todo,

para cada caso particular de intercambio.

La accidn expresiva es una de las propiedades criticas de la cultura, ya que permite su
transmisibilidad a través de sus conocimientos, sus criterios morales y sus simbolos. En
consecuencia, un cambio en la tradicion cultural puede ser perpetuado y servir de base para
nuevos cambios. Esta accion expresiva esta clasificada en contenido a partir de la tradicion
cultural en tres apartados: sistemas de creencias, sistemas de simbolos expresivos y

sistemas de orientacion de valor.
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1.2.4 Subsistemas como partes del sistema

Un subsistema es el conjunto de elementos y relaciones que responden a estructuras y
funciones especializadas dentro de un sistema mayor. Es importante recordar que el
enfoque de sistema esta compuesto por subsistemas integrados y organizados entre si y con
diferentes estructuras (Bertalanffy, 2014; Caws, 2015).

Parsons (1951) plantea una interdependencia entre los subsistemas de la personalidad
de actores, la cultura y el sistema social. Para Parsons (1974) cualquier sociedad es
analiticamente divisible en cuatro subsistemas primarios: comunidad societal,
mantenimiento de patrones, constitucion politica y economia. Por otra parte, Luhmann
(1998) plantea su analisis a partir de lo que €l denomina las dimensiones del sentido: social,
temporal y objetiva.

Identificar las partes de un sistema ayuda a definir el grado de complejidad del sistema;
para nuestro caso, las partes del sistema las denominaremos subsistemas, los cuales a su
vez estan conformados por elementos mas especificos. Boisier (2004; 2011a) introduce el
concepto de sinapsis neuronal a partir de la interconexion de seis subsistemas. A

continuacion, describimos cada uno de los subsistemas:

— Axiolbgico, contiene valores universales (libertad, justicia, paz, equidad, ética,
estética, alteridad, democracia, etc.) y singulares, (los que definen la pertenencia a
un territorio y que lo distinguen de otros territorios). Dichos valores cuentan con la

capacidad de influir en aquello en lo que creemos y lo que somos.

— Acumulacion de capital, de progreso técnico y de capital humano. En este subsistema
se debe llamar la atencién sobre dos hechos adicionales. Primero, al ubicarnos en
una escala diferente a la nacional (territorio como construccidn social), se debe tener
en cuenta el proyecto politico que afecta a las relaciones sociales. Segundo, la nueva
propuesta de desarrollo sistémico lleva a replantear la forma de hacer gobierno, en
donde se tome en cuenta las relaciones sociales, mas que las relaciones espaciales.
Lo anterior, obliga al gobierno a jugar un papel proactivo en la endogeneizacion de

las nuevas decisiones, bajo el enfoque territorial.

— Decisional (agentes individuales, corporativos y colectivos). Aca nos interesara

conocer el proyecto politico de cada agente del territorio, junto con la cuota de poder
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con la que cuenta cada uno de ellos. Lo anterior nos ayudara a definir una estrategia

que compatibilice las visiones no coincidentes.

— Organizacional, este buscara detectar el “clima de relaciones interorganizacionales”
prevaleciente en el pasado reciente a fin de establecer una suerte de coeficiente de

cooperacion o de conflicto.

— Subsistema procedimental referido a los procedimientos de la administracion publica
en el territorio: 1) la prestacion de servicios a las personas; 2) el manejo de
informacién; y 3) la ayuda al territorio para optimizar su posicionamiento en la
globalizacion. Este subsistema se plantea el reto de convertir los altos flujo de
informacidn desordenada (entrépica) que llega al territorio para convertirla en favor
de la propuesta del territorio. De esta manera lograria reducir la incertidumbre y los

costos de transaccion.

— Subsistema subliminal capitales intangibles (cognitivo, simbdlico, cultural, social,
civico, institucional, psicosocial, mediatico, humano) considerados factores clave

del desarrollo.

1.2.5 Elementos y productos de un sistema

Ya en 1980 se plantea que el sistema esta conformado por los elementos que sobre él
actlan y, una vez determinado el sistema, este actlia sobre los elementos; por consiguiente
se puede decir que se produce una mutua determinacion (Pareto, Braga, & Lopez Pacheco,
1980). Por lo tanto sean pequefio o grande el nimero de elementos que consideremos, estos
constituyen un sistema social (Ceroni, Fonseca, Schon, & Dominguez, 2016; Scheel, 2012;
Villatoro, 2018). Desde el abordaje tedrico de sistemas también se plantea que las
relaciones y sus conexiones deben estar reglamentadas, pero también debe existir la
presencia de catalizadores que ayude a dinamizar las relaciones entre los elementos que

componen el sistema.

Por otra parte, cualquier caso minimo de sistema se determina por la cantidad de
relaciones entre elementos, esta cantidad de relaciones va aumentando en la medida que
aumentan los elementos del sistema y se vuelve mas compleja en la medida que crece el
sistema (Klir, 2009).
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A continuacién, presentamos una revision sistematica de informacion cualitativa
exploratoria que fue obtenida a través de entrevistas semi-estructuradas y participando en
reuniones de planificacion estratégica entre lideres y representante de instituciones. Lo
anterior nos brindé una descripcion general de los subsistemas, elementos y relaciones que
se dan en el territorio. Para entender los elementos y productos del sistema analizamos, con
el apoyo de la herramienta Atlas ti., version 7.19, diversos instrumentos de planificacion
estratégica de Reservas de Biosferas Transfronterizas. Dicho analisis bibliografico también
lo acompafiamos con la informacion obtenida en entrevistas, participacién en talleres con

publicos objetivo local y externos de Reservas Biosferas Transfronterizas.

En la figura 7 se puede observar las relaciones obtenidas por el programa Atlas ti,
respecto a dos tipos de categorias. El primer tipo de categoria se refiere a las caracteristicas
del sistema territorial y son: estructura, elementos y relaciones. El segundo tipo de categoria
se refiere a los subsistemas del sistema territorial y son: ambiental, econémica, politico-

institucional, social y cultural.
Figura 7 Relacion entre sistema y subsistemas como categorias de analisis

% Ambiental (sub) {17-5}

i mscocinte

ic nscocigted with

ociofed with

i ited withs Propertiyaf iz nssocioted with
7% Relaciones (59-1) s pssocipted with Propertly .

‘# Elementos {40-1}

Fuente: Elaboracién propia con Atlas ti., version 7.19
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Por tanto, se pueden observar en la figura las categorias que presentan mayor grado de
saturacion son: relaciones, estructura y elementos. Las estructuras brindan un repertorio de
posibilidades para realizar transformaciones, mediante la conexion de diversos elementos.
Como lo menciona Véazquez-Barquero (2007) un sistema que dispone de estructuras y
procesos propios puede seleccionar todos los elementos que produce y reproduce. Para que

un sistema funcione es necesario que cuente con estructura, elementos y relaciones.

1.2.6 Las interrelaciones entre subsistemas

Al inicio de este apartado definimos los sistemas como un conjunto de partes
interrelacionadas, pero sin hacer alusion a qué tipo de relaciones nos referimos. Para
Johansen (1993) las relaciones son aquellas que amarran al sistema, son los lazos de
interaccion a través de los cuales las partes modifican a otras y son modificadas a su vez,

dando como resultado la conducta del sistema.

Por lo anterior, las interrelaciones se convierten en parte esencial del sistema y su
ruptura puede llevar a la ruptura del sistema como tal. Sin embargo, en todo sistema existen
subsistemas que guardan relacion con otros subsistemas dentro del mismo sistema,
provocando fuerzas de atraccidn y de repulsion o relaciones de cooperacién y de conflictos.
Para que existan interrelaciones deben existir enlaces entre las partes, por lo tanto,
comprender cuales son los enlaces nos ayuda a entender si existen interrelaciones, incluso
podriamos determinar el tipo de interrelaciones a partir del tipo de enlaces. Los enlaces no
se deben entender bajo una relacién lineal, sino como una red gque genera procesos

circulares, es decir, que no tienen principio ni fin.

Para ejemplificar el proceso circular en situaciones cotidianas de la vida, Tobey (2007)
propone un ejemplo de un proceso circular en una conversacion entre sujeto “A” y sujeto
“B”. En donde A le dice algo a B; B contesta y A reacciona a la respuesta con otro
comentario. Y asi, cada nuevo comentario de uno influye en el comentario del otro y

viceversa.

En el didlogo entre A'y B ambos se pueden ver influenciados entre los comentarios que
el otro realice, de tal manera que el dialogo puede lograr consenso o puede generar conflicto
entre ambos. En un escenario mas complejo, como en un territorio donde existen una gran
cantidad de interrelaciones entre los elementos de cada subsistema, también se pueden
generar influencia entre elementos de la misma manera que en el caso de la conversacion

entre Ay B.
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Los cambios que se dan en los elementos de los subsistemas, a partir de las
interrelaciones, determinan la calidad del sistema y de sus subsistemas. Estos cambios
aumentan en la medida que aumenta su complejidad y se vuelven impredecibles dado la
subjetividad de los actores o colectivos que componen el sistema social. Para Gershenson
(2015a) una interaccidn es relevante si determina, aunque sea parcialmente, el futuro de un
componente y que esta puede ser relevante a una escala, pero irrelevante a otra. Cuando
existen muchas interacciones relevantes es muy dificil predecir los acontecimientos de un
sistema, mas bien el comportamiento esta parcialmente determinado por nosotros mismos

y por el contexto en el que nos encontremos.

1.2.7 Relacién entre entorno y sistema

Nuestro abordaje de sistemas sociales nos obliga a establecer, como punto de partida,
una diferencia entre sistema y entorno. Actualmente existe cierto consenso especifico sobre
la aproximacion entre sistema y entorno, pues los sistemas estan estructuralmente
orientados al entorno y sin él no podrian existir. Por lo tanto, no se trata de un contacto

ocasional ni tampoco de una mera adaptacion.

Todo sistema tiene un entorno que lo contiene y todo sistema contiene subsistemas, que
a su vez contiene elementos que se interrelacionan en diferentes niveles. A esto le precede
la tesis de que para cada sistema existe un entorno mas complejo que genera un excedente.
Dicho excedente de complejidad permite la evolucion del sistema, por tanto, existe

coevolucion entre sistema y entorno (Luhmann, 1998).

Emery y Trist (2012) plantean que si el entorno no muestra ninguna “distribucion
causal” y esta estructurado a través de los otros sistemas del entorno, sus sistemas tendran
una alta complejidad. A partir de este planteamiento, Luhmann (1998) concibe la relacion
de complejidad entre entorno y sistema como una relacion de gradacion y rebalanceamiento
y establece la pregunta siguiente: ;qué factores determinan esta gradacion y

rebalanceamiento?

Cada sistema pertenece a un mundo exterior del cual a su vez es un elemento. “Esta
relacion entre sistema y entorno permite que uno influya en el otro y viceversa” (Tobey,
2007, p. 170). Es indispensable diferenciar entre sistema y entorno estableciendo una
frontera (aunque sea de manera subjetiva) que nos ayude a determinar “qué esta dentro o

fuera del sistema” (Johansen, 1993, p. 63).
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Se debe establecer la diferencia entre sistema y entorno ‘“cortando con una linea
divisoria que permita establecer la relacion existente entre ellos” (Luhmann, 1998, p. 13).
Ademas, el sistema se determina a partir del objeto de andlisis y por tanto el entorno se
presenta a partir del punto de vista del sistema.

Los sistemas se constituyen y se mantienen mediante la creacion y la conservacion de
la diferencia con el entorno y utilizan sus limites para regular dicha diferencia. Al respecto
Grinker (1956) plantea que los sistemas tienen limites y estos establecen la diferencia entre
el concepto de sistema y estructura. Los limites deben ser pensados desde un detras (dentro
del sistema) y un delante (fuera del sistema, pero dentro del entorno). Dicho planteamiento
es mencionado por Guillaume de Greef (1908) en su obra La structure générale des societes
a inicios del siglo XX al mencionar la doble funcién de separacién y unificacion entre
sistema y entorno. Esta doble funcion es facil de observar “cuando los limites estin
definidos con exactitud, los elementos deben atribuirse al sistema o al entorno. Las

relaciones, en cambio, pueden acontecer entre sistema y entorno” (Luhmann, 1998, p. 51).

Entonces podemos afirmar que un limite separa elementos, pero no necesariamente
separa relaciones; separa acontecimientos, pero deja fluir efectos causales. Los limites
permiten abrir o cerrar sistemas, a través de dos tipos de relaciones: internas (dentro del
sistema) y de interdependencia (entre sistema y entorno) generando una funcién de
acoplamiento o separacion (Morin, 2013).

La demarcacion de los limites (visibles o invisibles) se da por las relaciones que se
establecen en la organizacion interna del sistema, reduciendo de esta manera la complejidad
interna y externa del mismo sistema. Esta demarcacion de limites sugiere que en el interior
del sistema se crean medios de comunicacion implicitos o explicitos que ayudan a la

regularizacion de esa indeterminacién (Luhmann, 1976)

Shadis y Cook (1998) hablan de limites autogenerados (self generated boundaries) que
en la practica son, muros, puertas, puestos fronterizos, posiciones de contacto, etc. Algunos
limites de sistemas sociales no son analiticamente tan claros como lo son los limites
politicos administrativos de un municipio, pero se debe considerar la demarcacion de los

sistemas mas alla de una mera determinacion analitica (Barker, 2015).

Las relaciones con el extranjero, econémicas, politicas, cientificas, educativas, ya no

pueden ser definidas mediante los mismos limites, con los que con frecuencia los estados
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conciben sus limites estableciendo relaciones entre estados (Barker, 2015; Luhmann, 1982;
Martin y Hortelano, 2017; Silva-Rodriguez, 2018).

Entonces, los limites ahora son determinados desde adentro del sistema por medio de
su propio modo de operar y su forma de establecer los contactos con su entorno. Estos
toman en cuenta los diferentes niveles de la realidad y se subordinan a las posibilidades
operativas del sistema (Easton, 1969). Ni el entorno depende del sistema, ni el sistema
dispone del entorno. Debido a la complejidad entre sistema y entorno, ninguno puede ser
totalmente dependiente del otro (Luhmann, 1998). Sin embargo, existen dos tipos de

relaciones de dependencia: a) entre entorno y sistema y b) entre los sistemas.

Estos dos tipos de relaciones cambian los antiguos planteamientos de amo/esclavo (en
referencia a la relacion entre entorno y sistema). Cuando un sistema domina a otro, depende
sobre todo de como cada uno de los sistemas se encuentra en relacion de dependencia
respecto de su entorno (Luhmann, 1983). Por otra parte, Parsons (1964) plantea que los
actores individuales se encuentran implicados (instrumental y expresivamente) en un
sistema complejo de relaciones con otros actores. La composicion de este sistema responde
en gran medida, a la idiosincrasia del actor, porque ninguna persona ocupa exactamente el

mismo lugar que otra en la sociedad total.

El conjunto de actores conforma la colectividad (considerada como un objeto de
adhesion) e influye en los actores individuales, a través de un sistema de simbolismo
expresivo (banderas, emblemas, edificios y lideres) que, aplicada al actor individual, le
hace sentir su condicién de miembro, proporcionando un estatus dentro de la colectividad
(Kuzma, 2015). Por altimo, Gershenson (2015c) propone como regla general tomar en
cuenta que “las interacciones entre los componentes de los sistemas [0 subsistemas] en cada

una de las escalas deben de ser mayores a otros elementos fuera del sistema”.

Como conclusion, podemos afirmar que las estructuras y los elementos de un sistema
son importantes, pero lo que determina su supervivencia son las relaciones que se dan al

interior del sistema y entre el sistema y el entorno.

Pasamos a continuacion a establecer cuales son las estructuras, elementos y relaciones
que existen en un sistema concreto como es el territorio, es decir, a estudiar el territorio

como un sistema.
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1.3 EL TERRITORIO COMO SISTEMA

Nos centramos en esta parte del capitulo en un sistema concreto: el territorio. El
abordaje que realizaremos de territorio es a partir de estructuras que contienen elementos
cuya relacién determina lo que sucede en el territorio. Esta relacion permite que el territorio
como sistema tenga la posibilidad de adaptarse a los cambios del entorno y garantizar asi
su sostenibilidad. Al conjunto de ideas y conceptos expuestos a lo largo de este capitulo le

denominaremos Desarrollo territorial sistémico y sostenible.

1.3.1 Cémo entender el territorio

Concebimos el territorio como un espacio ocupado por comunidades o sociedades
estables, con un patron de asentamiento humano discernible, con estructuras sociales,
tecnoldgicas y econémicas, con cultura e identidad (Boisier, 2011a). Es precisamente el
lugar donde el ser humano nace, se educa, trabaja, forma su familia, requiere servicios
varios y, probablemente, termina por ser sepultado. La relacion de las personas con el
territorio es tal que si el territorio crece y se desarrolla, sus habitantes tienen mas
probabilidades de tener buenas condiciones de vida, en cambio, si el territorio se estanca

en su proceso de desarrollo, esas probabilidades disminuyen (Delamaza & Thayer, 2016).

Por lo anterior, y a la luz de cémo se entiende el territorio, se debe realizar un cambio
radical de enfoque dando paso a un paradigma que considere el desarrollo como una
propiedad emergente de un sistema territorial complejo; es decir, habra que pensar en una
“ingenieria de las intervenciones territoriales” que genere, efectivamente, el desarrollo
(Boisier, 2004). Para Vergara (2012) se debe entender el territorio como la construccién de
un proyecto-trayecto que no esta dado sin mas, sino que esta construido, creado
imaginativamente. Este imaginario tiende a ser materializado segln las circunstancias
historicas y sociales. En este sentido, el territorio es parte de un suefio colectivo en el que
han de concretarse sus fines y valores. Bajo la Idgica de desarrollo como propiedad
emergente, algunos autores sugieren desarrollar un enfoque para la gestion medio
ambiental urbana como: Urban emptiness as a resource for sustainable urban development
es decir, el vaciado urbano como recurso para el desarrollo urbano sostenible (Petrova &
Nenko, 2018).

Mientras que Belkis (2007) plantea que la vocacion del territorio est4 determinada por
los recursos, las potencialidades, nivel de desarrollo, vision compartida de sus habitantes,

modo de vida de las personas que lo habitan, cultura local, historia de sus instituciones y el

Fernando Villatoro



Capitulo 1 Sistema y Desarrollo Territorial | 53

papel que juega en el &mbito regional, nacional e internacional. Otros autores identifican y
caracterizan cuatro perspectivas: la primera es econémica y entiende el territorio a partir
de las relaciones de produccion y de las fuerzas productivas; la segunda es la dimension
geopolitica del territorio; la tercera considera las dindmicas politicas, culturales y
simbdlico-identitarias, y, la cuarta, que gana fuerza a partir de 1990, pone el acento en las
discusiones sobre la sustentabilidad ambiental y al desarrollo local (Ceroni et al., 2016).
Tomar en cuenta estas perspectivas servira de base para el ordenamiento territorial y para

la promocion econdmica y social que realicen los diversos actores.

Por su parte, Garcia y

Acevedo (2010) sostienen que La comunidad ya no debe ser entendida como un
los elementos de orden entramado local de relaciones sino como nuevos
histérico, social, politico, vecindarios psiquicos, ya que ahora la vida esta

repartida en multiples redes.
(Innerarity, 2004)

cultural son los que permiten

la construccion de la region,

mientras que las concepciones

de regidn, desde un enfoque socioldgico, retoman elementos de la economia, la politica, la
cultura e incluso del mismo territorio. Sim embargo, Innerarity (2004) va mas alla al
asegurar que la comunidad ya no debe ser entendida como un entramado local de relaciones
y refiere la existencia de nuevos vecindarios psiquicos ya que ahora la vida esta repartida
en multiples redes. Para Madoery (2009) el proceso de relaciones de actores es posible a
partir de un proyecto de ciudad, de region, de pais y, por tanto, el desarrollo es un desafio
politico. De esta manera podemos entender el territorio como un &mbito y el desarrollo

como un proceso de construccion politica.

Por su parte Albuquerque (2015) asegura que un espacio territorial determinado es el
ambito del proyecto en donde se define a los diferentes actores participantes, es decir, se
trata de una localidad territorial especifica. Dicha localidad no solo es un espacio
geogréfico o fisico ambiental sino, sobre todo, es el “actor” principal de la iniciativa de
desarrollo. Por Gltimo, Albuquerque menciona que el concepto de “territorio” no se limita
en este caso a la geografia, sino que constituye el sujeto principal de la iniciativa

emprendida.

Desde nuestra perspectiva coincidimos con la concepcion de territorio de Mascarefio y
Buscher (2011) quienes plantean el territorio como una construccion social y temporal, es

decir, como un espacio relacional en el que se prima la construccion social. De la misma
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manera Schroer (2006) sostiene que al abordar el territorio como un espacio relacional se
acenttan las posibilidades y las oportunidades de los actores en la constitucion,
construccion y configuracion de ese espacio que ellos habitan.

1.3.2 Dimensiones territoriales

Boisier (2004) afirma que el desarrollo territorial hay que entenderlo como un fenémeno
que se presenta en, por lo menos, cuatro planos que se entrelazan entre si: a) politico, como
una creciente capacidad local de disefiar y ejecutar politicas de desarrollo, y sobre todo, la
capacidad de negociar con los elementos que definen el entorno del territorio, b)
economico, se refiere a la apropiacion y reinversion local de parte del excedente a fin de
diversificar la economia local, dandole al mismo tiempo una base permanente de
sustentacion en el largo plazo, c) cientifico y tecnolégico como la capacidad interna de un
sistema -en este caso, de un territorio organizado- para generar sus propios impulsos
tecnoldgicos de cambio, capaces de provocar modificaciones cualitativas en el sistema

mismo y, d) cultural, como una matriz generadora de la identidad socio-territorial.

Para Aranguren y Wilson (2014) las dimensiones econdmicas, sociales y medio
ambientales son inseparables en un nuevo concepto de competitividad territorial. Vazquez-
Barquero (2007) establece el desarrollo como un proceso complejo que transforma el
territorio desde diferentes planos: productivo, tecnoldgico, social, cultural y politico. Es
posible interpretar dichos planos gracias al concepto de desarrollo end6geno, este toma

como punto de partida las caracteristicas internas de los territorios.

Para Alburquerque, Dini, y Pérez (2008) el territorio socialmente organizado y sus
rasgos sociales, culturales e histdricos propios, son aspectos muy importantes desde la
perspectiva del desarrollo territorial. Estos rasgos particulares hacen que la sociedad local
no se adapte de forma pasiva a los grandes procesos y transformaciones existentes, sino
que despliega iniciativas propias, a partir de sus particularidades territoriales en los

diferentes niveles: econémico, politico, social y cultural.

Para Madoery (2009) el enfoque del desarrollo enddgeno territorial, pone énfasis en las
capacidades creativas del sistema de actores territoriales y permite que el desarrollo surja
de sus propias capacidades y no como algo impuesto desde fuera de la sociedad. Este
énfasis en las capacidades locales permite creear relaciones al interior del sistema territorial
y volver a los actores protagonistas de su propio desarrollo, mas que espectadores pasivos

(Vazquez-Barquero, 2007).
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El desarrollo endbgeno puede ser visto desde diferentes puntos de vista; Madoery
(2009) expone tres:

1) Social y axiol6gico se refiere a la confianza como fundamento de la interaccién y
el compromiso.

2) El conocimiento se entiende como un conjunto de procesos de aprendizaje colectivo
en el que participan los decisores, técnicos y trabajadores, en colaboracion con otros
actores territoriales. En este punto se juntan los conocimientos de caracter global,
pero se valorizan los conocimientos locales.

3) Politico institucional se relaciona con el establecimiento de reglas de juego y con la

generacién de incentivos orientados al consenso y a los acuerdos.

Para que el desarrollo enddgeno sea eficiente debe existir una sinergia entre las acciones
externas que promuevan el cambio estructural y las acciones locales que promuevan el
desarrollo territorial (Madoery, 2009). Las acciones locales deben tener en cuenta la
comunicacion y el desarrollo de los sistemas de simbolos estables; es decir, debe tener la
capacidad de abstraer el significado local, reproducirlo entre los individuos y preservarlo a
través del tiempo. Lo anterior da como resultado un sistema de simbolos compartidos que

funcionan en la interaccién. Dicho sistema es lo que Parsons llama tradicion cultural.

Por tanto, el territorio se debe entender como un conjunto de relaciones que cambian y
se desarrollan, con un enfoque integrado, capaz de vincular iniciativas y sectores tanto fuera
como dentro del territorio, con el fin de lograr mejores resultados en los diferentes ambitos
territoriales (Costamagna & Rozzi, 2015). A continuacion, presentamos los cuadros 1.1y

1.2 con las dimensiones que diversos autores han tomado en cuenta en sus plantemientos.
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Cuadro 1.1

Subsistemas territoriales propuesto por diversos autores entre 1950 y 2000

Cuervo y

Parson (1951) Parson Parson (1974) Gonzalez Luhmann Boisier (1999)
(1964) (1998)
(1998)
Teoria Orientacién  Las sociedades Ciudades en la . Lag Capital
general de la . erade la dimensiones o
. alaaccion modernas s . sinérgetico
Accion mundializacién  del sentido
Personalidad Tecnoldgico.
de los autores Comunidad Humano Humano
Social Moral societal Social Social Social
Cultural Expresivo Economia Cultural Cultural
Constitucion Institucional Institucional
Instrumental politica Econdmico
Fisico Cognitivo
Mantenimiento Temporal Civico
de los patrones Objetiva Simbodlico
Psicosocial

Fuente: elaboracion propia

Cuadro 1.2
Subsistemas territoriales propuesto por diversos autores entre 2000 y 2015
Véazquez- Alburquerque, . Costamagna
Boisier (2004)  Barquero Dini y Pérez I?;(;sllle)r VC\irlzggu(rZegli) y Rozzi
(2007) (2008) (2015)
Sinapsis Desarrollo Desa,r rqllo Desarrollo  Competitividad Desarrollo
. econémico S o o
neuronal enddgeno o sistémico territorial territorial
territorial
Subliminal Medlo Sustentable
ambientales
Subliminal Tec. Tec. Tec.
Organizacional Humano
Acumulacion Social Social Social Social
Axiolégico Cultural Culturales Cultural Cultural
Decisional Politico Politico Politico Politico
Procedimental | Productivo Econémico Econémico Economia Econémico

Fuente: elaboracion propia

Los subsistemas que con mayor frecuencia se encuentran en la literatura son: social,
cultural, politico-institucional y ambiental. Este Gltimo no es tan explicito como los otros
subsistemas, sin embargo, en la literatura revisada también se plantean tomar en cuenta las
condiciones del entorno, haciendo clara referencia a la sostenibilidad de los procesos en

funcion de la sostenibilidad del medioambiente.

El subsistema ambiental est4 considerado hoy en dia como una dimension vital en el
desarrollo territorial y es de importancia estratégica para la administracion, conservacion,
uso y renovacion de los recursos naturales o artificiales utilizados en procura del equilibrio
ecoldgico, la mitigacion de riesgos y la preservacion de un patrimonio esencialmente

comunitario (Gallopin, 2003). Sobre todo se pretende satisfacer las necesidades presentes
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y futuras de la poblacion con el uso adecuado de los recursos naturales y ambientales
(Comisiéon Mundial del Medio Ambiente y del Desarrollo, 1992). Un territorio necesita
establecer alianzas estratégicas y éticas en donde el desarrollo territorial y la sostenibilidad
puedan dialogar (Antonella & Stefania, 2017).

El subsistema econdmico propugna, esencialmente, implementar cambios en la
situacion econdmica vinculada directamente con la produccion de bienes y servicios; en
otras palabras, esta dimension requiere explorar las potencialidades productivas locales
(Madoery, 2009). Se puede definir como un proceso de crecimiento y cambio estructural
que, mediante la utilizacion del potencial de desarrollo existente en el territorio, conduce a
elevar el bienestar de la poblacién de una localidad o una regién (Albuquerque, 2015;
Alburquerque et al., 2008; Aranguren & Wilson, 2014; Boisier, 1999; Costamagna &
Rozzi, 2015; Garcia & Acevedo, 2010; Porter & Martin, 1991).

El término desarrollo econdmico territorial hace referencia al traslado de la toma de
decisiones sobre la promocion econémica y el empleo, a los niveles territoriales. De este
modo, la definicion de los problemas, circunstancias concretas y actores implicados puede
realizarse de forma mas precisa, sin las desventajas que ofrecen los estilos centralistas o
alejados de la realidad territorial. En este subsistema se requiere que las estrategias sean
elaboradas a partir de la movilizacion y participacion de los actores territoriales, desde un
enfoque surgido “desde abajo”, no elaborado “desde arriba” por las instancias centrales del

Estado.

El subsistema politico-institucional trata el marco de referencia de la administracion
publica local con sus grandes lineas estratégicas de trabajo, sus actores, sus mecanismos y
el contexto legal. Boisier (2001) plantea que una de las caracteristicas de complejidad
creciente que puede mostrar el territorio, es la del “territorio organizado”. Dicha
caracteristica denota la existencia de actividades de mayor complejidad, sistemas de
asentamientos humanos, de redes de transporte, etc. Un territorio organizado debe contar,

sobre todo, con:

“La existencia de una comunidad que se reconoce y que tiene como autoreferencia primaria
el propio territorio y que esta regulada mediante un dispositivo politico-administrativo que
define las competencias de ese territorio y su ubicacién y el papel en el ordenamiento juridico
nacional, es decir, un territorio organizado tiene una estructura de administracion y, en

algunos casos, también de gobierno” (Boisier, 1999, p. 7).
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Mientras que Arocena (2001) lo plantea como: a) la autonomia y la eficiencia de la
gestion local, en donde se deben superar las relaciones clientelistas y lograr el
fortalecimiento institucional; b) la agenda publica sobre el desarrollo local, se refiere a
espacios de debate y negociacion publicos; c) la planificacion local, debe llevarse a cabo
mediante procesos, procedimientos institucionalizados y fuertemente legitimados, ademas
se requiere de una vision estratégica iluminada por un proyecto colectivo compartido; d) la
gestion publica privada, plantea que solo habra desarrollo territorial si existen individuos y
grupos capaces de asumir riesgos inherentes a la iniciativas economicas (Pressacco,
Valenzuela, & Soto, 2017).

El subsistema social o humano esta asociado a la movilizacion de las instancias
comunitarias, aca se reflejan las acciones de orden educativo, de salubridad, de seguridad
y de cualquier otro servicio publico que promueva el desarrollo ciudadano desde una
perspectiva eminentemente colectiva. En este subsistema se busca a) la superacion de las
carencias basicas en las que sea posible la generacién de los servicios de infraestructura
gue mejoren la calidad de vida; b) la integracion social plantea la superacion de todas las
formas de exclusién; c) la participacion y la organizacion social expone que solo un alto
grado de protagonismo de las organizaciones sociales hard posible una auténtica
planificacion local que tome en cuenta los aspectos especificos de cada realidad social y
economica y d) debe existir un alto grado de articulacion entre las élites locales capaces de

conducir el proceso y asi lograr la madurez (Arocena, 2001).

En este subsistema sera necesario que “las politicas de desarrollo emprendan acciones
para mejorar el acceso a la educacion, la nutricion, la salud, mejorar la distribucion del
ingreso, la inclusidn social, fortalecer el mercado interno y mejorar la calidad del trabajo
local” (Albuquerque, 2015, p. 22). Por otra parte, se debe fortalecer: el papel de la mujer
en la sociedad; atender a colectivos vulnerables y fomentar las formas de economia social

y solidaria o cooperativa como parte de las estrategias de desarrollo territorial.

El subsisterma cultural esta determinado a través de los valores y las estructuras sociales
como: la familia, la iglesia, la escuela, etc. Otro aspecto importante dentro de este
subsistema es el sentimiento de pertenencia o identidad respecto a una comunidad local
diferenciada. Este sentimiento suele estar tan fuertemente arraigado que se sobrepone al
sentimiento de clase, modificando las relaciones laborales y limitando los conflictos
sociales. Martin-Bar6 (1995) plantea que la conciencia de pertenecer a un grupo o

comunidad local afecta lo que las personas son y hacen.
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Martin-Bar6, Blanco, & Chomsky (1998) afirman que la identidad nacional se compone
de una base objetiva de elementos compartidos por una poblacién més una conciencia sobre
las caracteristicas comunes que moviliza a las personas como grupo nacional. Para Castells
“la gente se resiste al proceso de individualizacion y atomizacion social, y tiende a
agruparse en organizaciones territoriales que, con el tiempo, generan un sentimiento de

pertenencia y en muchos casos, una identidad cultural y comunal” (Castells, 1997, p. 83).

Desde una perspectiva socioldgica, todas las identidades son construidas. Sin embargo,
debemos preguntarnos ;,como, por quién y para qué se construyen las identidades? La
respuesta a estas interrogantes puede ser “la historia, la geografia, la biologia, las
instituciones productivas y reproductivas, la memoria colectiva o, simplemente, las
fantasias personales, los aparatos de poder y las revelaciones religiosas” (Castells, 1997, p.
29).

Pero los individuos, los grupos sociales y las sociedades procesan todos esos materiales
y los reordenan en su sentido, segun las determinaciones sociales y los proyectos culturales
implantados en su estructura social, en su marco espacial y temporal (Castells, 1997). La
construccién social de la identidad siempre tiene lugar en un contexto marcado por las
relaciones de poder, Castells propone una distincién entre tres formas y origenes de la
construccion de la identidad:

a) Identidad legitimadora consiste en extender y racionalizar la dominacion frente a los
actores sociales; esta identidad esta introducida por las instituciones dominantes de
la sociedad

b) Identidad de resistencia es la que construyen los actores que Se encuentran en
posiciones/condiciones devaluadas o estigmatizadas por la l6gica de la dominacion,
por lo que construyen trincheras de resistencia y supervivencia basdndose en
principios diferentes u opuestos a los que impregnan las instituciones de la sociedad

c¢) ldentidad proyecto se da cuando los actores sociales, basandose en los materiales
culturales de que disponen, construyen una nueva identidad que redefine su posicién

en la sociedad vy, al hacerlo, buscan la transformacion de toda la estructura social

Por su parte Arocena (2001) también plantea diversos tipos de identidades, entre la que

Se encuentran:
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a) ldentidad proyecto son los procesos de identidad colectiva que articulan el pasado,
el presente y el proyecto territorial ya que cuando la identidad queda en la nostalgia
de un pasado mejor, se convierte en un obstaculo al desarrollo

b) Identidad integracion tiene la capacidad de establecer un horizonte colectivo del
proyecto territorial

¢) ldentidad cultura de la iniciativa significa que los actores son capaces de asumir
riesgos, superar los comportamientos pasivos basados en la dependencia

d) Identidad cultura de la informacién permite que en los procesos de desarrollo
territorial se aumenten los niveles de conocimiento e informacién generados a nivel

del territorio

Para finalizar Albuquerque (2015) plantea que existe una relacién mutua entre todos
estos aspectos o dimensiones del desarrollo territorial y que el punto de partida debe ser el
desarrollo y movilizacién politica, cultural e institucional en el territorio con el fin de
garantizar la obtencién de un excedente econdémico que soporte el desarrollo territorial, el

cual no se limita a un mero crecimiento econémico cuantitativo.

1.3.3 Competitividad territorial

Se habla de competencia cuando las metas de un sistema solo pueden alcanzarse acosta
de las metas de otros sistemas. Para Luhmann (1998) las situaciones de competencia
pueden presentarse entre sistemas psiquicos y sistemas sociales y se hacen patentes siempre
gue un sistema puede deducir de sus metas que el alcanzarlas quitara a los otros sistemas

la oportunidad de realizar sus propias metas, o por lo menos las reducira.

Entre los nuevos planteamientos de los afios mas recientes sobre competitividad
podemos mencionar el de Porter (1991), con su obra Ventaja competitiva de las naciones,
le ha dado a la competitividad un espacio esencial en la teoria econémica, en los negocios
pero ante todo en las estrategias de crecimiento y desarrollo para las naciones o, si se
prefiere, para los territorios. Para VVazquez-Barquero (2007) el territorio sera un agente de
desarrollo siempre que se mantenga y se muestre interes en los procesos de crecimiento y
cambio estructural por parte de la comunidad territorial. Los territorios por si solos no son
competitivos, sino que cuentan con potenciales que se pueden aprovechar a partir de las
decisiones y del seguimiento que se le de a la vision territorial (Garcia & Acevedo, 2010).
La competitividad se puede lograr con la ayuda del “capital acumulado” planteado por
Cuervo y Gonzalez (1998), o el “capital sinérgico” desarrollado por Boisier (1999). Son

muchas las propuestas que plantean que el territorio debe retomar los elementos internos
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del mismo territorio para lograr ser competitivo de cara a otras regiones, economias o

simplemente de cara al mundo.

Para lograr la competitividad también es necesario incorporar “el sistema politico e
institucional, la movilizacion y participacion de los actores, el sistema territorial de
formacion de recursos humanos, el sistema territorial de innovacion, el medioambiente y
la sostenibilidad” (Albuquerque, 2015, p. 28). El conjunto de estos elementos lo
denominamos competitividad sistémica territorial. Dos de los aspectos claves en la
competitividad sistémica territorial son: la innovacién y el conocimiento del tejido
productivo. Estos aspectos permiten fomentar economias internas, externas y de escala.
Dichas economias generan un aumento en la productividad y en la competitividad en el
sistema productivo territorial (Vazquez-Barquero, 2007). Para Montero y Morris (1999)
los territorios son elementos poco volatiles y con un alto potencial de desarrollo, por tanto,

ayudan a equilibrar internamente las zonas de desarrollo desde una perspectiva social.

Se debe diferenciar la competitividad de una empresa y el enfoque desde el territorio.

Ante esto se plantea lo siguiente:

“Definir la competitividad de una naciéon es mucho mas problematico que definir la de una
corporacion. El punto de equilibrio de una corporacion es literalmente su punto de
equilibrio: si una corporacién no es capaz de pagar a sus trabajadores, proveedores y

tenedores de bonos, saldra del mercado” (Krugman, 1994, p. 20).

Cuando se dice que una empresa no es competitiva, no se refiere a que esta ha terminado
sus operaciones, sino que se plantea que su posicién de mercado es insostenible y que, a
menos que mejore su gestion, esta empresa quedara en banca rota y saldra del mercado.
Pero los paises no quiebran, como lo hacen las empresas, sino pueden ser felices o infelices
con su gestion econdmica y siguen existiendo, aunque no tengan un punto de equilibrio
bien definido. Como resultado, el concepto de competitividad nacional es evasivo. Ante
esto Aranguren y Wilson (2014) plantean que el concepto de competitividad territorial
presenta un significado, una medicion y unos determinantes que difieren de los de la
competitividad aplicada a la empresa. En esencia, se entiende que un territorio es
competitivo cuando es capaz de proporcionar un alto nivel de bienestar a sus ciudadanos y

de que tal bienestar crezca en el tiempo
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Garcia y Acevedo (2010) incorporan, en el analisis sobre competitividad territorial, un
conjunto de elementos de orden institucional que hacen mas competitivos el recurso
humano, las empresas y las localidades, sin olvidar, obviamente, que estos se territorializan,
es decir, su actuacion se realiza en un espacio geografico concreto con la interaccion de

actores sociales, empresas e instituciones.

La liberacidn internacional del comercio, la revolucion tecnoldgica y otros elementos
clave en el proceso de globalizacion, han permitido que las empresas en el &mbito mundial
se beneficien de una enorme gama de posibilidades para localizar sus negocios y acceder a
mercados que antes parecian impenetrables mediante técnicas convencionales.
Consecuentemente, las naciones necesitan competir por atraer o retener las empresas.
Garcia 'y Acevedo (2010) nos mencionan que existe una visién bastante extendida sobre lo

gue se entiende por competitividad.

Por otra parte, se plantea la construccion de objetivos comunes y vision compartida del
territorio que permitan orientar el camino que deben seguir cada uno de los involucrados
para lograr que el territorio en su conjunto sea competitivo. La competitividad territorial
depende de: a) funcionamiento integrado del sistema urbano-regional; b) insercion de los
sistemas de informacion y comunicacion globales; c) recursos humanos calificados; d)
apoyo estatal a la creacion de sinergias y a los procesos de innovacion; e) solidez
institucional y gobernabilidad con participacion ciudadana y f) definicién de un proyecto
de ciudad o territorio (Borja, Castells, Belil, & Benner, 1997; Narvéez et al., 2013).

Por su parte Sierra (2001) y Paz (2005) agregan que la competitividad sistémica
territorial debe lograr: a) la atraccion residencial y el desarrollo de proveedores locales; b)
un sector terciario avanzado; c) accesibilidad a los mercados externos; d) acceso al capital-
riesgo; €) infraestructura fisica y cientifico-tecnoldgica; f) fuerte vinculacion institucional

en la produccion y difusion tecnoldgica.

Creemos que lo planteado, respecto a la competitividad sistémica, se puede lograr
mediante la creacion de una marca territorial que sirva de herramienta para llegar a la
internacionalizacion y el posicionamiento de un territorio que de respuesta a los problemas
actuales y enfrente los desafios futuros. La marca territorial también permite identificar
diferencias antropoldgicas y culturales y transcender de la dimension econdémica.
(Antonella & Stefania, 2017; Botschen, Promberger, & Bernhart, 2017; Choi, 2017; Dibb,
2017).
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La gestion de la marca territorial deberd ser articulada a una estrategia general de las
organizaciones que estan presentes en el territorio, contar con liderazgos y compromisos
para mantenerse con vitalidad y generar confianza en el proceso. Ademas debe saber cémo
responder a las percepciones de los clientes y a sus necesidades (Echeverri, Estay-Niculcar,
& Rosker, 2012; Melewar, Dennis, Mauri, Lindridge, & Lindridge, 2016; Oliveira, 2015).

Sin embargo, para nuestra tesis entenderemos competitividad territorial como la
relacion compleja que se da entre maltiples elementos a distintos niveles. Entre estos
elementos se encuentran la politica econdmica, los factores culturales, la organizacion
politica, las politicas de largo plazo -como infraestructura, educacién y tecnologia- las
estructuras sociales, entre otras. Este concepto también sera abordado en los capitulos 2 y
3al incluir los elementos y las practicas empresariales, en términos de la gestion de recursos

humanos, innovacion, cooperacion, estrategia, etc.

Finalmente, creemos que la gestion adecuada de una marca territorial permitira que se
incrementen las relaciones entre los elementos territoriales. Dicho incremento de relaciones

entre elementos seré lo que hara que el territorio sea mas competitivo.

1.3.4 Sostenibilidad territorial

Al hablar de desarrollo territorial sistémico y sostenible, hablamos béasicamente de un
desarrollo que debe estar basado en estructuras que interactlien entre si, mientras que la
sostenibilidad es garantizar las necesidades de la generacion presente sin comprometer la
capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades (Comision
Mundial del Medio Ambiente y del Desarrollo, 1992).

En el informe titulado Nuestro futuro comdn la Comision Mundial del Medio Ambiente
y del Desarrollo (WCED por sus siglas en inglés) establecié que el desarrollo sostenible
consta de tres pilares que buscan desarrollar o proteger de manera equilibrada los
subsistemas: econémico, social y medio ambiental. Esta normativa fue ratificada por los
jefes de Estado y de Gobiernos y los representantes de alto nivel al expresar su
“compromiso en pro del desarrollo sostenible y de la promocion de un futuro econdmico,
social y ambientalmente sostenible para nuestro planeta y para las generaciones presentes
y futuras” (Rio de Janeiro, 2012). Judge (2015) hace referencia a Laudato Si* on Care of

Our Common Home donde se plantea “el desafio urgente de proteger nuestra casa comin
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incluye la preocupacion de unir a toda la familia humana en la basqueda de un desarrollo

sostenible e integral, pues sabemos que las cosas pueden cambiar” (p. 5).

Por otra parte, también se han escuchado algunas voces en el mundo que proponen la
cultura como un cuarto pilar de desarrollo sostenible (Hawkes, 2001). La red de Ciudades
y Gobiernos Locales Unidos y diversos autores desde diferentes paises (CGLU, 2015a;
CGLU, 2015b; Coll-Serrano, Vila-Lladosa, Blasco-Blasco, & Carrasco-Arroyo, 2013;
Duxbury & Gillette, ; Mills, 2008; Throsby, 2008).

El desarrollo de cada uno de los subsistemas, asi como la interrelacion de estos, es lo
gue se eshoza como desarrollo territorial sistémico y sostenible. Por su parte Vazquez-
Barquero (2007) propone que el desarrollo hace referencia a los procesos de crecimiento y
acumulacién de capital de una localidad o un territorio, que tiene cultura e instituciones

que le son propias y en las que se basan las decisiones de ahorro e inversion.

Para Sen (1998) se debe combinar la accion del Estado, la funcién del mercado vy el
papel de las organizaciones comunitarias, para proporcionar un desarrollo a toda la
poblacién brindando las oportunidades necesarias para vivir dignamente y ejercer una plena
libertad. Por su parte Boisier proyecta el capital sinérgico a la capacidad societal de
promover acciones en conjunto dirigidas a fines colectivos y democraticamente aceptados.

Es una capacidad que genera toda sociedad organizada.

También, al hablar de sostenibilidad se debe tomar en cuenta el principio de
subsidiariedad. Segun Tapia (2003) se deine como: entrega de bienes materiales, dinero u

otros beneficios por parte del Estado como extensiones, devoluciones de impuestos o tasas.

Por su parte Stéhr (1999) sostiene que el principio de subsidiariedad se manifiesta en
territorios especificos, donde las condiciones no son favorables para sus habitantes y se
deben cubrir necesidades elementales tanto personales como sociales. Ocasionalmente
estas condiciones se agravan de acuerdo con factores geograficos (relieve, obstaculos
fisicos para la movilidad, etc.) y en consideracion de la infraestructura y tecnologia

disponible (transporte, comunicaciones, etc.).

La subsidiariedad intenta resolver los problemas relacionados con el bien comun
universal en el orden econdmico, social, politico o cultural, ya que estos problemas, por su
extrema gravedad y urgencia inmediata son problemas que se deben resolver por cada
ciudad o Estado (Guitian, 2014).
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1.4 CONCLUSIONES

Nos orientaremos, en primer lugar, al enfoque de sistemas que abordamos al inicio. Este
enfoque pone de manifiesto la necesidad de entender los planteamientos de la teoria general
de sistema, que en su definicion mas aceptada se basa en un todo (sistema) integrado por

partes (subsistemas).

Pero al sumergirnos en esas partes encontraremos que al todo le rodea un entorno y que
dentro del todo existen partes denominadas subsistemas; a su vez, los subsistemas
contienen elementos que se relacionan al interior de los subsistemas y entre subsistemas y
entorno. El hecho de establecer una estructura sugerente nos permitird reducir la
complejidad. Sin embargo, nos queda el reto de identificar cuales son los elementos que,
dentro de una estructura social, se encuentran mayormente vinculados a los sistemas que

gueremos estudiar.

Ademas, deberemos identificar el tipo de relaciones (cooperacién, conflicto, morales,
comunicacionales, simbolicas, etc) que se establecen entre elementos en los diferentes
niveles y la incidencia que provocan estas relaciones (dentro del subsistema, en el sistema,

en el entorno).

La segunda parte de este capitulo la hemos dedicado al territorio y determinamos que
el territorio es un espacio ocupado por comunidades con patrones de asentamientos

humanos que se han forjado debido a una construccion social en un espacio relacional.

Dicho espacio relacional posibilita desarrollar un enfoque integrado, capaz de vincular
iniciativas y sectores, que van construyendo su propia experiencia y aprendiendo de ella
con el fin de mejorar. Este proceso circular o sistémico es el que permite a los territorios
plantearse un nuevo tipo de desarrollo territorial sistémico y sostenible que les hara

competitivos.

Por Gltimo, vemos la necesidad de pronunciarnos al respecto de las dimensiones
territoriales o los subsistemas sobre los cuales estableceremos nuestro planteamiento de
desarrollo territorial sistémico y sostenible. Entenderemos por sistema un territorio dado y
configurado a través de relaciones resultantes de la interaccion entre las dimensiones

territoriales: ambientales, econémicas, politicas-institucionales, sociales y culturales.

Las dimensiones territoriales propuestas para nuestro posterior analisis recogen lo

planteado por diversos autores mencionados a lo largo del presente capitulo y representan
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una propuesta que tiene la intencionalidad de volverse operativa al intentar estandarizar los

abordajes del territorio.

Fernando Villatoro



Capitulo 1 Sistema y Desarrollo Territorial | 67

1.5 BIBLIOGRAFIA

Achrol, R., & Kotler, P. (2012). Frontiers of the marketing paradigm in the third
millennium. Journal of the Academy of Marketing Science, 40(1), 35-52.
10.1007/s11747-011-0255-4

Albuquerque, F. (2015). Enfoque de desarrollo econdmico territorial. Conectadel (Ed.),
Enfoque, estrategias e informacion para el desarrollo territorial (pp.15). Buenos
Aires.

Alburquerque, F., Dini, M., & Pérez, R. (2008). Guia de aprendizaje sobre integracién
productiva y desarrollo econémico territorial Instituto de Desarrollo Regional,
Universidad de Sevilla.

Antonella, S., & Stefania, V. (2017). Ethical strategic alliances for the sustainable
recovering of a territory. Corporate Governance: The International Journal of
Business in Society, 17(2), 230-249. 10.1108/CG-04-2016-0093 Retrieved from:
http://www.emeraldinsight.com/doi/abs/10.1108/CG-04-2016-0093

Aranguren, M., & Wilson, J. (2014). Competitividad territorial. Boletin de Estudios
Econdmicos, 69(213), 517-532.

Arocena, J. (2001). Una investigacion de procesos de desarrollo local. Universidad
Catolica de Uruguay (Ed.), El desarrollo local: Un desafio contemporaneo (pp.
201-229). Uruguay: Santillana. Retrieved from:
http://www.ecominga.ugam.ca/ecominga_2011/pdf/bibliographie/guide_lecture_1/
2/2.arocena.pdf

Ashby, W. R. (1991). Principles of the self-organizing system. Facets of systems science
(pp. 521-536) Springer.

Baptista, P., Fernandez, C., & Hernandez, R. (2014). Metodologia de la investigacion (6ta
ed.). México, DF.

Barker, V. (2015). 9 border protests. Rethinking Border Control for a Globalizing World:
A preferred Future, 133. Routledge.

Béjar, R. C., & Silvestre, E. G. (2002). La marca pais como ventaja competitiva. EI valor
de la marca Espafia. ICE, Revista de Economia, (799). 101-114.

Belkis, C. (2007). La ciudad democréatica como ambito, sistema y poder de integracion
social y cultural: Nuevos desafios para los gobiernos locales. (Spanish). Provincia,
(18), 81-95. Retrieved from
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=fua& AN=32649399&lang
=es&site=ehost-live

Bertalanffy, L. (2014). Teoria general de los sistemas: Fundamentos, desarrollo,
aplicaciones (20.th ed.). México: Fondo de Cultura Economica.

Boisier, S. (1999). El desarrollo territorial a partir de la construccion del capital
sinérgetico. Universidad del Bio-Bio (Ed.), pp. 273-298). Santiago, Chile.

Universidad de Deusto



68 | Marca territorial como herramienta del desarrollo territorial sistémico y sostenible

Boisier, S. (2001). Desarrollo (local): ¢De qué estamos hablando? Estudios Sociales, 103

Boisier, S. (2004). Una (re)vision heterodoxa del desarrollo (territorial): Un imperativo
categorico. Territorios, (11), 71.

Boisier, S. (2005). ¢ Hay espacio para el desarrollo local en la globalizacién? Revista de La
CEPAL, (86), 47-62.

Boisier, S. (2011a). ¢Si el desarrollo fuese una emergencia sistémica? Cuadernos de
Administracion, 19(29), 47-80.

Boisier, S. (2011b). El territorio en la contemporaneidad (la recuperacion de las politicas
territoriales). Revista LIDER, 19, 9-24. Retrieved from:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=a9h&AN=67262144&lang
=es&scope=site

Borja, J., Castells, M., Belil, M., & Benner, C. (1997). Castells M., Belil M. and Benner C.
(Eds.), Local and global: The management of cities in the information age. London:
Earthscan.

Botschen, G., Promberger, K., & Bernhart, J. (2017). Brand-driven identity development
of places. Journal of Place Management and Development, 10(2), 152-172.

Boulding, K. E. (1956). General systems theory - the skeleton of science. Management
Science (Pre-1986), 2(3), 197. Retrieved from:
https://search.proquest.com/docview/205821099

Bran, S. (2013). Desarrollo, territorio y gestion territorial: Una mirada desde la academia.
Unpublished manuscript.

Cappelletti, A. J. (1984). La filosofia de Anaxagoras Sociedad. Venezolana de Filosofia.

Carpintero, O. (2012). Kenneth E. boulding, Mas alla de la economia. Revista de Economia
Critica, (14), 303-3109.

Castells, M. (1997). La era de la informacion: Economia, sociedad y cultura. vol. 2 el
poder de la identidad. 441 2 1 Cic-Ucab/0392 20040218 Gr,

Cathalifaud, M., & Osorio, F. (1998). Introduccidn a los conceptos basicos de la teoria
general de sistemas. Retrieved from
http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=10100306

Caws, P. (2015). General systems theory: Its past and potential. Systems Research &
Behavioral Science, 32(5), 514-521. 10.1002/sres.2353 Retrieved from
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=ssf&AN=109304473&lan
g=es&scope=site

Ceroni, M., Fonseca, A. d., Schon, F., & Dominguez, A. (2016). Territorio estratégico y

segregacion: La region noreste del &rea metropolitana de montevideo. Economia,
Sociedad y Territorio, 16(51), 403-427.

Fernando Villatoro



Capitulo 1 Sistema y Desarrollo Territorial | 69

CGLU. (2015), Cultura 21: Acciones que renuevan la agenda 21 de La Cultura,
Retrieved from http://www.uclg.org/sites/default/files/cumbre_bilbao_spa_af.pdf

CGLU. (2015b). Cumbre de cultura. Retrieved from http://www.uclg-
culturesummit2015.org/index.php/es/

Chan, C., Peters, M., & Marafa, L. M. (2016). An assessment of place brand potential:
Familiarity, favourability and uniqueness. Journal of Place Management and
Development, 9(3), 269-288.

Chiva, E. M., Sala, J. Q., & Vézquez, V. Q. (2017). Andlisis SIG para el disefio de un
producto turistico: La localizacién del municipio y del pueblo a mayor altitud de
Espafia. Cuadernos de Turismo, (39), 367-388.

Choi, S. C. (2017). Defensive strategy against a private label: Building brand premium for
retailer cooperation. Journal of Retailing and Consumer Services, 34, 335-339.

Cleave, E., & Arku, G. (2017). Putting a number on place: A systematic review of place
branding influence. Journal of Place Management and Development, 10(5), 425-
446.

Coll-Serrano, V., Vila-Lladosa, L., Blasco-Blasco, O., & Carrasco-Arroyo, S. (2013). El
barometro cultural local (baculo): Una herramienta para el seguimiento y la
evaluacion de las politicas culturales locales. Sociedade E Cultura, 16(1), 141-152.

Comision Mundial del Medio Ambiente y del Desarrollo. (1992). Nuestro futuro comun
(1.th ed.). Madrid: Alianza.

Costamagna, P., & Rozzi, P. (2015). Enfoque, estrategias e informacion para el desarrollo
territorial. Buenos Aires.

Cuervo, L., & Gonzélez, J. (1998). Industria y ciudades en la era de la mundializacion. un
enfoque socioespacial . EURE (Santiago) - Revista Latinoamericana De Estudios
Urbano Regionales, 24(73), 119-121. 10.4067/S0250-71611998007300007

De San Eugenio, J., Ferndndez-Cavia, J., Nogué, J., & Jiménez-Morales, M. (2013).
Characteristicas y funciones para marcas de lugar a partir de un método delphi.
(Spanish). Revista Latina de Comunicacion Social, 16(68), 656-675.
10.4185/RLCS-2013-995 Retrieved from
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=fua&AN=93246907 &lang
=es&scope=site

Delamaza, G., & Thayer, L. E. (2016). Percepciones politicas y précticas de participacion
como instrumento para la gobernanza de los territorios. EURE (Santiago), 42(127),
137-158.

Dibb, S. (2017). Changing times for social marketing segmentation. Segmentation in social
marketing (pp. 41-59) Springer.

Durkheim, E. (1985). Las reglas del método sociolégico. Barcelona: Orbis.

Universidad de Deusto



70 | Marca territorial como herramienta del desarrollo territorial sistémico y sostenible

Duxbury, N., & Gillette, E. (2007). Culture as a key dimension of sustainability.
Exploring concepts, themes and models. Retrieved from
www.cultureandcommunities.ca/downloads/WP1-Culture-Sustainability.pdf

Easton, D. (1969). Esquema para el andlisis politico. Buenos Aires: Amorrortu.

Echeverri, L. M., Estay-Niculcar, C., & Rosker, E. (2012). Estrategias y experiencias en
la construccion de marca pais en américa del sur. Estudios y Perspectivas en
turismo, 21(2), 288.

Emery, F. E., & Trist, E. L. (2012). Towards a social ecology: Contextual appreciations of
the future in the present. Springer Science & Business Media.

Escolano, S. L. M. (2015). Los problemas de la planificacion y el desarrollo territorial en
la comarca de tabernas (almeria). Ager. Revista de Estudios sobre Despoblacion y
Desarrollo Rural, (19), 147-180. 10.4422/ager.2015.11

Forrester, J. W. (1990). Principles of systems (1st repr. ed.). Portland, Oregon: Portland,
Oregon: Productivity.

Gallicchio, E., & Grotiuz, 1. (2017). Desarrollo local y descentralizacién: Evolucion y
nuevos escenarios; Cuadernos Del Claeh, 36(105), 257-288. Retrieved from:
http://publicaciones.claeh.edu.uy/index.php/cclaeh/article/view/294

Gallopin, G. C. (2003). Sostenibilidad y desarrollo sostenible: Un enfoque sistémico
CEPAL. Retrieved from:
https://repositorio.cepal.org/bitstream/handle/11362/5763/S033120_es%20.pdf?seq
uence=1&isAllowed=y

Garcia, D. G., & Real, E. R. (2013). Calidad y desarrollo rural: una propuesta
metodoldgica para la evaluacion de marcas de calidad territorial. Revista espafiola
de estudios agrosociales y pesqueros, 234, 127-157.

Garcia, R. D. A, & Acevedo, J. A. R. (2010). El territorio como factor del desarrollo.
Semestre Econdmico, 13(27), 39-62. Retrieved from:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=fua&AN=57085556&lang
=es&scope=site

Gatignon, H., Gotteland, D., & Haon, C. (2016). Marketing launch. Making innovation last:
Volume 2 (pp. 377-439) Springer.

Gertner, D. (2011a). A (tentative) meta-analysis of the 'place marketing' and 'place
branding' literature. Journal of Brand Management, 19(2), 112-131.
//dx.doi.org/10.1057/bm.2011.13 Retrieved from
http://search.proquest.com/docview/896975256?accountid=14529

Gertner, D. (2011b). Unfolding and configuring two decades of research and publications
on place marketing and place branding. Place Branding and Public Diplomacy,
7(2), 91-106. //dx.doi.org/10.1057/pb.2011.7 Retrieved from
http://search.proquest.com/docview/874850802?accountid=14529

Fernando Villatoro



Capitulo 1 Sistema y Desarrollo Territorial | 71

Gonzélez, L. (1992). Teoria critica versus teoria de sistema: La confrontacion habermas-
luhmann. Realidad. Revista de Ciencias Sociales y Humanidades, 41, 785-811.

Grinker, R. R. (Ed.). (1956). Toward a unified theory of human behavior. Oxford, England:
Basic Books.

Guitian, G. (2014). Juan XXl y la enciclica pacem in terris: La relacion entre bien comun
y subsidiaridad. (Papas santos del siglo XX)(Ensayo critico).46(2), 381.

Hawkes, J. (2001). The fourth pillar of sustainability: Culture's essential role in public
planning. Melbourne, Vic: (at): Cultural Development Network.

Herezniak, M., & Anders-Morawska, J. (2015). City brand strategy evaluation: In search
of effectiveness indicators. Journal of Place Management and Development, 8(3),
187-205.

Innerarity, D. (2004). La sociedad invisible. Madrid: Espafia.

Jelin, E., & Langland, V. (2003). Las marcas territoriales como nexo entre pasado y
presente. Monumentos, Memoriales y Marcas Territoriales. Siglo XXI Editores pp.
1-18.

Jiménez, M. I. M., & Minguez, L. A. H. (2017). Cohesion y convergencia en la frontera de
Castilla y Le6n con Portugal (1986-2016): Poblacién, economia y territorio.
In Anales de Geografia de la Universidad Complutense (Vol. 37, No. 1, p. 183).
Universidad Complutense de Madrid. doi:10.5209/AGUC.55962 Retrieved from
https://search.proquest.com/docview/1899475291

Johansen, O. (1993). Introduccion a la teoria general de sistemas Editorial Limusa.
Retrieved from:
http://artemisa.unicauca.edu.co/~cardila/Introduccion__Teoria_General_Sistemas_
(Oscar_Johansen).pdf

Judge, A. (2015). Papal concern for climate change and refugee care. Retrieved from:
https://www.laetusinpraesens.org/docs10s/climrefu.php

Klir, G. (2009). W. ross ashby: A pioneer of systems science. International Journal of
General Systems, 38(2), 175-188. 10.1080/03081070802601434

Kotler, P., Maesincee, S., & Jatusripitak, S. (1998). EI marketing de las naciones: Una
aproximacion estratégica a la creacion de la riqueza nacional. Paidos Ibérica.

Krugman, P. (1994). Competitividad: Una peligrosa obsesion. Foreign Affairs-New York
73, 28.

Kuzma, Z., Claudia. (2015). Estado nacional e identidad nacional en américa latina.
Repertorio Americano, 1(22), 129-148. Retrieved from
http://www.repositorio.una.ac.cr/handle/11056/9363

Lita, R. L., & Osuna, M. T. B. (2005). De la marca comercial a la marca territorio. Recerca:
revista de pensament y analisi, (5), 87-100.

Universidad de Deusto



72 | Marca territorial como herramienta del desarrollo territorial sistémico y sostenible

Lloret-Segura, S., Ferreres-Traver, A., Hernandez-Baeza, A., & Tomés-Marco, |. (2014).
El analisis factorial exploratorio de los items: Una guia practica, revisada y
actualizada. Anales de Psicologia, 30(3), 1151-1169.

Lopez, d. L. (2012). Lenguaje y sistemas sociales: La teoria sociologica de Jiirgen
Habermas y Niklas Luhmann (12 ed.). Zaragoza: Prensas Universitarias de Zaragoza.

Lépez, L. R., & Benlloch, M. (2005). De la marca comercial a la marca territorio.
Retrieved from: http://www.e-revistes.uji.es/index.php/recerca/article/view/239/221

Luhmann, N. (1976). Funktionen und folgen formaler organisation (3. Aufl.. ed.). Berlin:
Duncker & Humblot.

Luhmann, N. (1982). Territorial borders as system boundaries. Cooperation and Conflict
in Border Areas, 235-244.

Luhmann, N. (1983). Insistence on systems theory: Perspectives from germany-an essay.
Social Forces, 61(4), 987-998. 10.2307/2578274

Luhmann, N. (1998). Sistemas sociales: Lineamientos para una teoria general (Vol. 15).
Anthropos Editorial.

Madoery, O. (2009). Interrogantes fundamentales del desarrollo endégeno. Desarrollo
Loca-Regional, Emilio Silva (Compilador), Eduardo Rebollo (Editor). Universidad
Catdlica del Uruguay, Serie Seminarios y Conferencias N°1, Montevideo.

Martin-Baro, 1. (1995). Universidad Centroamericana (Ed.), Accidn e ideologia (sexta ed.).
El Salvador, San Salvador: UCA editores.

Martin-Baro, 1., Blanco, A., & Chomsky, N. (1998). Blanco A., Chomsky N. (Eds.),
Psicologia de la liberacion. Madrid: Trotta.

Martinez, N. M. (2016). Towards a network place branding through multiple stakeholders
and based on cultural identities: The case of “The coffee cultural landscape” in
colombia. Journal of Place Management and Development, 9(1), 73-90.

Mascarefio, A., & Buscher, C. (2011). Sociologia del territorio. Revista LIDER, 19, 25-
52. Retrieved from:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=a9h&AN=67262145&lang
=es&site=ehost-live

Medway, D., Swanson, K., Delpy, N., Lisa, Pasquinelli, C., & Zenker, S. (2015). Place
branding: Are we wasting our time? report of an AMA special session. Journal of
Place Management and Development, 8(1), 63-68.

Melewar, T. C., Dennis, C., Mauri, C., Lindridge, A., & Lindridge, A. (2016). Place brand
management: Strategic marketing of cities, regions and nations 4th international
colloquium on place brand management. Qualitative Market Research: An
International Journal, 19(2)

Fernando Villatoro



Capitulo 1 Sistema y Desarrollo Territorial | 73

Midgley, G., & Wilby, J. (2015). Learning across boundaries: Exploring the variety of
systems theory and practice10.1002/sres.2357 Retrieved from:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=ssf&AN=109304471&lan
g=es&scope=site

Mills, D. (2008). New language for australian cultural policy. Making Meaning, Making
Money: Directions for the Arts and Cultural Industries in the Creative Age, 205.

Moldogaziev, T., & Resh, W. (2016). A systems theory approach to innovation
implementation: Why organizational location matters. Journal of Public
Administration Research & Theory, 26(4), 677-692. 10.1093/jopart/muv047
Retrieved from:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=ssf&AN=118092407 &lan
g=es&scope=site

Monroy, F. (2016). The spanish castle on the stamp. Reflections on the brand, marketing
and territory. Turismo y Sociedad, 18 Retrieved from:
https://search.proquest.com/docview/1856873075
Doi: https://doi.org/10.18601/01207555.n18.02

Montero, C., & Morris, P. (1999). Territorio, competitividad sistémica y desarrollo
enddgeno. Metodologia para el desarrollo de los sistemas regionales de innovacion.
In Universidad del Bio-Bio (Ed.), Instituciones y actores del desarrollo territorial en
el marco de la globalizacién (Universidad del Bio-Bio ed., pp. 321-374). Santiago,
Chile.

Morin, E. (2013). La méthode: La nature de la nature. Seuil.

Mowery, K., & Novak, M. (2016). Challenges, motivations, and desires of downtown
revitalizers. Journal of Place Management and Development, 9(1), 9-26.

Naranjo, J. E. R. (2016). Postacuerdo y gestion territorial. Bitdcora Urbano Territorial,
26(2), 135-146.

Narvaez, M., De Hurtado, G., & Henriquez, A. (2013). Competitividad de empresas
turisticas: Un analisis desde el enfoque sistémico. (spanish). Revista Facultad de
Ciencias Economicas: Investigacion y Reflexion, 21(1), 243-260. Retrieved from:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=fua&AN=95962783&lang
=es&site=ehost-live

Ocampo, S. (2016). Aportes de las teorias socioldgicas a la discusién de la ontologia. los
casos de luhmann, habermas y latour/(sociological theories contributions to the
ontological question. the cases of Luhmann, Habermas y Latour). Revista de
Filosofia, 41(1), 153-179. 10.5209/rev_RESF.2016.v41.n1.52112

Oliveira, E. (2015). Place branding in strategic spatial planning: A content analysis of
development plans, strategic initiatives and policy documents for portugal 2014-
2020. Journal of Place Management and Development, 8(1), 23-50.

Opazo, M. P., & Rodriguez, D. (2017). Repensando los limites de las organizaciones por
medio de la teoria de sistemas organizacionales de niklas luhmann. Revista Mad,

Universidad de Deusto



74 | Marca territorial como herramienta del desarrollo territorial sistémico y sostenible

1(36), 21-37. 10.5354/0718-0527.2017.46140 Retrieved from:
https://revistamad.uchile.cl/index.php/RMAD/article/view/46140

Pareto, V., Braga, G., & Lépez Pacheco, J. (1980). In Braga G., Lépez Pacheco J. (Eds.),
Forma y equilibrio sociales: (Extracto del tratado de sociologia general). Madrid:
Alianza.

Parsons, T. (1964). The social system. Glencoe: Free Press.
Parsons, T. (1974). El sistema de las sociedades modernas. México: Trillas.

Parsons, T., & Shils, E. A. (1951). Values, motives, and systems of action. Toward a
General Theory of Action, 47-275.

Paz, S. (2005). Gestion estratégica y posicionamiento de ciudades. la marca de ciudad como
vector para la proyeccion internacional. Revista Venezolana de Gerencia, 10(30),
177-195.

Paz, S. (2010). Administracién estratégica de marca territorial. Como construir y
administrar la marca de ciudades y regiones. Revista Eletrénica de Administracéo,
11(3)

Pérez, A., & Montenegro, J., (2015). Estructura institucional y participacion de actores en
la estrategia de desarrollo territorial rural: Una aproximacion en el territorio parana
centro en brasil y en la regién huamantla en méxico. Gestion y Politica Publica,
24(2), 417-457.

Petrova, M., & Nenko, A. (2018). Urban emptiness as a resource for sustainable urban
development. Management of Environmental Quality: An International Journal,
29(3), 388-405. 10.1108/MEQ-01-2018-0004 Retrieved from:
http://www.emeraldinsight.com/doi/abs/10.1108/MEQ-01-2018-0004

Porter, M. E., & Martin, R. A. (1991). La ventaja competitiva de las naciones. Vergara
Buenos Aires.

Pressacco, F., Valenzuela, E., & Soto, G. (2017). Identidad regional y modelo de desarrollo
alternativo: La patagonia verde de aysén. Papel Politico, 22(1), 159-182.

Pujol, M. C., De Urquijo, B., & Matilla, K. (2016). La investigacion en marcas de territorio
y diplomacia publica en Espafia. Un estudio bibliométrico de las revistas cientificas
espafiolas especializadas en comunicacion indexadas en latindex (1980-2016).
Paper presented at the Anales de Documentacion, 19(2)

Reale, G., & Antiseri, D. (2007). Historia de la filosofia Editorial San Pablo. Bogota,
Colombia.

Ricardo, D. (1985). In Barcelo Ventayol A. (Ed.), Principios de economia politica y
tributacion: (Seleccion). Barcelona: Orbis.

Fernando Villatoro



Capitulo 1 Sistema y Desarrollo Territorial | 75

Rio de Janeiro. (2012). El futuro que queremos (Brasil del 20 al 22 de junio de 2012).
Relaciones Internacionales, 1(N°84), 133-212. Retrieved from:
http://www.revistas.una.ac.cr/index.php/ri/article/view/5168/4929

Rovaletti, M. L. (1989). Teoria general de los sistemas. Signo y Pensamiento, 45-56.

Sarabia-Sanchez, F. J., & Cerda-Bertomeu, M. J. (2017). Place brand developers’
perceptions of brand identity, brand architecture and neutrality in place brand
development. Place Branding and Public Diplomacy, 13(1), 51-64.

Scheel, M., Carlos. (2012). El enfoque sistémico de la innovacién: Ventaja competitiva
de las regiones. Estudios Gerenciales, 28, 27-39. Retrieved from:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=fua&AN=88906082&lang
=es&scope=site

Schroer, M. (2006). Rdume, orte, grenzen. Auf Dem Weg Zu Einer Soziologie des Raums
[Espacios, lugares, fronteras. En el camino a una sociologia del espacio.] Frankfurt
Am Main: Suhrkamp.

Sen, A. (1998). Las teorias del desarrollo a principios del siglo XXI. Cuadernos de
Economia (Santafé De Bogota), 17(29), 73-100.

Shadish, W. R., & Cook, T. D. (1998). Donald campbell and evaluation theory. American
Journal of Evaluation, 19(3), 417-422. 10.1016/S1098-2140(99)80227-6

Shafritz, J., Ott, J., & Jang, Y. (2015). Classics of organization theory. Cengage Learning.

Sierra, C., Francisco. (2001). El mercado y sus marcas: Los nuevos territorios y
contradicciones tedricas de la investigacion en comunicacion. (Spanish). Revista
Latina de Comunicacién Social, 4(37), 1-4. Retrieved from:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=fua&AN=28046134&lang
=es&scope=site

Silva-Rodriguez, d. S. M., (2018). Water management on the mexico-US border: A review
of the literature. Management of Environmental Quality: An International Journal,
29(2), 289-304.

Stéhr, W. (1999). Subsidiaridad: Un concepto clave para la politica de desarollo regional.
Universidad del Bio-Bio (ed), pp. 299-320. Santiago, Chile.

Tapia, J. (2003). Descentralizacion y subsidiaridad en la época de la globalizacion.
Estudios Constitucionales, 1(1), 99.

Throsby, D. (2008). Culture in sustainable development: Insights for the future
implementation of art. 13. Paper for UNESCO Secretariat.

Tobey, R. (2007). El encuentro intercultural visto con un enfoque sistémico. ULUA.
Revista de historia, sociedad y cultura, 10, 157-187. Retrieved from:
http://revistas.uv.mx/index.php/ulua/issue/view/UL%C3%9AA%2010

Universidad de Deusto



76 | Marca territorial como herramienta del desarrollo territorial sistémico y sostenible

Universidad Nacional Autonoma de México (Producer), & Gershenson, C. (Director).
(2015a). Complejidad. [Video/DVD] Plataforma de aprendizaje en linea: Coursera.
Retrieved from https://goo.gl/5JoFzC

Universidad Nacional Auténoma de México (Producer), & Gershenson, C. (Director).
(2015b). Emergencia. [Video/DVD] Plataforma de aprendizaje en linea: Coursera.
Retrieved from https://goo.gl/VNyUrR

Universidad Nacional Autonoma de México (Producer), & Gershenson, C. (Director).
(2015c). Implicaciones de las interacciones. [Video/DVD] Plataforma de
aprendizaje en linea: Coursera. Retrieved from https://goo.gl/JUqg2cs

Universidad Nacional Autonoma de México (Producer), & Gershenson, C. (Director).
(2015d). Pensamiento Sistémico: de la antiguedad hasta el siglo XX. [Video/DVD]
Plataforma de aprendizaje en linea: Coursera. Retrieved from https://goo.gl/IA3RNj

Uribe-Mufioz, A. (2016). Luchas por el territorio y la participacion politica: Retos del
postconflicto. Bitacora Urbano Territorial, 26(2), 29-36.

Urquieta, M. A., Marifiez, C., & Jorquera, C. (2017). Territorio como medium: Discusién
sobre rendimientos analiticos para las observaciones de la complejidad socio-
espacial. Revista Mad, 2(37), 143-167. 10.5354/0718-0527.2017.47279 Retrieved
from: https://revistamad.uchile.cl/index.php/RMAD/article/view/47279

Urteaga, E. (2010). La teoria de sistemas de Niklas Luhmann. Contrastes: Revista
Internacional de Filosofia, (15), 301-317.

Véazquez-barquero, A. (2000). Desarrollo endogeno y globalizacién. EURE (Santiago) -
Revista Latinoamericana de Estudios Urbano Regionales, 26(79), 47-65.
10.4067/S0250-71612000007900003

Véazquez-Barquero, A. (2007). Desarrollo enddgeno. Teorias y politicas de desarrollo
territorial. Investigaciones Regionales, (11), 183.

Vergara, N. (2012). "Significacion social" y " territorio™: Aproximaciones epistemoldgicas.
Lider: Revista Labor Interdisciplinaria de Desarrollo Regional, (21), 9-18.

Villatoro, F. (2017). El territorio como sistema complejo. Estudios Centroamericanos
(ECA), 72(749), 165-176.

Villatoro, F. (2018). Perquin: Fiesta y desarrollo territorial. Realidad: Revista de Ciencias
Sociales y Humanidades, (149), 37-49.

Zeraoui, Z. (2016). Introduction: Understanding paradiplomacy. Desafios, 28(1), 15.

Fernando Villatoro



2

CAPITULO
MARCA TERRITORIAL

Introduccion
Publicos objetivos
LLa marca territorial
Conclusiones



78 | Marca territorial como herramienta del desarrollo territorial sistémico y sostenible

CAPITULO 2

MARCA TERRITORIAL

Publicos objetivos La marca territorial

Tienen un impacto real o potencial o ]
sobre el territorio y sobre el Constructo multidimensional que
proceso de creacidon de marca consta de elementos
territorial. Conocidos como: grupos funcionales, emocionales,

de interés, actores, agentes, relacionales y estratégicos.
stakeholder, etc.

CONCLUSIONES

Figura 8 Conceptos principales del capitulo Marca territorial
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2.1 INTRODUCCION

La teoria sobre marca territorial todavia se encuentra en una fase emergente. En los
Gltimos afios hemos visto un aumento en la cantidad de investigacines académicas
publicadas referidas a la necesidad de rescatar aspectos identitarios que den valor a los
lugares para posicionarlos en la escala mundial (Cleave & Arku, 2017). Lo anterior llevo a
despertar el interés de diversos lugares por posicionarse de cara a sus publicos objetivos,
para la atraccion de talento, la promocion del turismo, la organizacion de eventos
deportivos y culturales, la atraccion de inversiones, y muchos otros objetivos que los

lugares se propusieron alcanzar en la basqueda del desarrollo (Bell, 2016; Dinnie, 2011).

En el capitulo anterior mencionamos que nuestro enfoque sera el de sistemas, es decir,
un “todo compuesto por partes” que buscan dar respuesta a la complejidad y a la naturaleza
multidimensional que contiene una marca territorial. En un mismo territorio pueden
coexistir diversas sub-marcas territoriales, pero estas se posicionaran mejor si estan bajo
una “marca paraguas” que se encargue de posicionar el territorio y luego atender a los
publicos objetivos de acuerdo a lo especifico de cada sub-marca (Sarabia-Sanchez &
Cerda-Bertomeu, 2017).

Bajo el planteamiento de sistema, la marca es el sistema y las submarcas son los
subsistemas que dan vida y mantienen activo a dicho sistema. Mientras que el territorio es
una construccion social que actla como sistema y que a su vez contiene subsistemas
sociales. Por tanto, al hablar de marca y territorio nos estariamos refiriendo a dos sistemas
que se unen para actuar como uno solo. Este sistema “marca territorial”, al que
denominaremos a lo largo del capitulo 2 con las iniciales “MT”, sera un sistema abierto y,
por tanto, podréa ser influenciado, asi como influenciar al entorno. Las influencias que la
MT reciba del entorno se veran reflejadas principalmente en las relaciones con sus publicos

objetivos y las relaciones de sus publicos objetivos influiran en la MT.

La MT debera dar respuesta a dos preguntas, a la que toda marca comercial y corporativa
trata de responder: (Qué publicos va a atender? y ;Coémo puede atender mejor a sus
publicos objetivos? Por otra parte, la MT deberé crear relaciones rentables en términos
sociales, econémicos y culturales con sus publicos objetivos para crear valor para ellos y
obtener valor de ellos. Es aqui donde el marketing y sus cinco etapas para crear valor y
construir relaciones con los publicos objetivos se vuelve muy importante de analizar y
aplicar (Kotler & Armstrong, 2008).

179
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2.2 PUBLICOS OBJETIVOS

En los Gltimos veinticinco afios se han desarrollado diversos enfoques para describir y
clasificar las partes interesadas, grupos de interés, actores, agentes o publicos objetivos.
Depende de la literatura o del area de conocimiento desde donde se aborde. Por ejemplo,
dentro de la literatura del marketing de relaciones o de la teoria de las relaciones puablicas,
el concepto de stakeholder surge en los afios 60, a partir de los trabajos del Stanford
Research Institute, y se consolida como enfoque de gestion empresarial a partir de los afios
80 (Capriotti, 2009). Entre los autores que retoman este concepto y lo relacionan con la MT
se encuentran de Nisco, Riviezzo, & Rosaria (2008); Dinnie (2011); Frow & Payne (2011);
Govers & Go (2009); Houghton & Stevens (2011); Kalandides, Braun, Kavaratzis, &
Zenker (2013); Kotler & Gertner (2002); Sanchez (2017).

Mientras que en la literatura relacionada a Desarrollo Territorial, autores como Arocena,
(2001); Barreiro, (1998); Boisier, (2011); Bran, (2013); Costamagna & Rozzi, (2015); Paz,
(2005); San Eugenio & Barniol, (2012); Sierra, (2001) hacen referencia a conceptos
relacionados a actores (internos al territorio) y agentes (externos al territorio).

Para el caso de nuestra tesis, con el fin de facilitar la comprension del lector,
nombraremos “publicos objetivos” a los diferentes encargados de la creacion o gestion de
una MT. Aunque, de acuerdo con la literatura o el area de estudios, estos se pueden
denominar grupos de interés, partes interesadas, actores, agentes, sectores, stakeholder,

entre otros.

Grunig y Hunt (1984) definen al publico como un “sistema estructurado cuyos
miembros detectan el mismo problema, interactGian cara a cara o a través de canales y se
comportan como si fueran un solo organismo” (p.17). Mientras que Capriotti (2009) lo
define como “un conjunto de personas u organizaciones que tienen una relacion similar y
un interés en comun con respecto a una organizacion, y que pueden influir en el éxito o el

fracaso de la misma” (p.72).

La relacion que se establece entre los gestores de marca y los publicos objetivos
dependera principalmente de las acciones que los gestores de marca realicen en beneficio
0 en contra de los publicos objetivos (Grunig y Hunt, 1984). Lo anterior, establecera una
relacion y una conducta reciproca entre publicos y gestores. Los publicos, al influir sobre

los gestores o ser influidos por ellos, pasan a constituirse en publico de la MT.
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Sobre las relaciones entre publicos y organizaciones Grunig y Hunt (1984) han
construido su teoria situacional de los publicos. Dicha teoria intenta explicar como y
cuando los publicos se comunican. Esta teoria facilita la identificacion y clasificacion de
los puablicos a través de las siguientes tres variables: reconocimiento del problema,

reconocimiento de las restricciones y nivel de implicacion.

Sin embargo, esta teoria no define la naturaleza de los publicos, es decir, no define la
forma en como una persona o una entidad se constituye en publico de una organizacion
(Capriotti, 2009). Para Middlenton (2011), el nimero de publicos objetivos interesados en
participar en un territorio son potencialmente ilimitados, entre los mas visibles y
sobresalientes son los duefios de negocios, inversionistas, asociaciones sin fines de lucro,
residentes, estudiantes, turistas, visitantes y otros grupos que demuestren intereses. Por su
parte Kotler y Armstrong (2008) mencionan que publicos son aquellos que tengan un
impacto real o potencial sobre la capacidad de la organizacion (o del territorio) para

alcanzar sus objetivos.

Mientras que para Van Gelder (2011) los publicos objetivos involucrados en un proceso
de construccion de MT son: turismo, empresa privada, gobierno, inversiones, inmigrantes,
la cultura, la educacién y las personas que habitan el territorio. Con ellos se deben fomentar
procesos inclusivos y representativos que construyan confianza mutua, con el fin de lograr
compromiso a largo plazo y una visién compartida, algo asi como una gobernanza
colaborativa entre diferentes sectores. Houghton y Stevens (2011) plantean que se debe
involucrar a los publicos objetivos desde el principio del proceso de creacion de MT. Las
estrategias eficaces de MT utilizan a los lideres politicos, comunitarios y empresariales
reconocidos, asi como a los taxistas, peluqueros y todas aquellas otras personas que
desempefian funciones de contacto con el publico no reconocido pero vital en el territorio.
Dicho enfoque llevara mas tiempo, pero el proceso tomara mas fuerza para su

implementacion.

Los publicos objetivos deben estar alineados y participar en la toma de decisiones y
acciones relacionadas con la MT, invertir en la marca y estar dispuestos a evaluar el
impacto y eficacia del proceso. Por lo anterior, es importante que dichos publicos se
conviertan en participantes activos en la co-creacion de una MT para que esta sea creible y

duradera en el tiempo (Insch, 2011).

El proceso de construccion de MT debera buscar que los publicos objetivos estén de

acuerdo en trabajar juntos o al menos estar dispuestos a trabajar en funcion de los objetivos
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comunes a todos en el territorio. Para facilitar el proceso Kavaratzis, Warnaby y Ashworth
(2015) sugieren identificar e involucrar a las marcas lideres o personas que gozan de cierta
reputacion y que se encuentran trabajando en el territorio actualmente, para que luego estas
trabajen con las demas partes interesadas, entre las cuales mencionan: residentes, grupos
de activistas, empresas locales y nacionales, empleados, otras regiones, gobiernos locales,

regionales, nacionales y visitantes.

Por otra parte, Frow y Payne (2011) al hablar de publicos objetivos hacen referencia a
los grupos de interés, propios de la literatura de la gestion estratégica, y coinciden con otros
autores como Kotler y Armstrong (2008) en que se debe brindar atencion a los grupos que
se consideran fundamentales para el éxito de una organizacion. Sin embargo, a lo largo del
tiempo la literatura referida a los pablicos objetivo o a los grupos de interés, ha tenido

diferentes planteamientos sobre lo que estos grupos constituyen para una organizacion.

Hood (1991) identifica seis publicos objetivos que se subdividen en categorias; Kotler
y Roberto (1992) identifican diez publicos objetivos; Morgan y Hunt (1994) describen diez
grupos. Gummesson (1995) describe 30 relaciones, de las cuales 17 son relaciones basadas
en el mercado y 13 relaciones no son de mercado y Doyle (1995) revisa cuatro tipos de
redes, incluyendo las asociaciones de proveedores, externos, internos y de clientes. Buttle
(1999) propone cinco publicos objetivos, incluidos los clientes, proveedores, propietarios,
inversores, empleados y otros socios. Por ultimo, Laczniak, y Murphy (2006) identifica

seis publicos, divididos en los principales interesados y actores secundarios.

Como mencionamos anteriormente existen diferentes clasificaciones para los publicos
objetivos. Sin embargo, uno de los elementos comunes que se puede encontrar en las
diferentes clasificaciones es el enfoque participativo que se debe aplicar al momento de
construir una MT. Por su parte Ind y Bjerke (2007) ponen de relieve la importancia de los
publicos internos y sitlan el proceso de construccion de marca como un dialogo entre los
publicos objetivos. Dicho planteamiento es compartido por autores como Balmer, van Riel,
Hatch y Schultz (1997), Hatch y Schultz (2009).

Dicho enfoque participativo o didlogo entre los publicos objetivos debe ser parte de una
estrategia de marca, que tendra como fin aumentar el compromiso para con la marca por
parte de los publicos internos interesados. Burmann y Zeplin (2005) proponen incluir en
los publicos internos a habitantes y que estos sean “embajadores de la marca”, mientras

que Frow y Payne (2011) van mucho mas alla en cuanto a inclusion de los habitantes y
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plantean que estos desempefian un triple papel en la construccion de una MT al ser: 1)
integrantes, 2) embajadores y 3) ciudadanos.

La primera funcién de los habitantes consiste en ser parte de la construccion de una MT,
ya sea debido a una estrategia deliberada para incluirlos o como parte de un proceso natural
en donde la MT aporta valor a sus intereses personales. Para Houghton y Stevens (2011),
los habitantes, y sus interacciones entre si y con los extrafios, forman el entorno social de
un determinado territorio. Segin Warnaby (2009), es la combinacion de la configuracion
fisica y del medio social lo que facilita la experiencia de un residente. Freire (2009) ha
analizado el papel de los habitantes, demostrando que son de hecho una dimensidn critica

para la formacion de una MT.

La segunda funsion de los habitantes es la de embajadores de la MT, en el modelo de
comunicacion desarrollado por Kavaratzis (2015). La percepcién de las ciudades esta
formada por tres tipos de comunicacién de la marca: primaria, se refiere a las acciones, la
arquitectura y al comportamiento del territorio; secundaria, que incluye la comunicacion
formal, como todas las formas de publicidad o relaciones publicas; y terciaria, se refiere a

lo que los habitantes comentan y hablan sobre el territorio.

La tercera funcion de los habitantes es la de ciudadanos, al elegir a los funcionarios del
gobierno local. Ellos tienen el poder politico y participan en las decisiones politicas. Esta
participacion es a la vez un derecho y una obligacién de los ciudadanos, lo que significa
que también es obligacion de las autoridades del territorio garantizar la participacion, asi
como proporcionar oportunidades para que los ciudadanos contribuyan activamente a la
toma de decisiones. Estas decisiones pasan por la implementacién de un proceso de
creacion y gestion de MT (Gil, 2016).

Las tres funciones descritas anteriormente hacen que los habitantes sean un publico
objetivo de vital importancia para la MT. Una mejor comprension del papel de los
habitantes exige un cambio en el enfoque de comunicacién a un enfoque de participacion.
Para lograr este tipo de enfoque se debe invertir en compartir el significado de la MT, junto
a su propiedad y control. Este proceso es mas importante para la etapa de definicion de

objetivos y la construccion de una vision compartida fuerte (Braun, 2012).

Como sefialan Frow y Payne (2011) la legitimacion de los objetivos es un paso crucial
para una estrategia exitosa, mientras que una vision compartida es la base para una mayor

integracion de los habitantes en el proceso. De la misma forma es importante establecer
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estos procesos desde tempranas edades, para que sea mas facil de dar continuidad en el
tiempo (Quintana-Arias, 2017). Por otra parte, autores como de Nisco, Riviezzo, y Rosaria
Napolitano (2008) plantean que, una vez que las partes se apropian de la vision compartida,
la viabilidad del proceso seré de interés para una amplia gama de partes interesadas como:
pequefias empresas, los duefios de los negocios, inversionistas, compradores, autoridades
locales, la policia, medio de transporte, los duefios de propiedades (residenciales y
comerciales) y los residentes locales. Por lo tanto, la necesidad de satisfacer la amplia gama
de partes interesadas tiene una influencia relevante en la formacién del concepto de MT

que se va a desarrollar.

Con el fin de satisfacer las necesidades de los diversos publicos objetivos, de Nisco et
al., (2008) proponen tres sectores en los que se puede agrupar a los publicos objetivos, al
momento de trabajar con ellos en el proceso de creacién, implementacion y gestion de una

MT, estos sectores son: publico, privado y voluntario.

En el sector publico se encuentran las autoridades locales, la policia, el transporte
publico, agencias de turismo, servicios de emergencia, los consejos de capacitacion y
empresariales, escuelas, colegios y universidades, centros de ocio. En el sector privado se
mencionan a los minoristas, las sociedades bancarias, cAmaras de comercio, empresas de
transporte, los propietarios, agentes inmobiliarios, restaurantes y cafeterias, y clubes
nocturnos, instalaciones de ocio, hoteles, abogados y otros profesionales. Por altimo, el
sector voluntario compone sociedades civicas, grupos conservacionistas, grupos de

discapacitados, grupos de residentes.

Para Cerda (2015) la sociedad se divide conceptualmente en “Estado”, “mercado” y
“sociedad civil”, teniendo como referente tres tipos de publicos: las administraciones del
Estado, las empresas privadas del mercado y los agentes de la sociedad civil. Estos publicos
pueden ser internos y externos al territorio y actuar como creadores de la marca o como
usuarios de la marca. En cuanto a los publicos internos podemos mencionar que son
aquellos que estan vinculados con el territorio y con la creacién de identidad. Mientras que
los publicos externos son los que se pretende atraer en funcion del posicionamiento

estratégico de la MT.

Para de Nisco et al. (2008) a los publicos objetivos también los podemos clasificar de
acuerdo con las relaciones que se establecen como: primarios y secundarios. Los publicos
objetivos primarios se definen como aquellos de los que no se puede prescindir en un

proceso de construccion de MT. Este grupo se encuentra vinculado a sectores privados y
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publicos. Como ejemplo de privados podemos mencionar: accionistas, inversores,
empleados, clientes y proveedores. Mientras que como ejemplo de sectores publicos estan:

gobiernos municipales, gobiernos regionales, instituciones de gobierno nacional.

Los publicos objetivos secundarios se definen como aquellos que influyen o afectan el
proceso de construccion de MT y no son esenciales para su supervivencia. Los publicos
secundarios pueden ser muy influyentes -que afectan especialmente a la reputacion y la
opinion publica- pero su participacion es solo para representar y no para dirigir. Como
ejemplo de estos Ultimos podemos mencionar a los medios de comunicacién y una amplia
gama de publicos objetivos que son considerados como actores secundarios en esta

definicion.

Existe un alto nivel de interdependencia entre la creacion de una MT y sus principales
publicos objetivos. EI no mantener la participacion de los publicos primarios se traducira
en un fracaso en la creacién de MT y el no tomar en cuenta a los publicos secundarios nos
puede generar una mala reputacion, mala opinion publica y baja o nula participacion
(Martinez, 2016).

Para Houghton y Stevens (2011) la participacion de los diferentes publicos objetivos en
la creacion de una MT se puede dar en dos niveles. El primer nivel es el que logra implicar
y motivar un amplio nimero de participantes locales que elaboran y transmiten la
estrategia, la vision y los objetivos que se estan definiendo en funcion del territorio. En
cambio, los procesos en los que no se logra involucrar a los actores locales son casi siempre
destinados al fracaso. El segundo nivel se da cuando los pablicos aceptan la MT como una
forma de generar desarrollo econémico y fomentar la identidad territorial. La existencia de
una identidad regional no implica la negacion de la identidad nacional. Se puede tener
varias identidades superpuestas que se complementan unas a otras; de hecho, “varias micro-
identidades territoriales pueden compartir una sola macro identidad territorial” (Zeraoui,
2016)

Por su parte, Masilia (2009) propone que los publicos de un territorio se organizan en
funcion de cuatro acciones: articulacion, coordinacién, cooperacion y concertacion. Estas
acciones son parte de un proceso en el cual se establecen relaciones permanentes entre los
publicos objetivos de un territorio, en funcion de una vision compartida que trasciende los

intereses particulares.
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Pero cuando los intereses particulares se sobreponen a los intereses comunes Marsiglia

(2009) reconoce nueve aspectos que obstaculizan los procesos de desarrollo territorial:

1. Los intereses particulares o sectoriales emergen en la interaccion y limitan la
busqueda del interés comdn
2. Son escasos los agentes de desarrollo que pueden operar como mediadores

3. Las iniciativas generalmente son coyunturales

e

Desconfianza y descrédito en los gobiernos locales, principalmente en sus
capacidades politicas y de gestion

El empresariado local tiende a reproducir practicas sectoriales o individuales

Las organizaciones en la sociedad civil no generan entramado ni tejido social
Limitada participacién que impide avanzar en pactos ciudadanos

El sentido de pertenencia se ha conformado sobre bases diversas

© ®© N o O

Escasa capacidad de imaginar escenarios futuros en funcion de acuerdos que surjan

de visiones compartidas

En cuanto a los publicos locales, Barreiro (1998) hace referencia a tres categorias de
publicos ligados a la toma de decisiones (politico-institucionales), técnicos particulares
(expertos-profesionales) y a la accion sobre el terreno (la poblacion y todas sus expresiones
activas). Dichas categorias deben estar articuladas en torno a dinamizar un proceso de

desarrollo territorial como la MT.

Por ultimo, podemos asegurar que una MT es mas compleja que la marca de un producto
0 servicio ya que los publicos objetivos son mas amplios y cada uno estd buscando
diferentes beneficios (Middleton, 2011). Para la creacién, implementacion y gestion de una
MT, debemos prestar atencién a todos los publicos que estén vinculado con el Territorio.
Finalmente, la mejor forma de atender a estos publicos es prestando atencion a las
relaciones existentes entre ellos, para luego fomentar las relaciones de articulacion,
coordinacién, cooperacion y concertacion. Lo que no debe hacer una MT es fomentar las
relaciones de poder que profundicen procesos de desigualdad o sometimiento entre los

publicos objetivos.
2.3 LA MARCA TERRITORIAL

La MT involucra a todo un territorio (Bell, 2016; Delamaza & Thayer, 2016; Herezniak
& Anders-Morawska, 2015; Middleton, 2011), por lo tanto, es muy compleja. Para

Hankinson (2007) la mayor complejidad de las MT frente a las marcas corporativas se debe

Fernando Villatoro



a seis factores, internos y externos: a) la co-produccion publico-privada del producto
territorial; b) el consumo compartido del producto territorial; c) la variabilidad del producto
territorial; d) la definicion legal de los limites del territorio; €) las superposiciones
administrativas; y f) la rendicion de cuentas politica.

Por su parte Pike (2005) plantea seis factores diferentes por los cuales la MT es
compleja: a) la multidimensionalidad, b) los intereses heterogéneos de las partes
interesadas, c) la politica, d) la necesidad de consenso, e) es dificil aplicar la lealtad de

marca y f) los fondos son limitados.

Para Dinnie (2011) en la creacién de una MT se deben incluir a diversos puablicos
objetivos y sera necesario cambiar la metodologia que cominmente se sigue en la creacién
de una marca de productos y servicios corporativos. El territorio es de naturaleza compleja,
ya que generalmente cuenta con una compilacién de muchas empresas independientes y en
competencia. Asi como experiencias y productos manejados por muchas organizaciones
diferentes, sin ningun equipo de direccion Unica que planifique estratégicamente las
directrices a seguir por todos los publicos objetivos del territorio. Para Houghton y Stevens
(2011) no se trata de un grupo discreto y ordenado, de hecho, el término MT en realidad
describe la mezcla de personas, grupos y organizaciones que tienen un interés en el futuro
del territorio. Estos interesados van desde ciudadanos, empresas, organismos nacionales e

internacionales que tienen una presencia o un fuerte interés en la zona.

Lo anterior convierte el proceso de MT en un debate politico y pablico -que las marcas
comerciales a lo mejor no soportarian- debe resistir el paso del tiempo, el debate publico y
el control politico. Sin embargo, cuando se crea una MT, partiendo de un proceso de
consulta abierta y de la toma de acuerdos con los publicos objetivos, estos problemas
pueden ser solucionados desde el inicio (Delamaza & Thayer, 2016), como en una especie
de planificacion estratégica que hace analisis de sus debilidades y amenazas. Las
semejanzas entre la MT y la marca corporativa se dan en términos de su complejidad y
amplia gama de puablicos objetivos (Dinnie, 2011; Hankinson, 2007; Parkerson &
Saunders, 2005).

Debido a esta complejidad, Lita y Osuna (2005) hacen una primera aproximacion al
concepto MT como la encargada de aglutinar los activos positivos del territorio, apoyando
y revalorizando los diferentes aspectos exportables del mismo a un mundo cada vez méas

homogéneo. Las MT han recibido un gran impulso en los Gltimos tiempos, asociado a la

|87

Universidad de Deusto



88 | Marca territorial como herramienta del desarrollo territorial sistémico y sostenible

necesidad de diferenciacion que sienten los distintos territorios (Botschen, Promberger, &
Bernhart, 2017).

La marca se ha convertido en un poderoso elemento de diferenciacion dentro de las
estrategias empresariales, sobre todo en el mundo de los negocios, en el que permanente se
busca el cumplimiento de los objetivos comerciales. También en el &mbito territorial la
marca puede resaltar caracteristicas y peculiaridades asumiendo valores tradicionales del
territorio y de las relaciones sociales que se den dentro de este. Para Houghton y Stevens
(2011) cada vez mas y mas territorios subrayan su diversidad como un elemento clave de
su atractivo, por lo que se vuelve méas importante asegurar que la marca refleja las fortalezas

de esa diferencia.

Las caracteristicas sobre todo resaltan las diferencias antropolégicas y culturales,
transcendiendo asi su inicial dimension econémica y empresarial. Un punto importante en
este sentido es identificar cual es el concepto de la MT que tenemos para luego comunicarlo
eficientemente (Botschen et al., 2017). Identificar el tipo de relaciones sociales que se dan
en el territorio también nos ayudara a entender el territorio de cara a los publicos internos
y a la comunicacion que estableceremos con los publicos externos, ya que como plantean
Trout y Peralba (2002) la marca es la herramienta que construira la imagen mas atractiva
en relacion a los publicos objetivos.

La imagen de marca de los territorios se forma como “resultado de todas las impresiones
recibidas por los consumidores sobre la marca, independientemente de la fuente de donde
provengan” (Giménez, 1992). Para Lita y Osuna (2005) estos planteamientos se deben
agregar “las creencias, actitudes, roles, estereotipos y experiencias previas que los
individuos tienen con respecto a las marcas, productos, servicios, empresas y territorios”,
estos planteamientos también son compartidos en la literatura mas reciente por otros
autores como Cleave & Arku (2017), Martinez (2016), Nogué & Vela (2017).

El proceso de formacion de la imagen de marca puede concebirse como un conjunto de
diferentes agentes y fuentes de informacion que actdan independientemente, pero en donde
todos contribuyen para formar una imagen Unica (Heras, Jambrino, & Iglesias, 2014). En
la misma linea Govers y Go (2009) plantean que un concepto de experiencia requiere la

construccion de los acontecimientos, la infraestructura y los iconos.

En otras palabras, la MT no puede basarse en la comunicacion solamente, sino que

requiere el desarrollo real del producto. Dicha construccion, experiencias y proyeccion
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constante de la esencia de la marca requiere de la cooperacion de muchos publicos

objetivos, y, finalmente, por supuesto, la comunicacion constante.

Para Villafafie, Alloza y Perdiguero (2005) la marca es un activo intangible de carécter
estratégico, que se establece y mantiene la coherencia entre las expectativas creadas por la
marca y la experiencia real de todos los publicos objetivos (internos y externos), cuando
entran en contacto con la marca, estableciendo de esta manera una economia de la
experiencia (Gilmore & Pine I, 2000). En otros casos la MT se ocupa de proyectar espacios
y lugares unicos, con el fin de competir en un nuevo mercado de servicios que va mas alla
del turismo, y que enfatiza el consumo de espacios. Por lo que “la proyeccion de imagenes
consumibles de lugares mediante la gestion de marcas territoriales es una de las realidades
mas significativas en el renovado proceso de comercializacion de geografias” (Nogué &

Vela, 2017).

Van Ham (2001) define la imagen de un territorio como “la idea o percepcion que el
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resto del mundo tiene de este
territorio”. Para Trout y Peralba

(2002) la MT es necesaria para

osee el territorio osicionarlos o s
P ye territorio en la mente del publico

adecuadamente en torno a seis

La marca territorial la entendemos como un
constructo multidimensional que consta de
elementos funcionales, emocionales, relacionales

aglutinar los activos intangibles que y estratégicos. Dicho conjunto de elementos
genera un concepto Unico de asociaciones con el

aspectos: a) incrementar la

competitividad del territorio; b) incrementar la atraccion turistica de un determinado lugar;
c) inversion extranjera; d) obtener predisposicion a consumir productos provenientes de
una determinada region; e) apoyar las exportaciones; y f) posicionarse politicamente y

estratégicamente.

Por otro lado, para Lita y Osuna (2005), los pilares sobre los que se deben basar la
creacion de una MT deben ser: politicos, econdmicos y cultural. Estos ultimos deben
posicionarse en la mente de los publicos objetivos a través de una comunicacion eficaz y
eficiente. Es importante tener claro los criterios (geograficos, denominacion de origen,
destino, cultural, ocio y entramado social) que se quieren comunicar del territorio. Los
criterios con los cuales se dara a conocer el territorio no aportan diferenciacion en los
procesos de creacion, implementacion y gestion de MT, pero si ayudan a crear sinergias

que diferencien a los territorios.
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De la misma manera, los destinos turisticos de los diferentes paises, ciudades y
territorios son considerados marcas turisticas (Heras et al., 2014). Segun Kotler y Gertner
(2002) “los consumidores tienen imagenes de los paises aun cuando estos no gestionen sus
marcas conscientemente”. La gestion de una MT implica posicionar las caracteristicas
asociadas al territorio a través de una estrategia de marketing, para posteriormente poder
evaluar el desempefio de la marca (Keller & Lehmann, 2006; Ramos & Garrido, 2014).

Ashworth y Kavaratzis (2010) mencionan que primero se debe conceptualizar la MT,
para luego tener claro las actividades que se realizaran en la implementacién y en la gestion
de la misma. Es decir, que la marca territorio (pais, regién, ciudad o barrio) se entiende
como un constructo multidimensional que consta de elementos funcionales, emocionales,
relacionales y estratégicos. Dicho conjunto de elementos genera un concepto Unico de

asociaciones con el territorio en la mente del pablico.

Para Houghton y Stevens (2011) la MT no comienza como una “pizarra en blanco”.
Algunos territorios ya son marcas, pero no se dan cuenta o reconocen el hecho, porque la
asociacion que tienen las personas de ellos es muy dificil de borrar o modificar. El punto
de partida para una estrategia efectiva e inclusiva de marca sugiere contar con una mirada
critica sobre lo que el territorio tiene para ofrecer a los residentes actuales y potenciales,
visitantes e inversionistas (Castillo-Villar, 2016; Ceroni, Fonseca, Schén, & Dominguez,
2016; Eli & Eran, 2008; Oliveira, 2015). Esa mirada critica pretende determinar cuales son
los tipos de conceptos de marca o submarcas territoriales con los que contamos.
Seguidamente debemos preguntarnos si ese concepto ya existente permite establecer
sinergia entre los publicos objetivos y si es un concepto integrador. A continuacion,

presentamos algunos conceptos existentes en la literatura de MT.

Denominacion de origen se da cuando se utilizan las caracteristicas, cualidades,
imagenes y, en ocasiones, los estereotipos del lugar de origen de un producto (Lita &
Osuna, 2005). Se considera una estrategia efectiva, en tanto que es util para la
comercializacion del producto, pero tiene poco que ver con el concepto de MT. Este
concepto se ha desarrollado dentro de la disciplina del marketing, logrando una gran
cantidad de publicaciones, pero esta practica no constituye una estrategia de MT, ya que
no logra desarrollar una estrategia de gestion territorial (Millan, Hidalgo, & Fuentes, 2016;
Papadopoulos & Heslop, 2002) . Sin embargo, la denominacion de origen si puede ser una

submarca territorial que de vida a una MT méas amplia.
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La marca pais es otro de los conceptos que se ha desarrollado en los ultimos afios. El
interés de este se centra en el beneficio del desarrollo turistico y la atraccion de inversion
extranjera (Van Ham, 2001). Al estar relacionada directamente con el pais, algunos autores
(Aronczyk, 2013; Paz, 2005) proponen que toda la politica de relaciones exteriores del pais
debe ser considerado como un ejercicio de marca pais. Para Ashworth y Kavaratzis (2010)
el concepto es una tendencia que se ha desarrollado dentro de la disciplina de marketing,
sobre todo por los consultores de marketing que se han dado cuenta de las ventajas
potenciales de la marca de un pais. Para el desarrollo de una marca pais se requiere el
conocimiento y las habilidades que van mas alla de disefiar e implementar campafias y
estrategias de marca; es potenciar los valores y la identidad de multiples elementos
(O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, 2000).

Marca de destino desempefia un papel de coordinacion, pero también necesita que otros
publicos se pongan de acuerdo, ya que esta sélo es una parte de todo el esfuerzo dentro de
un proceso de creacion, implementacion y desarrollo de marca (Fernandez-Cavia, 2013;
Villatoro, 2018). Para Fernandez-Cavia y Huertas (2014) este concepto esta centrado en la

actividad turistica y se ocupa principalmente en atraer visitantes hacia un destino turistico.

Marca ciudad es otro de los conceptos que mas se ha desarrollado en la teoria, y uno de
los més utilizados en la préctica (Aragonez, 2015). En este sentido De Elizagarate (2003)
define el “producto ciudad” como el conjunto de caracteristicas que satisface las
necesidades y deseos de los ciudadanos (Mallo, Garcia, & Vijande, 2015). Mientras que
para Van Gelder (2011) una marca de ciudad, para ser eficaz, tiene que “representar a todos
sus publicos objetivos y seguir siendo viable y pertinente en el tiempo” (p.9). Por otra
parte, podemos ver una cierta “paradoja de las ciudades”, cada dia la poblacion que habita
las ciudades aumenta con relacion a lo rural, pero cada ciudad tienen la necesidad de ser
diferente, de reforzar su identidad con el fin de ser referente en innovacion, creatividad,

interculturalidad, atraer talento, etc. (Vela, 2015).

Marca basada en el ocio o marca cultural es una tendencia que segin Ashworth y
Kavaratzis (2010) se encuentra en constante crecimiento gracias al aumento de las
industrias culturales y creativas (ICC). Este crecimiento se puede reconocer en las actitudes
de los ciudadanos (Merrilees, Miller, & Herington, 2009). Esta tendencia se refuerza en el
momento de establecer la planificacion de la ciudad y el aumento de la importancia por la
imagen de esta (Hannigan, 2004). En relacion con lo anterior, se apuesta a que los edificios

de alto perfil (museos, centros de convenciones, estadios...) jueguen un efecto en la imagen
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de la ciudad. Ademas, dichos edificios se convierten en "puntos de referencia” en general
en la promocion de la ciudad (Castillo-Villar, 2016).

Para autores como Ashworth y Kavaratzis (2010) y Kavaratzis y Ashworth (2005) se
esta desarrollando una la dltima tendencia en uso de marca. Dicha tendencia es la que ellos
denominan “marca integrada”; esta marca busca integrar, orientar y gestionar el territorio
(Fernandez-Cavia & Huertas, 2014). Esto plantea un desafio, que también enfrentan las
organizaciones con sus marcas corporativas, en la gestion y la alineacion de multiples

identidades e iméagenes a través de diferentes publicos objetivos.

La MT, al igual que la marca integrada, tiene mucha similitud con las marcas
corporativas. Entre las similitudes Ashworth y Kavaratzis (2010) sefialan: a) interacciones
con multiples publicos objetivos; b) agregan valor a través de actividades comerciales y a
través de un proceso de reconocimiento de marca; c) ofrecen el punto focal para varios
segmentos de consumidores de forma simultanea; d) multidimensional y multidisciplinaria;
e) establecen relaciones solidas y de largo plazo con los publicos objetivos; y f)
proporcionan estabilidad. Para Houghton y Stevens (2011), el aprovechamiento de la
diversidad de perspectivas e intereses puede ayudar al desarrollo de una MT sofisticada
que, como una marca de producto altamente desarrollado, puede proyectar mensajes
matizados a diferentes publicos objetivos.

Kavaratzis (2009) evidencia las similitudes entre MT y marca corporativa en los
siguientes puntos: son multidisciplinarias, con multiples publicos objetivos, con alto nivel
de intangibilidad y de complejidad, tienen en cuenta la responsabilidad social y la rendicion
de cuentas, se desarrollan a largo plazo y cuentan con maltiples identidades. Se puede decir
que estamos ante la evolucion del concepto de MT ya que ahora muchos destinos ven la
importancia de la MT por que aglutina a diversos publicos y sobre todo como herramienta

de gestion y de desarrollo territorial.

Cerda (2015) plantea que existen dos lineas de pensamiento en cuanto a la convivencia
entre marca (pais, region, ciudad) y una marca destino. Una primera linea se refiere a las
diferencias en los atributos y beneficios sobre los que se tienen que construir las diferentes
tipologias de marca. Para Cerdd, dada la diversidad funcional que poseen los paises, estos
deberian aprovechar las “partes emotivas o de representacion de su identidad de marca”

(p.36). En cambio, las regiones y las ciudades deberian aprovechas aspectos funcionales.
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Una segunda linea sefiala que la eleccion entre atributos de marca dependera de los
diferentes publicos a los que la marca se dirija. Es decir, serén los publicos los que daran
un peso diferente a los atributos, en funcion de las necesidades que se pretendan satisfacer
con la marca. Cerda (2015) advierte que dicho peso diferenciado entre publicos puede ser

“causante de conflicto” y, por tanto, generar desequilibrios territoriales.

Existe una imagen de separacion entre los conceptos de la marca pais, marca ciudad y
marca destino. Sin embargo, en la practica, se observa que dichos procesos son partes
integrales de marca territorio, que en algunos casos no se pueden separar. Herstein (2012)
describe un enfoque de estrategia basado en dos dimensiones, las cuales establecen cuatro
tipos de estrategias de posicionamiento que evidencian que existe un vinculo entre las

diversas propuestas de marcas.

Algunos publicos pueden expresar molestias ante creacion de una MT. Para Houghton
y Stevens (2011) puede ser debido a que tienen miedo al cambio, a no poder controlar quién
0 quiénes vendran al territorio. Asi, por ejemplo, si la estrategia se basa en la atraccion de
nuevos tipos de inversién, a lo mejor no se benefician a algunos negocios existentes al
interior del territorio (Eli & Eran, 2008).

Es por lo anterior que, al iniciar un proceso de MT, ser& necesario que los publicos
objetivos del sector publico y privado logren acuerdos iniciales. Estos acuerdos se pueden
lograr con base en los objetivos politicos que plantee el grupo gestor que estara coordinando
el proceso. Dichos objetivos deben buscar la comercializacion de productos territoriales,

crecimiento econdmico, consensos politicos y beneficios sociales.

Como hemos dicho anteriormente, la MT debe funcionar como paraguas que protege y
dota de sentido comun a las unidades territoriales mas pequefias, y al mismo tiempo,
facilitar que los atributos que comparten adquieran relevancia internacional (Guitian,
2012). Pero ¢como lograr esto? Para Kavaratzis et al., (2015) la infraestructura del
territorio, que en muchas ocasiones es propiedad de personas particulares y que esta fuera
del control de los que impulsan la MT, es fundamental para cumplir la promesa de la marca.
Es asi como los propietarios se convierten en un publico objetivo al que debemos convencer

y alinear con la identidad y comunicaciones de marca.

Mientras que Hankinson (2007) sugiere cinco aspectos fundamentales para la
construccion de una MT: 1) el papel del grupo gestor de la marca; 2) la influencia de la

cultura; 3) la coordinacion; 4) comunicacion; y 5) asociaciones que logremos establecer
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con los publicos objetivos. Por su parte Frow y Payne (2011) proponen iniciar con una
planificacion interactiva, es decir, identificar quiénes serdn nuestros publicos objetivos,
determinar los valores fundamentales, facilitar el didlogo y el intercambio de
conocimientos, establecer oportunidades en las que se pueda crear valor compartido y co-

crear.

En la creacion de una MT, los publicos deben tener claro cudles seran los beneficios y
los sacrificios con base en sus conocimientos, objetivos y contexto. Dichos beneficios
deberan ser gestionados por parte de quienes impulsan la marca, evitando que los sacrificios
sean mayores en unas partes que en otras, lo contrario llevaria a generar desigualdades y

desequilibrios territoriales (Escolano, 2015).

El enfoque de la MT es mas complejo que realizar marketing de destino o promocion
de inversiones. Incluso cuando pensemos crear una reputacion del territorio a través de los
diferentes medios electronicos o en comunidades online (Paschen, Pitt, Kietzmann,
Dabirian, & Farshid, 2017). Florek (2011) plantea dos direcciones dominantes en cuanto a
la presencia de la marca en linea. “Primero, la promocion y comunicacion de los valores
de lamarca, laidentidad y la personalidad; y, en segundo lugar, la creacion de comunidades
en linea asociada a la marca” (p.82). El papel esencial de la pagina web es para comunicar

la identidad de la MT a través de la transmision de informacion relevante.

Este enfoque debe incluir a todos los publicos objetivos, con el fin de articularlos e
involucrarlos en el desarrollo e implementacién de una estrategia de MT que busque llevar
una marca comun mas alla de lo que cada uno podria lograr individualmente (Van Gelder,
2011). Para lo anterior, se vuelve necesario el liderazgo de publicos principales que
integren un grupo gestor, el cual debe ser un actor importante en la formulacion de politicas
publicas. Ademas, dicho grupo debe servir como mecanismo de participacion y consulta
ciudadana. Este enfoque permitira que el territorio pueda aprovechar todas sus fortalezas

para articular e involucrar a los publicos en el desarrollo de la MT.

Existen muchos intentos de alianzas disfuncionales, relacionadas con la creacién de un
grupo gestos que impulse el proceso de MT. Van Gelder (2011) sefiala casos en los que se
ha creado una especie de grupo gestor, con el tnico fin de dar la impresion de unidad, pero
no cuentan con influencia real sobre los medios que permitan desarrollar un proceso
satisfactorio en la aplicacion efectiva de la creacion, implementacion y, mucho menos de,
una gestion a largo plazo. Un grupo gestor legitimamente constituido debe ser tomado en

serio como mecanismo para lograr dicho proceso.
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Van Gelder (2011) propone diez principios para lograr que el trabajo con grupos

gestores se realice de manera eficaz, a continuacion, pasamos a describirlos:

1) Representatividad e inclusion: se debe incluir a todos los publicos objetivos para
que contribuyan con las politicas, inversiones, acciones, comportamientos y
comunicaciones que se dan en el territorio. Para Houghton y Stevens (2011) debe
existir un trato horizontal, es decir, que ningun puablico participante esta por encima
de otro, incluidos los publicos vinculados directamente con el gobierno. El proceso
de MT no debera depender de los ciclos electorales ya que esto lo convertiria en un
proceso muy Vvariante y “fragil” dado los cambios politicos que pueda tener el
territorio, el gobierno debera tener el mismo peso que los otros publicos. Por Gltimo,
un grupo gestor debera estar abierto a los recién llegados e invitar a nuevos

miembros que pueden contribuir de manera significativa con la MT.

2) Compromiso a largo plazo: se trata de una tarea estratégica que requiere esfuerzos
y recursos para lograr cambiar la mentalidad de las personas que habitan el
territorio. Para Van Gelder (2011) este compromiso debera ser acordado entre los
publicos objetivos a través de la realizacion de actividades conjuntas,

presentaciones, inversiones y eventos.

3) Vision compartida: los publicos deben ponerse de acuerdo sobre una vision
compartida para el futuro del territorio. Esta vision debe ir mucho més alla de sus
visiones individuales e incluir a los negocios, la cultura, la educacidn, la salud, la

vivienda entre otras.

4) Responsabilidad compartida: puede que esta sea una de las partes mas dificiles, ya
que los publicos también tienen que ponerse de acuerdo en asumir la
responsabilidad compartida en cuanto a la toma de decisiones y por las acciones que

conlleven esas decisiones.

5) Confiar en el otro: debe haber claridad por parte de los publicos sobre lo que esperan
del proceso de MT. Las intenciones, expectativas y objetivos de cada uno deben ser
presentadas. Lo anterior evitara intenciones ocultas que puedan dafiar la confianza

y, sobre todo, que se afecte las relaciones entre el grupo gestor.
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6)

7)

8)

9)

Alineacion y compromiso: se deberan tener reuniones generales en donde exista
representacion de los publicos objetivos. Sin embargo, el trabajo continuard en
pequefios subgrupos de proyectos especificos. Las reuniones generales estaran
enfocadas a discutir nuevas iniciativas, a tomar decisiones sobre los proyectos
elaborados por los subgrupos y evaluar las actividades. Pero es de recordar que la
actividad méas importante del grupo gestor es la de desarrollar e implementar una
estrategia.

La comunicacion: se debe hablar en nombre de todos, cuando sea necesario, y cada
publico debera tener claridad en cuanto a la promesa de MT para hablar sobre ella.
Contar con un grupo gestor unificado es altamente visible y envia sefiales fuertes a
publicos locales y extranjeros. Para Insch (2011) uno de los aspectos mas dificil es
comunicarse con los maltiples publicos objetivos o con los publicos mas relevantes,

consistentes y coherentes.

Posicionamiento de marca: tomar acciones vinculadas con las politicas econémicas,
sociales y culturales, para atraer eventos relacionados con los valores del territorio.
Estimular la capacidad empresarial local, atrayendo industrias especificas,
mostrando las tradiciones locales o estableciendo alianzas. Por otra parte, es de
recordar que la MT es sumamente compleja y que corre el riesgo de convertirse en
todo y nada, vago, suave, o incluso sin sentido. Como menciona Insch (2011) “los
territorios que tratan de captar su complejidad en una sola promesa de marca a

menudo fallan” (p.11).

Hacer inversiones en la marca: invertir en la infraestructura del territorio para que
proyecte la marca en cuanto a lo que produce, a las necesidades de sus ciudadanos,
empresas e instituciones. También se debe invertir en las personas, el trato que se
tiene con el mundo exterior y en potenciar las capacidades y conocimientos de los
publicos internos. Los fondos pueden ser ajustados, pero se puede iniciar retomando

las inversiones previstas y modificandolas para que estén en sintonia con la MT.

10) Evaluacion: es importante saber qué se ha hecho bien y qué podemos mejorar, es

decir, establecer las herramientas para evaluar el impacto y la eficacia. Ademas, se
debe evaluar que se ha hecho y que no se ha logrado cumplir, en funcién de los
planes previamente establecidos. Antes de iniciar el trabajo de implementacion de

la marca, se debe estar de acuerdo sobre los factores de éxito. Esto permite
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determinar si las actividades cumpliran las expectativas, para posteriormente

determinar si se ha tenido éxito o se ha fracasado.

Los grupos gestores se han convertido en una herramienta que permite legitimidad en
la gestion del territorio y ayuda a hacerle frente a la complejidad que ya hemos mencionado
anteriormente. La construccion de una MT debe reconocer las tendencias en los entornos
sociales y econémicos, con el fin de determinar las oportunidades, habilidades, recursos y
capacidades que se encuentran dentro del territorio (Botschen, Promberger, & Bernhart,
2017). Del mismo modo se deben identificar los valores, actitudes, comportamientos y
caracteristicas que configuran las relaciones sociales entre los habitantes. La combinacién
de estos elementos se puede usar con fines estratégico para ofrecer un atractivo

diferenciado a los diferentes publicos objetivos (Middleton, 2011).
2.4 CONCLUSIONES

El presente capitulo aborda dos grades tematicas, la primera tematica esta relacionada

con los publicos objetivos y la segunda con marca territorial.

Después de hacer un recorrido por la literatura, y con el fin de facilitar la comprension
del lector, tomamos la decision de llamar “publicos objetivos™ a todos los grupos de interés,
actores, agentes, sectores, stakeholder, entre otros. Por lo tanto, en este primer apartado nos
planteamos preguntas, propias del marketing: ;Qué publicos vamos a atender? y ;Cémo

podemos atender mejor a nuestros publicos objetivos?

Sobre la primera pregunta se determiné que los publicos a atender seran todos aquellos
que tengan interés en participar en el proceso de creacion, implementacion y gestion de
marca territorial. Creemos que no se debe atender a los publicos objetivos bajo una ldgica
asistencialista, sino bajo un enfoque participativo que promueva el didlogo entre iguales,
sobre todo como parte de una estrategia de marca. Dentro de esta estrategia se deberan
establecer los elementos que crearan valor a la marca. Defendemos la idea que se
establezcan criterios para el uso de marca. Que permitirian premiar a los publicos que hagan

buen uso de la marca y castigar a los que no hagan un buen uso de ella.

La respuesta a la segunda pregunta planteada es: aumentando la identidad local con la
marca y con el territorio, por parte de los publicos internos. Lo anterior permitird fomentar
relaciones de articulacion, coordinacion, cooperacion y concertacion que contribuyan a la

creacion de una vision compartida del territorio. Por altimo, tenemos claro que con el
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planteamiento de MT no buscamos crear relaciones de poder que profundicen la
desigualdad territorial o el sometimiento entre los publicos objetivos, lo que se pretende es
crear relaciones de cooperacion e igualdad que permitan generar valor compartido para
avanzar hacia objetivos comunes de largo plazo. La existencia de una identidad regional
no implica la negacion de la identidad nacional, se puede contar con varias identidades

superpuestas que se complementan unas a otras.

En conclusién, aunque existen diferencias para establecer quiénes deben ser los publicos
objetivos en un proceso de Marca territorial, lo importante es buscar socios con los cuales
se ira de la mano en el proceso. Ademas de prestar atencion a los publicos objetivos,
también se debe estar atento al tipo de relaciones que surjan de la interaccion; es de recordar
que el territorio es un sistema complejo y justamente las interacciones humanas o entre

instituciones es lo que lo vuelve complejo.

La segunda tematica esta relacionada con marca territorial y entendida esta como la
encargada de reunir los activos del territorio. La MT busca servir de herramienta para la
construccién de una imagen mas atractiva en relacién con los publicos objetivos. Sin
embargo, no debemos olvidar que la marca territorial no debe ser tratada como un producto
0 solamente basarse en la comunicacion de actividades o de eventos. Se trata de una
herramienta estratégica para establecer diferenciacion, pero a la vez colaboracion con otros.
Dicha estrategia debe tener como fin establecer un punto de partida critico en cuanto a la

imagen con la que cuenta el territorio actualmente.

Es por lo anteriormente descrito que, en esta tesis doctoral, entendemos “marca
territorial” como el constructo multidimensional que consta con elementos funcionales,
emocionales, relacionales y estratégicos. Los elementos funcionales son los que permiten
que lo referente a la MT sea practico, pragmatico y posible de realizar. Mientras que los
elementos emocionales se pueden asociar a la nostalgia, a los procesos identitarios, a las
pasiones que se puedan generar por el amor al territorio, sus simbolos, etc. Los elementos
relacionales estan asociados a nuestras percepciones, a las asociaciones que realizamos en
nuestra cabeza, la nocion de calidad que tenemos y las ideas preconcebidas, entre otros.
Por ultimo, los elementos estratégicos, represntan las estrategias que usan los territorios,
las decisiones que se toman, las politicas publicas que se realizan, las apuestas en el

mediano y largo plazo, la matriz productiva o energética, su sostenibilidad y supervivencia.

Para concluir, se debe determinar cudles son los tipos de conceptos de marca o

submarcas territoriales con los que ya cuenta un territorio, una especie de inventario inicial,

Fernando Villatoro



|99

para saber qué marcas tienen que potenciarse, desaparecer o reformarse. El reto estd en
articular las diferentes propuestas y en establecer sinergias entre los multiples publicos
objetivos, con el fin de dar respuesta al alto nivel de intangibilidad y de complejidad en el

cual se ve vinculado este tipo de procesos.

Finalmente, proponemos la figura de un grupo gestor de marca territorial, el cual debe
ser legitimamente constituido y tomado en serio como mecanismo de representacion. Este
estaria conformado por cada uno de los publicos objetivos. Dicho grupo gestor también
tendria a su cargo, entre otras cosas, la formulacién, implementacion y gestion de la MT en

el largo plazo.
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GESTION DE LA MARCA TERRITORIAL

Gestion estratégica

Se desarrolla con el fin de generar una marca
fuerte, que sirva como herramienta del territorio
y que conecte con las emociones de los
publicos objetivos a los que se dirige.

|dentidad y posicionamiento

Consiste en representaciones

mentales en las que los consumidores
tienen fe y respeto por las tradiciones
y las costumbres locales.

C——

Elementos Culturales, Sociales y Personales

Ejercen una influencia directa sobre los grupos

de referencia. Los consumidores tienden a elegir
las marcas con las que se sienten identificados y en
sintonia con su auto-concepto y auto-localizacion.

Figura 9 Esquema del capitulo Gestion de marca territorial
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3.1 INTRODUCCION

En el capitulo anterior explicamos los distintos publicos objetivos que se encuentran en
un territorio y los elementos que influyen en la creacion de una marca territorial.
Adicionalmente expusimos los principios que se deben tomar en cuenta al momento de
trabajar con grupos gestores en el territorio (Van Gelder, 2011). Ademas, presentamos el
concepto de marca territorial que nos parece mas adecuado para trabajar bajo un enfoque

de sistemas territorial.

El objetivo de este capitulo es identificar los elementos de gestién de marca territorial
que favorecen el desarrollo territorial sistémico y sostenible, con el fin de gestionar las
ciudades pequefias, intermedias y sus zonas rurales a partir de las dificultades comunes.

Esto permitira estructurar relaciones de trabajo horizontales y colaborativas en el territorio.

Esta nueva realidad de gestion territorial plantea nuevos retos de gobernabilidad, calidad
de vida, crecimiento econémico, distribucion de la riqueza y comercializacién de productos
locales. Para responder a estos retos debemos gestionar estratégicamente la marca
territorial, lo que implica: tener claro el tipo de estrategia; gestionar los elementos
funcionales, emocionales, relacionales y estratégicos del territorio; realizar acciones que

generen valor agregado y reinventarse continuamente apoyando las iniciativas locales.

El fin de toda marca territorial consiste en posicionar los valores e identidad de marca
en ambitos locales e internacionales pero, sobre todo, lograr que la marca sea aceptada y
defendida por los distintos publicos objetivos internos y externos. Un proceso de marca
territorial, que logre posicionar sus valores e identidad territorial, se convierte en una

herramienta intangible para lograr otros objetivos mas ambiciosos dentro del territorio.

En este capitulo 3 presentamos los elementos culturales, sociales y personales de los
consumidores. Dichos elementos son partes esenciales de una estrategia de arquitectura de
marca en el territorio y deben estar en sintonia con los valores e identidad del territorio. En
las conclusiones del capitulo abordamos los tres temas que vertebran el capitulo: 1) gestion

estratégica, 2) identidad y posicionamiento y 3) elementos culturales, sociales y personales.
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3.2 GESTION ESTRATEGICA DE LA MARCA TERRITORIAL

La gestion estratégica de la marca territorial debe desarrollar una marca fuerte, que sirva
como herramienta de atraccién de inversiones, que sea funcional y que conecte con las
emociones de los publicos objetivo a los que se dirige (Herezniak & Anders-Morawska,
2015; Paz, 2010). Dicha gestién debera contar con metodologias que le permitan conocer

el mercado en el que va a actuar (Gémez, 2015).

3.2.1 Estrategias de marca

La arquitectura de marca esta relacionada con las decisiones estratégicas que se toman
al momento de crear nuevos productos. Kotler y Keller (2012) proponen tres acciones que
suelen ser cominmente utilizadas por los gestores de marcas en el momento de tomar
decisiones sobre el lanzamiento de nuevos productos o servicios. La primera es la de
desarrollar nuevos elementos de marca para el huevo producto; la segunda, aplicar algunos
elementos de marca que ya existen y, la tercera, utilizar una combinacion de elementos de

marca nuevos y otros ya existentes.

Para Kapferer (2012) la arquitectura de marca sera necesaria para determinar el tipo de
estrategia de marca a implementar en el momento de ampliar o afianzar la participacién de
mercado. La estrategia puede ser utilizada para decisiones como: los niveles de marca a
implementar, el papel del territorio en la comunicacion de valor de los productos, disefio
grafico de envases y de productos, y, por ultimo, el grado de globalizacion de la arquitectura

de marca.

La gestion de marca debe facilitar la adaptacion del territorio hacia nuevos entornos
mediante la participacion en mercados y medios fragmentados, el poder de las comunidades
de consumidores y el empoderamiento de los consumidores en Internet (Kapferer, 2012).
Por otra parte, si se decide el lanzamiento de una submarca, con el fin de lograr la
adaptacion a nuevos entornos, debemos apostar por un proyecto a largo plazo que
establezca un nuevo orden en el mercado o en la categoria en que se participe (Gatignon,
Gotteland, & Haon, 2016).

La adaptacién puede darse por diversas estrategias, una de ellas puede ser la extension
de marca, es decir, que utilizamos una marca ya establecida para introducir un nuevo
producto, sin agregar elementos nuevos. En otros casos se combinan nuevos elementos de

una marca con una marca ya establecida. Por Gltimo, cuando la marca esta asociada a
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multiples productos, ya sea como extension de marca o sub marca, se le suele llamar marca
de familia (Batra, Lenk, & Wedel, 2010; Hsu, Fournier, & Srinivasan, 2016). En este punto
Kapferer (2012) establece que el debate sobre la presencia o ausencia de la marca
corporativa en los productos de mercado de masas no puede decidirse solo cuestionando a

los consumidores.

Las extensiones de marca se dividen en dos categorias generales. Por un lado, tenemos
la extension de linea: la marca matriz cubre un nuevo producto pero realiza cambios en
nuevos sabores, formas, colores, ingredientes y tamafios de envases. Por otro lado,
contamos con la extension de la categoria: se utiliza marca de familia para incorporar una

categoria diferente del producto (Batra et al., 2010).

Mientras que la estrategia de “linea de marca” se compone de todos los productos
vendidos bajo una marca en particular y la estrategia “mezcla de marca” es el conjunto de
todas las lineas de marca que un vendedor en particular hace. También podemos encontrar
las variantes de marca que son marcas especificas suministradas a minoristas o en canales
de distribucion especificos. Por dltimo, tenemos las “licencias de producto” es cuando el
nombre de marca ha sido cedido a otros productores para que fabriquen el producto (Kotler
& Keller, 2012).

Uno de los objetivos principales al momento de comercializar un nuevo producto o
servicio es lograr posicionarlo en un segmento o nicho de mercado especifico, pero la
pregunta es ;,como elegir el tipo de estrategia que conviene utilizar? Kotler y Keller (2012)
nos mencionan tres estrategias generales que son populares al momento de tomar una

decision:

1) Nombre separado de la marca de familia: tiene la ventaja de no afectar la reputacion
de la marca de familia en caso de que un producto falle o parezca ser de baja calidad
(Hsu et al., 2016);

2) Nombre o paraguas corporativo: reduce los costos de desarrollo ya que no sera
necesario realizar investigaciones de mercado respecto al nombre, publicidad y
posicionamiento y ademés puede generar mayor valor a la marca en general.

3) Nombre de sub-marcas: se da cuando combinamos mas de dos marcas individuales
0 de familia, en este caso el nombre corporativo legitima y el nombre individual
individualiza el nuevo producto (Antia, Bergen, Dutta, & Fisher, 2006; M. B. Myers
& Griffith, 1999).
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Kapferer (2012) por su parte menciona que al lanzar una nueva marca se deben crear
escenarios con sus respectivas evaluaciones financieras. Ademas, se debe desarrollar un
proceso que permita: comprender, explorar, realizar pruebas, evaluaciones estratégicas y
activar la marca. Para Cervifio (2002) una marca con valor de mercado ofrece la posibilidad
de ser utilizada para la entrada en nuevos mercados y nuevas categorias de productos a
través de la ampliacion de lineas de extension de marca o al desarrollar otras estrategias

que puedan aportar valor a la organizacion o al territorio.

Es preciso recordar que la marca no es autosuficiente por si misma, es decir, que esta
condicionada a la interaccion con el modelo de negocio que la soporta. Entre los modelos
de negocio tenemos: rapida rotacién, basado en el bajo costo, aprovechando estructuras ya
establecidas, entre otros (Prahalad, 2005; Zott & Amit, 2010).

Para seleccionar el nombre de un nuevo producto Kapferer (2012) sugiere seleccionarlo

tomando en cuenta lo siguiente:

1) Tipo de nombre ¢cdémo llamar a los nuevos productos? ;se les debe dar un nombre
descriptivo?;

2) Niveles de marca ¢cuantos niveles de marca adoptar?;

3) Visibilidad de la marca ¢cuanta visibilidad dar al nombre de marca territorial?
¢deberia existir un nombre diferente entre el territorio y las marcas individuales?

4) Arquitectura de marca ¢debe aplicarse la misma arquitectura en todo el mundo? Esta

Gltima pregunta es especialmente relevante para el caso de marcas internacionales.

Las respuestas a estas preguntas dependen del tipo de arquitectura de marca, entre las
que podemos encontrar: paraguas, del producto (linea, producto, gama), maestra, del
fabricante, de respaldo, de origen (Hsu et al., 2016; Sarabia-Sanchez & Cerda-Bertomeu,
2017).

Sin embargo, al momento de elegir una estrategia de marca se debe tener en cuenta los
siguientes parametros: 1) la estrategia de marca debe ser el simbolo de la estrategia
territorial; 2) el modelo de negocio y la estrategia deben estar relacionados; 3) pardmetros
culturales; 4) integrar el ritmo de las innovaciones; 5) el tipo de valor afiadido que ofrece

la marca; 6) la cantidad de recursos; y 7) la vision de la marca (Kapferer, 2012).

La arquitectura de marca recomendada por diversos autores (Aronczyk, 2013; Ashworth
& Kavaratzis, 2010; Burmann & Zeplin, 2005; Dinnie, 2011; Fernandez, 2010; Govers &
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Go, 2009; Hankinson, 2007; Heras, Jambrino & Iglesias, 2014; Lita & Osuna, 2005,
Kavaratzis, Warnaby, & Ashworth, 2015; Parkerson & Saunders, 2005; Paz, 2005) para la
marca territorial es la de “marca paraguas”. Por lo anterior, ponemos énfasis en la estrategia

de arquitectura de marca paraguas.

Para Kapferer (2012) una estrategia de marca paraguas se puede implementar de
manera flexible y maestra. De manera flexible se tienen mayor poder de injerencia y toma
de decision sobre los productos en las diversas filiales y de manera maestra se dirige todo

desde un centro corporativo con las decisiones ya dadas en las filiales.

La marca paraguas flexible se caracteriza por ofrecer un nombre comun en diferentes
nichos o segmentos de mercado. La arquitectura de marca paraguas otorga a las filiales
gran autonomia debido a que el nombre es mas un nombre corporativo que una marca. El
nombre de la marca se puede colocar en productos que son diferentes, con la desventaja
que los valores y la promesa central no seran percibidos como si se tratase de productos
diferenciados. Por tanto, no se logra desarrollar un acuerdo tacito y una relacion afectiva
entre la marca y los consumidores y se corre el riesgo de que la marca se diluya (Kapferer,
2012).

Mientras que la marca paraguas maestra 0 masterbrand (por su nombre en inglés)
solamente utiliza una marca para el conjunto y se imponen nombres descriptivos para los
productos, servicios, divisiones y ramas de la marca. En este tipo de estrategia encontramos
submarcas codificadas de manera centralizada. Esta estrategia es fuerte porque retne una
amplia oferta de productos bajo valores comunes y altamente diferenciados. El poder de
esta arquitectura de marca, cuando se implementa correctamente, es notable ya que ofrece
economias de escala vinculadas a la variedad de productos y mercados que la marca puede
cubrir a la vez que crea una identidad de marca (Kapferer, 2012). Sin embargo, una de las
desventajas de esta estrategia es que no se puede construir una “mega-marca’ ya que no se
cuenta con una plataforma (valores e identidad central). Los productos, divisiones y
sucursales deben reposicionarse para presentar los valores centrales de la marca en el pais

y en el extranjero.

Continuando con los tipos de marca, tenemos los “portafolio de marca”, es decir, el
conjunto de marcas con las que contard el territorio para participar en los diversos
segmentos de mercado (Laforet, 2014). Una sola marca no puede ser utilizada para todos
los segmentos de mercado en los que queremos participar, porque no seré bien percibida.

Por lo anterior, sera necesario desarrollar maltiples marcas, con el fin de ser mas eficiente
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en cada uno de los segmentos en los que se ofertara. Entre las razones para desarrollar un
portafolio de marca se encuentran: aumentar la presencia en tiendas, atender a
consumidores que buscan variedad, aumentar la competencia interna, basarse en economias

de escala en publicidad, ventas y distribucion de productos (Kotler & Keller, 2012).

Las marcas deben cumplir funciones especificas para desarrollar un buen portafolio,

entre las funciones principales se encuentran:

a) Flanqueo: busca posicionar la marca en los consumidores y trata de asociarse con la
marca principal (Harvard Business Review, 2000).

b) Rentables o vacas lecheras: dan soporte financiero por sus altos margenes de
rentabilidad.

c) Bajo costo: atrae a nuevos clientes con la esperanza de mas tarde los movera a
productos o servicios mas costosos.

d) Prestigio o de alto rendimiento: afiade prestigio y credibilidad a todo el portafolio
(Bonnet, Bouamra-Mechemache, & Molina, 2015).

Para Kotler y Armstrong (2013) otra herramienta de analisis de productos puede ser la
tradicional matriz de crecimiento, desarrollada por Boston Consulting Group y en las que

popularmente se denomina a los productos de acuerdo con sus caracteristicas. Por ejemplo:

a) Producto estrella: se refirere a un producto que genera gran crecimiento y

participacion de mercado.
b) Producto interrogante: tiene un gran crecimiento pero poca participacion de mercado.
c) Producto vaca: es de bajo crecimiento y alta participacion en el mercado.

d) Producto perro: bajo crecimiento y poca participacion de mercado (Morrison &
Wensley, 1991).

En cuanto a las estrategias de crecimiento Kotler y Armstrong (2013) plantean:

a) Penetracion de mercados: se da cuando la empresa o territorio crece mediante el
aumento de las ventas de los productos actuales a los segmentos de mercado actuales sin

cambiar el producto.

b) Desarrollo del mercado: es el crecimiento de la empresa mediante la identificacion y

desarrollo de nuevos segmentos de mercado para los productos actuales de la empresa.
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c¢) Desarrollo de productos: es cuando la empresa crece, pero ofreciendo productos

modificados o nuevos a los segmentos de mercado actuales.

d) Diversificacion: crecimiento de la empresa a través de la adquisicion de nuevos

negocios en nuevos mercados.

Mientras que Kapferer (2012) resume lo anterior diciendo que se debe ofrecer una
combinacion ideal de atributos, tangibles e intangibles, con el fin de satisfacer las

expectativas de sus clientes y posicionar sus marcas en diferentes sectores.

En el &mbito del desarrollo territorial se han implementado estrategias de denominacion
de origen y sellos de calidad (Millan, Hidalgo, & Fuentes, 2016; Mutersbaugh, 2005). Estas
estrategias tienen la finalidad de declarar oficialmente y juridicamente que un producto
cumple un conjunto de caracteristicas especificas y previamente definidas pero que nunca
seran definitivas, sino que pueden ser retiradas o renovadas cada cierto periodo de tiempo
(Ramos & Garrido, 2014). Dicha declaracion, oficial y juridica, suele estar a cargo de las
autoridades, productores o consumidores, quienes garantizan un mayor nivel de calidad y
certifican que el producto se distingue de productos similares. Es preciso recordar que,
segun lo menciona Renard (2005), algunos movimientos de denominacién de origen y sus
consejos reguladores surgieron de la cooperacién entre agencias publicas y promotores
locales de cualidades tradicionales de productos relacionados con una region especifica.
Mientras que la marca solamente establece una especie de contrato econémico entre quien

la produce y quien la consume.

En el contexto de la comercializacion agroalimentaria, las estrategias de
comercializacién centradas en la calidad, la diferenciacion de los productos y la
segmentacion del mercado permiten a las empresas evadir la competencia basada en los
precios entre productos idénticos (Renard, 2005). Con lo anterior coincide Kapferer (2012)
al establecer que los productores o fabricantes que cuentan con una certificacion de origen
son favorecidos, ya que esto les permite tener una participaciéon de mercado que se ha

segregado por el hecho de contar con dicha certificacion.

Para autores como Raynolds (2009); Smith y Barrientos (2005), esta es una estrategia
de calidad social y limitaba inicialmente a pequefios productores cooperativos que la
utilizaban como “estrategia de resistencia” a los esfuerzos de grandes actores

agroindustriales contra los que no podian competir directamente. A través de la creacion

Universidad de Deusto



116 | Marca territorial como herramienta del desarrollo territorial sistémico y sostenible

de nichos de mercado (como agricultura organica, indicadores geogréaficos protegidos y
comercio justo) estos pequefios productores pudieron obtener mejores resultados.

Para Renard (2003; 2005) la estrategia de valor afiadido tuvo éxito en su intento de
reinsertar valores ambientales y de identidad local en los mercados mundiales. La
incorporacién de estos valores proporcion6 a los pequefios productores la posibilidad de
desafiar la dindmica del acceso al mercado y la exclusion que les afectd (Reed, 2009).

En el caso de las certificaciones de origen, Kapferer (2012) menciona que estas estan
destinadas a proteger una rama de la agricultura y a productos cuya calidad esta
profundamente arraigada en un lugar especifico y en el “saber hacer” de dicho lugar.
Ademas, considera que capitalizan una concepcion subjetiva y cultural de la calidad, unida
a un togue de misterio y de caracter Unico a la zona. Mientras que los “sellos de calidad”
son herramientas de promocién que transmiten un concepto diferente de calidad, un tanto
mas industrial o cientifico, que crea una segmentacion vertical y que consta de diferentes
niveles de calidad objetiva. No se trata de presentar caracteristicas tipicas sino satisfacer

un conjunto riguroso de criterios objetivos.

Al hacer la distincion entre certificados de origen y sellos de calidad, Kapferer (2012)
indica que la garantia legal de que un producto es tipico le brinda un “sello de origen
certificado”, lo que significa mas que una simple denominacion de origen. A menudo los
certificados de calidad reducen las diferencias percibidas, lo cual es favorable para marcas
desconocidas ya que para ellas es mas fécil obtener un sello de calidad para uno de sus
productos que crear una marca (Reed, 2009). Crear una marca requiere recursos
financieros, humanos, técnicos y comerciales. Es por lo anterior que, incluso sin una marca
reconocida, el producto de la pequefia empresa que cuenta con un sello de calidad o una
denominacion de origen puede salir de lo comun gracias a los indicadores legales de calidad
(Gurhan-Canli & Maheswaran, 2000).

Por otro lado, tenemos las certificaciones de calidad que se brindan a las camaras de
turismos, grupos gestores o a los encargados de promover el turismo en un territorio. En
caso de poseer una certificacion de este tipo serd importante interiorizar las normas que
brindan los certificados de calidad, méas que el simple hecho de contar con la certificacion.
Para Tari, Pereira-Moliner, Molina-Azorin, y Lopez-Gamero (2016) la internalizacion es
un problema basico cuando se implementa y certifica un sistema de calidad. Si se mejora
el compromiso con la aplicacion de los requisitos de las normas de calidad, las

organizaciones turisticas mejorarian su sistema de gestion y, por lo tanto, sus resultados.
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La aplicacion de la norma mas, la sensibilidad ambiental, de los clientes, al momento de
seleccionar el hotel donde se hospedarén, puede ser una combinacion interesante para
promocionar el sector turistico en el territorio (Ozdipciner, Ceylan, & Soydas, 2016)

En conclusion, se recomienda contar con una estrategia de marca paragua, bajo la cual
estara el portafolio de marcas con las que cuente el territorio. Esta estrategia permitira
definir una arquitectura de marca de cara a ofrecer, desarrollar y posicionar los productos
y servicios con los que cuenta el territorio. Ademas, se debe dar seguimiento a cada uno de

los segmentos y nichos de mercados que tengan relacion con la identidad territorial.

3.2.2 Geomarketing y segmentacion de mercado

El Geomarketing es una coleccion de técnicas que permite la manipulacion de datos
geo-codificados (Cliquet, 2013). Dichas técnicas permiten analizar estrategias ya
implementadas y no disefiar nuevas estrategias o apoyarse en ellas para la toma de
decisiones. En caso que dicha informacion geogréafica quiera ser utilizada para el disefio y
toma de decisiones estratégicas, esta informacién debe ser puesta de relieve en los
diferentes ambitos de la comercializacion que se puedan ver afectados por este tipo de datos
geo-referenciados (Manrique, 2016). En la misma linea, Alcaide et al., (2012) indican que
“la segmentacion de clientes consiste en identificar las variables mas relevantes del negocio
y en funcion de éstas agrupar a los clientes en conjuntos”. Mientras que para Kapferer
(2012) las marcas [portafolio de marcas] son la consecuencia directa de la estrategia de

segmentacién de mercado y diferenciacion de productos.

Las segmentaciones de mercado ya no se hacen por clases sociales. Alcaide et al. (2012)
plantean que la clasificacion de clases en alta-media-baja es un concepto obsoleto, dado
que los productos o servicios son atractivos para cualquier clase social. Lo mismo ocurre
con variables como edad, nivel de formacion y renta. Para autores como Kotler y Keller
(2012) un segmento de mercado consiste en un “grupo de clientes que comparten un
conjunto similar de necesidades y deseos” (p. 214) y sefialan que las principales variables
de segmentacién son la geogréafica, demografica, psicografica y el comportamiento del

consumidor.

La segmentacion geografica divide el mercado en unidades a las que denomina:
naciones, estados, regiones, condados, ciudades o vecindarios. Mientras que, la
segmentacion demogréfica, divide al mercado en variables como: edad, tamafio de la

familia, ciclo de vida familiar, género, ingreso, ocupacién, educacion, religion, raza,
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generacion, nacionalidad y clase social. Estas ultimas variables son populares entre quienes
gestionan una marca ya que a menudo estan asociadas con las necesidades y deseos del
consumidor. La segmentacion psicografica es “la ciencia de usar la psicologia y la
demografia para entender mejor a los consumidores” en esta segmentacion, los
compradores se dividen en diferentes grupos sobre la base de rasgos de personalidad, estilo
de vida o valores. En la segmentacion por comportamiento del consumidor se divide a los
compradores en grupos sobre la base de su conocimiento, actitud hacia, uso o respuesta a
un producto (Kotler & Keller, 2012).

Kapferer (2012), retomando a Bonnal, propone una segmentacion basada en cuatro tipos
de mentalidades sociales, bajo la asuncion de que las mentalidades no cambian, sino que

se van construyendo y entrelazando con el tiempo lo divide en:

a) Mentalidad tradicional se refiere a que las personan hereda su religién, sus gustos,
su manera de vestirse, su profesion y sus visiones del mundo.

b) Elogio al éxito material es el placer por el consumo como medio de existir como
persona (Bauman, 2000).

¢) Individualista es egoista y con una vision egocéntrica de las relaciones humanas.

d) Yo-nosotros, se relaciona a las nuevas interacciones que estamos desarrollando en
los entornos en web, redes sociales. Estas mentalidades se superponen unas a otras

en momentos y lugar especificos.

Por su parte, Cliquet (2013) asegura que el geomarketing se ha convertido
progresivamente en un nuevo elemento del mix de marketing, permitiendo la mejora del
conocimiento y comprension de los mercados. El espacio geografico, al igual que el espacio
socioldgico, econémico y demografico, hoy refuerza el analisis de los consumidores. La
geografia constituye una dimension unificadora de los diferentes datos. Mientras que
Alcaide y otros autores (2012) proponen el geomarketing como el area del marketing
orientada hacia el conocimiento global del cliente, sus necesidades y comportamiento
dentro de un entorno geogréafico determinado. Una de las primeras experiencias de
clasificacion socio demografica fue la de A Classification Of Residential Neighbourhoods
(ACORN por sus siglas en inglés) cuya finalidad era la de identificar zonas marginales en
las ciudades inglesas. Esta estrategia también esta siendo utilizada por grandes empresas
como Google, Amazon, Ebay, entre otras, a traves de algoritmos matematicos que permiten

conocer a detalles los gustos y preferencias de sus clientes.
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Es importante conocer la idiosincrasia de cada region y la evolucién de los hébitos de
consumo (Alcaide et al., 2012). Respecto a lo anterior Cliquet (2013) sugiere que la
investigacion sobre los tipos de consumidores debe ser de acuerdo con los distintos tipos
de territorios nacionales, con el fin de identificar diferencias entre culturas y subculturas

territoriales.

El marketing de segmentos busca agrupaciones de clientes mas pequefias pero
realizadas con mayor efectividad comercial. En cambio, el marketing masivo utiliza més
la publicidad a través de medios de comunicacion de masas (Alcaide et al., 2012). Los
gestores deben tomar conciencia de la rapidez con la que evolucionan las organizaciones
en entornos territoriales y, por tanto, se hace necesario desarrollar destrezas de pensamiento
estratégico a través del entendimiento geografico y asi poder reaccionar con mayor rapidez

a las situaciones cambiantes e identificar nuevas alternativas para solucionar problemas.

Entonces estamos hablando de combinar Sistemas de Informacion Geografica (SIG) con
estrategias de marketing territorial mas tradicionales (Chiva, Sala, & Vazquez, 2017). Los
SIG permiten gestionar completamente una base de datos geograficos y organizarla de tal
forma que pueda asociarse con mapas o incluso crear nuevos mapas en funcién de los
andlisis de datos que los gestores necesiten. Podemos encontrar el uso de los GIS en
diversas areas como proteccion civil, planificacién urbana, desarrollo econdmico y, por

supuesto, geomarketing de sectores publicos y politicos (Alcaide et al., 2012).

Acciones concretas que se pueden realizar con los SIG en la gestion de marca territorial
son, por ejemplo; crear informacion sobre mercados potenciales; identificar a posibles
colaboradores territoriales o incluso competidores y decidir la ubicaciéon de canales de
distribucion. También pueden ser muy valiosos al momento de dirigir una campafa
publicitaria para un target especifico (Manrique, 2016). El geomarketing puede servir
como una herramienta para mapear la posicion de los competidores. Permite a las empresas
0 grupo gestor del territorio verificar la eficacia de la conexion en red de un territorio
evitando la canibalizacion de diferentes tiendas o los "agujeros” dentro de un &rea

geogréfica (Rodriguez, Olarte-Pascual, & Saco, 2016).

El uso de SIG tiende a simplificar la complejidad del comportamiento del consumidor.
Contar con bases de datos que s6lo contienen datos y direcciones sociodemograficas, no es
suficiente para comprender la complejidad del marketing territorial (Cliquet, 2013). Por lo

tanto, el uso de estos sistemas se debe acompafiar de un enfoque de comercializacion
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espacial para mejorar la toma de decisiones, ya sea en el punto de venta o en la gestion de

los elementos de marketing mix, marketing directo y mercadeo.

Los SIG permiten realizar multiples analisis para la optimizacion de las rutas turisticas
minimizando los costos e impactos ambientales. Es posible identificar lugares potenciales
para ecoturismo, optimizar los recursos entre la conservacion de la naturaleza y el turismo.
De la misma forma permite localizar la oferta hotelera y los distintos destinos del territorio
(Hsueh & Chang, 2016; Pinto, 2016). Algunos elementos a tomar en cuenta al momento de
implementar un SIG son: la cultura de informacién, la tecnologia disponible en la
organizacion o grupo de gestién territorial, los costos de adquisicion, depuracion vy
actualizacion de los datos, la heterogeneidad de los datos provenientes de organismos
oficiales el grado de informacién estadistica, los costos de personal cualificado para

administrarlo y, por tltimo, la rentabilidad de la inversion (Alcaide et al., 2012).

La gestién del geomarketing busca establecer precios, comunicarse con los clientes y
utilizar de manera rapida e inteligente los datos geograficos. Dichos datos deben siempre
alimentar una base de datos territorial para ayudar a los decisores a comprender los
mercados y, lo mas importante, a tomar decisiones oportunamente. La utilizacion del
software GIS es, por supuesto, esencial, pero la calidad de los resultados dependera sobre
todo de los datos geograficos que los alimente (Cliquet, 2013).

Al momento de gestionar una marca territorial, es importante conocer los mejores
lugares en donde se pueden implementar puntos de venta minoristas. Si se localiza en un
lugar equivocado podriamos estar afectando la posibilidad de hacer negocios (Rodriguez
etal., 2016).

Debido a lo anterior, al momento de pensar en la ubicacién de un punto de venta
debemos tomar en cuenta quién es nuestro publico objetivo, como son y cuantos, donde
estan, cual sera su probable evolucion, etc. Es decir, implica conocer nuestro mercado
potencial presente y futuro, conocer su perfil sociodemogréfico, habitos, estilos de vida;
fijar objetivos comerciales. Para poder negociar con diversos actores, compartir con ellos
las ideas que estamos desarrollando y definir junto con ellos si implementamos un solo
establecimiento o desarrollamos una cadena, si vamos a vender solo en un area concreta
del territorio o en varias, si venderemos a nivel nacional o internacional (Manrique, 2016;
Rodriguez et al., 2016). Una vez hayamos definido y consensuado nuestros objetivos, ya

estaremos en disposicion de desarrollar una politica de expansion territorial e internacional.
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La estrategia territorial debera tomar en cuenta: empresas grades y pequefios, variables
generadoras de trafico, proximidad a lugares de ocio o de interés territorial. Se debe
aprovechar la afluencia de personas a lugares especificos y canalizar trafico hacia otros

lugares, que por si solos no generarian tanto interés.

Para determinar la fortaleza de una marca territorial, es necesario tener una cobertura
territorial (local y nacional). Se deberad satisfacer la demanda de productos locales
asegurando diversos puntos de venta (Cliquet, 2013). Quien gestione una marca territorial
debe reflexionar sobre los parametros econdmicos, politicos y sociales que tienen
influencia en el territorio y en los contextos en los que se desenvuelven sus consumidores,
con el fin de poder anticiparse a tendencias o simplemente para afinar los segmentos de
mercado en los que se manejara. Sin embargo, cualquiera que sea el método o variable que
utilicemos para realizar la segmentacion de mercado, lo importante es ajustar la estrategia
de marca territorial para que esta permita reconocer las diferencias de los clientes a los que

nos estamos dirigiendo.

A modo de conclusion, podemos afirmar que el geomarketing, como técnica que
permiten conocer mejor una segmentacién geografica, es uno de los elementos con los que
debe contar el grupo gestor de la marca territorial. Las técnicas geoespaciales permitiran
evaluar estrategias de aplicacion de productos y servicios, establecer rutas turisticas, puntos

de venta y mapear la colaboracion de diversos publicos objetivos.

3.3 IDENTIDAD Y POSICIONAMIENTO DE MARCA
TERRITORIAL

Diversos autores coinciden en que la marca es uno de los activos mas valiosos para una
organizacion, ciudad, pais o territorio. A juicio de Cervifio (2002) es el vehiculo de
comunicacién con el mercado (consumidores, proveedores e inversores) al que los
territorios u organizaciones pretenden llegar. Por tanto, al ser un recurso valioso, también
se convierte en una fuente de ventaja competitiva al incorporar o sustraer valor de los
clientes. Dicha ventaja competitiva permite interpretar, procesar y almacenar gran cantidad
de informacidn, sobre productos y empresas, reduciendo los costos de transaccion de venta

y compra.

La marca puede generar input y ouput a un territorio, pero depende principalmente de
la estrategia de gestion que se lleve a cabo y sobre todo de quiénes gestionan y usufructdan

la marca. El potencial de internacionalizacion de la marca estara condicionado por el
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desarrollo y gestion de las distintas practicas y fases de creacion, proteccion y explotacion
de esta (Cerviiio, 2002). Para el caso de una marca territorial, esta ya cuenta con una fase
de creacion, dado que el territorio se encuentra ahi desde hace siglos y se ha desarrollado,
para bien o para mal, con una imagen y no es una “pizarra en blanco” como lo mencionamos
anteriormente (Houghton & Stevens, 2011). Uno de los primeros pasos que un territorio
debera tomar en cuenta al momento de iniciar la fase de creacion de una marca territorial
es determinar cOmo se encuentra posicionada su imagen con relacion al entorno nacional o
internacional (Eli & Eran, 2008). Para Kapferer (2012) los territorios estan asociados con
fragmentos de historia, elementos imaginarios recientes o mas distantes, rasgos de

personalidad de sus habitantes, competencias clave y logros.

Es importante que el grupo gestor, u organismos que se encarguen de disefiar la

estrategia de proteccion y explotacién,

Una identidad local consiste en tomen en cuenta que, si el nombre de

representaciones mentales en las que los la marca es el mismo nombre del
consumidores tienen fe y respeto por las territorio,  cualquiera  de  los
tradiciones y costumbres locales, estan productores o actores del mismo,

interesados en eventos locales . .
pueden explotar la marca sin cumplir

Zhang & Khare (2009) con las garantias minimas de calidad.

Tal como lo vimos en el capitulo
anterior, la marca territorial debera tener un proceso de consulta abierta y sortear diferentes

problemas sociales y politicos al interior del mismo territorio.

Para Gatignon, Gotteland, & Haon (2016) el lanzamiento de una marca debe estar
precedido por la definicion de la identidad que se quiere crear en la marca aunque, COmo
veremos mas adelante, en la presente tesis partimos del hecho que los territorios ya tienen
una identidad sobre la cual se asientan los sentimientos de pertenencia, fidelidad etc. La
identidad a la que deberia aspirar una marca territorial, segin lo menciona Kapferer (2012),
es a una identidad cultural, en el sentido de que un grupo de personas se siente unida por
lazos histéricos, valores o por un sentimiento de participacion en un objetivo comdn. Por
otra parte también existe la identidad corporativa, la cual se refiere al proceso de gestion
(identificacion, estructuracion y comunicacion) de los atributos propios de identidad para
crear y mantener vinculos relevantes con sus publicos, lo que segun Capriotti (2009) se

conoce en los paises anglosajones con el nombre genérico de “branding”.
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Para Zhang & Khare (2009) una identidad local consiste en representaciones mentales
en las que los consumidores tienen fe y respeto por las tradiciones y costumbres locales,
estan interesados en eventos locales y reconocen la singularidad de las comunidades
locales; en términos generales, ser local significa identificarse con las personas de la
comunidad local. Una identidad global consiste en representaciones mentales en las que los
consumidores creen en los efectos positivos de la globalizacién, reconocen los puntos en
comun més que las diferencias entre la gente de todo el mundo y estan interesados en

eventos globales.

En términos conceptuales, las identidades locales y globales no tienen por que estar en
desacuerdo entre si; una persona puede tener ambas identidades disponibles (Zhang &
Khare, 2009). Sin embargo, la mayoria de la gente no se siente cbmoda con un estado de
confusion de identidad en el que ambas identidades son igualmente fuertes. El resultado es
la tendencia a inclinarse hacia una identidad. Por lo tanto, una identidad es a menudo mas

fuerte y mas accesible que la otra (Castells, 1997).

Para Capriotti (2009), el concepto de branding no se limita sélo al nivel de los productos
0 servicios de una entidad, sino que se puede aplicar a cualquier sujeto susceptible de
realizarle una accion de “gestion de los atributos de identidad”, incluso a nivel de ciudad,
region o pais. Esta diferenciacion no establece niveles de importancia o jerarquia, sino que,
mas bien, plantea una estructura de integracion de los diferentes niveles de actividad, desde
lo sencillo (un producto) hasta lo complejo (un territorio). Se trata de “trabajar la identidad
para influir en la imagen o reputacion que tienen los publicos objetivos” (Capriotti, 2016

p. 17).

Kotler y Keller (2012) coinciden con Capriotti al sefialar que el branding crea
estructuras mentales que ayudan a los consumidores a organizar sus conocimientos sobre
productos y servicios para luego tomar decisiones y, en el proceso, proporciona valor a la
empresa o territorio que lo implemente. Mientras que para Gobé & Zyman (2005) el
branding se basa en las emociones que se generan en las personas con los productos o
servicios que ofrezcamos y no tanto en las cuotas de mercado. Por su parte Kapferer (2012)
menciona que es mucho méas que dar un nombre de marca. Implica acciones corporativas a

largo plazo, muchos recursos y habilidades para convertirse en referente.

El concepto “identidad de marca” a menudo se confunde con los conceptos de valor de
marca, identidad gréafica, imagen de marca y posicionamiento (Cervifio, 2002). El valor de

marca se entiende como el valor financiero y de mercado de la marca (nombre, simbolos
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que afaden o sustraen valor). La identidad gréfica, es la estrategia visual de la marca; la
imagen de marca y posicionamineto, se refiere a las asociaciones que se mantienen en el

recuerdo en la memoria.

Para Capriotti (2009) en la actualidad la concepcion de imagen es un “constructo de
recepcion” que se forma en los publicos objetivos. Es decir, que los publicos objetivos se
convierten en “sujetos creadores” ya que la imagen se genera en ellos, entonces estamos
hablando que la imagen no se trata de emision, sino de recepcion. La imagen se forma en
las personas receptoras, como el resultado de la interpretacion que hacen los publicos de la

informacidn o desinformacion sobre la organizacion o territorio (Kapferer, 1992).

Mientras que el concepto de posicionamiento se refiere a la pertenencia y diferencia.
Sobre este concepto Capriotti (2009) indica que el posicionamiento es uno de los conceptos
que frecuentemente se utiliza en &mbitos como la comunicacién, el marketing y la
investigacion de mercados. Ademas, hace referencia a distintos académicos de renombre y
que desde hace décadas han aportado al concepto: entre los mencionados se encuentran
Aeker y Shanshy (1982), Myers (1996), Porter (1996).

La suma de conceptos antes sugeridos es lo que Ashworth y Kavaratzis (2010) entienden
por marca territorial al definirla como un constructo multidimensional que consta de
elementos funcionales, emocionales, relacionales y estratégicos. Dicho conjunto de
elementos genera un concepto Unico de asociaciones sobre el territorio en la mente de los

publicos.

Al gestionar una marca territorial se tiene que estar consciente del efecto que genera la
imagen-pais o, en el caso de los territorios transfronterizos, las distintas iméagenes de los
paises que conformen la region, esto es conocido como el efecto “made in” en sus
productos. La imagen pais o el origen del producto puede generar valor a la identidad de
marca o incluso restarle valor (Karunaratna & Crouch, 2016). Una compra puede recibir la
influencia del lugar de procedencia del producto ya que se genera un atributo extrinseco,
intangible y multidimensional en el producto al asociarlo con la historia, la cultura y el
desarrollo econémico del pais de origen (Rodriguez, Fraiz, & Senra, 2010). Mientras que
para Kapferer (2012) ese poder de influencia se da por las asociaciones espontaneas que
evocan y las emociones que suscitan los productos al ser de reconocidos con denominacion

de origen.
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¢ Es necesario estimar el valor financiero de una marca territorial? Spielmann y Williams
(2016) sefialan que la valoracion de la marca supone dos etapas: la primera es la
identificacion del valor afiadido que aporta el nombre, en cada sector econdmico; la
segunda es la aplicacion de una tasa de descuento para calcular el valor actual del flujo de
beneficios afiadidos que la marca traerd en los proximos afios. Mientras que para Kotler y
Keller (2012) el valor en dolares de la marca se estima formalmente segin la segmentacion
del mercado, andlisis financiero, el rol del branding, la fuerza de la marca y el valor de

mercado de la marca.

Para Govers y Go (2016) los territorios también crean valor atrayendo, a través de su
nombre, a un flujo de trabajadores migratorios, turistas, sedes corporativas, conferencias
de negocios o simposios, estudiantes, investigadores, inversiones financieras, fabricas y

expatriados que piden asilo politico.

Los municipios necesariamente tendran que recurrir a los conceptos de marca para
administrar su ciudad de manera mas eficiente y contribuir a su crecimiento. Dos factores
estructurales los conducen hacia esto: el primero es el crecimiento del nimero de grandes
actores transnacionales con grandes sumas de dinero destinadas a la regeneracién del sitio;
segundo, el movimiento hacia la descentralizacion y la delegacion de poder a nivel local.
Ya no se trata de que el municipio presione, sino de que se defienda con su propio
presupuesto (Papadopoulos, Hamzaoui-Essoussi, El Banna, & Veloutsou, 2016).

Al igual que las marcas, los territorios necesitan crecer. Por lo tanto, necesitan atraer
NUEVOS recursos, personas, trabajadores, empresas, finanzas, etc. (principio sistémico) y ser
capaces de definir donde reside su atractivo Unico, o lo que se conoce como
“posicionamiento”. Un territorio puede y debe ser alterado para adaptarse a la evolucion, a
las necesidades econdémicas y sociales de la actualidad. Sin embargo, la marca no se puede
construir sin identidad, sino que debe implicar un consenso entre los actores clave de la
ciudad (Girhan-Canli & Maheswaran, 2000).

Para Kapferer (2012) es necesario identificar los “genes del territorio” mas alla de las
vicisitudes de la historia reciente, para definir su nacleo de identidad. Este estudio
retrospectivo es el preludio necesario para seleccionar el posicionamiento que proyectara
la marca en su futuro. Entonces, los "productos” que llevaran la marca y seran sus mejores
ejemplares deben ser activados (equipos de fatbol, museos, sede, sitios protegidos, rutas

turisticas, capitales naturales, etc.).
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Aunque parece que esta de méas decirlo, vale la pena recordarlo: el encargado o gestor
de la marca territorial debera tener nociones de marketing, mercadeo, comunicacion o

carreras afines, dado que seré responsable de disefiar y dirigir la estrategia de marca.

Es necesario saber distinguir entre una marca corporativa, marca de familia, marca
individual, marca paraguas, etc. Debido a la variedad de marcas que existen en un territorio
es posible que tengamos diferentes tipos de estrategias para gestionar las marcas a nivel

local, regional e internacional.

También sera necesario que, segin lo planteado por Gobé & Zyman (2005), se creen
conexiones y relaciones mas fuertes en las que se reconozca al cliente como socio. Se
debera tomar en cuenta aspectos antropoldgicos, imaginativos, sensoriales y adelantarse a
los cambios; y es que gestionar una marca implica saber asociar los productos con

“experiencias sensoriales” como sonido, colores, sabores, formas, fragancias e incluso paz.

Para Kotler y Keller (2012) la marca reside en las mentes de los consumidores; es como
una entidad perceptual enraizada en la realidad y reflejada en las percepciones e
idiosincrasias de los consumidores. La “equidad de marca” se puede entender como el valor
afladido que se le da a los productos y servicios; se refleja en la manera en que los
consumidores piensan, sienten y acttian con respecto a la marca, en los precios, cuota de

mercado y rentabilidad que establece la marca (Aaker, 2012).

La construccién de equidad de marca dependera de las estructuras de la que dispongan
los gestores territoriales para dar a conocer los productos y servicios, asi como del
conocimiento que los consumidores tengan sobre la marca. Respecto a lo anterior, Kotler
y Keller (2012) nos recuerdan que hay seis criterios para elegir los elementos de la marca.
Los tres primeros -memorable, significativo y agradable— nos ayudan en la "construccion
de marca". Los tres ultimos -transferible, adaptable y protegible- son "defensivos" y ayudan

a aprovechar y preservar el valor de la marca frente a los desafios.

La gestion de la equidad de marca dependera de lo que los consumidores saben y
recuerdan de la marca; entonces, si queremos cambiar lo que ellos conocen de la marca,
debemos trabajar en acciones de corto plazo sabiendo que estas tendran repercusiones, para

bien o para mal, en el largo plazo (Choi, 2017).

Kapferer (2012), siguiendo a Asch y a autores clésicos de la Gestalt, hace referencia a

la teoria del nacleo; la cual se podria decir que pasa por alto la comunidad académica de
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marketing. A continuacion exponemos los puntos a los que hacemos referencia: 1) una
marca es un sistema formado por rasgos de nucleo y rasgos periféricos, este planteamiento
es apoyado por autores como Urde (2016); 2) los rasgos del nucleo son incondicionales, su
ausencia sefiala que ésta no es la marca real; 3) los rasgos periféricos son condicionales, es
decir, que pueden estar presentes o ausentes dependiendo del producto, el rango o el
segmento en el que se encuentre; 4) los rasgos periféricos pueden, a largo plazo, convertirse

en rasgos del ndcleo.

Al momento de gestionar una marca debemos dar prioridad a la identidad de la marca,
por sobre la imagen de marca o las asociaciones de marca. Para identificar los rasgos
identitarios o de nucleo uno debe preguntarse: ¢si la marca no tiene X o Y, sigue siendo la
marca? Para Kapferer (2012) las dos herramientas esenciales de la gestion de marca son:
la identidad, lo que la hace Unica y posicionamiento, preferencias de productos en un
mercado o segmento especifico. De acuerdo con el tipo de posicionamiento seré el tipo de
acciones estratégicas que se utilizaran al momento de buscar aumentar la cuota de mercado

con respecto a la cuota de la competencia.

Kapferer (2012) refiriéndose al posicionamiento, menciona que todas las opciones de
los consumidores se hacen sobre la base de la comparacion. Para posicionar una marca
tenemos que tomar en cuenta la naturaleza y el perfil psicolégico o socioldgico de los
individuos a ser influenciados, es decir, los compradores o consumidores potenciales. Sin
embargo, no se debe confundir la definicion subjetiva con la descripcion objetiva de los
productos o categorias. La primera, definicién subjetiva, se refiere a una decision
estratégica, el “campo de batalla”; la segunda, descripcion objetiva, es funcional. Por
ejemplo, lo que realmente vende un perfume es la satisfaccion derivada de participar en el

mundo simbolico de la marca, mas que el simple hecho de oler bien.

En sintesis, la identidad y el posicionamiento son elementos de la gestion estratégica de
marca territorial que permitiran dinamizar los productos y servicios del territorio. Al hablar
de identidad lo hacemos desde dos &ambitos, por un lado, la identidad relacionada a la
historia: representaciones mentales, respeto de las tradiciones y costumbres e idiosincrasia
local. Por otro lado, la identidad en términos de marketing y posicionamiento de los

diversos productos y servicios que el territorio ofrece.

Mientras que el posicionamiento lo entendemos como la preferencia de productos en un
mercado o0 segmento especifico. Esto permitird a los territorios crecer, atraer nuevos

recursos, personas, trabajadores, empresas, turistas, etc. Esto Gltimo es a lo que nos
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referiamos en el primer capitulo sobre “relacion entre entorno y sistema”, es decir, el

sistema territorio requiere atraer energia del entorno para que el sistema se desarrolle.

3.4 ELEMENTOS CULTURALES, SOCIALES Y PERSONALES

Grande (2004) a partir de los estudios del antropélogo Hosftede (1980; 1983), menciona

cinco dimensiones que permiten identificar y clasificar las culturas:

1)

2)

3)

4)

5)

Distancia al poder surge en la medida que los miembros de una sociedad acepten
que existen desigualdades en los distintos tipos de poder. Estas desigualdades,
Grande (2004) las clasifica como sociedades que tienen “baja distancia al poder” y
las que tienen “elevada distancia al poder”.

Aversion a lo incierto es cuando los miembros de una cultura se sienten amenazados
por lo incierto, por situaciones desconocidas. En el caso contrario se puede decir
que una cultura posee un “grado de aversion a lo incierto reducido”.
Individualismo y el colectivismo se refiere a tipos de culturas individualistas; es
decir, cuando existen vinculos débiles entre las personas y culturas colectivistas y
cuando las personas muestran integradas en nucleos familiares o sociales de por
vida, los cuales protegen y muestran fidelidad.

Masculinidad y feminismo se dice que es una cultura es masculina cuando los
valores que en ella predominan son los que tradicionalmente se han asignado a los
hombres; ejemplo de estos son: ambicion, agresividad, deseos de estatus elevado y
mucho poder. En cambio, se dice que una cultura es femenina cuando los valores
dominantes son lo que histéricamente se han atribuido a la mujer, ejemplo de estos
son: ternura, carifio, cuido o proteccion (Grande, 2004).

Orientacion temporal consiste en una clasificacién dividida en culturas orientadas
al corto y largo plazo. Las culturas orientadas al corto plazo manifiestan respeto por
las tradiciones, se valoran los legados como costumbres y tradiciones y se fomenta
su preservacion, pero se desean resultados a corto plazo, se respeta el estatus social,
el qué dirdn es un patron que guia muchas conductas, no existe una cultura del
ahorro, el ocio es importante. Mientras que las culturas orientadas al largo plazo, el
ahorro es un valor especial, se cree que lo mejor esta por venir, la sociedad

demuestras virtudes como la perseverancia, humildad y paciencia.

Kotler y Keller (2012) indican tres elementos importantes en el comportamiento de

compra de los consumidores:
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a) Cultural -primer elemento- se compone de subculturas mas pequefias, que
proporcionan una identificacion y una socializacion especificas para sus miembros,
como nacionalidad, religion, grupos raciales y regiones geogréficas. Cuando las
subculturas crecen y llevan a ser significativamente grandes y opulentas, se deben
crear programas y estrategias especiales para ellas (Kaynak & Herbig, 2014).

b) Grupos de referencia —segundo elemento- entendido como divisiones relativamente
homogéneas y duraderas, ordenadas jerarquicamente y con miembros que comparten
valores, intereses y comportamientos similares. ElI hecho de pertenecer a una
determinada estratificacion social ocasiona que los miembros muestren preferencias

similares de productos y marcas (Hawkins, Best, Coney, & Santacruz, 1994).

Los grupos de referencia, por su parte, tienen influencia directa o indirecta en cuanto
a las actitudes y comportamientos de sus miembros. Estos influyen en por o menos
de tres maneras: 1) exponen a un individuo a nuevos comportamientos y estilos de
vida, 2) influyen en las actitudes y en el concepto de si mismos y 3) crean presiones

sobre los productos y marcas que se deben usar (Quintanilla, 2002).

Los grupos de referencia que tienen una influencia directa se llaman grupos de
miembros. Estos se dividen en primarios y secundarios. Los grupos primarios, son
con los que interactuamos de forma continua e informal: la familia, amigos, vecinos
y compafieros de trabajo. Mientras que los grupos secundarios, son los que tienden
a ser formales y requieren una interaccion menos continua: grupos religiosos,

profesionales, sindicales, etc. (Howard, 1993).

La familia, por ejemplo, es la organizacién de compra mas importante en la
sociedad, existen dos tipos de familia en la vida del consumidor. El primer tipo es la
familia de la orientacién, consiste en padres y hermanos quienes, por lo general,

nos orientan hacia la religion, la economia, la autoestima, el amor y un sentido de
la ambicion personal. El segundo tipo es la familia de la procreacion, el conyuge y
los hijos de la persona ejercen una influencia directa en el comportamiento cotidiano

de compra (Holguin, 2016)

Los grupos de referencia que tienen una influencia indirecta, a los que las personas
no pertenecen, se dividen en: grupos de aspiracion, son a los que una persona espera
unirse y grupos disociativos aquellos cuyos valores y comportamientos son

rechazados por el individuo. Cuando la influencia del grupo de referencia es fuerte,
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los encargados de gestionar una marca territorial deben determinar como llegar e
influir en los lideres de opinion del grupo. Un lider de opinidn es la persona que
ofrece asesoramiento informal e informacion sobre un producto, categoria de
productos o servicios especifico (Kotler & Keller, 2012). Los lideres de opinién son
a menudo usuarios altamente confiables, socialmente activos y son parte de los
publicos objetivos de la marca territorial. Es posible identificarlos en talleres de
formacion territorial, eventos de socializacién de productos, camaras de productores,

movimientos politicos locales o en eventos locales.

c) Personal -el tercer elemento- nos plantea que el consumo esta determinado por la
edad, el género, etapa en el ciclo de vida, nimero de hijos, asi como por las
ocupaciones de los padres y las circunstancias econémicas que la sociedad en general
este pasando (Dibb, 2017). Determina los gustos por la comida, la ropa, la
recreacion, etc. En cuanto a las etapas psicolégicas del ciclo, los adultos
experimentan ciertas "transformaciones" a medida que pasan por momentos
importantes de su vida como el matrimonio, convertirse en padre 0 madre, el parto,
enfermedades, reubicacion, divorcio, primer empleo, cambio de carrera, jubilacion,
muerte de un conyuge, etc. (Baker & Saren, 2016). Dichas etapas no son sucesos
fijos, pero son cambios que las familias van realizando con el tiempo. Para los
territorios que constantemente sistematizan datos sobre estos aspectos sera mas facil
conocer a sus habitantes y le permitira anticiparse, en mayor o menor medida, a los

habitos de consumo.

Para Kotler y Keller (2012) cada persona tiene caracteristicas de personalidad que
influyen en su comportamiento de compra. Por personalidad se entiende: “un conjunto de
rasgos psicolégicos humanos como autoconfianza, dominancia, autonomia, deferencia,
sociabilidad, defensividad y adaptabilidad que conducen a respuestas relativamente

consistentes y duraderas a los estimulos ambientales” (p. 157).

Para Aaker (1997) la personalidad de marca es la mezcla especifica de rasgos humanos
que podemos atribuir a una marca en particular; la autora hace referencia a la probabilidad
que los consumidores escojan marcas cuya personalidad de marca coincidan con su
personalidad. En lo anterior coinciden Kotler y Keller (2012) al sefialar que los
consumidores eligen y usan marcas con personalidad de marca coherente con su auto-
concepto actual o con respecto a su auto-concepto ideal. Mientras que para Kapferer (2012)

tiene una funcion psicoldgica al permitir que los consumidores se identifiquen con ella o
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se proyecten en ella. Definitivamente el estilo de la publicidad debe estar determinada por
la personalidad de marca.

Por su parte, Kardes, Cronley y Cline (2014) al estudiar a los consumidores a los que
vamos a dirigir nuestros productos y estrategias se basan en:

a) Auto-concepto divido en dos: auto-concepto personal, como los consumidores se
perciben a si mismos y; auto-concepto ideal, como los consumidores quisieran ser.

La brecha entre ambos conceptos se conoce como auto-discrepancia.

b) auto-localizacion también se dvide en dos: el concepto publico real incorpora las
percepciones verdaderas que los demas tienen sobre un consumidor y el concepto
publico ideal representa como los consumidores quisieran que otros los vieran. La

brecha entre ambos conceptos se conoce como discrepancia publica.

Por tanto, conceptos como la auto-discrepancia, discrepancia publica, personalidad de
marca Yy caracteristicas de personalidad son aspectos que deben ser utilizados al momento
de disefiar e implementar una estrategia de productos y, en general, al gestionar una marca

territorial (Pefialoza et al., 2016).

Por estilo de vida, Kotler y Keller (2012) entienden “el patron de vida de una persona
interactuando con su entorno y expresado en actividades, intereses y opiniones” (p.159).
Los estilos de vida se configuran por las limitaciones de dinero y tiempo. Quienes disefian
productos y servicios para consumidores con restricciones de dinero, deberan enfocarse en
los bajos costos. Mientras que si pretendemos llegar a consumidores que tienen
limitaciones de tiempo se deberd tomar en cuenta que muchos de estos consumidores se
mantienen en dos o tres actividades al mismo tiempo y, que incluso pagarian a otros para
que realicen tareas para ellos, los productos y servicios deberan ser pensados para cubrir

sus necesidades.

Los consumidores estan influidos por los valores fundamentales y por sus mismos
sistemas de creencias. Esto determina actitudes y comportamientos, para efectos de la

marca territorial, su comportamiento de compra (Baker & Saren, 2016; Dibb, 2017).

Por lo tanto, podemos concluir que los elementos culturales, sociales y personales de
los consumidores ejercen una influencia directa en los grupos de referencia. De la misma

forma que la personalidad de marca, las caracteristicas de personalidad, la auto-
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discrepanciay la discrepancia publica ejercen influencia en los rasgos humanos. Lo anterior
nos lleva a asegurar que los consumidores tienden a elegir marcas con las que se sienten

identificados y en sintonia con su auto-concepto y auto-localizacion.
3.5 CONCLUSIONES

La gestion estratégica de la marca territorial debe estar orientada por una estrategia de
“marca paragua” que cuente con un portafolio de marca de productos y servicios del

territorio. Dicha estrategia debera generar un desarrollo territorial sistémico y sostenible.

La identidad y el posicionamiento de la marca territorial son claves en la gestion de la
marca; por lo tanto, deben ser tratados con especial atencion. La aplicacion de ambos
permitira tener presencia en segmentos de mercados en los que el territorio, segln su
estrategia, este interesado en participar. Para lograr introducirse en ciertos segmentos, sera
necesario realizar acciones propias del marketing como: activaciones de marca, marketing
emocional y relacional, entre otras. Dichas acciones se deberan realizar conjuntamente con
los pablicos objetivos: productores, cdmaras de turismo e instituciones en el territorio. Los
publicos objetivos deberan ser los primeros en interiorizar la identidad y los valores que se
haya definido en el territorio.

Los elementos culturales, sociales y personales de los consumidores ejercen una
influencia directa en sus grupos de referencia. Por lo anterior, conviene diferenciar entre
dos tipos de elementos. Primero, los elementos socioldgicos: representaciones mentales,
respeto de las tradiciones y costumbres locales, valores sociales e identidad local. Segundo,
los elementos de marketing: posicionamiento de los productos y servicios locales,
personalidad, arquitectura y portafolio de marca territorial, auto-discrepancia y

discrepancia-publica.

El fin de los elementos socioldgicos y de marketing debera ser dinamizar los productos
y servicios del territorio, pero sin generar desigualdades o desequilibrios territoriales que a
largo plazo puedan perjudicar el valor de la marca territorial. Por Gltimo, tras haber
planteado en este capitulo los elementos de una marca territorial con el fin de favorecer el
desarrollo territorial sistémico y sostenible, procederemos a desarrollar en el capitulo cuatro
el caso de la Reserva de Biosfera Trifinio-Fraternidad. Trataremos de conocer, a partir de

nuestra investigacion, como se esta gestionando la marca territorial en dicho lugar.
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4.1 INTRODUCCION

En esta tesis doctoral hemos seguido la aproximacion metodoldgica de investigacion mixta.

En la primera parte hemos desarrollado una revision sistematica de la bibliografia de
la literatura académica. En concreto, en el capitulo 1 hemos investigado la literatura
relacionada con conceptos como sistemas, subsistemas y desarrollo territorial; en el
capitulo 2 hemos procedido a abordar el concepto de marca territorial y, por Gltimo, en el
capitulo 3, hemos clarificado los conceptos que se relacionan con la gestion estratégica de

marca territorial.

En esta segunda parte de la tesis, capitulo 4, trataremos de identificar cuéles son los
factores clave para gestionar una marca territorial. Es decir, examinaremos los
elementos que la literatura nos propone y que hemos descrito en los tres capitulos previos
y lo haremos realizando una medicién empirica en el territorio declarado “Reserva de la
Biosfera Trifinio-Fraternidad” por el programa Man and Biosphere (MAB) de la Unesco.
Esto significa que subsidiariamente tendremos informacion de cuél es el valor de estos

factores para el caso concreto de esta regién.

Hemos disefiado una investigacion mixta, no experimental y del tipo transaccional
correlacional-causal. Lo anterior, con el fin de neutralizar o eliminar sesgos de los métodos
cualitativo y cuantitativo, ademas para aprovechar que los resultados de un método
contribuyen al desarrollo de otro, es decir, como una especie de subproceso, con el fin de
obtener datos a diferentes niveles y en diferentes unidades de analisis. Por su parte
Hernandez, Fernandez, y Baptista (2010) mencionan que este enfoque permite tener una
percepcion integral, completa y holistica y que ademas aprovecha las fortalezas de ambos
métodos. Entre otros autores que resaltan este método se encuentran: Creswell y Creswell
(2005), Hernandez Sampieri y Mendoza (2008), Miles y Huberman (1994), Todd y Lobeck
(2004), Todd, Nerlich y McKeown (2004).

En concreto recorreremos los siguientes pasos:

1) Clarificar los objetivos de investigacion e hip6tesis a testar, asi como exponer
el disefio de investigacion (apartado 4.2).

2) Recopilaremos los elementos clave de los factores para tener en cuenta en la
gestion territorial a la luz de la literatura (trabajo realizado en los tres primeros

capitulos de la tesis). Se retnen todos ellos en la tabla 4.4, de acuerdo con la
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3)

4)

5)

6)

7)

literatura, ademas sabemos que estos elementos se agrupan en factores clave.
(apartado 4.3).

Propuesta de variable de clasificacion a considerar a la hora de realizar una
medicion con residentes de un sistema territorial (apartado 4.4).

Investigacion exploratoria con expertos. Antes de proceder a la medicion
descriptiva de los elementos contemplados en la tabla 4.4 a ojos de los
residentes de un sistema territorial (en nuestro caso Reserva Biosfera Trifinio)
nos ha parecido pertinente realizar entrevistas semiestructuradas con mas de
una docena de expertos para refinar el listado, escuchar sus apreciaciones,
conocer el lenguaje que usan, etc. (apartado 4.5).

Investigacion cuantitativa. Tras la fase exploratoria hemos disefiado una
encuesta a utilizar con residentes en el sistema territorial contemplado en esta
tesis doctoral que nos permitira dar respuesta a los objetivos de investigacion.
Es decir, de este analisis concluiremos los factores relevantes para la gestion de
un sistema territorioal. En los apartados 4.6.1 al 4.6.7 explicaremos la
herramienta de medicion (encuesta de preguntas cerradas), la muestra a la que
se va a encuestar, como hemos realizado el trabajo de campo, incidencias del
trabajo de campo y resultados obtenidos a nivel descriptivo (apartado 4.6).
Como parte del andlisis y para comprobar cuéles son los factores que realmente
subyacen a la hora de gestionar un sistema territorial hemos realizado un
analisis factorial exploratorio (apartado 4.6.7.2). Por tanto, veremos hasta qué
punto los factores que nos da la literatura coinciden con los obtenidos y
realizaremos un andlisis de los mismos.

Para cerrar este capitulo incluiremos un apartado con las conclusiones mas

relevantes de todo el estudio empirico (apartado 4.7).

Expuesto el contenido del presente capitulo, y dada la importancia que tiene la region

de la Reserva de la Biosfera Trifinio-Fraternidad en nuestro analisis, nos parece pertinente

dedicar unas paginas a describirla, exponer su historia y el grado de relacién con otras redes

similares. Es asi como en el 1983, el Consejo Regional de Cooperacion Agropecuaria de

Centroamérica, Mexico, Panamd y Republica Dominicana (CORECA) solicitd la

elaboracion de un proyecto para el “Establecimiento de una Reserva de Biosfera

Fraternidad en la zona de Trifinio”. El afio 1987 estuvo marcado por la firma de un acuerdo

para la creacion de la Reserva internacional de la Biosfera “la Fraternidad” por los tres

gobiernos implicados (Plan Trifinio, 2004). Este acuerdo evolucion0 y se concreto entre

los afios 2011-2012 con la creacién de la primera Reserva de Biosfera Transfronteriza en
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Ameérica Latina: Trifinio Fraternidad (2011) ubicada en la triple fontera entre Guatemala,
Honduras y El Salvador.

Esta Reserva de la Biosfera Trinacional (RBT) cuenta con un gran apoyo politico ya
que fue avalada por dos vicepresidentes (EI Salvador y Guatemala) asi como por el
representante presidencial de Honduras. La gestion de este nuevo reconocimiento esta
garantizada por la Comision Trinacional del Plan Trifinio quien tiene el reto de propiciar
una nueva gobernanza multinivel que tenga en el centro al medio ambiente y su relacion
con los diferentes agentes. El agua, por ejemplo, es uno de los elementos que requiere una
gestidn territorial creativa (Silva-Rodriguez, 2018) ya que el Trifinio es una de las fuentes

mas importantes de abastecimiento de agua de la region.

Las RBT requieren de estructuras complejas para garantizar una gestion concerta. La
gobernanza territorial deberé reflejase en “acciones compartidas entre multiples actores que
dan pie a politicas innovadoras con repercusiones territoriales. Negociaciones entre
stakeholders multinivel, en la busqueda de consensos frente a conflictos particulares”
(Alfie Coen, 2016 p.18).

Para Herndndez (2015), esta fue la primera RBT que se reconocio en la regién de
Centroamérica. Se firmaron distintos acuerdos ministeriales entre Guatemala, Honduras y
El Salvador con el fin de garantizar la conservacion de la region de América central y con
la voluntad de crear una Reserva de la Biosfera Transfronteriza y de poner en marcha el
Plan Trifinio. A continuacion, en la figura 11, se puede observar la légica de intervencion
de la Comision Trinacional del Plan Trifinio (CTPT), con el fin de desarrollar un modelo

de desarrollo sostenible.

Universidad de Deusto



144 | Marca territorial como herramienta del desarrollo territorial sistémico y sostenible

Figura 11 Ldgica de intervencion del Plan Trifinio

Fuente: Elaboracién propia apartir de la estrategia del Plan Trifinio 2014-2018

En la figura anterior se observan los publicos objetivos que se ven involucrados en la
intervencion de la Reserva de Biosfera Trifinio-Fraternidad. La Comision Trinacional del
Plan Trifinio es la responsable de articular a nivel local a instituciones, gobiernos locales,
mesas sectoriales, organismos de cooperacion internacional y a las mancomunidades.
Mientras que el responsable de coordinar, a nivel regional e internacional, es el Programa
sobre el Hombre y la Biosfera (MAB) que fue lanzado en 1971 como un programa
intergubernamental e interdisciplinario. Segun Hernandez (2015) “este programa
contribuye a la paz y la tolerancia en el mundo a través del reconocimiento de las Reservas
de la Biosfera (RB) con el fin de conciliar la conservacion de la diversidad natural y cultural

y el desarrollo econémico y social” (p. 13).

El programa MAB ha logrado consolidar una red de redes de reservas de biosferas en el
mundo que, hasta septiembre de 2018, contaba con 686 Reservas de Biosfera en 122 paises,
incluyendo 20 transfronterizas. Dicha red mundial esta comprendida por otras redes
regionales como:

a) EuroMAB es la mayor y mas antigua de las redes regionales del MAB, 302 reservas
de biosfera en 36 paises, incluyendo Estados Unidos y Canada (EuroMAB, 2017).
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b) IberoMAB esta formada por los paises de América Latina, Caribe, Espafa y
Portugal fue creada formalmente en el "IV Congreso Mundial de Parques
Nacionales y Areas Protegidas" de Caracas en febrero de 1992 (IberoMAB, 2017;
Unesco & IberoMAB, 2017).

c) East Asian Biosphere Reserve Network (EABRN) creada en 1994.

d) The East Atlantic Biosphere Reserve Network (REDBIOS) creada en 1994.

e) AfricaMAB creada en Dakar, Senegal en 1996 (AfriMAB, 2017).

f) ArabMAB se lanz6 oficialmente en Amman (Jordania) en 1997.

g) Southeast Asian Biosphere Reserve Network (SeaBRnet) creada en 1998.

h) South and Central Asia MAB creada en 2001.

i) Pacific Biosphere Reserve Network (PacMAB) creada en 2006, SACAM.

En el marco del cuarto congreso mundial de Reservas de Biosfera, realizado en Lima,
Per(, se reunieron representantes de todo el mundo para aprobar la Declaracién de Lima y
el Plan de Accion de Lima para el Programa MAB y su Red Mundial de Reservas de
Biosfera (2016-2025). Dicho plan servira como hoja de ruta para los préximos diez afios,
razén por la cual los participantes del congreso discutieron el papel clave de las reservas
de biosfera en la Agenda 2030 y sus 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). El
Congreso reiterd el gran valor que tienen las reservas de biosfera para avanzar en cuestiones
como la educacién para el desarrollo sostenible, la viabilidad econémica de la conservacion
de la naturaleza, asi como la importancia de interconectar acciones sobre la biodiversidad

y el cambio climatico (Unesdoc, 2017).

Las primeras Reservas de Biosfera Transfronterizas (RBT) surgen en 1992 y hasta el
afio 2018 se han constituido 20 Reservas de Biosfera Transfronterizas, de las cuales 4 se
encuentran en la triple frontera de tres paises. Dos de estas Reservas se encuentran ubicadas
en Europa, una en Africa y una en América Central. A partir del afio 1992 se aplicaron los
conceptos gque hasta ese momento se tenian para las Reservas de Biosferas nacionales. Es
hasta el afio 2000 cuando se celebra en Pamplona, Espafia una reunion de expertos en la
que se plantearon los objetivos que debian perseguir las RBT. Como resultado de la
reunion, a la que se le llamo “Sevilla + 5, ya que se daba 5 afios después de la estrategia
de Sevilla, se determind que las Reservas de Biosfera Transfronterizas (RBT) ofrecen una
herramienta para una gestion comun entre las fronteras de los estados que comparten

ecosistemas.
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La declaracion de RBT, en un reconocimiento oficial a nivel internacional brindado por
una institucion que pertenece a la Organizacion de Naciones Unidas (ONU). Es un
certificado de buena voluntad politica de cooperar en la conservacion y el uso sostenible a
través de una gestion comdn de un ecosistema compartido. Pero en esencia es el
compromiso de dos 0 mas paises por aplicar juntos la Estrategia de Sevilla para las Reservas

de Biosfera y con ello sus objetivos.

Para que exista una RBT se debera definir la zonificacion en ambos lados de la frontera,
identificar socios locales y nacionales, establecer un grupo de trabajo, identificar los temas
claves de cooperacion, firmar un acuerdo oficial entre las autoridades gubernamentales

respecto a la RBT.

Para el funcionamiento de la RBT se debera dar prioridad a la elaboracién de un plan
de zonificacion para toda el area, elaboracion de mapas conjuntos, definir objetivos y
medidas comunes, plan de trabajo, un calendario y el presupuesto requerido, identificar las
potenciales fuentes de financiacién para el plan de trabajo, establecer los medios de
comunicacién conjunta y, por Gltimo, armonizar las estructuras de coordinacion de las que

dispone cada una de las reservas.

La estructura de coordinacion debe ser representativa de diversas administraciones.
También debe contar con la representacion de consejos cientificos, autoridades encargadas
de las zonas protegidas, representantes de las comunidades locales, grupos interesados o
afectados, ONG, juventud y sector privado, una secretaria permanente y un presupuesto

dedicado al funcionamiento de la reserva.

Los objetivos de las RBT responden a las metas planteadas en la Estrategia de Sevilla:
conservar la diversidad bioldgica natural y cultural; servir como modelos en la ordenacion
del territorio; ser lugares de experimentacion, investigacion, observacion y fomento del

desarrollo sostenible.

Sin embargo, tal como lo sefiala Hernandez (2015), “el programa estid en constante
evolucion con el fin de integrar las crecientes necesidades politicas”. Una de las RBT que
ha logrado integrar las politicas de diferentes estados es la Reserva Trifinio-Fraternidad,
situada en limite entre Guatemala, Honduras y EIl Salvador e incorporada a la red de

reservas de Biosfera en el afio de 2011.
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En la figura 12 podemos observar cuales son las estructuras que tiene la Red de la
Unesco a nivel local, nacional, regional e internacional. Claramente una Reserva de
Biosfera como Trifinio-Fraternidad, al ser un sitio protegido y estar dentro de la red, tienen
una estructura que puede controlar (local y nacional) también tiene estructuras que son
superior a ella'y sobre las que no tiene control (regional e internacional). Entonces podemos
decir que una reserva funciona como un sistema en los ambitos local y nacional y que el

entorno es lo regional e internacional.

Figura 12: Organos implicados en el Programa MAB de la UNESCO

Internacional 2
Delegacién permanente ante la Unesco

Consejo Internacional de coordinacion (CIC) del programa del MAB/Bureau (34 paises/6
miembros del CIC)

Comité consultivo sobre las Reservas de Biosfera

Secretaria MAB

Regional

Redes Regionales y tematicas/Comité Nacional MAB

Nacional
Comision Nacional para la Unesco
Comités Nacionales MAB/Gobierno ¢
Local Comision nacionales ;
K - Empresas privadas
Instituciones nacionales .
‘ " A Propietarios de Bosque
Gobiernos locales G ad
' / omunidades
"\‘ Mesas sectoriales ,
o\ ONG y Sociedad civil

Fuente: elaboracién propia, tomado de Hernandez (2015 p. 18)
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4.2 OBJETIVOS Y DISENO DE INVESTIGACION

A continuacion, en la Tabla 4.1 se presenta el objetivo general y objetivos especificos
de esta tesis doctoral, para posteriormente concretar los objetivos del presente capitulo. De
la misma manera presentamos las hipdtesis generales y especificas, asi como las hipétesis
estadisticas que proponemos testar, sin embargo, estas Gltimas estaran sujetas al tipo y

cantidad de factores que identifiquemos.

Tabla 4.1
Relacidn entre objetivo general y especificos del trabajo de investigacion

Objetivo general Obijetivos especificos

Exponer la idea de un lugar como sistema territorial, teniendo en
cuenta los subsistemas que lo integran, las interrelaciones entre
subsistemas y la relacion entre sistema y entorno.

Describir cdmo el concepto de marca territorial resulta de
utilidad para lograr la gestion sistémica de un lugar y para
satisfacer los publicos objetivos del mismo.

Identificar elementos de gestién de marca territorial que
favorezcan el desarrollo territorial sistémico y sostenible.
Identificar los factores que subyacen a las Reservas de Biosfera
Transfronterizas (RBT) y que permiten realizar una adecuada
gestion de la marca territorial

Establecer los factores que
integran la gestion de una
marca territorial y que
potencian el desarrollo
territorial sistémico y
sostenible.

Fuente: elaboracion propia

En concreto, en el capitulo 4 queremos dar respuesta al Gltimo de los objetivos
explicitados que es el de identificar los factores que subyacen a las Reservas de Biosfera
Transfronterizas, para que de esta forma sea posible una mejor gestion de la marca

territorial.

Objetivo 4: Identificar los factores que subyacen a las Reservas de Biosfera

Transfronterizas y que permiten realizar una adecuada gestion de la marca territorial

e Objetivo 4.1: Describir qué elementos se deben tomar en cuenta para una adecuada
gestion de la marca territorial en la RBT segun la literatura e investigaciones
anteriores,

e Objetivo 4.2: Conocer el valor de cada uno de los elementos y factores objeto de
medicion para el caso de la RBT

e Objetivo 4.3: Identificar cuéles son los factores relevantes para una adecuada gestion
de la marca territorial en la RBT

e Objetivo 4.4: Establecer las relaciones entre factores y variables sociodemograficas

que nos permitan realizar una adecuada gestion de la marca territorial en la RBT
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Por otro lado, como hemos dicho al inicio, tenemos una serie de hipotesis que deseamos

contrastar y gue se recogen en la tabla siguiente.

Tabla 4.2
Relacién entre hipdtesis general y especifica del trabajo de investigacion

Hipotesis general Hipotesis especificas
Un lugar como sistema territorial es aquel que se encuentra
. integrado por subsistemas que se interrelacionan entre si y donde
_ Existen factores que existen relaciones entre sistema y el entorno
integran la gestion de una El desarrollo territorial sistémico y sostenible es gestionado por
marca territorial y que |55 giversos pablicos objetivos

potencian el desarrollo T : -
El desarrollo territorial sistémico y sostenible se ve favorecido

territorial sistémico y . o
sostenible por los elementos de gestion de la marca territorial

En una Reserva de Biosfera Transfronteriza subyacen diversos
factores que posibilitan gestionar la marca territorial

Fuente: elaboracion propia

En el marco de esta investigacion identificaremos los factores que subyacen a la gestion
de una RBT y comprobaremos su significatividad con respecto a las variables: sexo, zona
(rural/urbana), pais, edad y nivel de estudios. A modo de ejemplo mostramos en la tabla
4.3 las hipotesis que testaremos respecto al factor 1 y que realizaremos para cada uno de

los factores resultantes.

Tabla 4.3
Hipotesis especificas del trabajo de investigacion

Hipotesis respecto a las variables de clasificacion
Ho: No Existe diferencia en el factor 1 respecto a hombres y mujeres.
Hi: Existe diferencia en el factor 1 respecto a hombres y mujeres.
Ho: No Existe diferencia en el factor 1 respecto zona rural /urbana.
Hi: Existe diferencia en el factor 1 respecto zona rural /urbana.
Ho: No Existe diferencia en el factor 1 respecto al pais
Hi: Existe diferencia en el factor 1 respecto al pais
Ho: No Existe diferencia en el factor 1 respecto a la edad
Hi: Existe diferencia en el factor 1 respecto a la edad
Ho: No Existe diferencia en el factor 1 respecto al grado de estudios
Hi: Existe diferencia en el factor 1 respecto al grado de estudios

Factor 1

La investigacion aborda una fase exploratoria, con el fin de asegurarnos que estamos
teniendo en cuenta todos los elementos clave, es decir, realizamos entrevistas
semiestructuradas con personas que gestionan reservas plurinacionales, para confirmar que

ningun elemento clave ha quedado al margen y que la terminologia es la adecuada.

Asi, la investigacion se dividird en dos partes, una primera es de tipo cualitativo
exploratorio (apartado 4.5) y la segunda de tipo cuantitativo (apartado 4.6) en la que

realizaremos una serie de encuestas “cara a cara” en tres ciudades pertenecientes a una
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Reserva de Biosfera Transfronteriza. En el apartado 4.6 se detalla el proceso de elaboracion

y aplicacion del instrumento, asi como su respectiva validacion. Las conclusiones e

informacién recabada en esta primera etapa exploratoria han sido relevantes para entender

y elaborar los instrumentos aplicados en la segunda etapa cuantitativa. A continuacion,

presentamos los detalles de esta primera etapa.

4.3 ELEMENTOS CLAVES QUE SE DERIVAN DE LA
LITERATURA

En este apartado recogeremos los elementos identificados en la literatura y los

clasificamos en 5 grupos:

1)

2)

3)

4)

Los elementos 1-8 responden a categoria “Marca” y a la variable “Gestion de
Marca” (funcional, emocional, relacional, estratégica). Dichos elementos fueron
tomados de los Manuales de Marketing publicados por Bruner (2009; 2012; 2013).

Los elementos 9-11 responden a la categoria “Territorio” y a las variables
“Empresa” y “Medio ambiente”. Estos fueron tomados como referencia de lo
planteado por Walsh y Beatty (2007) y reportado en el Manual de Marketing, en la
escala Company Reputation (Social & Environmental Responsibility) (Bruner, 2012
p.206).

Los elementos 12-18 de la categoria “Territorio” y referidos a las variables
“Tradiciones y costumbres culturales” (elementos 12-14) e “Identidad territorial”
(elementos 15-18). Estos elementos fueron tomados de la escala Long-Term
Orientation (Tradition) la cual Bruner (2013 p.407) plantea que se desarroll6 en un
“admirable proceso de varios estudios” por Bearden, Money y Nevins (2006). Los
datos se recopilaron en un primer estudio en cuatro paises (Argentina, Austria,
Japdn y Estados Unidos) y en un segundo estudio recogio6 datos de Japén y Estados

uUnidos.

Otro grupo de elementos fueron tomados de la escala Local Self-ldentity y fueron
utilizados por Zhang & Khare (2009b) en "The Impact of Accessible Identities on
the Evaluation of Global versus Local Products” (citado anteriormente en esta
investigacion en el marco teorico, capitulo de gestion de marca territorial, apartado

sobre identidad y posicionamiento de la marca territorial). También han sido
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incorporados elementos de la escala Ethnic Identification, para estos elementos
Bruner (2013 p.301) reporta que la escala ha sido utilizada por autores como Kim,
Laroche, & Tomiuk (2001), Josiassen (2011) y Laroche, Yang, Kim y Richard
(2007). Ademas hemos identificados elementos en la escala National Identity, usada
por Steenkamp y Geyskens (2006), pero Bruner (2013 p.436) reporta que fue
originalmente utilizada por Hjerm (1998) en the national identity measure of the
International Social Survey Program. Por ltimo, tenemos elementos referidos a la
identidad territorial que fueron inspirados por la escala Global Self-Identity, usada
por Zhang & Khare (2009a; 2009b) y reportada por Bruner (2013 p.342).

5) Los elementos 19-22 de la categoria “Territorio”, referido a la variable “Eficiencia
politica”, que fueron tomados como referencia de lo planteado por el proyecto de
opinion publica para América Latina (LAPOP, por sus siglas en inglés). A modo de
sintesis recogemos en la siguiente tabla todos los elementos y la forma en que los

hemos agrupado, segun lo contemplado en la literatura.

Tabla 4.4
Elementos identificados a partir de la literatura

Elementos Grupo

. Atencion a las marcas de los productos y servicios que consumimos

. Los productos o servicio locales son de buena calidad por ser del territorio

Recomendaria los productos y servicios que se elaboren dentro de este municipio/aldea

. Un producto elaborado por habitantes locales es de confianza 1

. Definitivamente compraria un producto o servicio que tenga la marca trifinio

. Un producto local se distinguiria facilmente de otros productos

. Estoy dispuesto a pagar mas dinero por un producto de una marca conocida

oo |o|s|w ek

. Participaria en actividades que den a conocer los productos y servicios locales

©

. Las empresas del municipio reducen su ganancia para cuidar el medio ambiente

=
o

. Las empresas que trabajan en el municipio son responsables con el medio ambiente

RN
[EEN

. Estaria dispuesto a pagar mas dinero por un producto que no dafia el medio ambiente

[EnN
N

. El respeto a las tradiciones es importante para mi

[EnN
w

. Creo que los padres deben transmitir las costumbres locales a sus hijos

[N
SN

. Me siento muy orgulloso de mi origen cultural

[ERN
[$2]

. Me iria fuera del pais, con tal de mejorar mi trabajo o mis condiciones de vida

[ERN
»

. Me siento parte de mi pais 4

[N
~

. Me gustaria saber mas acerca de las personas de los paises vecinos

[ERN
oo

. Creo que las personas de El Salvador, Honduras y Guatemala somos muy parecidas

[ERN
O

. A'los que gobiernan el pais les interesa lo que piensan la gente como usted

N
o

. El Estado debe implementar politicas para reducir la desigualdad de ingresos 5

N
[

. El voto es una buena manera de influir en lo que hace el gobierno

N
N

. El trato desigual para diferentes personas es aceptable para mi
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4.4 VARIABLES DE CLASIFICACION EN LA INVESTIGACION

Nuestro propdsito es identificar los factores clave a la hora de gestionar un sistema
territorial. Ademas, somos conscientes de que estas variables pueden tener distinta
importancia en funcidn del grupo de edad, el sexo, el pais de residencia, etc. Las variables
gue hemos considerado relevante tener en cuenta son las siguientes: Sexo, Zona, Pais, Edad

y Nivel de estudios.
4.5 INVESTIGACION EXPLORATORIA CUALITATIVA

Este tipo de investigaciones nos ayudan a familiarizarnos con los fenémenos
investigados. Ademas, nos permite tener informacién mas completa respecto a un contexto

particular, identificar conceptos, nuevas variables y sugerir afirmaciones y postulados.

4.5.1 Objetivos de la fase exploratoria

Tal como se recoge en paginas previas, nuestro objetivo fundamental es “Identificar
cudles son los factores relevantes para una adecuada gestion de la marca territorial en la
RBT”. Para ello, ademas de revisar la literatura, hemos considerado pertinente abordar una
fase exploratoria previa antes de pasar al disefio de la encuesta que abordaremos en la fase
cuantitativa. En ese sentido, la fase exploratoria nos permitira identificar nuevos elementos
clave de gestién, el lenguaje utilizado y conocer qué elementos consideran mas relevantes.
En definitiva, nos permiten explorar y ahondar en el tema. La técnica adecuada para esta

exploracion ha de ser abierta, y nos hemos decantado por entrevistas semi-estructuradas.

4.5.2 Personas entrevistadas y guién de entrevista

Las entrevistas realizadas fueron realizadas a gestores de Reservas de Biosfera
Transfronteriza, académicos vinculados al Desarrollo Rural y actores politicos de las
Reservas en cuestion. En la Tabla 4.5 se detallan las entrevistas realizadas, el cargo de la

persona, asi como el lugar de realizacién de las mismas.
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Tabla 4.5
Perfil de personas entrevistadas
Personas Cargo Lugar
Personal  Gestor de la Reserva de Gerés-Xurés Lobios, G~aI|C|a,
Espana

Académico del Instituto de Estudios Sociales Avanzados

Persona 2 (IESA) Cérdoba, Espafia
Persona 3 Consejera_'!’écnica, Jur_1ta de Andalucia ' ' Sevilla,
D.G. Gestion del Medio Natural y Espacios Protegidos Espafia
Persona4  Investigadora Sevilla, Espafa
Sierrade la
Persona5  Directora-Conservadora Parque Natural Sierra Grazalema Grazalema,
Esparfia
. L . . Cadiz,
Persona6  Jefe Servicio Gestion Medio Natural en Junta de Andalucia Espafia
Persona 7 Espef;ialista en r_ne_lrketing dg cadenas productivas, Reserva San Salvador,
de Biosfera Trifinio-Fraternidad El Salvador
Persona 8 Espgcialista en c_iesarrollo territorial, Reserva de Biosfera San Salvador,
Trifinio-Fraternidad El Salvador
Persona9  Secretaria Trinacional del Plan Trifinio. San Salvador,
El Salvador
Persona 10  Director Ejecutivo Nacional del Plan Trifinio en El Salvador San Salvador,
El Salvador
Persona 11  Gerente de la Mancomunidad trinacional del Rio Lempa Esquipulas,
Guatemala
Persona 12 Pr_esidente Qe_ Ig mesa trir)acional del café, Reserva de Esquipulas,
Biosfera Trifinio-Fraternidad Guatemala

Las primeras entrevistas (personas 1-6) fueron aplicadas con el fin de:

a) ldentificar las estructuras, los elementos y las relaciones en las Reservas de

Biosfera Transfronterizas en Espafia.

b) Entender las diferencias entre parques Naturales Protegidos y Reservas de

Biosfera como sitios protegidos.

Estas entrevistas aclararon ciertas dudas respecto al proceso de como se establecen las
Reservas Biosfera Transfronteriza y el funcionamiento de estas como sistemas integrados.
Las entrevistas fueron de caracter exploratorio, no estructurado. Como resultado de estas
se puede agrupar la informacién en areas relacionadas con: 1) las estructuras sociales,
econdmicas, ambientales, culturales de una RBT, 2) la declaracion de Reserva de la
Bidsfera de la UNESCO vy su implicacion en la poblacion, 3) relaciones entre publico
objetivo (ayuntamiento, organizaciones, empresas locales, etc.), que se encuentran en la
RBT, 4) denominacion de origen, producto local y marcas territoriales relacionada a la RBT

y 5) gestién de la RBT en términos institucionales.
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El segundo bloque de entrevistas (personas 7-10) fueron realizadas en El Salvador a la
Direccion Ejecutiva Nacional (DEN); se entrevistd a personal técnicos y al Director
Ejecutivo para El Salvador. Dichas entrevistas tenian fin entender la l6gica del sistema
Territorial de la Reserva de Biosfera Trifinio-Fraternidad y la relacion con su entorno. Esta
Reserva de Biosfera solamente cuenta con ocho municipios que estan dentro de la
declaracion de sitio protegido, Adicionalmente existen otros 37 municipios que conforman
el Plan Trifinio. Este Plan se refiere a un territorio politico, gestionado por la Comision
Trinacional del Plan Trifinio (CTPT), una institucion trinacional conformada por
Directores Nacionales de cada pais y una Secretaria Ejecutiva. En esta oportunidad se
realizaron entrevistas a profundidad, abiertas y semi estructuradas. Con las siguientes

preguntas:

e ;Cuales son las estructuras sociales, econdmicas, ambientales, culturales de la
RBT Trifinio-Fraternidad?

e ;Como el hecho de ser declarada Reserva de la Biosfera de la UNESCO ha
beneficiado a la poblacion?

e ;Como son las relaciones entre los diversos publicos objetivos —actores-
(ayuntamiento, organizaciones, empresas locales) que se encuentran en la
RBT?

o ;Existe alguna denominacion de origen, producto local o marca territorial que
este relacionada a la RBT?

e ;COmo se gestiona una RBT en términos institucionales?

El tercer blogue de entrevistas (personas 11y 12) fue realizado a actores locales. Dichas
entrevistas tenian como fin identificar la forma en que los publicos objetivos del territorio
estan entendiendo el concepto de marca territorial. Las preguntas empleadas para esta

entrevista son siguientes:

e ;Cual es la estructura de una mancomunidad dentro de la RBT Trifinio-
Fraternidad? (aplicada en entrevista 11)

e ;Cual es la estructura de la “mesa del café” dentro de la RBT Trifinio-
Fraternidad? (aplica en entrevistas 12)

e ;CoOmo el hecho de ser declarada Reserva de la Bidsfera de la UNESCO ha
beneficiado a la poblacién?

e ;Cbmo son las relaciones entre los diversos publicos objetivos —actores-
(ayuntamiento, organizaciones, empresas locales) que se encuentran en la
RBT?
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o ;Existe alguna denominacion de origen, producto local o marca territorial que
este relacionada a la RBT?
e ;Cdmo se gestiona la organizacion a la que pertenece en relacion a la RBT

Trifinio-Fraternidad?

Las entrevistas nos permitieron conocer y entender lo relacionado a estructura
institucional, declaracion de Reserva de Biosfera, relaciones entre publicos objetivos,
existencia de marcas territoriales y, sobre todo, nos permitieron confirmar que las hipétesis
barajadas, el lenguaje utilizado, las variables clave a considerar etc. iban en la direccion
adecuada.

4.5.3 Trabajo de campo e informacioén recogida en la fase exploratoria

Las entrevistas fueron aplicadas en diferentes momentos y lugares, asi, por ejemplo, la
primera entrevista se realiz6 en la Reserva de Gerés-Xurés en Lobios, Galicia, Espafa el 5
marzo de 2016 mientras se realizaba una actividad de memoria histérica sobre la Reserva.
Las siguientes entrevistas (personas 2-6) fueron realizadas una en Cérdoba, dos Sevilla,
una en Cadiz y una en la Sierra de la Grazalema entre el 28 de abril y el 4 de mayo de 2016;
las personas entrevistadas (3-6) no dieron el consentimiento para ser grabadas, por lo que
se rescatan los apuntes del investigador. Por Gltimo, las entrevistas realizadas a técnicos
institucionales en EIl Salvador (personas 7-10) y a actores territoriales en Esquipulas,

Guatemala (personas 11 y 12) fueron realizadas entre 26 y 30 de septiembre de 2016.

La estructura de una RBT ya viene determinada por los parametros que brinda el
programa MAB, sin embargo, dentro de esos requisitos también se plantean la elaboracion
de planes de accion y programas conjuntos. Es normal encontrar en los planes y programas
un énfasis en la conservacién del medio ambiente. Sin embargo, se reconoce la importancia

de trabajar otros aspectos sociales, culturales y econémicos.
Lo sefialados por los entrevistados lo podemos resumir en tres bloques:

1) Las personas tienen una identidad por el territorio y por la conservacion de la
Reserva de Biosfera Transfronterizas en la que se encuentran.

2) La cultura y la identidad pueden traspasar fronteras facilmente y ayudar a
sobrellevar las distintas legislaciones y las competencias administrativas de cada

pais.
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3) La gestion de la Reserva de Biosfera Transfronteriza se debe realizar de manera
conjunta entre las partes y con el objetivo de lograr una vision integral
transfronteriza para lograr estructuras fortalecidas y trabajando de manera
coordinada. Caso contrario seran solo Reservas que funcionan como sistemas

aislados y no como sistemas integrados.

El hecho de que un espacio protegido sea declarado Reserva de Biosfera ayuda a
conciliar las diversas politicas publicas que se dan entre los diferentes gobiernos que sobre
la Reserva actian. De la misma manera la declaracién fomenta el equilibrio entre
conservacion y desarrollo de econémico. Una de las entrevistas realizadas a personal de la

Secretaria Ejecutiva Trinacional del Plan Trifinio, comenta que:

“Anteriormente el Plan Trifinio ha estado concentrado en el tema de manejo sostenible
de recursos naturales, en el eje de cambio climatico y en el eje ambiental. Mientras
que los ejes social y econémico son recientes dentro del trifinio y es donde queremos

seguir profundizando y estamos en intensas gestiones para lograr apoyos y recursos.”

Persona 9 (entrevista 30 de septiembre 2016)

Es importante sefialar que las instituciones estatales tienen el reto de satisfacer las
necesidades basicas de la poblacion y no pretender que la conservacion y el desarrollo se

den solamente por el simple hecho de ser declarado sitio protegido.

“En aquellos territorios donde no se satisface las necesidades basicas de la poblacion
el programa de la UNESCO fracasa, es decir, sino hay una politica integral donde se

combine la conservacion y el desarrollo.”

Persona 2 (entrevista 29 de abril 2016)

Por otra parte, al hablar de las relaciones entre diversos publicos objetivos nos referimos
a fomentar procesos inclusivos y representativos que construyan confianza mutua, con el
fin de lograr compromiso a largo plazo y una vision compartida. Houghton y Stevens
(2011) plantean que se deben involucrar a los publicos objetivos desde el principio del
proceso de creacion de marca. Las estrategias eficaces de marca territorial utilizan a los
lideres politicos, comunitarios y empresariales. Asi como a taxistas, peluqueros y todas
aquellas otras personas que desempefian funciones de contacto con el publico no

reconocido pero vital en el territorio.
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“Ahora, dentro de las agendas pendientes, tenemos que pensar ya en grande, en una
marca trinacional. Eso seria ir pensando en algo mas grande, para no quedarnos
solamente con proyectos de cambio. La mesa [del café] quiere instalarse como una
plataforma, como una politica de gestién y de consenso, para venderlo, producirlo
a través de los institutos y de una alianza publico-privada en donde podamos
sentarnos en la mesa: productores, los que venden insumos y los compradores.
Ponernos de acuerdo de que a este producto nos cuesta un montén llevarlo a la mesa
y que tratemos de darle el mejor precio donde sea ganar-ganar, ese es el objetivo

fundamental de la mesa.”

Persona 12 (entrevista 27 de septiembre 2016)

La articulacion se puede dar a través de la comercializacion de productos locales que
provienen de la Reserva, estos pueden potenciar el trabajo conjunto y elevarlo hasta formas
mas organizadas como una denominacién de origen o la creacion de una marca territorial.
Lo anterior se puede rescatar con el ejemplo que plantea el Gestor de la Reserva de Gerés-

Xurés, ubicada entre Espafia y Portugal en la entrevista realizada:

“La idea es que, si hay que hacer una feria de la miel, los productores de miel
portuguesas y nuestros productores espafioles, ambos puedan hacer uso de una marca

conjuntamente.”

Persona 1 (entrevista 5 de marzo de 2016)

Por ultimo, debemos recordar que ya en el capitulo dos hablamos sobre la importancia
de la conformacion de un grupo gestor del territorio, el cual debe incluir a todos los publicos
objetivos, con el fin de articularlos e involucrarlos en el desarrollo e implementacién de
una estrategia de marca territorial que busque llevar una marca comudn mas alla de lo que
cada uno podria lograr individualmente (Van Gelder, 2011). Este enfoque permitira que el
territorio pueda aprovechar todas sus fortalezas para articular e involucrar a los publicos
objetivos. El Trifinio, en su intento por implementar una estrategia de Desarrollo Rural
Territorial, ha creado un grupo gestor el cual podria tener entre sus funciones liderar un

proceso de gestion de marcar territorial:

“Mientras que la Mancomunidad Trinacional Fronteriza del rio Lempa y la Comisioén

Trinacional del trifinio, por ser las instituciones que motivan el proceso [creacién del
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grupo gestor] tienen un lugar automéaticamente. Esperamos que a medida avance el
proceso las instituciones nos podamos retirar. Mientras que el resto de las instituciones
se hacen representar a través de los sectores como: turismo, productores agricolas,

junta de agua, académicos, café (mesa trinacional del café)”.

Persona 11 (entrevista realizada 27 de septiembre 2016)

Al momento de motivar la creacion de estructuras de gestion trinacional es importante
valorar las instituciones que tienen presencia en los tres paises y ademas el liderazgo de
dichas instituciones. Para el ejemplo antes citado, este estara integrado por nueve personas:
tres representantes del sector productivo, dos de la sociedad civil y cuatro representantes
del gobierno o instituciones que trabajan en la regién. Los nueve integrantes son cinco de

Honduras, dos de Guatemala y dos de El Salvador.

4.5.4 Analisis de la informacion recogida

Como primer punto podemos mencionar que la Region Trifinio estd estructurada a
través de subsistemas, lo cual se traduce en areas menores con caracteristicas comunes,
desde la perspectiva de relaciones fronterizas (relaciones econdmicas, sociales, cuencas
hidrogréficas, etc.). EI primero de estos subsistemas se denomina “Trinacional” esta
conformado por los municipios que presentan una gran cantidad de relaciones con otros
municipios de los tres paises. En segundo lugar, tenemos a los subsistemas “Binacionales”;
conjunto de municipios que presentan relaciones con municipios de dos paises y por dltimo
los subsistemas ‘“Nacionales™; son conjunto de municipios que dependen en menor medida

de las relaciones trinacionales y tienen un caracter mas nacional.

Como segundo punto tenemos la declaracion de Reserva de Biosfera, si bien es cierto
que el Trifinio-Fraternidad lleva muchos afios trabajando de manera conjunta, el hecho de
ser declarado Reserva de Biosfera se da en el afio 2011. Este acontecimiento ain no se ha
percibido por los actores locales. Sin embargo, se ha convertido en una herramienta para

que las instituciones politicas fomenten las relaciones entre los publicos objetivos.

El tercero punto se referie a las relaciones entre publicos objetivos y se evidencia en el
trabajo articulado que se realiza en los tres paises por parte de las diferentes organizaciones.
Lo anterior, garantiza que los subsistemas trinacionales, binacionales y nacionales tengan
comunicacién y que se conviertan en sistemas vivos que no estan impedidos por

legislaciones, divisiones demogréficas, etc. Es de recordar que para Middlenton (2011) el
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numero de publicos objetivos interesados en participar en un territorio son potencialmente
ilimitados, entre los mas visibles y sobresalientes son los duefios de negocios,
inversionistas, asociaciones sin fines de lucro, residentes, estudiantes, turistas, visitantes y
otros grupos que demuestren intereses. Por tanto, el interés de relacionarse con otros
publicos, similares o diferentes, obedece al hecho de contar con una declaracion

internacional que les reconoce y que le posiciona a nivel mundial.

El cuarto punto evidencia que la Reserva de Biosfera Trifinio-Fraternidad se encuentra
en proceso de construccion de una marca territorial. Dicho proceso hace evidente la vision
que tienen las instituciones politicas a nivel de los tres paises y las que tienen las
asociaciones locales en el territorio. La vision de las instituciones publicas es la de una
marca territorio global que incluya a todos los publicos objetivos como turismo, empresa
privada, gobierno, inversiones, inmigrantes, la cultura, la educacion y las personas que
habitan el territorio. La vision de los sectores, como la mesa del café, el turismo, etc., esta
relacionada con denominaciones de origen y marca destino. Sin embargo, a pesar de no
contar con un mismo entendimiento sobre la conceptualizacién de marca, se evidencia que

tienen facilidad para llegar a acuerdos colectivos.

Por altimo, tenemos la gestion institucional del territorio. En este punto debemos
resaltar que la Comisién Trinacional del Plan Trifinio (CTPT) es un gestor de programas a
nivel institucional y trabaja en conjunto con otros publicos objetivo, como ejemplo
podemos mencionar el programa “Bosques y Agua” que esta financiado por la Cooperacion
Alemana a través de GiZ. Dicho programa también contribuye al fortalecimiento de la
Comision Trinacional del Plan Trifinio y a otros actores locales. Tanto la Comision
Trinacional como el programa Bosques y Agua se hacen acompafian de otras redes de
actores y plataformas institucionales para dar sostenibilidad a los procesos que se ejecutan
en campo. Entre estas redes se destaca la red trinacional de mancomunidades y la mesa de

café trinacional.

4.5.,5 Conclusiones de la investigacion exploratoria

Despueés de realizar una serie de entrevistas exploratorias en diferentes Reservas de
Biosfera binacionales como: la reserva de Gerés-Xurés entre Espafia y Portugal; Reserva
Intercontinental entre Espafia y Marruecos y la Reserva de Biosfera trinacional Trifinio-

Fraternidad ubicada entre El Salvador, Honduras y Guatemala concluimos lo siguiente:
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Las RBT cuentan con estructuras complejas en las que el hecho ser declarado Reserva
de Biosfera ayuda a reducir la complejidad, pero en otros casos no genera un valor
agregado. Lo anterior esta marcada por la gestion que cada pais hace de su territorio y por
las buenas relaciones entre pablicos objetivos. En todos los casos estudiados se evidencia
que hay iniciativas de marca territorial, marcas destino o denominacion de producto en las

gue se rescatan productos y servicios locales.

Es clave que exista una instancia que dinamice y de soporte al proceso, tal como lo hace
la Comision Trinacional del Plan Trifinio en la Reserva de Biosfera Trifinio-Fraternidad.
Esta instancia debe ser facilitadora de los procesos que se dan en el territorio y articular a
los gobiernos centrales y las administraciones locales de los paises en los que la Reserva

este presente.

La identidad, la conservacién del medio ambiente, el desarrollo econémico y el
desarrollo sociocultural, son aspectos vertebradores que nos ayudan a determinar si estamos
ante un verdadero caso de Reserva de Biosfera Transfronteriza que funciona como un

sistema o, solamente, es la suma de espacios protegidos funcionando de forma separada.

El pertenecer a una Red mundial de Reservas de Biosfera implica que se ha sometido a
evaluacion el territorio. Lo anterior, garantiza la existencia de estructuras, elementos y
relaciones, las cuales pueden ser aprovechadas facilmente para desarrollar procesos de
marca territorial basados en la identidad territorial, comercializacion de productos, cadenas

de valor y trabajo colectivo como forma de hacer frente a problematicas comunes.

Los elementos que hemos decidido contrastar en la fase cualitativa de la investigacion,
y derivados de la literatura son los adecuados a incluir; no habiendo nuevos elementos fruto

de estas entrevistas.
4.6 FASE CUANTITATIVAI

Tras la fase exploratoria abordaremos el estudio cuantitativo (a través de encuesta) con
residentes en el sistema territorial de la Reserva de Biosfera Transfronteriza que nos
permitird dar respuesta a los objetivos de investigacion. Es decir, de este andlisis

concluiremos los factores relevantes para la gestion de un sistema territorial y

i En los nimeros escritos con cifras, la normativa internacional establece el uso de la coma para separar la parte
entera de la parte decimal. También se acepta el uso del punto, propio de paises de habla inglesa y extendido
en algunos paises hispanoamericanos. Para el caso de nuestra tesis utilizaremos este segundo caso.
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subsidiariamente, dado que el analisis se ha realizado para la region RBT, conoceremos el
valor de variables y factores para este caso concreto. En los siguientes apartados
explicaremos los objetivos concretos de este estudio (apartado 4.6.1.), la herramienta de
medicién (encuesta de preguntas cerradas) (apartado 4.6.2.), la muestra a la que se va a
encuestar, como hemos realizado el trabajo de campo, incidencias del trabajo de campo,
resultados obtenidos a nivel descriptivo, etc.

Ademaés, como parte del andlisis y para comprobar cuéles son los factores que realmente
subyacen a la hora de gestionar un sistema territorial hemos realizado un Analisis Factorial
Exploratorio (AFE) (apartado 4.6.7.2.). Por tanto, veremos hasta que punto los factores que
nos da la literatura coinciden con los obtenidos y realizaremos un andlisis de estos.
Adicionalmente abordaremos un andlisis de relacion y significatividad' de las variables
(apartado 4.6.7.3.). Por altimo, para cerrar este capitulo incluiremos un apartado con las

conclusiones mas relevantes de todo el estudio empirico (apartado 4.7.).

4.6.1 Objetivos de la fase cuantitativa

Entre los objetivos de esta fase se encuentran los siguientes: a) identificar cuéles son los
factores relevantes para una adecuada gestion de la marca territorial en la Region de
Biosfera Transfronteriza; y b) estudiar la significatividad entre factores y variables
sociodemograficas (pais, sexo, zona, educacion y edad) que nos permitan realizar una

adecuada gestion de la marca territorial en la RBT.

4.6.2 Elaboracién del cuestionario

El cuestionario que hemos utilizado en la investigacion cuantitativa tiene tres grandes
blogues de preguntas. Por un lado, incluira una serie de preguntas que nos permitan indagar
cudles son los factores que subyacen a la gestion de una RBT (preguntas 14 a 34). Por otro
lado, hemos incluido en el cuestionario un segundo blogue que incluye una serie de
variables sociodemogréaficas (preguntas 1 a 5). Por Gltimo, un tercer bloque de preguntas

que nos permiten describir a la poblacién en cuanto a sus opiniones, grado de conocimiento

it Sjgnificatividad, significancia o significacion se entiende como un mismo concepto, aunque la forma de
abordarlo depende de diferentes autores y contextos. Para muestro caso lo entendemos como: Nivel de la
probabilidad de equivocarse y que fija de manera a priori el investigador, es comdn que en las ciencias sociales
sea de 0.05 por lo cual serd el valor que asumiremos para nuestra investigacion (Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, & Baptista Lucio, 2014).
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del plan de gestion para el sistema territorial, grado de conocimiento sobre la declaracion
de biosfera en la region, etc. (preguntas 6 a la 13).

Presentaremos cada una de las partes de la encuesta siguiendo el orden en el que los
encuestados se han enfrentado a las cuestiones y recogemos la encuesta en su totalidad
como anexo 1.

Variables sociodemograficas y otras variables relevantes. Presentacion de las preguntas 1 a
13 de la encuesta

Comenzamos la encuesta, anotando las variables clave sociodemogréficas del
encuestado. En concreto, el sexo (hombre o mujer); el pais (uno de los tres en los que se
realizo la encuesta), la zona (rural o urbana), la edad (dato puntual) y el grado de estudios.
En la tabla siguiente recogemos la codificacion de estas variables.

Tabla 4.6
Relacién entre categoria y variables
Categoria Variables
Sexo
Pais
Clasificacion socio demogréafica Zona
Edad

Nivel de estudios

A continuacion de las preguntas sociodemograficas hemos incluido otras preguntas, con
el fin de conocer la opinion de los pobladores sobre temas relevantes para nuestro objeto

de estudio. Podemos ver dichas preguntas en la tabla siguiente:

Tabla 4.7
Preguntas correspondiente a la categoria Reserva de Biosfera

Cédigo Preguntas

P6_A4 ;Cudl es el problema més grave que esta enfrentando su municipio?
P7_RB1 ;Ha escuchado hablar sobre la Reserva “Trifinio-Fraternidad”?
P8 _RB2 (Sabe que esta Reserva ha sido declarada sitio protegido por la UNESCO hace 5 afios?
P9 _RB3 (Ha visitado alguna vez el Parque nacional Montecristo o sus alrededores en los ultimos 5 afios?
P10 RB4 (Al escuchar la palabra “Trifinio” que es lo primero que se le viene a la mente?

Nota: encuesta sobre marca territorial, apartado sobre Reserva de Biosfera

Las preguntas anteriores tienen cada una de ellas una intencion. Por ejemplo, la pregunta
6 nos ayuda a comprender cuéles son las mayores dificultades a las que se enfrentan como
residentes de la biosfera; las preguntas 7 y 8 pretenden conocer si las personas saben que
residen en una reserva de biosfera; la pregunta 9 nos ayuda a saber si esta mejor posicionado
el parque natural dentro de la Biosfera o la propia biosfera Trifinio; finalmente, la pregunta

10 nos permite conocer qué significado tiene para ellos la palabra Trifinio.
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Siguiendo con la presentacion de la encuesta, las preguntas 11 a 13 nos permiten ver si
las personas conocen el Plan Trifinio. En concreto, la pregunta 11, de tipo dicotomico,
busca conocer si la persona conoce o ha escuchado hablar sobre el Plan Trifinio (P11_PT1).
Las siguientes dos preguntas (P12_PT2y P13_PT5) buscan establecer la percepcidn de las
personas sobre si la institucion se preocupa por mejorar las condiciones de vida de los
habitantes y si contribuye al municipio. Ambos items fueron elaborados para la presente
investigacion, tomando de referencia la informacion de pablico objetivos locales, pero hay
gue mencionar que se adapto de la escala usa por Dean (1999), Shanahan y Hopkins (2007)
gue fue publicada en el Manual de Marketing VI, bajo el nombre de Attitude Toward the
Organization. A modo de resumen, en la tabla siguiente recogemos las preguntas 11 a 13

y su codificacion.

Tabla 4.8
Preguntas correspondiente a la categoria Plan Trifinio

Cadigo Pregunta

P11 PT1 ¢Conoce o ha escuchado hablar sobre el programa Plan Trifinio?

P12 PT2 El Pl_an _Trifinio se preocupa por mejorar las condiciones de vida de los habitantes del
- municipio.

P13 PT5 ElPlan Trifinio contribuye al municipio

Nota: encuesta sobre marca territorial, apartado sobre Plan Trifinio

Por otra parte, hemos construido las categorias “Reserva de Biosfera” y “Comision
Trinacional Plan Trifinio”. La primera tiene cinco preguntas y la segunda tres. En la Tabla

4.9 se puede observar la relacion entre categorias, subsistemas y codigos de preguntas.

Tabla 4.9
Resumen de la relacion entre categorias, subsistema, preguntas

Categoria Sub-sistema Preguntas
P6_A4, Posicionamiento (problema)

Reserva de N P7_RBL1, P10_RB4 Posicionamiento (conocimiento)
- Institucional . . -
Biosfera P8_RB2, Posicionamiento (declaracion)
P9_RB3, Posicionamiento (visita al parque nacional)
Comisién P11 _PT1, Plan Trifinio (clasificacion)
Trinacional Institucional P12_PT2, Plan Trifinio (condiciones de vida)
Plan Trifinio P13_PTS5, Plan Trifinio (contribucion al municipio)

Nota: elaboracion propia

Las preguntas de la categoria “Reserva de Biosfera”, fueron elaboradas para la presente
tesis de investigacion y en su mayoria son de tipo dicotémico, menos las preguntas P6_A4,
que intenta establecer el principal problema del municipio y la P10_RB4 que buscan
establecer las relaciones que surgen en la mente de las personas encuestadas al escuchar la

palabra “Trifinio”. Es importante mencionar que en este bloque de preguntas se pretende
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descubrir si las personas han visitado el parque nacional Montecristo, que se encuentra
dentro de la Reserva de Biosfera Trifinio-Fraternidad, pero mencionan no saber nada de la

Reserva.

Por otra parte, tenemos las categorias “Marca” y “Territorio”, que representan el bloque
principal dentro del cuestionario. Para estas preguntas se ha utilizado una escala de Likert
con cuatro opciones de respuesta que van desde “muy de acuerdo” hasta “muy en
desacuerdo”. Se prefirio utilizar la escala de cuatro opciones para eliminar opciones neutras
y para gue las personas tomaran una posicion respecto a la pregunta. Las primeras ocho
preguntas responden a la categoria Marca, entendida como un constructo funcional,
emocional, relacional y estratégico. Dichas preguntas fueron elaboradas para la presente
investigacion de tesis, tomando de base la revisidon bibliografica y los Manual de Marketing
publicados por Bruner (2009; 2012; 2013).

Tabla 4.10
Preguntas correspondientes a la categoria “marca”

Cadigo Preguntas

P14 MT1 Se debe prestar atencidn a las marcas de los productos y servicios que consumimos.

P15_MT2 Los productos o servicio elaborado localmente serian de buena calidad por ser del territorio.

No dudaria en recomendar a otros los productos y servicios que se elaboren dentro de este
municipio/aldea.

P17_MT4 Un producto elaborado por habitantes locales es de confianza.

P16_MT3

P18 MT5 Definitivamente compraria un producto o servicio que tenga la marca trifinio.

Un producto realizado por personas que viven en los municipios cercanos al trifinio se
distinguiria facilmente de otros productos.

P20_MT8 Estoy dispuesto a pagar mas dinero por un producto de una marca conocida.

P19_MT6

Estaria dispuesto a participar en actividades que den a conocer los productos y servicios
realizados en su municipio.
Nota: encuesta sobre marca territorial, categoria Marca

P21_MT9

Mientras que las preguntas de la categoria Territorio (Tabla 4.11) fueron desarrolladas
para la presente investigacion de tesis, tomando como referencia lo planteado en diferentes
escalas de investigacién, entre ellas la escala Company Reputation (Social &
Environmental Responsibility) de Walsh y Beatty (2007) y publicado en el Manual de
Marketing VI. También se incluyd preguntas de las escalas Long-Term Orientation
(Tradition) y Local Self-ldentity utilizada por Zhang & Khare (2009b) en "The Impact of
Accessible Identities on the Evaluation of Global versus Local Products” (citado
anteriormente en esta investigacion en el marco tedrico, capitulo de gestion de marca
territorial, apartado sobre identidad y posicionamiento de la marca territorial). Otras

preguntas incluidas provienen de las escalas Ethnic Identification, National Identity y
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Global Self-Identity. Mientras que las ultimas preguntas (P32_EFF1, P33_ROS4,
P34 _POL2, P35_DS4) fueron tomadas del LAPOP.

Tabla4.11
Preguntas correspondiente a la categoria Territorio
Cadigo Preguntas
P22 _ENV2 Las empresas del municipio reducen su ganancia cuando se trata de cuidar el medio ambiente.
P23 ENV3 Las empresas que trabajan en el municipio son responsables con el medio ambiente.
P24 ENV4 Estaria dispuesto a pagar mas dinero por un producto que no dafia el medio ambiente.
P25 _TRA2 El respeto a las tradiciones es importante para mi.
P26_TRAS5 Creo que los padres deben transmitir las costumbres locales a sus hijos.
P27_ETN2 Me siento muy orgulloso de mi origen cultural.
P28 IDN1 Estaria dispuesto a irme fuera del pais, con tal de mejorar mi trabajo o mis condiciones de vida.
P29 IDN6 Me siento parte de mi pais.
P30_IDR1 Me gustaria saber mas acerca de las personas de los paises vecinos
P31_IDR2 Creo que las personas de El Salvador, Honduras y Guatemala somos muy parecidas.
P32_EFF1 A los que gobiernan el pais les interesa lo que piensan la gente como usted.
P33 ROS4 El Estado de su pais debe implementar politicas firmes para reducir la desigualdad de ingresos
- entre ricos y pobres.
P34_POL2 El voto es una buena manera de influir en lo que hace el gobierno.
P35_DS4  El trato desigual para diferentes personas es aceptable para mi.

Nota: encuesta sobre marca territorial, categoria Territorio

Las categorias Marca y Territorio forman un solo instrumento de investigacion, aunque

anteriormente lo hemos desglosado para explicar el origen de las preguntas. Se debe aclarar

al lector que se han seguido los procedimientos de traducciones metodoldgicas en el caso

de las preguntas que lo requerian.

Por otra parte, se han validado las preguntas segun la validacion de expertos y la prueba

estadistica Alfa de Cronbach. Estas dos categorias y sus respectivos elementos nos serviran

para realizar una serie de andlisis estadisticos y para probar nuestras hipotesis de

investigacion. A modo de resumen agregamos la Tabla 4.12 en la que reumimos las

categorias marca y territorio.

Tabla 4.12
Resumen de la relacidn entre categorias, subsistema, preguntas
Categoria Sub-sistema Preguntas
P14 MT1, P19 _MT®6 (funcional)
Marca Econémico P16_MT3, P17_MT4 (relaci_onal)
P15 MT2, P20_MT8 (emocional)
P18 MTS5, P21_MTO (estratégico)
Ambiental P22 _ENV2, P23_ENV3, P24_ENV4 (empresa y medio ambiente)
. . P25_TRA2, P26_TRAS5, P27_ETN2 (tradiciones)
Territorio Social/Cultural

P28_IDN1, P29 _IDNS6, P30_IDR1, P31_IDR2 (identidad)
Politico P32_EFF1, P33_R0OS4, P34_POL2 (gobernanza)

Nota: elaboracién propia

Para terminar, se aplico la pregunta ¢Qué actividades realiza cuando no trabaja? con

objetivo de investigar sobre los itinerarios de ocio de las personas en el territorio. Dicha
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pregunta es el resultado de la revision bibliogréafica, conocimiento empirico del territorio y
sobre todo de los resultados de la prueba piloto. En el siguiente apartado describimos
porque se resolvio preguntar por “actividades cuando no trabaja” y no “actividades de

ocio”.

4.6.3 Validacién de instrumentos

La encuesta expuesta en las paginas previas y recogida como anexo 1 es la version final
utilizada en la encuestacién, que resulté de un disefio previo que sometimos a validez de

expertos. A continuacién, describimos esta validacion.

Se realizd la técnica “validez de expertos” a las preguntas que corresponden a los
subsistemas culturales, social y politico. Las preguntas relacionadas al subsistema cultural
fueron validadas por cinco académicos: un sociélogo y una politloga de la Universidad
Rafael Landivar de Guatemala; un socidlogo y un filésofo de la Universidad
Centroamericana José Simedn Cafias de El Salvador y una socidloga de la Universidad
Nacional Auténoma de Honduras. Los elementos sometidos a prueba fueron: cultura,
tradiciones, herencia familiar, identificacion étnica, identidad nacional, identidad global e
identidad comunidad local. En total los siete elementos constaban de 28 preguntas. De estas
preguntas solamente se tomaron las que fueron aprobadas por al menos cuatro de los cinco
expertos consultados. Las preguntas aprobadas posteriormente se sometieron a una segunda

validacién de campo.

Las preguntas del subsistema social fueron validadas por nueve académicos: un
sociélogo y una politéloga de la Universidad Rafael Landivar de Guatemala; tres
sociblogos, dos politdlogos y un filésofo de la Universidad Centroamericana José Simedn
Carias de El Salvador y una sociéloga de la Universidad Nacional Auténoma de Honduras.
Los elementos sometidos a prueba fueron: pesimismo respecto a la vida, desconexion del
sistema social, grupos de pertenencia y aceptacion de estatus social; en total los cuatro
elementos constaban de 15 preguntas. Solamente se tomo en cuenta las preguntas que

tuvieron al menos la aceptacién de ocho de los nueve académicos.

Las preguntas del subsistema politico fueron validadas por seis académicos: una
politéloga de la Universidad Rafael Landivar de Guatemala; tres politélogos de la
Universidad Centroamericana José Simeo6n Cafias de El Salvador y una sociéloga y un

politélogo de la Universidad Nacional Autbnoma de Honduras. Los elementos sometidos
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a prueba fueron: participacion en el sistema politico, actitud respecto al sistema socio
politico y eficiencia politica. Los tres elementos constaban de 13 preguntas. Solamente se

tomo las preguntas que al menos fueran aceptadas por cinco de seis académicos.

En total se sometieron a validacién 14 elementos y 56 preguntas a académicos de
Guatemala, Honduras y El Salvador. Cabe destacar, las preguntas que fueron tomadas de
LAPOP no se sometieron a validacion de expertos ya que son preguntas que han sido
aplicadas en Latinoamérica desde hace muchos afios y los ajustes son realizados

precisamente por académicos de la regidn.

Una vez construida la boleta de investigacién, se realiz6 una prueba piloto en tres
municipios pertenecientes a la Reserva de la Biosfera Trifinio-Fraternidad. A continuacién,
se presentan los resultados de la prueba piloto llevada a cabo en los municipios de La
Palma, El Salvador; Antigua Ocotepeque, Honduras; y Concepcidn Las Minas, Guatemala;
El dia 22 de junio de 2016, se cursaron 24 encuestas; ocho en cada pais. Para la aplicacion
de la prueba se trabajé con un equipo experimentado de dos encuestadores y dos
encuestadoras, mas un supervisor de campo. El trabajo se desarrollé6 mediante la utilizacién
de boletas fisicas, casa por casa, es decir, se pretendia que cada una de las encuestas

representara la opinion de una persona del hogar.

En la realizacion de la prueba también se tomd en cuenta, la ubicacion geogréfica. En
cada pais se realizaron ocho encuestas, cuadro en la zona urbana y las otras cuatro en la
rural. También se previo la igualdad de sexo de las personas entrevistadas, ya que, en cada

una de las zonas, se les practicd la entrevista a dos hombres y a dos mujeres.

Otro de los criterios utilizados para elegir a una persona fuero los diversos grupos
etarios. Para tal efecto se procedid a clasificarlos en mujeres y hombres jovenes, que sus
edades oscilasen entre los 18 y 34 afios, y mujeres y hombres mayores, quienes sobre
pasaban los 35 afios. De acuerdo con la experiencia en la aplicacion de otras encuestas, se
destaca que el instrumento en forma general tuvo muy buena aceptacion, ya que el nivel de
rechazo fue minimo, y Unicamente se registré para el caso de los hombres jovenes en

Honduras, concretamente en Antigua Ocotepeque.

En Guatemala, se di6 el caso de un sefior que cuestiond a un encuestador por el hecho
de ser salvadorefio y realizar preguntas de “ese tipo de cosas”, (preguntas de la encuesta) a
los guatemaltecos. Sin embargo, el desarrollo de las entrevistas fue fluido, lo que indica

que la cantidad, orden y redaccion de las preguntas fue adecuado. El lenguaje utilizado en
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el cuestionario permitié una mayor compresion por parte de los entrevistados. Por otra
parte, la carta informativa, o consentimiento informado, dio mayor realce al momento de

que los encuestadores se presentaban ante las personas.

Respecto al tiempo que tardd la aplicacion de la encuesta, se deben considerar varios
aspectos: el primero, la comprension sobre el uso de las tarjetas, segundo, el nivel de
conocimiento que las personas puedan tener sobre los temas consultados y, por Gltimo, la
escolaridad (aunque esta variable no se tomd en cuenta para la prueba piloto) que suele

afectar mayoritariamente cuanto los instrumentos se aplican en las zonas rurales.

En la aplicacion de la encuesta piloto se cont6 con un tiempo minimo de 7 minutos y un
méaximo de 21, la primera fue efectuada a un joven y la segunda a una persona adulta. La
gran mayoria de las encuestas realizadas tomaron un tiempo de 10, 12 y 13 minutos. El

trabajo de campo inicié a las 7:30 am y finaliz6 a las 3:12 pm.
A continuacién, recogemos todas las aportaciones realizadas en esta fase de pre-test.

Algunas preguntas generaron dificultad, entre estas esta la pregunta RB2: Si la respuesta
es si, ¢Sabe que esta Reserva ha sido declarada sitio protegido por la UNESCO hace 5
afios? se elimind “Si la respuesta es si” porque confundia al encuestador. En general,
algunas personas tuvieron dificultad para ubicarse en la escala de las preguntas 14 a la 23
dado el sentido de las afirmaciones. En la pregunta MT2 “creo que un productos o servicio
elaborados localmente serian de buena calidad por ser del territorio” se eliminaron las
palabras “Creo que un” y para mejorar su comprension se sustituyo por “Los” de tal manera
que quedo: “Los productos o servicios elaborados localmente serian de buena calidad por

ser del territorio”

De igual forma la pregunta ENV3 “Considero que las empresas que trabajan en el
municipio son responsables con el medio ambiente” se modificO para mejorar su
entendimiento y quedo6 redactada como “Las empresas que trabajan en el municipio son

responsable con el medio ambiente”

Las preguntas DS4 “El trato desigual para diferentes personas es aceptable para mi” y
IDN6 “Tengo un fuerte sentido de pertenencia hacia mi pais (El Salvador, Honduras y
Guatemala)” no fueron entendidas por las personas entrevistadas, les costo discernir los
conceptos “trato desigual” y “sentido de pertenencia”, respectivamente. Por lo anterior, se

elimino la primera pregunta ya que como veremos mas adelante, afectaba la confiabilidad
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del instrumento en su conjunto. Mientras que la segunda pregunta se modificé por “Me
siento parte de mi pais” en la boleta de encuesta definitiva y con el fin de mejorar la

correlacién elemento-total.

Por otra parte, se pretendia conocer sobre las actividades el ocio de las personas en el
territorio de la Reserva de Biosfera. Sin embargo, en el contexto y a partir de la bibliografia
la palabra ocio generalmente se confunde con ociosidad y por otra se realizd la prueba con
el concepto de tiempo libre. Sin embargo, las personas encuestadas no comprendieron el
concepto de “tiempo libre” y lo asociaban con mas trabajo. La pregunta elaborada
inicialmente para medir las actividades de OCIO fue ¢Qué actividades realiza en su tiempo
libre?, esta pregunta se modificé en la boleta definitiva por ¢ Qué actividades realiza cuando

no trabaja?

Debido a dificultades de entendimiento, observamos en la aplicacion de la prueba piloto,
se agregd la pregunta sobre el grado de escolaridad, integradada de la siguiente manera:

Q2S ¢Cuél es el ultimo grado de estudios que usted ha cursado?

Se amplio el espacio para escribir en la categoria de “otros” y se agregd un espacio para
notas al final del instrumento, para que los encuestadores pudieran agregar notas
relacionadas a la aplicacion del mismo. La prueba piloto permitio establecer categorias de
respuestas en las preguntas que eran abiertas y facilitd la aplicacion del instrumento

definitivo.

Se trabajé con mapas catastrales de los municipios para segmentar la ciudad y tener
efecto de control de las zonas trabajadas, ademas para llevar un orden en las aplicaciones
de la muestra. Por otra parte, se codificaron las boletas de acuerdo a los datos censales y,
para efecto del trabajo de campo, la ficha de distribucién de cédigos se separd por zona
rural y urbana, asi como por sexo. A continuacion, y como parte relevante de este pretest,

relatamos el analisis de confiabilidad y validez de la herramienta utilizada.

4.6.4 Confiabilidad y validez

Para establecer la confiabilidad se aplico el coeficiente Alfa de Cronbach, orientado a
estimar la consistencia interna del instrumento e identificar en qué medida los items de un
instrumento estan co-relacionados. Una de las ventajas de usar este coeficiente es porque

mide como un constructo o concepto esta presente en cada item.
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Tabla 4.13
Alfa de Cronbach a Items de muestra piloto

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach t_)a}sada en los N° de elementos
elementos tipificados
.660 .679 22

Nota: validacion utilizando el programa estadistico SPSS, en su version 21.

Se obtuvo un resultado de .660 al evaluar los 22 items de las categorias “Marca” y
“Territorio” (Tabla 4.13). De acuerdo con los resultados obtenidos, se puede considerar
gue el instrumento es cuestionable. Sin embargo, ha de recordar que estamos ante una
investigacion exploratoria, por lo tanto, un valor de este tipo se convierte en aceptable. Por
otra parte, como veremos en la Tabla 4.14, al eliminar el ultimo item sobre “El trato
desigual para diferentes personas es aceptable para mi” (DS4) la confiabilidad aumenta a

.708 mejorado la confiabilidad y el instrumento es aceptable para aplicar.

Tabla 4.14
Valores de los coeficientes de Alfa para el instrumento de Marca territorial

Mediadela  Varianzade  Correlacion  Correlacién  Alfasi se

ltems abreviados escala si se la escala si elemento- multiple al elimina

eliminael  seeliminael total cuadrado el
elemento elemento corregida elemento

Las empresas reducen su ganancia para

cuidar el medio ambiente. 64.43 52.057 116 ’ -660

Empresas en el municipio son

responsables con el medio ambiente. 64.90 50.590 186 : 654

Dispuesto a pagar méas dinero por un

producto que no dafia el medio ambiente. 64.05 48.548 379 ' 634

El respeto a las tradiciones es importante 63.86 49.829 .354 . .639

Transmitir costumbres locales a hijos. 63.62 52.548 .156 . .656

Orgulloso de mi origen cultural. 63.57 54.057 -.018 . .664

Irme fuera del pais, para mejorar trabajo o

mis condiciones de vida. 64.43 49.057 210 ' 653

Fuerte sentido de pertenencia a mi pais. 63.81 51.362 181 . .654

Saber mas acerca de las personas de los

paises vecinos. 64.05 53.148 .033 . .666

Las personas de El Salvador, Honduras y

Guatemala somos muy parecidas. 64.24 46.390 468 ' 621

A los que gobiernan el pais les interesa lo

que piensan la gente como usted. 65.00 55.800 -173 ' 700

Politicas para reducir la desigualdad entre

ricos y pobres. 64.00 50.200 .240 . .648

El voto es una buena manera de influir en

lo que hace el gobierno. 64.33 49.633 214 . .651

Atencion a las marcas de los productos y

servicios que consumimos 64.38 45.548 487 ' 617

Un producto o servicio elaborado

localmente es de buena calidad. 64.29 41.214 567 ' 619

Recomendaria los productos y servicios

que se elaboren en el municipio/aldea. 64.52 46.962 407 ' 628

Un producto elaborado por habitantes

locales es de confianza. 64.10 47.490 442 ' 626

Definitivamente compraria un producto o 64.19 48.262 344 . 636

servicio que tenga la marca trifinio.
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Tabla 4.14
Continuacion...
Mediade la  Varianza de Correlacion Correlacion ~ Alfa si se
. escala si se la escala si elemento- multiple al elimina
Items abreviados . -

elimina el se elimina total cuadrado el

elemento el elemento corregida elemento
Un producto realizado por personas que
viven en el Trifinio se distinguiria 64.62 48.248 374 .634
facilmente de otros.
Estoy dispuesto a pagar méas dinero por un
producto de una marca conocida. 64.67 53.033 -002 676
Participaria en actividades que den a
conocer los productos y servicios realizados 63.90 45.590 .663 .606
en su municipio.
El trato desigual para diferentes personas es 65.05 57.148 246 708

aceptable para mi.

Nota: validacion utilizando el programa estadistico SPSS, en su version 21.

La tabla 4.14 expone los indicadores de confiabilidad en seis columnas, la primera
corresponde a las preguntas abreviadas, la segunda y la tercera muestran la media y la
varianza modificada si el elemento es borrado y la cuarta y quinta columna muestran la
correlacion del elemento con la puntuacion total y la correlacién maltiple, la sexta y ultima
columna muestra el coeficiente de Alfa de Cronbach si se elimina el elemento. En esta
Gltima columna podemos observar, como lo mencionamos antes, que si eliminamos el

ultimo elemento referido a la aceptacion de desigualdades el coeficiente de Alfa aumenta.

Fruto de todo este trabajo de pre-test permiti6 incorporar todos los cambios sugeridos

hasta llegar a la encuesta final, recogida como anexo 1

4.6.5 La muestra: seleccion y caracteristicas

La regidn trifinio cuenta con 45 municipios, 8 en El Salvador, 15 en Guatemala 'y 22 en
Honduras (anexo 2). Dada la cantidad de municipios se puede observar mucha diversidad
entre cada uno de ellos, siendo las diferencias mas notorias la extension geogréafica, nimero

de habitantes, la poblacion econémicamente activa (PEA), entre otros.

Para seleccionar los municipios como primer paso se realiz6 una muestra no
probabilistica, es decir, una muestra intencionada, ya que dado las caracteristicas de la
investigacion era importante contar con municipios con caracteristicas transfronterizas y
gue se encuentren ubicados en la zona de amortiguamiento (anexo 3). El manejo de dicha
zona constituye uno de los principales elementos para la gestion medio ambiental de la
Reserva de Biosfera, en estas zonas se encuentran los nucleos poblacionales que ejercen la

presion demografica sobre todo en los usos de suelo (anexo 4).
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Como segundo paso se establecid un muestreo probabilistico estratificado en donde
cada uno de los paises es un segmento del cual se obtuvo una muestra bajo los criterios

siguientes:

e Poblacién en Edad de Trabajar (PET) se obtienen dividiendo el nimero de habitantes
entre 15-65 afios entre el nimero total de la poblacion. Se entiende que esta poblacién
es la que estd mas cerca de integrarse, 0 ya se encuentra integrada, en la Poblacion
Econdémicamente Activa (PEA) y por tanto se convierte en un recurso humano valioso
para el territorio;

e indice de Desarrollo Humano (IDH) este indice mide el promedio de los avances en
tres dimensiones basicas: desarrollo humano, vida larga y saludable (esperanza de vida
al nacer), educacion (tasa de analfabetismo mayor de 15 afios, tasa bruta de escolaridad
combinada) y nivel de vida digno (PIB per cépita);

e Tamafio de la poblacidn con respecto a los criterios aplicados a cada uno de los

segmentos.

Las ciudades seleccionadas, bajo los criterios antes mencionados, fueron Metapén, El
Salvador; Nueva Ocotepeque, Honduras y Esquipulas, Guatemala. Mientras que para la
prueba piloto se seleccionaron ciudades que tuvieran caracteristicas similares y que
estuvieran muy cerca territorialmente de las ciudades seleccionadas. Las ciudades en donde
se aplicd la prueba piloto fueron La Palma, Chalatenango en El Salvador; Antigua
Ocotepeque, Ocotepeque, Honduras y Concepcion las Minas, Chiquimula, Guatemala. En
la tabla 4.15 se presenta una ficha técnica de la investigacion y en la tabla 4.16 las ciudades
seleccionadas para la realizar la prueba piloto y la muestra, asi como el nimero de encuestas

validad en cada caso.

Tabla 4.15
Ficha técnica de la investigacion

Encuestas validas total 397
Polietépico por cuotas (estratificado) ciudades, sexo y grupos de edad,
aleatorio en la eleccion de los hogares. Siguiendo una distribucion
proporcional al tamafio de la poblacién (PPT), establecida por
segmentos geogréaficos (cuadrantes)
Metapan, Santa Ana, El Salvador/ Esquipulas, Chiquimula, Guatemala/
Ocotepeque, Ocotepeque, Honduras

Muestreo

Aplicacion de Muestra

Forma de realizacion Entrevista personal, mediante visita al hogar
Error muestral +/- 5%
Nivel del confianza 95%
Herramienta de &nalisis SPSS, version 21
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Figura 13 municipios de los que se obtuvo la muestra de investigacion

Tabla 4.16
Muestra estadistica por pais para la prueba piloto y estudio de campo
Pais Municipio Cantidad

El Salvador La Palma, Chalatenango 8
Guatemala Concepcidn las Minas, Chiquimula 8
Honduras Antigua Ocotepeque, 8
Total 24"
El Salvador Metapén, Santa Ana 185
Guatemala Esquipulas, Chiquimula 145
Honduras Ocotepeque, Ocotepeque 67
Total 397**

Nota: elaboracién propia, detalles del municipio en el anexo 2 y 6. *Encuestras realizadas con el fin de validar el instrumento
de investigacion, ver anexo 7. **Encuestas realizadas con el instrumento definitivo después de todo el proceso de validacion
detallado anteriormente en el apartado 4.6.3.

Las caracteristicas de la muestra, en cuanto al sexo, son:

53.4 % son mujeres y un 46.6 % hombres.

46.6 % de EIl Salvador, de estos un 45.4% son hombres y un 54.6% son mujeres;
36.5% de Guatemala, en donde un 49.0% son hombres y 51.0% son mujeres;
16.9 % de Honduras contienen un 44.8% de hombres y un 55.2% de mujeres.

La zona geografica esta representada por:

55.9% del area urbana y un 44.1% del area rural.

El Salvador la distribucion es de 63.8 % urbano y 36.2 % rural;
Guatemala es de 43.4 % urbano y 56.6 % rural;

Honduras es de 61.2% urbano y 38.8 % rural.

Sobre el nivel de estudios:

37.0 % dice haber cursado primaria

27.5% bachillerato

14.6% cuenta con estudios a nivel técnico o estudios universitarios
12.3 % ha cursado plan basico

8.6 % no ha cursado estudios
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Edad de la poblacion:

26.7 % tienen entre 18 y 24 afios
23.9 % entre 25y 34 afios

25.0 % entre 35y 47 afios

24.4 % esté entre 48 y 81 afios.

Podemos ver una poblacion bastante joven ya que el 50.6 % se encuentra entre 18 y 34
afios y cuentan con una media de 37.48 afios.

4.6.6 Trabajo de campo

La encuesta fue aplicada por encuestadores expertos (dos hombres y dos mujeres) mas
un supervisor de campo, entre los dias 30 de julio y 3 de agosto de 2016. El dia 30 de julio
por la mafiana se realizo el levantamiento de datos en la zona rural de Honduras (fronteriza
con El Salvador) y en la tarde en la zona urbana de Nuevo Ocotepeque, Honduras. Mientras
que el 31 de julio se levantaron datos en la zona rural de Guatemala (fronteriza con
Honduras) y el 1 de agosto en la zona urbana de Esquipulas, Guatemala. Por altimo, el dia
2 agosto se levantd datos en la zona rural de Metapan (fronteriza con Guatemala y
Honduras) y el 3 de agosto en la zona urbana de Metapan, El Salvador.

La aplicacion de las encuestas fue méas accesible en Honduras y Guatemala, mientras
que en EI Salvador el grado de rechazo (personas que no accedieron a participar) fue mas
elevado. Las cuotas mas dificiles de completar fue las de hombres jovenes, debido a que
no se encontraban en casa o0 porque no accedian a participar. La cuota que se complet6 con
mayor rapidez fue la de mujeres mayores de 35 afios. Relacionado a lo anterior, vale la
pena mencionar que las dinamicas de los pueblos o ciudades influye en el ritmo en el que
se consiguen las cuotas de encuestados. Por ejemplo al llegar a la zona rural de Guatemala
el dia domingo 31 de julio por la mafiana se observé que la mayoria de personas mayores
de 35 afios (criterio preguntado por los encuestadores) no se encontraban en casa, debido a
gue estaban participando en actividades religiosas, mientras que por la tarde, del mismo
dia, eran los hombres jovenes los que no se encontraban en casa ya que se encontraban

participando u observando un partido de futbol local.

Por otra parte, en la aplicacion de instrumentos en El Salvador se tomaron medidas, que
no se tomaron en Honduras y Guatemala, sobre todo por cuestiones de seguridad. Por
ejemplo, el grupo de encuestadores no debia Ilevar documentos de identidad personal,

solamente la identificacion proporcionada por la Universidad Centroamericana José
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Sime6n Cafas; no se podia portar teléfono celular ni algin objeto que fuera de valor; al
momento de dictar los cddigos de boleta a los encuestadores no se mencionaban en clave
(como M25 que significaba mujer de 25 afios) sino que se mencionaba todas las frases, es
decir, mujer de 25 afios. Lo anterior con el fin de evitar palabra que pudieran ser asociadas
a grupos pandilleriles. También se evit6 utilizar colores oscuros en la vestimenta para no
ser asociado a grupos de seguridad publica. En todo momento, al igual que en los otros
paises, se mantuvo los distintivos de la universidad y en la carta que se entreg6 a cada uno
de los entrevistados se proporciond los contactos en los que podrian solicitar mas

informacion.

4.6.7 Analisis de datos

El andlisis de los datos se realiz6 en tres niveles. En primer lugar, presentamos las tablas
de frecuencia de cada una de las preguntas realizadas. En segundo lugar, realizamos un
Anélisis Factorial Exploratorio (AFE). Para conocer la estructura factorial subyacente a
una matriz de correlaciones y se propone este método de analisis con el fin de “construir”
teoria. El tercer nivel, con los factores resultantes, se refiere a un analisis de la distribucion
muestral y el nivel de significatividad de cada uno de los factores resultantes respecto al
sexo, pais, zona, edad y nivel de estudios.

4.6.7.1 Tablas de frecuencia

A continuacion, presentanmos las frecuencias de los items sociodemograficos y de las
categorioas: Reserva de Biosfera, Plan Trifinio, Marca y Territorio. Posteriormente

realizaremos un breve analisis descriptivo de los resultados.

Tabla 4.17
Items sociodemogréficos

Items Validos Perdidos Total
Sexo 397 0 397
Pais 397 0 397
Urbano/Rural 397 0 397
¢ Cuantos afios tiene? 397 0 397
¢Cudl es el Gltimo grado de estudios que usted ha cursado? 397 0 397

Nota: los datos de la pregunta cantén/aldea se obtuvieron solo de las personas de la zona rural. Las preguntas sobre el
grado de estudios y cudl es el problema més grave que esta enfrentando el municipio se recodificaron en la base de

datos.
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Tabla 4.18

Items referidos a la Reserva de Biosfera
Items Validos  Perdidos Total
¢Cudl es el problema més grave que esta enfrentando su municipio? 397 0 397
¢Ha escuchado hablar sobre la Reserva "Trifinio-Fraternidad"? 397 0 397
¢Sabe que esta Reserva ha sido declarada como sitio protegido por la
UNESCO hace 5 afios? 156 241 397
¢Ha visitado alguna vez el Parque nacional Montecristo o sus

A o 397 0 397

alrededores en los dltimos 5 afios?
¢Al escuchar la palabra "Trifinio™ que es lo primero que se le viene a 397 0 397
la mente?
¢Al escuchar la palabra "Trifinio" que es lo primero que se le viene a 397 0 397
la mente?

Nota: se considera como datos perdidos a las personas que mencionaron no haber escuchado hablar sobre
la reserva de “Trifinio-Fraternidad”.

Tabla 4.19

Items referidos al Plan Trifinio
items Validos Perdidos  Total
¢Conoce o ha escuchado hablar sobre el programa Plan Trifinio? 397 0 397
¢El Plan Trifinio se preocupa por mejorar las condiciones de vida de
los habitantes del municipio? ¢Usted esta muy de acuerdo, de 186 211 397

acuerdo, en desacuerdo 0 muy en desacuerdo?

¢El Plan Trifinio contribuye al municipio? ¢Usted estd muy de
acuerdo, de acuerdo, en desacuerdo o muy en desacuerdo?
Nota: los datos validos para la pregunta sobre condiciones de vida y contribucion al municipio se realizaron
a las personas que dijeron haber escuchado sobre el programa Plan Trifinio.

182 215 397

En latabla 4.20 se presentan las frecuencias de los items referidos a Marca y Territorios.
Estos items son los que seran utilizados en nuestro Andlisis Factorial Exploratorio (AFE)

mas adelante en este mismo apartado.

Tabla 4.20
Items referidos a Marca y Territorio
Items Validos  Perdidos Total
Se debe prestar atencidn a las marcas de los productos y servicios que 397 0 397

consumimos

Los productos o servicios elaborados localmente serian de buena calidad 394 3 397
por ser del territorio.

No dudaria en recomendar a otros los productos y servicios que se elaboren 392

. 397
dentro de este municipio/aldea.
Un producto elaborado por habitantes locales es de confianza. 389 8 397
tl?ﬁ{:]r;:)tlvamente compraria un producto o servicio que tenga la marca 362 35 397
Un producto realizado por personas que viven en los municipios cercanos al 378 19 397

trifinio se distinguiria facilmente de otros productos.
Estoy dispuesto a pagar mas dinero por un producto de una marca conocida. 394 3 397
Estaria dispuesto a participar en actividades que den a conocer los

e : c 394 3 397
productos y servicios realizados en su municipio.
Las empresas del municipio reducen su ganancia cuando se trata de cuidar 383

el medio ambiente. 14 397
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Tabla 4.20
Continuacion...

Items Validos Perdidos Total
Las empresas que trabajan en el municipio son responsables con el medio
ambiente. 385 12 397
Estaria dispuesto a pagar mas dinero por un producto que no dafia el medio 397 0 397
ambiente.
El respeto a las tradiciones es importante para mi 396 1 397
Creo que los padres deben transmitir las costumbres locales a sus hijos 395 2 397
Me siento muy orgulloso de mi origen cultural. 397 0 397
Estaria dispuesto a irme fuera del pais, con tal de mejorar mi trabajo o mis 396 1 397
condiciones de vida.
Me siento parte de mi pais 397 0 397
Me gustaria saber mas acerca de las personas de los paises vecinos. 397 0 397
Creo que las personas de El Salvador, Honduras y Guatemala somos muy 394 3 397
parecidas.
A los que gobiernan el pais les interesa lo que piensan la gente como usted. 387 10 397
El Estado de su pais debe implementar politicas firmes para reducir la 390 7 397
desigualdad de ingresos entre ricos y pobres.
El voto es una buena manera de influir en lo que hace el gobierno. 385 12 397
¢Qué actividades realiza cuando no trabaja? 397 0 397

Nota: se considera como datos perdidos o excluidos del analisis a las personas que respondieron “no sabe” o “no responde” a la
pregunta. Los primeros 21 items forman parte del constructo Marca y Territorio, mientras que el Gltimo item es una pregunta que
busca evidenciar los itinerarios de ocio del territorio.
A continuacion, presentamos un breve analisis descriptivo a las distribuciones de
frecuencia de cada uno de los items que conforman nuestra investigacion, poniendo el

acento en los subgrupos de preguntas referidos a elementos identificados con anterioridad.

Tabla 4.21
Variables de clasificacion
Clasificacion Habitantes Porcentajes
Sexo
Hombre 185 46.6
Mujer 212 53.4
Zona
Urbana 222 55.9
Rural 175 441
Pais
El Salvador 185 46.6
Honduras 67 16.9
Guatemala 145 36.5
Ultimo grado de estudios cursado
Ninguno 34 8.6
Primaria 147 37
Plan bésico 49 12.3
Bachillerato 109 275
Técnico/universitario 58 14.6
Edad
De 18 a 24 afios 106 26.7
De 25 a 34 afios 95 23.9
De 35 a 47 afios 99 24.9
Mayores de 48 afios 97 24.4

Nota: el nmero de habitantes para cada una de las variables de clasificacion suma 397.
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Las variables de clasificacion son las que utilizaremos en el siguiente apartado para
testear la significatividad de los resultados respecto a los factores subyacentes. Las
distribuciones sobre sexo, zona, pais, grado de estudios y edad de la muestra corresponden
a las distribuciones que oficialmente reporta el territorio. Para el caso de Honduras: Censo
Nacional de Poblacion y Vivienda 2013 y el Instituto Nacional de Estadistica (www.ine-
hn.org); Guatemala: X1 Censo nacional de Poblacion y VI de habitacion 2012. Instituto
Nacional de Estadistica (www.ine.gob.gt); El Salvador: Estimaciones y Proyecciones de
Poblacion municipal 2005-2025, revisado en 2014, Ministerio de Economia — Direccion

General de Estadisticas y Censos (www.digestyc.gob.sv).

Tabla 4.22

¢Cual es el problema més grave que esta enfrentando el municipio?

Problema Habitantes Porcentaje

Seguridad (falta de) 92 23.2
Desempleo/falta de empleo 47 11.8
Agua, falta de (agua potable) 35 8.8
Economia/ problemas con la 28 7.1
Pobreza, desigualdad 27 6.8
Medio ambiente 25 6.3
Ninguno 22 55
Violencia 19 4.8
Basura 16 4
Caminos/vias en mal estado 13 3.3
Pandillas 13 3.3
Salud, enfermedades, 13 3.3
Contaminacion de agua/ rios, lagos 9 2.3
Otro 9 2.3
Drenajes (alcantarillado, acueducto) 6 15
Falta de educacion 6 15
No sabe 7 15
Falta de energia eléctrica 5 1.3
Drogas, consumo de; drogadiccion 3 0.8
Corrupcién 1 0.3
Migracion 1 0.3
Total 397 100

Los principales problemas a los que se enfrenta la region son: La seguridad, el
desempleo, falta de agua y la economia. Anteriormente en las entrevistas realizadas a los
representantes de publicos institucionales pudimos evidenciar que el tema econémico es

una de las prioridades de la region.
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Tabla 4.23
Preguntas relacionadas con la Reserva de Biosfera

Ha visitado alguna vez el

¢Ha escuchado hablar ¢Sabe que esta Re'sgrva ha s?do Parque nacional Montecristo o
sobre la Reserva “Trifinio-  declarada como sitio protegido sus alrededores en los Gltimos 5
Fraternidad”? por la UNESCO hace 5 afios?? oS
Habitantes  Porcentaje Habitantes Porcentaje Habitantes Porcentaje
Si 156 39.3 110 70.5 109 27.5
No 241 60.7 46 29.5 288 72.5
Total 397 100 156 100 397 100

Nota: 2 esta pregunta solamente se realiz6 a los encuentados que respondierdn que si en la pregunta
anterior.

Podemaos observar que el porcentaje de las personas que dicen haber escuchado sobre la
Reserva Trifinio-Fraternidad es 39.3%. De estas un 70.5% mencionan conocer sobre la
declaracion de sitio protegido por parte de la UNESCO. Contrario a lo anterior un alto
porcentaje (72.5%) dice no haber visitado el Parque nacional Montecristo que se encuentra

al interior de la Reserva de Biosfera.

Tabla 4.24
¢"Trifinio™ que es lo primero que se le viene a la mente?®
Habitantes Porcentaje

Tres paises (unidn, region, frontera) 130 32.7
No sabe 22.9
Naturaleza (bosque, pinos, montafa) 194
Medio ambiente (rios, agua, pozas) 7.3
Otro 26 6.5
Ayudas (proyectos, agricultura, forestal) 9 2.3
Tres 8 2
Lugar turistico 7 1.8
Montecristo 6 1.5
Institucion/ para reforestar 5 1.3
Cooperativa 4 1
Nada 3 0.8
Organizacién 2 0.5
Total 397 100

Nota: 2 los datos presentados en esta tabla se han recodificado.

De la informacién analizada podriamos decir que la palabra que mas éxito tendria para

gestionar una marca territorial es “tres paises” seguido de “Naturaleza” (bosque, pinos,
montafa) y “Medio ambiente” (rios, agua, pozas). También hay que resaltar que una gran
cantidad de poblacién no sabe asociar la palabra o dijo otras respuestas; esta poblacion no

asocia la palabra trifinio en su mente.
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Tabla 4.25
¢Conoce o ha escuchado hablar sobre el programa Plan Trifinio?

Habitantes Porcentaje
Si 211 53.1
No 185 46.6
No sabe 1 0.3
Total 397 100

Un poco mas de la mitad de los encuestados (53.1%) mencionaron haber escuchado
sobre el Programa del Plan Trifinio.

Tabla 4.26
Sobre el Plan Trifinio y su contribucion

El PT ayuda a mejorar las condiciones El Plan Trifinio contribuye al

de vida municipio
Habitantes Porcentaje Habitantes Porcentaje
De acuerdo 134 63.5 128 60.7
En desacuerdo 34 16.1 37 175
No sabe 23 10.9 28 13.3
Muy en desacuerdo 9 4.3 7 3.3
Muy de acuerdo 9 4.3 10 4.7
No responde 2 0.9 1 0.5
Total 211 100 211 100.0

Del 53.1% que conoce o ha escuchado hablar sobre el programa del Plan Trifinio, un
poco mas de la mitad de los encuestados (63.5%) creen que el Plan Trifinio ayuda a mejorar

las condiciones de vida. Mientras que otro porcentaje muy alto (60.7%) expresaron su

acuerdo con la expresion “El Plan Trifinio contribuye con al municipio”.

Tabla 4.27
¢Se debe prestar atencion a las marcas de los productos y servicios?
Habitantes Porcentaje

De acuerdo 205 51.6
Muy de acuerdo 155 39.1
En desacuerdo 22 55
Muy en desacuerdo 15 3.8
Total 397 100

Mas de la mitad de las personas encuestadas mencionaron (90.1%) que se debe prestar
atencion a las marcas de los productos que consumimos.
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Tabla 4.28
Los productos locales...

Son de Los Son de Los Se Pagaria  Losdariaa
calidad recomendaria confianza compraria distinguiria mas dinero  conocer
f % f % f % f % f % f % f %

Muy en

des;’cuerdo 9 2.3 17 4.3 12 3 10 25 8 2.0 51 12.8 17 4.3
En desacuerdo 41 103 41 103 48 121 36 9.1 70 176 117 295 41 103
De acuerdo 259 65.2 200 504 210 529 213 537 214 539 144 36.3 196 494
Muy deacuerdo 85 214 134 338 119 30 103 259 86 21.7 82 20.7 140 35.3
No sabe 3 0.8 5 1.2 8 2 35 8.8 19 4.8 3 0.7 3 0.7
Total 397 100 397 100 397 100 397 100 397 100,0 397 100,0 397 100

Sobre los productos locales se preguntd acerca de la calidad, si los recomendarian, la
confianza que generan, si los comprarian o no, si se distinguirian del resto de productos, si
estarian dispuestos a pagar mas dinero y si participarian en darlos a conocer. En general,
podemos ver que el conjunto de respuestas (en promedio un 50%) mencionan estar de
acuerdo con dichas afirmaciones. La Unica es de la pregunta sobre si pagar mas dinero; para

esta pregunta la opinién se divide y no logra tanto consenso como con las anteriores.

Tabla 4.29
Empresas del municipio...
reducen su ganancia Estan dispuestas a
cuando se trata de son responsable con el pagar més con tal de
cuidar el medio medio ambiente no dafiar el medio
ambiente ambiente
f % f % f %
Muy en desacuerdo 33 8.3 54 13.6 20 5
En desacuerdo 113 28.5 151 38.0 36 9.1
De acuerdo 159 40.1 131 33.0 174 43.8
Muy de acuerdo 78 19.6 49 12.3 167 42.1
No sabe 14 35 12 3.1 0 0
Total 397 100 397 100 397 100

Sobre las empresas y su relacion con el municipio, menos de la mitad consideran que
las empresas son capaces de reducir su ganancia cuando se trata de cuidar el medio
ambiente (40.1%). Mientras que la afirmacidn sobre si las empresas son responsables con
el medio ambiente divide las opiniones, una parte dice estar de acuerdo (33.0%) y otra en
desacuerdo (38.0%). Por Gltimo, respecto a la pregunta, que toca el ambito personal, sobre
la disposicion de pagar méas con tal de no dafiar el medio ambiente la mayoria (85.9%)

mencionan estar de muy de acuerdo y de acuerdo.
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Tabla 4.30
Cultura, costumbres y tradiciones

Respetoa Transmision  Orgullo  Irme fuera  Parte de Saber de  Somos muy

tradiciones costumbres  cultural del pais mi pais personas  parecidos

f % f % f % f % f % f % f %
Muy en 16 4 5 13 2 05 40 101 4 1 9 23 14 35
desacuerdo ) ) ) ' '
En
desacuerdo 32 81 17 43 6 15 87 219 9 23 30 76 88 222
Deacuerdo 160 40.3 130 32.7 113 285 116 29.2 136 34.3 192 484 181 456
Z:Llj)elrgg 188 47.3 243 61.2 276 69.5 153 385 248 624 166 418 111 28
No sabe 1 03 2 05 O 0 1 03 O 0 0 0 3 07
Total 397 100 397 100 397 100 397 100 397 100 397 100 397 100

Sin lugar a duda, la cultura, costumbres y tradiciones son temas centrales en el andlisis
de una marca territorial, como lo hemos evidenciado a lo largo de la presente tesis, sobre
todo en los capitulos 2 y 3. En este apartado podemos constatar la importancia que los
habitantes de la Reserva de Biosfera brindan a las tradiciones, en donde un alto porcentaje
(87.6%) mencionan estar muy de acuerdo y de acuerdo en respetarlas. Por otra parte,
tenemos la transmision de costumbre de padres a hijos, otro aspecto importante, ya que un
altisimo numero (93.9%) mencionaron que se deben transmitir las costumbres entre
generaciones. Otro elemento relacionado es el Orgullo cultural, casi todos los encuestados

(98.0%) mencionaron estar muy de acuerdo y de acuerdo con su origen cultural.

Sobre la pregunta relacionada con “irse fuera del pais”, mas de la mitad de la poblacién
menciond que estan muy de acuerdo (38.5%) y de acuerdo (29.2%), sobre todo si es por
mejorar sus condiciones de vida y su situacion econdmicas. En cuanto a los “sentimientos
de pertenencia”, un altisimo nimero de encuestados dijeron estar muy de acuerdo (62.4%)
y de acuerdo (34.3%) en que se sienten parte de su pais. Mientras que el 89.2% dice estar
de acuerdo y muy de acuerdo que les gustaria “saber a cerca de las personas de paises

Vvecinos”.

Sobre si somos muy parecidos a los paises vecinos, las respuestas no son tan
contundente como con los temas de identidad y pertenencia ya que un 22.2% esta en
desacuerdo sobre la afirmacion que los habitantes de los paises que conforman el territorio
de Reserva de Biosfera son “muy parecidos entre si”’, mientras que un 73.6% mencionaron
estar de acuerdo y muy de acuerdo con dicha afirmacion. Debemos recordar al lector que
los tres municipios donde se realizaron las encuestas son fronterizos y la distancia entre

cada uno de ellos es de menos de 100 km., aunque se trate de tres paises.
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Tabla 4.31
Politica...
. El Estado debe reducir la El voto es una buena
A los politicos les desi - R
. . esigualdad de ingresos entre  manera de influir en lo
interesan los ciudadanos - .
ricos y pobres que hace el gobierno
f % f % f %
Muy en
desacuerdo 112 28.2 7 1.8 33 8.3
En desacuerdo 171 43.1 19 4.8 65 16.4
De acuerdo 69 17.4 160 40.3 153 38.5
Muy de acuerdo 35 8.8 204 51.3 134 33.8
No sabe 10 2.5 7 1.8 385 97
Total 397 100 397 100 12 3

El apartado politico buscaba recabar informacion sobre lo que las personas del territorio
piensan respecto la importancia que la clase politica tiene para los ciudadanos. En este
primer punto un 71.3% de los encuestados expresaron estar en desacuerdo y muy en
desacuerdo sobre la afirmacion “a los politicos les interesan los ciudadanos.” Mientras que
sobre “las desigualdades y la intervencién del Estado” un 91.6% expreso estar muy de
acuerdo y de acuerdo en la intervencidon del Estado para reducir la desigualdad de ingresos
entre ricos y pobres. Por ultimo, lo relacionado a la “eficacia del voto”, un 72.3%
expresaron estar de acuerdo y muy de acuerdo en que el voto es una buena manera de influir
en las decisiones del gobierno.

Tabla 4.32
¢ Qué actividades realiza cuando no trabaja?

Habitantes Porcentaje
Descansar 86 21.7
Ver television 61 15.4
Jugar con amigos, hacer deporte 60 15.1
Otro 56 14.1
Caminata 39 9.8
Participar en eventos culturales, religiosos 33 8.3
Visitar a la familia 25 6.3
Leer un libro 24 6
Escuchar musica 8 2
Navegar en Internet 5 1.3
Total 397 100

Nota: los datos presentados en esta tabla han sido recodificados.

Hablar de Ocio en la Regidn Trifinio puede ser un tema apasionante, sobre todo ahora
gue esbozamos los itinerarios de Ocio de los habitantes de la Reserva de Biosfera. Somos
conscientes de las dificultades que este apartado representa, dado el entendimiento del
concepto. Sin embargo, ante la pregunta “qué las actividades que realiza cuando no
trabaja”, las personas respondieron: Descansar (21.7%), Ver television (15.4%) y Jugar
con amigos, hacer deportes (15.1%).
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4.6.7.2 Analisis Factorial Exploratorio (AFE)

La validez de constructo se llevd a cabo a través del Andlisis Factorial Exploratorio
(AFE) utilizando el método de extraccidn andlisis de componentes principales con rotacion
Equimax con Kaiser. Una vez aplicado el AFE se encontrd que los elementos de Marca
territorial se agruparon de manera diferente a la estructura original indicando la existencia
de factores subyacentes. Hay que recordar que se denomina exploratorio porque sélo se
puede determinar el nimero de factores que esperamos, pero no su composicién ni las
relaciones que cada uno de los factores que mantiene con el resto (Lloret-Segura, Ferreres-
Traver, Hernandez-Baeza, & Tomas-Marco, 2014). Para el analisis no se realiz6 ningun
procedimiento de imputacion y las observaciones empleadas en el AFE fueron las que se

registran en la tabla 4.20 en la columna validos.

A continuacion, en la Tabla 4.33, se presenta el valor para la prueba Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) y de Bartlett. Para Lloret-Segura et al., (2014) cualquiera que sea la matriz
que se vaya a factorizar, es necesario previamente comprobar su grado de adecuacion al
Anélisis Factorial, una de las formas mas comunes de evaluar este aspecto es a través del
calculo de la medida KMO de Kaiser (1974). Esta medida de adecuacién indica el tamafio
de la correlacion entre las variables medidas. De tal forma que, si las correlaciones son
grandes, la matriz se considera adecuada para su factorizacion porque ofrecera resultados

estables.

Dicho de otra forma, si KMO es suficientemente grande, los resultados no seran
casuales. Para Kaiser (Citado por Lloret-Segura et al., 2014) “una matriz con valores para
KMO por debajo de .50 es inadecuada para el AF; mediocre si estos valores oscilaban

entre.60 y .69; y satisfactoria solo valores de .80 en adelante”

Sin embargo, muchos autores (Dziuban & Shirkey, 1974; Ferguson & Cox, 1993;
Lawrence & Hancock, 1999; Williams, Onsman, & Brown, 2010) mencionan que un punto
de corte es 0.500. Mientras que otros autores proponen incrementar el listén a 0.700

(Ferrando & Anguiano-Carrasco, 2010).

Para nuestro caso la Prueba de Kaiser —Meyer-Olkin (KMO) y de Bartlett es de .769 el
cual podriamos decir que es “satisfactoria” Tal como lo veremos en las siguientes tablas
4.33y4.34.
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Tabla 4.33
Prueba de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de Bartlett
Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. .769
Chi-cuadrado aproximado 1168.716
gl 210
Sig. .000
Nota: no se aplicé ningiin método de imputacion.
Tabla 4.34
Comunalidades
Items Inicial Extraccion
Se debe_prestar atencion a las marcas de los productos y servicios que 1.000 122
consumimos
Los productos o servicios elaborados localmente serian de buena calidad
oo 1.000 542
por ser del territorio.
No dudaria en recomendar a otros los productos y servicios que se
o 1.000 547
elaboren dentro de este municipio/aldea.
Un producto elaborado por habitantes locales es de confianza. 1.000 .565
Eﬁcl;:]r:glvamente compraria un producto o servicio que tenga la marca 1.000 551
Un producto realizado por personas que viven en los municipios cercanos
S e P 1.000 458
al trifinio se distinguiria facilmente de otros productos.
Estoy _dlspuesto a pagar mas dinero por un producto de una marca 1.000 791
conocida.
Estaria dispuesto a participar en actividades que den a conocer los
L ! . 1.000 .564
productos y servicios realizados en su municipio.
Las empresas del municipio reducen su ganancia cuando se trata de cuidar
. . 1.000 .540
el medio ambiente.
Las empresas que trabajan en el municipio son responsables con el medio 1.000 512
ambiente.
Estaria dispuesto a pagar méas dinero por un producto que no dafia el medio
. 1.000 .613
ambiente.
El respeto a las tradiciones es importante para mi. 1.000 .624
Creo que los padres deben transmitir las costumbres locales a sus hijos. 1.000 .586
Me siento muy orgulloso de mi origen cultural. 1.000 .636
Estaria dispuesto a irme fuera del pais, con tal de mejorar mi trabajo o mis
. . 1.000 .626
condiciones de vida.
Me siento parte de mi pais. 1.000 .596
Me gustaria saber méas acerca de las personas de los paises vecinos. 1.000 .526
Creo que las personas de El Salvador, Honduras y Guatemala somos muy
. 1.000 .657
parecidas.
ﬁ\stlgj que gobiernan el pais les interesa lo que piensan la gente como 1.000 535
El Estado de su pais debe implementar politicas firmes para reducir la
- . ; 1.000 .563
desigualdad de ingresos entre ricos y pobres.
El voto es una buena manera de influir en lo que hace el gobierno. 1.000 .637

Nota: Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.

En la siguiente Tabla 4.35 se puede apreciar que los factores resultantes fueron 21, ante

esto nos preguntamos ¢como seleccionar el nimero de factores mas adecuados? Y ¢como

interpretar los patrones de saturaciones resultantes? Para responder a estas preguntas

debemos recordar los planteamientos teoricos, realizado en los capitulos anteriores, en los
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cuales dijimos que el territorio es un sistema que contiene diversos subsistemas. Sin
embargo, como una primera aproximacion al nimero de factores subyacentes nos hemos
decantado por la Regla de Kaiser-Guttman (Guttman, 1953; Kaiser, 1974). Hay que tener
en cuenta que al momento de seleccionar el método para la obtencién de factores, nos
encontramos con una controversia tedrica sobre la forma adecuada de seleccionar el método
mas adecuado para determinaran los factores en el AFE (Lloret-Segura et al., 2014; Loli &
Soto, 2010; Yanai & Ichikawa, 1990).

Tabla 4.35
Varianza total explicada
Auto valores iniciales Sumas de las saturaciones al Suma de las saturaciones al cuadrado
Factores cuadrado de la extraccion de la rotacion
0, 0, 0, 0, 0, 0,
Total % de la % Total % de la % Total % de la %

varianza acumulado varianza acumulado varianza acumulado
4142 19.724 19.724 4.142 19.724 19.724 2.358 11.227 11.227
1.668 7.941 27.666 1.668 7.941 27.666 1.865 8.881 20.108
1.587 7.559 35.225 1.587 7.559 35.225 1.809 8.614 28.723
1.315 6.260 41.485 1.315 6.260 41.485 1.733 8.254 36.976
1.184 5.638 47.123 1.184 5.638 47.123 1.596 7.601 44578
1.082 5.154 52.277 1.082 5.154 52.277 1.412 6.722 51.300
1.043  4.966 57.243 1.043 4.966 57.243 1.248 5.943 57.243
.930 4.430 61.673

.894 4.258 65.931

10 .866 4.123 70.055

11 .799 3.805 73.860

12 735 3.499 77.359

13 721 3.435 80.794

14 .626 2.981 83.775

15 .605 2.880 86.655

16 .578 2.752 89.407

17 .523 2.491 91.898

18 .488 2.326 94.224

19 437 2.079 96.303

20 424 2.017 98.319

21 .353 1.681 100.000

Nota: Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

O©CoOoO~NOoO U, wWN -

Sin embargo, la regla de Kaiser-Guttman sigue siendo la mas aplicada, en parte por la
facilidad que ofrece los diferentes paquetes estadisticos con SPSS. Segln esta regla,
podemos apreciar en la tabla 4.35, los 7 factores que lograron un valor superior a 1.0,

condicion principal propuesta por Kaiser-Guttman.

En cualquier caso, también hemos reforzado nuestro analisis con métodos alternativos
de estimacién (tomando en cuenta las criticas y advertencia realizadas a la regla de Kaiser-
Guttman). Entre las medidas que apoyan la seleccién de factores tenemos: grafico de
sedimentacion, criterios propios de los investigadores al interpretar las estructuras
subyacentes y asociarlas con la teoria de Desarrollo Territorial. Es de esta forma como

determinamos los factores a tomar en cuenta.
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En su conjunto estos factores explican casi un 60% de la varianza. La practica habitual
es seleccionar tres o cuatro items, como minimo, para determinar un factor sin
comprometer la estabilidad de los resultados. Para nuestros resultados se tomaron en
cuentas aquellas variables que en su mayoria tuvieran un valor superior a .500. Esto
significa que los aportes de cada variable al factor son “significativos” dado las muestras
con la que hemos trabajado, algunos autores consideran que un valor superior al .400 seria
suficiente (Lloret-Segura et al., 2014).

Tabla 4.36
Matriz de componentes rotados
Componente
1 2 3 4 5 6 7

El respeto a las tradiciones es importante para mi. 752 .008 .186 -.044 110 .087 -.033
Me siento muy orgulloso de mi origen cultural. 746 153 064 .178 -090 .014 .106
SCursch‘i?cl:: los padres deben transmitir las costumbres locales a 729 016 177 105 042 079 062
Me siento parte de mi pais. b54 368 .024 352 -070 -084 .132
Los produptos 0 servicios ela_borgdos localmente serian de -003 010 -024 170 150 026
buena calidad por ser del territorio.
No dudaria en recomendar a otros los productos y servicios 115 182 077 -078 224  -359

que se elaboren dentro de este municipio/aldea.

Un producto elaborado por habitantes locales es de confianza. .014 453 115 124 -116 -.185
El Est_ado de su pais debe _|mplementar pc_Jlltlcas firmes para 269 073 269 -187 -339 169
reducir la desigualdad de ingresos entre ricos y pobres.

Un producto realizado por personas que viven en los

municipios cercanos al trifinio se distinguiria facilmente de 177 366 .040 -060 .191 .227
otros productos.

Estaria dispuesto a participar en actividades que den a conocer
los productos y servicios realizados en su municipio.
Definitivamente compraria un producto o servicio que tenga
la marca trifinio.

Creo que las personas de El Salvador, Honduras y Guatemala
Somos muy parecidas.

El voto es una buena manera de influir en lo que hace el
gobierno.

Me gustaria saber mas acerca de las personas de los paises
VECinos.

Se debe prestar atencidn a las marcas de los productos y
servicios que consumimos

Las empresas que trabajan en el municipio son responsables
con el medio ambiente.

A los que gobiernan el pais les interesa lo que piensan la
gente como usted.

Las empresas del municipio reducen su ganancia cuando se
trata de cuidar el medio ambiente.

Estoy dispuesto a pagar mas dinero por un producto de una
marca conocida.

Estaria dispuesto a pagar mas dinero por un producto que no
dafia el medio ambiente.

Estaria dispuesto a irme fuera del pais, con tal de mejorar mi
trabajo 0 mis condiciones de vida.

.081 119 698 .202 .052 -.004 114

257 097 618 .010 071 273 -117

071 -219 330 .682 .072 -.045 -.150

153 186 -277 | 627 .264 .199  .020

275 057 169 | 531 .103 .072 .348

-142 178 169 = 482 -191 .268  .027

-043 089 .100 -040 699 .016 .030

115 -090 -121 075 .690 .053 -.119

-070 .140 198 161 564 -.038 .360

-007 .067 -013 .115 103 .832 .014

246 072 429 096 -237 510 .194

.039 -066 -025 -025 -003 .054 .785

Nota: Método de extraccién: Analisis de componentes principales. Método de rotacion: Normalizacion
Equamax con Kaiser. La rotacién ha convergido en 11 iteraciones. Solamente se tomaran en cuenta los
elementos que tengan méas de .500 en cada uno de los factores entendiendo que valores entre .300 y
.500 representan un aporte minimo; entre .500 y .700 aporte significativo y mayores a.700 aportes
relevantes.

Universidad de Deusto



188 | Marca territorial como herramienta del desarrollo territorial sistémico y sostenible

Mientras que en la tabla 4.37 se agrupan las variables y los factores subyacentes
seleccionados para hacer mas facil la comprension de la seleccidn de items respecto al
factor seleccionados, los hemos agrupado segun los resultados de los componentes rotados.
Se pueden establecer tres condiciones sobre los tipos de datos de acuerdo con sus

caracteristicas:

e Condicion 6ptima: saturaciones son superiores a .700, y el nimero de variables por
factor es al menos 6 items por factor, tamafio muestral de 150 o 200 casos parece
suficiente para obtener estimaciones precisas de los coeficientes en el AFE (Fabrigar,
Wegener, MacCallum, & Strahan, 1999)

e Condicion moderada: comunalidades entre .400 y .700, nUmero de variables por
factor es de 3-4 items, también se acepta un tamafio de 200 casos (Lloret-Segura et
al., 2014)

e Condicion minima: comunalidades bajas, en torno a 0.30, y el nimero de variables
por factor es de 3 items, se precisa una muestra minima de 400 casos (Conway &
Huffcutt, 2003)

De las tres condiciones antes mencionadas (6ptima, moderada y minima) consideramos
que nuestra investigacion cuenta con las caracteristicas “moderadas”. Ya que presenta
Comunalidades entre 0.400y 0.700 (ver tabla 4.34), entre 3-4 variables por factor (ver tabla
4.36) y mas de 200 casos (ver tablas 4.27 a 4.31).

Los factores subyacentes seleccionados son 4 de 7 ya que tres factores no cumplen con
algunas de las condicionantes que hemos mencionado anteriormente. Los factores
selecciooados se agrupan en la Tabla 4.37 y posteriormente presentamos nuestra

interpretacion de cada uno.
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Tabla 4.37
Componentes seleccionados en los factores
Items Valor Factores
P25_TRAZ2 El respeto a las tradiciones es importante para mi. 752
P27_ETN2 Me siento muy orgulloso de mi origen cultural. 746
P26_TRAS5 Creo que los padres deben transmitir las costumbres locales a sus 729 Cultural
hijos. '
P29 IDN6 Me siento parte de mi pais. .554

P15_MT?2 Los productos o servicios elaborados localmente serian de buena

- - .699
calidad por ser del territorio. Identidad de
P16_MT3 No dudaria en recomendar a otros los productos y servicios que se

L .556 producto

elaboren dentro de este municipio/aldea.
P17_MT4 Un producto elaborado por habitantes locales es de confianza. .532
P31 _IDR2 Creo que las personas de El Salvador, Honduras y Guatemala somos 682
muy parecidas. ' Entorno
P34_POL2 El voto es una buena manera de influir en lo que hace el gobierno. .627 Territorial
P30_IDR1 Me gustaria saber mas acerca de las personas de los paises vecinos. 531
P23_ENV3 Las empresas que trabajan en el municipio son responsable con el 699

medio ambiente.

P32_EFF1 A los que gobiernan el pais les interesa lo que piensan la gente como
usted.

P22_ENV2 Las empresas del municipio reducen su ganancia cuando se trata de 564
cuidar el medio ambiente. )

Nota: Solamente se han tomado en cuenta los elementos mayores a .500 en cada uno de los factores,
entendiendo que valores entre .300 y .500 representan un aporte minimo; entre .500 y .700 aporte
significativo y mayores a.700 aportes relevantes.

.690 Gobernanza

Factor Cultural es el conjunto de items relacionados con respeto a las tradiciones,

orgullo y origen cultural, transmision de costumbres locales y sentimiento de pertenencia.

Factor Identidad de Producto es el conjunto de items relacionados con la percepcion que
se tienen sobre la calidad y confianza hasta el punto de recomendar a otros los productos y

servicios que se elaboran dentro del municipio.

Factor Entorno territorial representa el item relacionados con la creencia que los paises
gue rodean al territorio son muy parecidos al pais y territorio en el que se encuentran las
personas encuestadas. La intencidn de conocer a personas del entorno que les rodea y la
sensacion creer a ellos, a través del voto, pueden influir en las decisiones de los gobiernos

locales y nacionales y, por tanto, influir en el destino de su entorno.

Factor Gobernanza este factor es denominado de esta manera ya que contiene una
relacion de poder y busca determinar la buena orientacion de la intervencion territorial por
parte del Estado (que se interesa por sus ciudadanos) y de las empresas (que no buscan
beneficios a costa de todo) que intervienen en el territorio. Esta relacion Estado-empresas
vista en el territorio, implica un proceso de toma de decisiones por ambas partes en donde
se busca; el maximo de beneficios posibles, pero partiendo de la base que debe co-existir

el desarrollo econémico y los otros tipos de desarrollo (social y medio ambiental).
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4.6.7.3 Analisis de relacion y significatividad de los factores

En este apartado presentamos las frecuencias de los cuatro factores seleccionados y las

pruebas de hipotesis de estos. Este proceso lo detallamos a partir de 5 pasos: 1) recordar

las hipotesis Hoy Hi; 2) determinar el valor de alfa (o) igual al 5%; 3) determinar la prueba

estadistica a utilizar; 4) lectura de P-valor y 5) decisidn estadistica sobre la aceptacion o

rechazo de la hipotesis.

Antes de realizar las pruebas de hipdtesis debemos presentar la frecuencia de los

factores. Lo anterior, nos ayudara a determinar el tipo de pruebas (paramétrica 0 no

paramétrica) a utilizar.

Tabla 4.38
Frecuencia de los factores subyacentes

Cultura Identidad de EnForn_o Gobernanza

producto territorial
f % f % f % f %

Muy en desacuerdo - - - - - - 6 15
En desacuerdo 5 1.3 17 4.3 25 6.3 143 36.1
De acuerdo 90 22.7 221 55.7 198 49.9 203 51.1
Muy de acuerdo 302 76.1 159 40.1 174 43.8 45 11.3
Total 397 100 397 100 397 100 397 100

Para continuar aplicaremos la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov dado que

nuestra muestra es mayor a 50 sujetos. Como resultado de la prueba podemos observar, en

la tabla 4.39, que el grado de significancia es menor a .005, es decir, nuestras variables no

se distribuyen como una normal. Por lo anterior sera necesario aplicar pruebas estadisticas

no parametricas.

Tabla 4.39
Prueba de normalidad de las variables de estudio (Kolmogorov-Smirnov)

Estadistico gl Sig.
Cultural .468 397 .000
Identidad de producto .337 397 .000
Entorno territorial .296 397 .000
Gobernanza .284 397 .000
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A continuacién, en la tabla 4.40 se presentan las hipdtesis estadisticas del estudio

empirico. En la primera columna se tienen los factores subyacentes y posteriormente cada

una de las columnas responde a las variables sociodemogréficas de la investigacion.

Tabla 4.40
Hipdtesis estadisticas para de acuerdo con los factores y a las variables
Factores Hipétesis
Sexo Pais Zona Edad Estudios
Ho: No Existe Ho: No Existe Ho: No Existe Ho: No Existe Ho: No Existe
diferenciaen la diferencia en la diferencia en la diferencia en la diferencia en la
Cultura respecto Cultura respecto Cultura respecto Culturarespectoala  Cultura respecto al
Cultural al sexo al pais a la zona edad grado de estudios
Hi: Existe H;i: Existe H;i: Existe e . . H;i: Existe diferencia
. | . . . ; H;: Existe diferencia
diferenciaen la diferencia en la diferencia en la en la Cultura
en la Cultura
Cultura respecto Cultura respecto  Cultura respecto respecto al grado de
. respecto a la edad :
al sexo al pais ala zona estudios.
. . . . Ho: No Existe . .
Ho: No Existe Ho: No Existe diferencia en la Ho: No Existe Ho: No Existe
diferencia en la diferencia en la Identidad de diferencia en la diferencia en la
Identidad de Identidad de . Identidad de
producto Identidad de
producto producto respecto a la producto a la edad producto respecto al
Identidad respecto al sexo respecto al pais 7003 grado de estudios
de producto . Cyi ey Hi: Existe
('j_:lf-ei)r(llcsit:en la g:¥e53):lls;[aeen la diferencia en la Hi: Existe diferencia  H;: Existe diferencia
- : Identidad de en la Identidad de en la Identidad de
Identidad de Identidad de
producto producto respecto a producto respecto al
producto producto .
. respecto a la la edad grado de estudios
respecto al sexo respecto al pais 002
. . . . Ho: No Existe . .
Ho: No Existe Ho: No Existe diferencia en el Ho: No Existe Ho: No Existe
diferencia en el diferencia en el Entorno diferencia en el diferencia en el
Entorno Entorno I L Entorno territorial
N o territorial Entorno territorial
territorial territorial | la edad respecto al grado de
respecto al sexo respecto al pais respectoa la respecto a la eda estudios
Entorno zona
territorial e ey Hi: Existe
(|i_|ilf-ei)r(1lcsit:en el g:lf-ell'ze)r:?it;en ol diferencia en el H;i: Existe diferencia  H;: Existe diferencia
Entorno en el Entorno en el Entorno
Entorno Entorno - . .
A o territorial territorial respecto a territorial respecto al
territorial territorial respecto a la la edad rado de estudios
respecto al sexo respecto al pais zor?a g
Ho: No Existe Ho: No Existe g:?;gr?clii\x;t?a Ho: No Existe Ho: No Existe
diferencia en la diferencia en la diferencia en la diferencia en la
Gobernanza
Gobernanza Gobernanza Gobernanza respecto  Gobernanza respecto
. respecto a la -
respecto al sexo respecto al pais 7002 a la edad al grado de estudios
Gobernanza ——
Hi: Existe Hi: Existe Hi: Existe H;i: Existe diferencia
& . h . diferencia en la H;: Existe diferencia "
diferencia en la diferencia en la Gobernanza en la Gobernanza en la Gobernanza
Gobernanza Gobernanza . respecto a la respecto a la edad respecto al grado de
respecto al sexo respecto al pais 703 estudios

Para determinar la significatividad de los factores, respecto a las

variables, sera

necesario presentar las tablas de contingencia del factor respecto a la variable, es decir, las

frecuencias (f) y porcentajes (%). Como siguiente paso, para la comprobacién de hipotesis

presentamos una tabla en la que se evidencian los cinco pasos detallados al inicio del

apartado y, por altimo, la interpretacion de los resultados para cada uno de los factores

respecto a las variables. Estos pasos se repetiran en todos los casos.
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a) Significatividad de los factores respecto al sexo

Tabla 4.41
Factores respecto al sexo
Cultura Identidad de producto Entorno territorial Gobernanza
Hombre Mujeres Hombre Mujeres Hombre Mujeres Hombre Mujeres
f % f % % f % % f % f % f %
Muy en - - - - 4 22% 2 0.9%
desacuerdo
5” 2 11% 3 14% 38% 10  47% 76% 11  52% 83 449% 60 28.3%
esacuerdo
aDCzer do 44 238% 46 21.7% 107 57.8% 114 53.8% 49.7% 106 50.0% 83 449% 120 56.6%
Qﬂﬂé’rgz 139 75.1% 163 76.9% 384% 88 415% 42.7% 95 44.8% 15 81% 30 14.2%
Total 185 100.0% 212 100.0% 185 100.0% 212 100.0% 185 100.0% 212 100.0% 185 100.0% 212 100.0%
Tabla 4.42
Comprobacidn de hipétesis respecto al sexo
Factor Cultural Identidad de producto Entorno territorial Gobernanza
subyacente
Ho: No Existe Ho: No Existe diferencia en Ho: No Existe Ho: No Existe
H diferencia en la la Identidad de producto diferencia en el diferencia en la
0 Cultura respecto al P Entorno territorial Gobernanza respecto al
respecto al sexo
Sexo respecto al sexo Sexo
Hi: Existe diferencia Hi: Existe diferencia en la Hi: Existe diferencia Hi: Existe diferencia en
: en el Entorno
H; en la Cultura respecto Identidad de producto S la Gobernanza respecto
territorial respecto al
Sexo respecto al sexo al sexo
Sexo
Nivel de (alfa) o0 = 5% = 0.05 (alfa) o = 5% = 0.05 (alfa) o = 5% = 0.05 (alfa) o0 = 5% = 0.05
significancia: ) ) ) )
ePsr:Ia‘iit:'ztica' U de Mann Whitney U de Mann Whitney U de Mann Whitney U de Mann Whitney
Valor de “U”
calculado: 18109.50 18354.00 19119.00 15935.50
Valor de P: 176 .256 .662 .001
Valor de Z: -1.352 -1.137 -.437 -3.261
Eleccion de la
hipotesis: Se acepta Ho. Se acepta Ho. Se acepta Ho. Se rechaza H.
Con un error del .176 Con un error del .256 C(gg ;%{"ggﬁtldg?j Con un error del .001
Interpretar (17.6%); La cultura (25.6%); La Identidad de L e (0.1%); La Gobernanza
. A o territorial no difiere e
valor de P: no difiere entre producto no difiere entre difiere entre hombres y

hombres y mujeres.

hombres y mujeres

entre hombres y
mujeres

mujeres

Nota: la prueba estadistica para la comprobacion de hipdtesis fue U de Mann Whitney y alfa (o) = 5%

Interpretacion de la Tabla 4.42 para cada uno de los cuatro factores:

e “Cultural” es igual (Z=-1.352, p > 0.05) entre hombres (Md=1) y mujeres (Md=2)

o “Identidad de producto” es igual (Z=-1.137, p > 0.05) entre hombres (Md=1) y mujeres

(Md=2)

¢ “Entorno Territorial” es igual (Z=-.437, p > 0.05) entre hombres (Md=1) y mujeres (Md=2)

¢ “Gobernanza” no es igual (Z=-1.352, p < 0.05) entre hombres (Md=1) y mujeres (Md=2)
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b) Significatividad de los factores respecto al pais

Tabla 4.43
Factores cutural e identidad de producto respecto al pais
Cultura Identidad de producto
Guatemala Honduras  El salvador Guatemala Honduras El salvador
f % f % f % f % f % f %
Muy en ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) )
desacuerdo
En desacuerdo 0 00% 1 15% 4 2.2% 5 34% 2 30% 10 5.4%
De acuerdo 17 11.7% 13 194% 60 32.4% 76 52.4% 33 49.3% 112 60.5%
Muy de acuerdo 128 88.3% 53 79.1% 121 65.4% 64 44.1% 32 478% 63 34.1%
Total 145 100.0% 67 100.0% 185 100.0% 145 100.0% 67 100.0% 185 100.0%
Tabla 4.44
Factores entorno territorial y gobernanza respecto al pais
Entorno territorial Gobernanza
Guatemala Honduras  El salvador Guatemala Honduras  El salvador
f % % f % f % f % f %
Muy en . - 3 21% 0 00% 3 16%
desacuerdo
En desacuerdo 6 4.1% 15% 18 9.7% 46 31.7% 26 38.8% 71 38.4%
De acuerdo 61 421% 29 433% 108 58.4% 72 49.7% 32 478% 99 53.5%
Muy de acuerdo 78 53.8% 37 552% 59 31.9% 24 166% 9 134% 12 6.5%
Total 145 100.0% 67 100.0% 185 100.0% 145 100.0% 67 100.0% 185 100.0%
Tabla 4.45
Comprobacién de hipotesis respecto al pais
Factor Cultural Identidad de producto Entorno territorial Gobernanza
subyacente
Ho: No Existe Ho: No Existe diferencia Ho: No Existe diferencia HU: No .EX'Ste
. . . S diferencia en la
Ho diferencia en la Cultura en la Identidad de en el Entorno territorial
: . . Gobernanza respecto al
respecto al pais producto respecto al pais respecto al pais pafs
Hi: Existe diferenciaen  H;: Existe diferenciaenla  H;: Existe diferencia en el Hi: Existe diferencia en
Hi la Cultura respecto al Identidad de producto Entorno territorial respecto  la Gobernanza respecto
pais respecto al pais al pais al pais
Nivel d
silg\ﬁﬁcgncia: (alfa) o0 = 5% = 0.05 (alfa) o0 = 5% = 0.05 (alfa) o = 5% = 0.05 (alfa) o = 5% = 0.05
Prueb,a_ . Kruskal-Wallis Kruskal-Wallis Kruskal-Wallis Kruskal-Wallis
estadistica:
Valor de P: .001 .034 .001 .044
8?2')'9”3"'”"0 28.35 6.78 27.69 6.26
E;Sf;f;g{;-de la Se rechaza Ho. Se rechaza H. Se rechaza H. Se rechaza H,
Con una probabilidad de Con una probabilidad de Con una probabilidad de Con un error del .044
Interoretar error del .001 (0.1%); error del .034 (3.4%); error del .001 (0.1%); (4.4%); Existe una
vanrpde p: Existe una diferencia Existe una diferencia en la Existe una diferencia diferencia significativa
' significativa en el Entorno en la Gobernanza

significativa en la
Cultura respecto pais

Identidad de producto
respecto al pais

territorial respecto al pais respecto al pais

Nota: la prueba estadistica para la comprobacion de hipétesis fue Kruskal-Wallis y alfa (o) = 5%

Interpretacion de la Tabla 4.45 para cada uno de los cuatro factores:

e Factor cultural = %2 (2, N=397) = 28.35,

e Factor Identidad de producto = %2 (2, N=397) = 6.78,
e  Factor Entorno territorial = 2 (2, N=397) = 27.69,
e Factor Gobernanza = (2, N=397) =6.26,

p=.001
p=.034
p=.001
p=.044

Universidad de Deusto



194 | Marca territorial como herramienta del desarrollo territorial sistémico y sostenible

¢) Significatividad de los factores respecto a la zona (urbana/rural)

Tabla 4.46

Factores respecto a la zona

Cultura Identidad de producto Entorno territorial Gobernanza
Urbano Rural Urbano Rural Urbano Rural Urbano Rural
f % f % % f % % f % f % f %
Muy en . . B - N 3 14% 3 17%
desacuerdo
En 4 18% 1 0.6% 41% 8  4.6% 81% 7  4.0% 88 39.6% 55 31.4%
desacuerdo
i?ceuerdo 44 198% 46 26.3% 57.2% 94 53.7% 116 52.3% 82 46.9% 112 505% 91 52.0%
Qﬂﬂé’rgz 174 78.4% 128 73.1% 38.7% 73 417% 39.6% 86 49.1% 19 86% 26 14.9%
Total 222 100.0% 175 100.0% 222 100.0% 175 100.0% 222 100.0% 175 100.0% 222 100.0% 175 100.0%
Tabla 4.47
Comprobacién de hipotesis respecto a la zona
Factor . -
Cultural Identidad de producto Entorno territorial Gobernanza
subyacente
Ho: No _EX|ste Ho: No Existe diferencia en |‘_|02 No _EX|ste I—_|o: No _EX|ste
diferencia en la . diferencia en el diferencia en la
Ho la Identidad de producto o
Cultura respecto a la respecto a la zona Entorno territorial Gobernanza respecto a
zona P respecto a la zona la zona
Hi: Existe diferencia H;i: Existe diferenciaen la Hi: Existe diferencia H;i: Existe diferencia
H; en la Cultura respecto Identidad de producto en el Entorno territorial en la Gobernanza
a la zona respecto a la zona respecto a la zona respecto a la zona
Nivel de _op — _co/ _ oy _ _coy _
significancia: (alfa) @ = 5% = 0.05 (alfa) a = 5% =0.05 (alfa) o = 5% =0.05 (alfa) @ =5% =0.05
ePsr:Ia‘iit:'ztica' U de Mann Whitney U de Mann Whitney U de Mann Whitney U de Mann Whitney
Valor de “U”
calculado: 17998.00 19017.00 16556.00 15412.50
Valor de P: .196 711 .010 .001
Valor de Z: -1.292 -.371 -2.567 -3.578
Eleccion de la
hipdtesis: Se acepta Ho, Se acepta Ho. Se rechaza Ho; Se rechaza Ho,
Con un error del .196 Con un error del .711 Con un error del .010 CO(I’(I) li';/srrg ?:clt.:rm
Interpretar (19.6%); La cultura (71.1%); La Identidad de (1.0%); El Entorno GoBerna{nza difiere
valor de P: no difiere entre zona

urbana y rural

producto no difiere entre
zona urbana y rural

territorial difiere entre
zona urbana y rural

entre zona urbana y
rural

Nota: la prueba estadistica para la comprobacién de hipétesis fue la U de Mann Whitney y alfa (o)) = 5%

Interpretacion de la Tabla 4.47 para cada uno de los cuatro factores:

e “Cultural es igual (z=-1.292, p > 0.05) entre urbano (Md=1) y rural (Md=2)

e “Identidad de producto” es igual (Z=-.371, p > 0.05) entre urbano (Md=1) y rural (Md=2)

e “Entorno Territorial” es igual (Z=-2.567, p < 0.05) entre urbano (Md=1) y rural (Md=2)

¢ “Gobernanza” no es igual (Z=-3.578, p < 0.05) entre urbano (Md=1) y rural (Md=2)
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d) Significatividad de los factores respecto a la edad

Tabla 4.48

Factor Cultural respecto a la edad

Edad agrupada

De 18 a 24 afios

De 25 a 34 afios

De 35 a 47 afios

Mayores de 48 afios

% f % f % f %
En desacuerdo 1 0.9% 1 1.1% 2 2.0% 1 1.0%
De acuerdo 22 20.8% 16 16.8% 24 24.2% 28 28.9%
Muy de acuerdo 83 78.3% 78 82.1% 73 73.7% 68 70.1%
Total 106 100.0% 95 100.0% 99 100.0% 97 100.0%
Tabla 4.49
Factor ldentidad de producto respecto a la edad
Edad agrupada
De 18 a 24 afios De 25 a 34 afios De 35 a 47 afios May(;rg(s)sde 48
f % f % f % f %
En desacuerdo 2 1.9% 5 5.3% 5 5.1% 5 5.2%
De acuerdo 62 58.5% 49 51.6% 53 53.5% 57 58.8%
Muy de acuerdo 42 39.6% 41 43.2% 41 41.4% 35 36.1%
Total 106 100.0% 95 100.0% 99 100.0% 97 100.0%
Tabla 4.50
Factor Entorno territorial respecto a la edad
Edad agrupada
De 18 a 24 afios De 25 a 34 afios De 35 a 47 afios Mayo;ggsde 48
f % f % f % f %
En desacuerdo 5 4.7% 8 8.4% 8 8.1% 4 4.1%
De acuerdo 52 49.1% 42 44.2% 46 46.5% 58 59.8%
Muy de acuerdo 49 46.2% 45 47.4% 45 45.5% 35 36.1%
Total 106 100.0% 95 100.0% 99 100.0% 97 100.0%
Tabla 4.51
Factor Gobernanza respecto a la edad
Edad agrupada
De 18 a 24 afios De 25 a 34 afios De 35 a 47 afios Mayo;gcs]sde 48
% % f % %
Muy en desacuerdo 0 0.0% 3 3.2% 3 3.0% 0 0.0%
En desacuerdo 42 39.6% 33 34.7% 31 31.3% 37 38.1%
De acuerdo 55 51.9% 48 50.5% 49 49.5% 51 52.6%
Muy de acuerdo 9 8.5% 11 11.6% 16 16.2% 9 9.3%
Total 106 100.0% 95 100.0% 99 100.0% 97 100.0%
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Tabla 4.52
Comprobacion de hipoétesis respecto a la edad
Factor . T
Cultural Identidad de producto Entorno territorial Gobernanza
subyacente
I—_|o: No Exwte Ho: No EX|ste'd|ferenC|a Ho: No Existe diferencia I—_io: No _EX|ste
diferencia en la en la Identidad de - diferencia en la
Ho en el Entorno territorial
Cultura respecto al producto respecto a la Gobernanza respecto a
respecto a la edad
edad edad la edad
Hi: Existe Hi: Existe diferenci Hi: Existe diferenci Hy: Existe diferenci
diferencia en la i Existe diferencia en i Existe diferencia en i Existe diferencia
Hi la Identidad de producto el Entorno territorial en la Gobernanza
Cultura respecto al
odad respecto a la edad respecto a la edad respecto a la edad
NIV?I .de . (alfa) o =5% = 0.05 (alfa) o = 5% = 0.05 (alfa) o = 5% =0.05 (alfa) @ =5% = 0.05
significancia:
Pruepa . Kruskal-Wallis Kruskal-Wallis Kruskal-Wallis Kruskal-Wallis
estadistica:
Valor de P: .184 .388 .857 518
Chi-cuadrado 484 3.03 770 227
(X%
Eleccion de la
S Ho; Ho, Ho, Ho:
hipotesis: Se acepta Ho. Se acepta Ho. Se acepta Ho. Se acepta Ho.
Con una
probabilidad de Con una probabilidad de  Con una probabilidad de Con un error del .518
error del .184 error del .388 (38.8%); error del .770 (77.0%); (51.8%); No Existe
Interpretar (18.4%); No Existe  No Existe una diferencia  No Existe una diferencia una diferencia
valor de P: una diferencia significativa en la significativa en el significativa en la

significativa en la
Cultura respecto a la
edad

Identidad de producto
respecto a la edad

Entorno territorial
respecto a la edad

Gobernanza respecto a
la edad

Nota: la prueba estadistica para la comprobacion de hip6tesis fue Kruskal-Wallis y alfa (o) = 5%

Interpretacion de la Tabla 4.52 para cada uno de los cuatro factores:

e Factor cultural = %2 (3, N=397) = 4.84,
e Factor Identidad de producto = %2 (3, N=397) = 3.03,
e Factor Entorno territorial = y* (3, N=397) = .770,

e Factor Gobernanza = %2 (3, N=397) = 2.27,

Fernando Villatoro

p=.184
p=.388
p=.857
p=.518



€)

Tabla 4.53

Capitulo 4 Factores relevantes. Caso de la Reserva de Biosfera Trifinio-Fraternidad | 197

Significatividad de los factores respecto al grado de estudios

Factor Cultural respecto al grado de estudios

Grado de estudio

Ninguno Primaria Plan basico Bachillerato Técnico/universitario
f % f % f % f % f %
En desacuerdo 1 2.9% 2 1.4% 0 0.0% 2 1.8% 0 0.0%
De acuerdo 9 26.5% 44 29.9% 12 24.5% 19 17.4% 6 10.3%
Muy de acuerdo 24 70.6% 101 68.7% 37 75.5% 88 80.7% 52 89.7%
Total 34 100.0% 147 100.0% 49 100.0% 109 100.0% 58 100.0%
Tabla 4.54
Factor Identidad de producto respecto al grado de estudios
Grado de estudio
Ninguno Primaria Plan bésico Bachillerato Técnico/universitario
f % f % f % f % f %
En desacuerdo 8 23.5% 4 2.7% 2 4.1% 3 2.8% 0 0.0%
De acuerdo 14 41.2% 96 65.3% 26 53.1% 64 58.7% 21 36.2%
Muy de acuerdo 12 353% 47 320% 21 42.9% 42 38.5% 37 63.8%
Total 34 100.0% 147 100.0% 49 100.0% 109 100.0% 58 100.0%
Tabla 4.55
Factor Entorno territorial respecto al grado de estudios
Grado de estudio
Ninguno Primaria Plan basico Bachillerato Técnico/universitario
f % f % f % f % f %
En desacuerdo 2 5.9% 10 6.8% 3 6.1% 7 6.4% 3 5.2%
De acuerdo 16 47.1% 80 54.4% 24 49.0% 56 51.4% 22 37.9%
Muy de acuerdo 16 47.1% 57 38.8% 22 44.9% 46 42.2% 33 56.9%
Total 34 100.0% 147 100.0% 49 100.0% 109  100.0% 58 100.0%
Tabla 4.56
Factor Gobernanza respecto al grado de estudios
Grado de estudio
- — - . Técnico/
Ninguno Primaria Plan basico Bachillerato universitario
f % f % f % f % f %
Muy en
desacuerdo 1 2.9% 0 0.0% 1 2.0% 3 2.8% 1 1.7%
En 11 32.4% 41 27.9% 16 32.7% 44 40.4% 31 53.4%
desacuerdo
De acuerdo 15 44.1% 85 57.8% 25 51.0% 57 52.3% 21 36.2%
Muy de 7 20.6% 21 143% 7 143% 5 4.6% 5 8.6%
acuerdo
Total 34 100.0% 147 100.0% 49 100.0% 109 100.0% 58 100.0%
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Tabla 4.57
Comprobacion de hipotesis respecto al grado de estudios
Factor . -
Cultural Identidad de producto Entorno territorial Gobernanza
subyacente
Ho: No Existe Ho: No Existe diferencia ~ Ho: No Existe diferencia Ho: No Existe
H diferencia en la en la Identidad de en el Entorno territorial diferencia en la
0 Cultura respecto al producto respecto al respecto al nivel de Gobernanza respecto al
nivel de estudios nivel de estudios estudios nivel de estudios
H:- Existe diferencia H;: Existe diferencia en H;: Existe diferencia en H;: Existe diferencia
) " la Identidad de producto el Entorno territorial en la Gobernanza
Hi en la Cultura respecto . - -
. - respecto al nivel de respecto al nivel de respecto al nivel de
al nivel de estudios . . .
estudios estudios estudios
Nivel de _coy _ o) — _co) — o) —
significancia: (alfa) @ = 5% =0.05 (alfa) a =5%=0.05 (alfa) a = 5% =0.05 (alfa) 0 =5%=0.05
Prueb’a . Kruskal-Wallis Kruskal-Wallis Kruskal-Wallis Kruskal-Wallis
estadistica:
Valor de P: .001 .003 214 .001
8?2') cuadrado 31.22 15.96 5.81 9.43
Eleccion de la
hipdtesis: Se rechaza H. Se rechaza H: Se acepta Ho. Se rechaza H.
Con una probabilidad ~ Con una probabilidad de ~ Con una probabilidad de Con un error del 001
de error del .001 error del .003 (0.3%); error del .214 (21.4%); S
g - . ; - ] ! (0.1%); Existe una
(0.1%); Existe una Existe una diferencia No Existe una diferencia . AR
Interpretar : . P L diferencia significativa
. diferencia significativa en la significativa en el
valor de P: en la Gobernanza

significativa en la
Cultura respecto al
nivel de estudios

Identidad de producto
respecto al nivel de
estudios

Entorno territorial
respecto al nivel de
estudios

respecto al nivel de
estudios

Nota: la prueba estadistica para la comprobacion de hipoétesis fue Kruskal-Wallis y alfa (o)) = 5%

Interpretacion de la Tabla 4.57 para cada uno de los cuatro factores:

Fernando Villatoro

Factor cultural = %2 (4, N=397) = 31.22,

Factor Identidad de producto = %2 (4, N=397) = 15.96,
Factor Entorno territorial = > (4, N=397) = 5.81,

Factor Gobernanza = 2 (4, N=397) = 9.43,

p=.001
p=.003
p=.214
p=.001
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Para finalizar hemos realizado un resumen de las hip6tesis HO y Hi aceptadas. En la tabla

4.58 se pude ver cuales hipotesis han sido aceptadas de acuerdo con el factor y a la variable

que corresponden.

Tabla 4.58
Resumen de hipoétesis estadisticas para de acuerdo a los factores y a las variables
Factores Variables
Sexo Edad Zona Pais Estudios
Ho: No Existe Ho: No Existe Ho: No Existe
diferencia en la diferencia en la diferencia en la
Culturarespecto  Culturarespecto  Cultura respecto a
Cultural al sexo a la edad la zona
Hi: Existe Hi: Existe diferencia
diferencia en la en la Cultura
Cultura respecto al respecto al grado de
pais estudios.
Ho: No Existe Ho: No Existe Ho: No Existe
diferencia en la diferencia en la diferencia en la
Identidad de Identidad de Identidad de
producto producto a la producto respecto
Identidad respecto al sexo edad alazona
de producto Hi: Existe Hi: Existe diferencia
diferencia en la .
Identidad de en la Identidad de
producto respecto al
producto respecto .
p grado de estudios
al pais
Ho: No Existe Ho: No Existe Ho: No Existe
. . diferencia en el . .
diferencia en el diferencia en el
Entorno o
Entorno itorial Entorno territorial
territorial territoria respecto al grado de
Entorno respecto a la :
R respecto al sexo estudios
territorial edad
Hi: Existe Hi: Existe
diferencia en el diferencia en el
Entorno territorial Entorno territorial
respecto a la zona respecto al pais
Ho: No Existe
diferencia en la
Gobernanza
respecto a la
Gobernanza edad
Hi: Existe H;: Existe H;: Existe H;i: Existe diferencia
diferencia en la diferencia en la diferencia en la en la Gobernanza
Gobernanza Gobernanza Gobernanza respecto al grado de

respecto al sexo

respecto a la zona

respecto al pais

estudios

4.6.8 Conclusiones del apartado cuantitativo

Concluimos que los factores que subyacen en la RBT son cuatro y los hemos

denominado: cultural, identidad de producto, entorno territorial y gobernanza. Una vez

detectado los factores clave, hemos procedido a analizar la relacion de dichos factores con

otras variables de clasificacion demografica y que nos permitiran tener una idea clara sobre

el grado de significancia en cuanto a variables sexo, pais, zona, edad y nivel de estudios.

1. Lavariable sexo, no muestra diferencias en los tres primeros factores: cultural,

identidad de producto, entorno territorial respecto a hombres y mujeres,
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mientras que el factor gobernanza si presenta diferencia respecto a hombres y
mujeres;

2. Lavariable edad, no muestra diferencia entre los factores identificados;

3. Lavariable zona, no muestra diferencias en el factor cultural y factor identidad
de producto. Las diferencias se dan en los factores entorno territorial y
gobernanza.

4. La variable pais muestra diferencia en cada uno de los cuatro factores
identificados;

5. Lavariable nivel de estudios, muestra diferencia respecto a los factores cultural,
identidad de producto y gobernanza y no muestra diferencia respecto al factor

entorno territorial.

Podemos concluir que los factores subyacentes que se han obtenido y el grado de
significatividad de las variables nos permiten realizar una adecuada gestion de la marca

territorial en una Reserva de Biosfera Transfronteriza.

4.7 CONCLUSIONES DEL ESTUDIO EMPIRICO

El objetivo de este capitulo empirico es identificar los factores que subyacen a las
Reservas de Biosfera Transfronterizas (RBT) y que permiten realizar una adecuada gestion
de la marca territorial. Lo anterior, tomando en cuenta los elementos que la literatura nos
propone a lo largo de los tres primeros capitulos de tesis y a través de una medicién
empirica en el territorio declarado Reserva de Biosfera “Trifinio-Fraternidad”, ubicado

entre los paises El Salvador, Honduras y Guatemala.

Para alcanzar el objetivo antes mencionado, se adopté un proceso metodoldgico
compuesto de tres etapas. Primero, investigacion exploratoria con expertos para escuchar
apreciaciones, conocer el lenguaje, etc. Segundo, disefio, validacion y aplicacién de
encuestas, la cual nos permitié desarrollar los objetivos de investigacién y dar respuesta a
las hipotesis planeadas. Tercero, establecer las relaciones entre factores y variables
sociodemograficas que nos permitan realizar una adecuada gestion de la marca territorial
en la RBT.

De este proceso metodoldgico y con fin de cumplir el objetivo propuesto se concluye
que las Reservas de Biosfera Transfronterizas cuentan con estructuras complejas y para
nuestra investigacion hemos identificado cuatro factores subyacentes que permiten

entender mejor los procesos que se dan al interior de ellas. De lo anterior, concluimos que

Fernando Villatoro
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la variable “pais” es la que muestra diferencia en los cuatro factores, es decir, a pesar de
estar ante una misma reserva de la Biosfera los limites politicos administrativos impuestos

por los estados nacionales, es uno de los factores que marcan diferencias.

Creemos que es clave que exista una instancia que dinamice y de soporte al proceso, tal
como lo hace la comisién trinacional del plan trifinio en la Reserva de Biosfera Trifinio-
Fraternidad. Esta instancia debe ser facilitadora de los procesos que se dan en el territorio
y articular a los gobiernos centrales y las administraciones locales de los paises en los que

la Reserva este presente.

En cuanto a la variable “sexo0” no se establecen diferencias en tres de los cuatro factores,
mientras que en la variable “Zona” (urbano/rural) nos encontramos con un empate en dos
factores, en los cuales si se establecen diferencias y dos en los que no se establecen
diferencias. El “nivel de estudios” es otra variable que establece diferencias en tres de
cuatro factores y por ultimo, en la variable, edad no se establece diferencia en ninguno de

los factores.

En conclusion, consideramos que al ser una reserva transfronteriza se mezclan muchas
variables que hacen que en algunos casos funcione como un sistema integrado y en otros
casos funcionare como la suma de diversos sistemas. Aunque el hecho de formar parte de
una Red mundial de Reservas de Biosfera implica que se ha sometido a evaluacion al
territorio y que cuenta con estructuras, elementos y relaciones, de acuerdo a las variables
analizadas y a los factores que hemos encontrado podriamos asegurar que estamos ante un
sistema de Reserva de Biosfera Transfronteriza, pero que en algunos aspectos funciona
como la suma de tres Reservas de Biosfera. Esta conclusion surge debido a la variacion en
la comprobacidn de hipotesis, segun la variable con que lo analicemos, veremos que la idea

de sistema se ve fortalecida o debilitada.
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1. Presentacién

La investigacion objeto de esta tesis ha sido un proceso de reflexion que pretende abrir
posibles respuestas a la interrogante de cdmo una marca territorial puede volverse una
herramienta de desarrollo territorial, asi como aportar conceptos para una mejor
construccién de la definicién sobre el desarrollo territorial sistémico y sostenible.
Igualmente, se ha buscado profundizar en factores que permiten iniciar y abordar la gestién

de un proceso de marca territorial.
2. Principales conclusiones

El objetivo principal de esta investigacién ha consistido en establecer los factores que
integran la gestion de una marca territorial y que potencian el desarrollo territorial sistémico

y sostenible.

Para alcanzar el objetivo general hemos planteado una serie de objetivos especificos. El
primero, desarrollado en el capitulo uno, busca establecer las bases tedricas al exponer la
idea de un lugar como sistema territorial, teniendo en cuenta los subsistemas que lo

integran, las interrelaciones entre subsistemas y la relacion entre sistema y entorno.

A continuacion, en el siguiente objetivo, desarrollado en el capitulo dos, describimos
cémo el concepto de marca territorial resulta de utilidad para lograr la gestién sistémica de
un lugar y para satisfacer los publicos objetivos del mismo. También, en el capitulo tres
hemos identificado los elementos de gestion de marca territorial que favorecen el desarrollo

territorial sistémico y sostenible.

Por altimo, en el capitulo cuatro, desarrollamos la parte empirica de nuestro estudio al
identificar los factores de gestién que subyacen a las Reservas de Biosfera Transfronterizas
(RBT) y que permiten realizar una adecuada gestién de la marca territorial de dichas
regiones. Dado el tipo de metodologia (analisis cualitativo y cuantitativo) nos planteamos
una serie de sub-objetivos con los cuales queremos: a) describir qué elementos se deben
tomar en cuenta para una adecuada gestion de la marca territorial en la RBT segun la
literatura e investigaciones anteriores, b) conocer el valor de cada uno de los elementos y
factores objeto de medicién para el caso de la RBT, c) identificar cuales son los factores
relevantes para una adecuada gestion de la marca territorial en la RBT vy d) establecer las
relaciones entre factores y variables sociodemogréficas que nos permitan realizar una

adecuada gestion de la marca territorial en la RBT.
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En la siguiente figura presentamos los objetivos y su relacién con las hipdtesis:

Objetivo
general

Objetivos especificos

Establecer
los
factores
que
integran
la gestién
de una
marca
territorial
y que
potencian
el
desarrollo
territorial
sistémico
y
sostenible

Exponer la idea de un
lugar como sistema
territorial, teniendo en
cuenta los subsistemas
que lo integran, las
interrelaciones entre
subsistemas y la relacion
entre sistema y entorno.

Describir cémo el
concepto de marca
territorial resulta de
utilidad para lograr la
gestion sistémica de un
lugar y para satisfacer los
publicos objetivos del
mismo.

Identificar elementos de
gestion de marca
territorial que favorezcan
el desarrollo territorial
sistémico y sostenible.

Identificar los factores
que subyacen a las
Reservas de Biosfera
Transfronterizas (RBT) y
que permiten realizar una
adecuada gestion de la
marca territorial

Hipotesis especificas Hipotesis
general
Un lugar como sistema
territorial es aquel que
se encuentra integrado
por subsistemas que se
interrelacionan entre si
y donde existen
relaciones entre
sistema y el entorno
Existen
El desarrollo territorial factores
sistémico y sostenible que
es gestionado por los integran
diversos publicos la gestion
objetivos de una
marca
El desarrollo territorial te;”;ﬁgal
sistémico y so_stenlble potencian
se ve favorecido por el
los elementos de
gestion de la marca dese_1rro_| lo
territorial tgrr[tO(laI
sistémico
En una Reserva de y
Biosfera sostenible

Transfronteriza (RBT)
subyacen diversos
factores que
posibilitan gestionar la
marca territorial

Obijetivo 4.1: Describir qué elementos se deben tomar en cuenta para una adecuada gestion de la
marca territorial en la RBT segun la literatura e investigaciones anteriores.
Obijetivo 4.2: Conocer el valor de cada uno de los elementos y factores objeto de medicion para el

caso de la RBT.

Obijetivo 4.3: Identificar cuales son los factores relevantes para una adecuada gestion de la marca
territorial en la RBT.
Objetivo 4.4: Establecer las relaciones entre factores y variables sociodemogréficas que nos
permitan realizar una adecuada gestion de la marca territorial en la RBT.
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Conclusiones relativas al objetivo especifico 1: Un lugar como sistema

territorial

Exponer la idea de un lugar como sistema territorial,
teniendo en cuenta los subsistemas que lo integran, las
interrelaciones entre subsistemas y la relacion entre sistemay
entorno

Las principales conclusiones de este objetivo son las siguientes:

1. EIl concepto de sistemas puede ser aplicado desde una perspectiva microscépica
como a algo tan grande y complejo como un territorio. Nuestra perspectiva sera la

del territorio como sistema complejo.

2. Entendemos al territorio como un sistema y al sistema lo entenderemos como un
conjunto de “partes” coordinadas y en constante relacion para alcanzar un objetivo
comun; por tanto, el territorio esta también compuesto por “partes” coordinadas que

se relacionan entre si para alcanzar un objetivo comun.

3. Las relaciones entre las “partes” se dan en el territorio debido a una pluralidad de

actores individuales que buscan obtener un 6ptimo de gratificacion.

4. Basicamente existen dos tipos de sistemas: abiertos y cerrados. Al exponer la idea
de un lugar como sistema nos referimos al territorio como un sistema social abierto

gue contiene subsistemas.

5. En el sistema territorial existen estructuras y procesos que se condicionan
mutuamente a través de los elementos. Aun las formas mas simples de estructura

territorial evolucionan cuando se inicia un proceso de marca territorial.

6. El sistema territorial, como sistema complejo, necesita adaptarse a su entorno y a
su propia complejidad. Un proceso de marca territorial, llevado a cabo con los
diversos publicos objetivos, servira para que el territorio se pueda adaptar a su

entorno y a su propia complejidad.
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7.

10.

11.

Un sistema territorial busca generar, mas que una simple suma de individuos, una
conciencia colectiva en donde los individuos que viven en el puedan pensar, sentir
y actuar en torno a una realidad especifica con caracter propio. Es decir, un sistema
territorial tendr4 un efecto cohesionador e identitario sostenido por las

interrelaciones entre sus diferentes elementos y subsistemas.

Un lugar como sistema territorial tendrd que ser transmisible a través de los
conocimientos, criterios morales y simbolos expresivos que los individuos que

viven en él establezcan.

Los subsistemas (econémicos, culturales...) estan conformados por un conjunto de
elementos (empresas, asociaciones, instituciones...) que se relacionan para
responder a estructuras y funciones especializadas dentro de un sistema mayor. Esto
quiere decir, por ejemplo, que una empresa (que es un elemento dentro de un
subsistema econdmico) tendrad relaciones con otras empresas mas grandes o
especificas que igualmente se encontrardn dentro otro subsistema econdmico de

mayor tamafio.

Cualquier sistema territorial estara determinado por la cantidad de elementos y
relaciones que en él se den. Cuantas mas empresas, asociaciones, ONG,
ayuntamientos, museos, escuelas especializadas, universidades, etc. se encuentren

relacionadas, mas complejo sera el sistema territorial.

Las interrelaciones entre subsistemas son la esencia del sistema territorial y se deben
entender como una red que genera procesos circulares. Un proceso de marca
territorial debera fomentar las interrelaciones entre subsistemas. Por ejemplo, si
gueremos potenciar un destino turistico dentro de un territorio serd necesario
relacionarnos con tour operadores, empresas de transporte, guias locales
calificados, sector hostelero y turistico, etc. De la misma forma si lo que se busca
es cohesionar a un territorio, en torno a las tradiciones y costumbres locales, se
deberan establecer personajes importantes, eventos, fiestas, premios e incluso un
storytelling del territorio. En todo este conjunto de acciones antes mencionadas
participan una gran cantidad instituciones, asociaciones e individuos que se

relacionaran para lograr un fin.
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12. El sistema territorial tendrad un entorno que lo contenga y al cual estara
estructuralmente orientado. Debemos identificar cuales son los limites entre sistema

y entorno. Estos pueden ser de tipo geografico, culturales, morales, identitarios, etc.

13. El sistema territorial sera entendido como un espacio en donde las sociedades, con
estructuras sociales, econdémicas y culturales definidas, se relacionan y configuran
su desarrollo como una propiedad emergente de sus necesidades y de sus

aspiraciones.

14. Entendemos el territorio como una construccion social y relacional que
constantemente se va forjando a través de los imaginarios colectivos y que se
materializa debido a las circunstancias historicas y sociales del mismo. Dicho
espacio relacional permite desarrollar un enfoque integrado que vincula iniciativas
y sectores. Ademas, construye su propia experiencia y aprende de ella para

posteriormente mejorarla.

15. El desarrollo territorial sera entendido como un fenémeno que se da en diferentes
areas al mismo tiempo, con una perspectiva holistica en la que todos los elementos
se desarrollan de forma equilibrada. Esta perspectiva busca que no se priorice una

de las dimensiones del desarrollo en detrimento de otra dimension.

16. Las acciones que se realicen en un sistema territorial, que busca generar desarrollo
territorial, deben centrarse en el significado de lo “local” para reproducirlo y, sobre

todo, para ser preservado a lo largo del tiempo.

17. El sistema territorial esta integrado por los subsistemas ambiental, econémico,
politico-institucional, social y cultural. Cada uno de estos subsistemas tendra un
namero indefinido de elementos que se interrelacionan con los otros elementos de

otros subsistemas.

18. El conjunto de ideas y conceptos que establecen al territorio como un sistema que
contiene subsistemas y propicias relaciones entre sus elementos para garantizar su

preservacion, lo denominamos “Desarrollo territorial sistémico y sostenible”.
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19. La relacién entre sistema territorial y entorno nos plantea bésicamente cuatro

escenarios. A continuacidn, los mencionamos desde el mas favorable hasta el menos

favorable para el territorio.

— Primer escenario: un entorno favorable y un sistema territorial integrado e

interrelacionado el desarrollo territorial tiene mas probabilidades de ser

sistémico y sostenible.

Segundo escenario: un entorno favorable y un sistema territorial no integrado
ni interrelacionado probablemente generard desarrollo territorial, pero un
desarrollo desequilibrado y por tanto no sistémico y seguramente poco
sostenible.

Tercer escenario: un entorno desfavorable y un sistema territorial integrado e
interrelacionado. Es posible generar desarrollo territorial sistémico vy
sostenible, pero a pequefia escala, ya que no se tiene un entorno que potencie

y expanda las capacidades del territorio.

Cuarto escenario: un entorno desfavorable y un sistema territorial no integrado

ni interrelacionado. Serd muy dificil hablar de desarrollo territorial.

20. Un sistema territorial integrado e interrelacionado es aquel que capitaliza las

sinergias locales y fomenta las relaciones entre diferentes elementos; ya sean

internas (dentro del sistema) o de interdependencia (entre sistema y entorno).

Dichas relaciones generan una funcién de acoplamiento o separacion.
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Conclusiones relativas al objetivo especifico 2: Concepto de Marca territorial

Describir como el concepto de marca territorial resulta de
utilidad para lograr la gestion sistémica de un lugar y para
satisfacer los publicos objetivos del mismo

Las conclusiones mas relevantes, relacionadas con los publicos objetivos, son las

siguientes:

21. Con la intencion de categorizar a los diferentes encargados de la creacion y gestion
de una marca territorial les hemos denominado “publicos objetivos”. Cada uno de
estos serd entendido como un grupo estructurado que tiene una relacién e intereses
similares y cuyos miembros pueden influir en el éxito o fracaso de cualquier

iniciativa territorial.

22. La relacion de los publicos objetivos se dara en dos vias. La primera, con otros
publicos similares o diferentes a ellos y, la segunda, con quien gestione el proceso
de marca territorial. Cada una de las formas de relacionarse sera diferente, de
acuerdo con la postura que tenga que asumir, estas se pueden medir de acuerdo a
como se reconoce el problema, las restricciones y el nivel de implicacion de cada

uno.

23. Un diagndstico de los publicos objetivos permitira involucrarlos en el proceso. Es
de recordar que estos publicos son potencialmente ilimitados ya que cualquier

persona o institucion tendria que tener la posibilidad de adherirse al proceso.

24. Entre los publicos objetivos se debe fomentar procesos inclusivos y representativos
en los que se construya confianza mutua para realizar la vision compartida de
territorio y, sobre todo, para garantizar la sostenibilidad del proceso a lo largo de

los afos.

25. La construccion de una marca territorial debe ser un proceso co-creado en donde
todos tienen la oportunidad de aportar y nadie es el duefio del proyecto. Sera

necesario identificar pablicos objetivos de referencias a los que debemos invitar ya
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26.

27.

28.

sea por su liderazgo en un sector determinado o por la importancia estratégica de su
participacion.

Los publicos objetivos deberan funcionar bajo un enfoque participativo que
promueva el didlogo entre iguales como parte de una estrategia de marca. Dentro
de esta estrategia se deberan establecer los elementos que generara valor a la marca
territorial y que hardn més facil la gestion sistémica del territorio.

Los habitantes desempefian tres funciones en un proceso de marca territorial. La
primera es de “integrantes” y consiste en pensar cOmo este proceso aporta valor a
sus vidas. La segunda se trata de ser “embajadores” de la marca, es decir, lo que los
habitantes hablan y comentan de la marca. La tercera es “ejercer su poder politico”
y elegir a los funcionarios del gobierno local. Estas tres funciones convierten a los
ciudadanos en un publico objetivo de vital importancia.

Dentro de los publicos objetivos podemos identificar publicos objetivos “primarios”
o principales y publicos objetivos “secundarios”. Los primarios son los
imprescindibles, entre ellos se encuentran gobiernos municipales, gobiernos
regionales, empresarios, accionistas, proveedores, etc. Los publicos secundarios, no
son esenciales en el proceso, pero pueden ser muy influyentes en la opinién pablica
y en la reputacién del proceso. Como ejemplo de estos tenemos a los medios de

comunicacion entre otros.

Las conclusiones mas relevantes, relacionadas con el concepto de marca territorial, son

las siguientes:

29.

30.

En primer lugar, se debe conceptualizar la marca territorial. Este es un proceso (til
para la gestion sistémica de un territorio, sobre todo cuando en el proceso de
conceptualizacion participan diversos y variados pubicos objetivos. Hablamos de
un proceso que se debe basar en una estrategia clara y precisa que garantice la
sostenibilidad y la gobernanza a lo largo del tiempo. No se trata solamente de

realizar acciones de comunicacion y marketing.

La marca territorial debe desarrollar productos y servicios que le permitan

comunicar su esencia y no solo basarse en la comunicacion o en el marketing
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territorial. Es de recordar que hablamos de un activo estratégico del territorio, por
lo tanto, se debe cuidar las expectativas que genera.

31. Hay que asegurar que el concepto de marca territorial satisface a los publicos
objetivos, siempre y cuando estos se encuentren motivados y obtengan cierta

“gratificacion”.

32. El proceso de marca territorial pasara obligatoriamente por un debate politico y
publico, en el cual serd necesario fomentar las relaciones de articulacion,
coordinacidn, cooperacion y concertacion entre quienes se encuentren directamente

vinculados a dicho debate.

33. La marca territorial debe funcionar como un paraguas que protege y dota de sentido
comun a las pequefas iniciativas locales como microempresas, emprendedores,
tejido asociativo, cooperativas, etc. y ademas acompafiarlas a que estas adquieran

relevancia internacional.

34. Un grupo gestor, como herramienta, brinda legitimidad en la gestién de la marca
territorial y ayuda a hacer frente a la complejidad. Lo anterior, debido a que son
espacios representativos, incluyentes, comprometidos a largo plazo, cuentan con
una vision compartida, generan confianza entre los diversos publicos objetivos,
mantienen la comunicacion, coordina la arquitectura de marca, dirigen las

inversiones que se realizan y evalGan el impacto de la marca territorial.

Conclusiones relativas al objetivo especifico 3: Gestion marca territorial

Identificar elementos de gestion de marca territorial que
favorezcan el desarrollo territorial sistémico y sostenible

Las conclusiones mas relevantes, son las siguientes:

Hemos cumplido con el tercer objetivo al identificar elementos de gestion de marca
territorial que favorecen el desarrollo territorial sistémico y sostenible. En primer lugar,
tenemos un grupo de elementos que podriamos asociar a la cultura; en segundo lugar, los

relacionados al modelo de negocio; en tercer lugar, los elementos de segmentacion y
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posicionamiento. Finalmente, tenemos la perspectiva del consumidor que analiza de

manera personal el grupo de elementos culturales y sociales que le afectan.

35. Nuestro primer grupo de elementos relacionados con la cultura son: a) el respeto a

las tradiciones; b) orgullo por el origen cultural; c) transmisibilidad de costumbres

locales; d) sentimiento de pertenencia al pais o region vy, e) identidad.

Estos cinco elementos son esenciales en la gestion de una marca territorial y la

pueden afectar positiva o0 negativamente.

a) Elrespeto a las tradiciones es un elemento que favorece el desarrollo territorial

sistémico y sostenible. Se debera incluir como parte de la estrategia territorial.

b) El orgullo por el origen cultural permitira que se apele a ese “orgullo” en

situaciones en las que queramos lograr mayor cohesidn social.

¢) La transmisibilidad de las costumbres locales se da principalmente de una
generacién a otra e implica que el sistema social tiene sus propios medios para

lograr dicha transmisibilidad.

d) El sentimiento de pertenencia al pais o a la region se ve afectado en los lugares
donde lo limites geograficos estan claramente definidos y existen barreras a las

relaciones entre elementos territoriales.

e) La identidad: en la medida que las personas se sientan identificadas con el
territorio sera mas facil propiciar trabajo conjunto y lograr la gratificacién
individual. Hemos visto a lo largo del capitulo tres que la identidad puede ser de

varios tipos.

36. Una identidad local, es un elemento que consiste en representaciones mentales en

las que los consumidores tienen fe y respeto por las tradiciones y costumbres

locales, estan interesados en eventos locales y reconocen la singularidad de las

comunidades locales. En términos conceptuales, las identidades locales y globales

no tienen por qué estar en desacuerdo entre si. Una persona puede tener ambas

identidades disponibles.
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37. Podriamos decir que los territorios, como sociedades orientadas al corto plazo,
denotan respeto por las tradiciones, los legados, las costumbres y, sobre todo,
desean resultados a corto plazo, pero respetando el estatus social. Mientras que, para
los territorios, como sociedades orientadas al largo plazo es importante el ahorro y
la perseverancia, determinar el tipo de territorio nos puede ayudar a reforzar nuestra

estrategia.

38. Nuestro segundo elemento es el modelo de negocio que soporta a una marca. Este
es un elemento importante, ya que esta directamente relacionado con las finanzas.
En otras palabras, el modelo de negocio condiciona a la marca en tanto que es el

gue ayudara a que tengas un superavit o déficit.

39. En el tercer grupo de elementos relacionados con la segmentacién y

posicionamiento tenemos:

a. La arquitectura de marca, la cual para el caso de una marca territorial podré
ser la marca paraguas, dada las caracteristicas con las que cuenta esta arquitectura

de marca.

b. La segmentacion de clientes. Una adecuada segmentacion a través de técnicas
de geomarketing permitira realizar una mejor recoleccion de informacion. Esta
técnica geoespacial permitira evaluar estrategias de aplicacion de productos y
servicios, establecer rutas turisticas, puntos de venta, mapear la colaboracion de

diversos publicos objetivos, etc.

c. El posicionamiento territorial busca atraer nuevos recursos, personas,
trabajadores, empresas, finanzas, técnicas de edificacion, etc. (principio

sistémico) y ser capaz de definir donde reside el atractivo del territorio.

40. El cuarto grupo de elementos culturales, sociales y personales de los consumidores
ejercen una influencia directa en los grupos de referencia y por tanto deberan ser
tomados en cuenta para la gestion de marca territorial por parte de los publicos

objetivos.

41. Partimos de la premisa que un territorio puede y debe ser alterado para adaptarse a

las necesidades econdémicas y sociales de cada momento, sin comprometer su
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sostenibilidad y su preservacion. Dicha alteracion debe ser mediante una estrategia
de marca que tome en cuenta los tipos de productos y servicios que ofrece el
territorio y posicionar los productos y servicios en segmentos y nichos de mercados
que tengan relacion con los valores y la identidad territorial. Los grupos de
elementos listados deben ayudar a interiorizar los valores y la identidad de la marca
territorial definida. Principalmente deberan ser asumidos por el grupo que gestione
la marca, por los publicos objetivos y por la poblacion.

Sobre la gestion estratégica de la marca:

42.

43.

44,

45,

Al definir acciones de marca, se debe tener en cuenta la estrategia y el modelo de
negocio territorial. Ademas, no debemos olvidarnos de los componentes culturales
y del ritmo de las innovaciones que se dan en el segmento de mercado en el que
actuara la marca. Otros de los aspectos importantes a tomar en cuenta son: cuél sera
el valor afiadido que ofrece la marca, la cantidad de recursos con los que se cuenta
para desarrollar la estrategia y, por ultimo, la visién de la marca que se esta

desarrollando.

Una sola marca territorial no puede ser utilizada para todos los segmentos. Sera
importante tener una marca fuerte y bien posicionada, pero es imposible que una
marca pueda ser fuerte en todos los segmentos en los que participe. Una marca
territorial debera desarrollar multiples marcas con el fin de ser mas eficiente en cada

uno de los segmentos en los que decida participar.

Las decisiones estratégicas que se toman al momento de crear nuevos productos de
la marca territorial deben tomar en cuenta la estructura de marca con la que cuenta
el territorio. Al desarrollar nuevos productos y servicios territoriales se debera
desarrollar nuevas caracteristicas para el producto, pero a su vez asociando

elementos ya existentes y que se asocien con la marca global del territorio.

La marca territorial deberd utilizar las marcas ya establecidas para introducir nuevos
productos. Por ejemplo, un territorio que goce de reconocimiento por implementar
politicas publicas innovadoras y tecnoldgicas podria desarrollar junto con un
conglomerado de empresas locales e internacionales una estrategia de territorio
inteligente en al que pueda vender tecnologia a través de sus socios a otros

territorios.
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Las estrategias que aprovechan las certificaciones de origen beneficiaran sobre todo
a sectores agricolas y a productos cuya calidad esta arraigada en un lugar especifico.
Esta estrategia es una de las que deberan de impulsar los territorios dentro de su

arquitectura de marca, pero no como estrategia Unica.

La marca territorial debera gestionar una segmentacion de mercado como la que
gestionaria cualquier empresa, es decir, saber quiénes son sus clientes, conocerlos,
generar procesos de fidelizacion, segmentar de acuerdo a variables geogréficas,
demogréficas, socioldgicas y de comportamiento.

Un territorio debera aprovechar todos los datos que generay construir bases de datos

que proporcionen analiticas para realizar un marketing territorial efectivo.

Una estrategia de marca debera estar dirigida, principalmente, a instituciones e
individuos. Ademas, debera pensarse para los grupos de miembros y para los grupos
de referencia. Por ejemplos, un anuncio para que una familia o un grupo de amigos
visite un destino turistico es un anuncio dirigido a un grupo de miembros. Mientras
que un anuncio dirigido a un grupo de referencia buscaria exponer a los individuos
a nuevos comportamientos, influiria en las actitudes y en el concepto que este tiene

de si mismo.

Conclusiones relativas al objetivo especifico 4: Factores que subyacen

Identificar los factores que subyacen a las Reservas de
Biosfera Transfronterizas (RBT) y que permiten realizar una
adecuada gestion de la marca territorial

Las conclusiones mas relevantes, son las siguientes:

50. Hemos demostrado que en una Reserva de Biosfera Transfronteriza subyacen

factores que posibilitan gestionar una marca territorial. Lo anterior, gracias a que
logramos establecer relaciones entre elementos, que a su vez determinaron los

factores, para posteriormente establecer su comportamiento respecto a las variables
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51.

52.

sociodemograficas. En concreto, establecimos cuatro factores que subyacen a una
Reserva de Biosfera Transfronteriza.

Las Reservas de Biosferas Transfronterizas, una vez que son declaradas Reservas
de Biosfera, muestran cierta voluntad politica de cooperar en la conservacion y
gestion comun de un ecosistema compartido. Para lograr lo anterior, las reservas
elaboran un plan de zonificacion, mapas, mediciones, calendarios y presupuestos
comunes para toda el area. También buscan fuentes de financiamiento para llevar a
cabo el plan de trabajo y, una de las cosas mas importantes, establecen mucha
comunicacion para afrontar la complejidad y la cantidad de informacion que

gestionaran.

En la Reserva de Biosfera analizada existe una estructura que coordina y que esta
compuesta por diferentes instituciones y/o administraciones del territorio. En dicha
estructura se encuentran: concejos cientificos, autoridades encargadas de las zonas
protegidas, representantes de las comunidades locales, grupos interesados o
afectados, organismos no gubernamentales (ONG), jovenes, sector privado, una
secretaria permanente trinacional y un representante por cada uno de los paises. Lo
anterior, soporta las relaciones de mas de 40 municipios que, sin temor a

equivocarnos, funcionan segun nuestra definicion de sistema territorial.

De la fase exploratoria se rescatan una serie de conclusiones importantes:

53.

54,

55.

56.

Las personas muestran una identidad por el territorio y por la conservacion de su

Reserva de Biosfera Transfronterizas.

La cultura y la identidad pueden traspasar fronteras facilmente, de tal forma que

pueden sobrepasar aspectos normativos.

Se identifican tres tipos de municipios trinacionales, binacionales y nacionales.

La declaracion de Reserva de Biosfera es una medida desconocida para un amplio
sector de los actores locales, lo cual no excluye el reconocimiento que tienen sobre

el trabajo que hace la Comision de Plan Trifinio.
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57. La vision de las instituciones publicas es la de una de marca territorial global que
incluye a todos los publicos objetivos. La vision de los sectores esta relacionada con
denominaciones de origen, marca destino, etc. Sin embargo, a pesar de no contar
con un mismo entendimiento sobre la conceptualizacion de marca, se evidencia que

tienen facilidad para llegar a acuerdos colectivos.

Por ultimo, creemos que nuestro aporte a la gestion de marca territorial esta determinado

por lo siguiente:

58. El enfoque tedrico de sistemas sobre el cual basamos nuestra reflexion. Un enfoque
de sistemas permite entender de mejor manera la gestion de un territorio como un

sistema complejo e intervenir en el territorio desde diferentes ambitos.

59. Ofrecer una propuesta de investigacion que permita identificar factores
subyacentes. Por lo tanto, el futuro investigador ahora se encuentra ante una
propuesta que tiene la intencion de aportar a la teoria de marca territorial desde un
analisis correlacional. Esto implica el tratamiento estadistico de la opinion de los
habitantes de tres ciudades en tres paises diferentes, pero que comparten objetivos
comunes. Sin duda, esta es una propuesta modesta que solamente identifica cuatro
factores y establece su significatividad respecto a cinco variables, pero aporta un

disefio que investigacion que puede ser replicado.

60. Los factores que integran la gestion de una marca territorial son: Cultural, Identidad
de producto, Entorno territorial y Gobernanza. Estos factores potencian el desarrollo
territorial sistémico y sostenible a través del establecimiento de estructuras y

relaciones.

61. Hemos contrastado y analizado los factores subyacentes con nuestras variables de
clasificacion demogréafica (sexo, pais, zona, edad y nivel de estudios). En este
analisis es preciso poner el foco en las variables que no muestren diferencias
significativas (Ho) con respecto a los factores. Lo anterior, debido a nuestros
planteamientos sobre sistema territorial, en el que buscamos interrelaciones al
interior del sistema y entendemos a las Reservas de Biosfera como un solo sistema

territorial, por tanto, no buscamos diferencias (Hi) sino similitudes.
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62.

Para describir la relacion entre factores y variables tenemos, en primer lugar, los
factores que se refieren a cultura, identidad de producto y entorno territorial no
muestran diferencias significativas en tres de las cinco variables propuestas. En
segundo lugar, el factor gobernanza no muestra diferencia significativa en la
variable edad, mientras que en las otras cuatro variables si muestra diferencias

significativas.

En cuanto a las variables, cada una de ellas, debe ser considerada desde sus limitantes:

63.

64.

65.

66.

67.

68.

La “edad”, por ejemplo, no muestra diferencias en ninguno de los cuatro factores
subyacentes, por lo tanto, podemos afirmar que esta es una variable que integra la
gestién de una marca territorial y potencia el desarrollo territorial sistémico y

sostenible.

En cuanto al “sexo0”, esta no muestra diferencia en tres de los factores subyacentes
por lo que podriamos decir, con un cierto grado de certeza, que esta variable integra
la gestién de una marca territorial y potencia el desarrollo territorial sistémico y

sostenible.

Al referirnos a la “zona”, dicha variable no muestra diferencia en los factores
Cultural e Identidad de producto, mientras que en los factores Entorno territorial y
Gobernanza si muestra diferencias. Dada las divisiones que se dan en esta variable
solamente en dos de los cuatro factores la variable logra integrar la gestion de una

marca territorial y potenciar el desarrollo territorial sistémico y sostenible.

El “nivel de estudio”, muestra diferencia en tres de los factores, por tanto, esta
variable no integra la gestion de una marca territorial, pero si potencia el desarrollo

territorial sistémico y sostenible.

La variable “pais” muestra diferencia en los cuatro factores. Es decir, a pesar de
estar ante una misma Reserva de Biosfera los limites politico-administrativos,
impuestos por los Estados, establecen diferencias y, por tanto, esta variable no
integra la gestién de una marca territorial y no potencia el desarrollo territorial

sistémico y sostenible.

La Reserva de Biosfera Transfronteriza Trifinio-Fraternidad en algunos casos

funciona como un sistema integrado y en otros casos funcionara como la suma de
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diversos sistemas. En general, podemos asegurar que dicha reserva si se
comporta con un sistema territorial que integra la gestion de una marca

territorial y potencia el desarrollo territorial sistémico y sostenible.

69. Los analisis de los factores y variables antes mencionados tienen la intencion de
servir de guia para los gestores de marca territorial, ya que podran realizar proceso
de marca territorial en entornos protegidos y transfronterizos tomando en cuenta las

premisas planteadas sobre territorio y sistema en nuestra investigacion.

70. Estamos ante un sistema territorial “joven” con una media de edad de 37.48 afios y
en donde el 50.6% se encuentra entre 18 y 34 afios. Es un sistema territorial con
retos claros: la seguridad, el desempleo, la falta de agua y la economia. Nuestra
propuesta es que estos retos se aborden con el apoyo de los habitantes del territorio,
gue ellos reconozcan el potencial que tiene el vivir en un entorno como una Reserva

de Biosfera Transfronteriza.

71. Solo 4 de cada 10 personas reconocen que viven en una reserva de biosfera y de
esas personas solo 3 conocen la declaracion de sitio protegido otorgada por la
UNESCO.

72. El ocio puede ser una oportunidad para gestionar la marca territorial en una Reserva
de Biosfera, tal como lo hemos podido evidenciar en nuestra investigacion. Por ello
se pueden establecer itinerarios de ocio para ayudar a dinamizar las interrelaciones
gue se dan al interior de los diversos subsistemas. Asimismo, es necesario dinamizar
la economia; generar empleo activando industrias culturales y creativas, artesanias,
productos locales, y otras acciones que favorezcan la gestion, aprovechando,

ademas, el posicionamiento de la palabra “Trifinio” asociada a “tres paises”.

3. Limitantes de la investigacion

El proceso de investigacion obliga a tomar decisiones, sobre el tipo de estudio, la

metodologia, el enfoque o las teorias que incluiremos o las que dejaremos fuera.

En primer lugar, nos decantamos por un enfoque tedrico de sistemas, por lo cual tuvimos

que trabajar con conceptos relacionados con las ciencias sociales y con las ciencias
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econdmicas. En el momento de revisar la informacién disponible siempre se corre el riesgo
de no llegar a toda la informacion disponible en las bases de datos y, por lo tanto, dejar de
lado informacidn que haya podido enriquecer nuestro apartado teorico.

En segundo lugar, tuvimos acceso a las Reservas de Biosfera Transfronterizas Europeas
entre Espafia y Portugal y entre Espafia y Marruecos. La aplicacion de trabajo de campo se
realizo en la Reserva de Biosfera Transfronteriza entre El Salvador, Honduras y Guatemala.
El doctorando no tuvo acceso a otras dos Reservas de Biosfera Transfronterizas ubicadas
en Africay en Europa del Este, aunque se valor asistir a una de estas, pero se desistio dado

gue se asumid que el idioma seria una limitante para poder realizar una visita.

En tercer lugar, otra limitante se refiere a la “validez externa” es decir, la posibilidad de
generalizar los resultados a otras personas, casos y poblaciones. Aungue se replicara el
disefio de investigacién en otras reservas de biosfera transfronterizas es imposible
garantizar la homogeneidad de los grupos y de las condiciones de estudio, simplemente

porgue por que el territorio es un sistema complejo.

En cuarto lugar, a pesar de que se hizo una prueba piloto y se mejor6 significativamente
el cuestionario de aplicacion, no fue posible hacer un segundo ensayo para disefiar con

mayor precision el cuestionario definitivo.

En quinto lugar, la estratificacion de la muestra se realizd solamente en un tipo de
municipio y, por falta de recursos econémicos, no se pudo acceder a otros municipios mas

lejanos y con caracteristicas diferentes.

En sexto y ultimo lugar, los resultados preliminares de la investigacion no se han podido

presentar a los actores locales con el fin de enriquecer el analisis de la investigacion.

4. Lineas futuras de investigacion

Esperamos que esta investigacion sea el inicio de nuevas inquietudes académicas para
futuros investigadores, que sea referente de nuevos estudios y de publicaciones académicas
y sobre todo que sirva para aportar a la teoria sobre desarrollo territorial sistémico y

sostenible.
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Una primera linea de investigacion esta relacionada con el enfoque teorico de
investigacion. Se puede trabajar en conceptualizar y sustentar una teoria sobre “Desarrollo

territorial sistémico y sostenible”.

La segunda linea de investigacion podria ser: establecer la marca territorial como una
“causalidad” en la mejora de las condiciones de vida de los habitantes del territorio. Somos
consciente que implica metodologicamente disefiar una investigacion cuantitativa que
intente establecer causalidad, sin embargo, hasta el cierre de esta investigacién no hemos
visto un estudio de este tipo.

Una tercera linea de investigacion que surge naturalmente después de realizar un
andlisis factorial exploratorio (AFE) es realizar un anélisis factorial confirmatorio (AFC).
Con el AFE hemos identificado una cierta estructura interna de factores en una Reserva de
Biosfera Transfronteriza. Mientras que con un AFC se podria determinar si el nimero de
factores obtenidos y sus valores corresponden con variables de un planteamiento teérico

especifico o con una teoria previa.

La cuarta linea de investigacion seria identificar factores subyacentes en municipios de
Reservas de Biosferas Transfronterizas con caracteristicas diferentes a la seleccionada en
este estudio. En la fase exploratoria hemos identificado tres tipos de municipios que existen
a) “trinacionales”: son los mas cercanos a la triple frontera; b) “binacionales”: son
fronterizos con otro municipio del otro pais y, ¢) “nacionales”: no tienen relacion directa
con otros municipios, salvo la relacion que establecen por pertenecer a la Reserva. Nuestra
investigacion la realizamos con municipios trinacionales usando los criterios que ya hemos

explicado antes.

La quinta linea de investigacion es la relacion entre proteccion del medio ambiente y
desarrollo econdmico. Al tratarse de una Reserva de Biosfera y ser un sitio protegido
cambian los usos del suelo y eso afecta a las personas que viven en la Reserva. Por lo
anterior, creemos que estudiar la relacion entre las politicas de cuidado del medio ambiente

y el desarrollo econémico de entornos naturales protegidos es importante.

La sexta linea de investigacion nace del planteamiento del programa “Sobre el hombre
y la Biosfera” (MAB por sus siglas en inglés). Medir el “impacto” que tienen para una
reserva pertenecer a la Red de Reservas de Biosfera de la Unesco sobre todo en la
implementacion de la estrategia 2015-2025 y en el plan de accion 2016-2025 aprobado en
Lima, Per( en 2016.
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Séptima linea de investigacion, evaluar los resultados de la marca mundial “Reserva de
Biosfera”. Dentro del plan de accion, en el ambito de accion “C” sobre colaboraciones
externas y financiamiento suficiente y sostenible para el Programa MAB vy la red mundial
de Reservas de Biosfera, se encuentra el eje estratégico “C7” que dice: Establecer una
marca mundial consolidada “Reserva de Biosfera”, que complementa las marcas locales de

reserva de biosfera.

Finalmente, seria posible investigar el “poder de atraccion” de una Reserva de Biosfera.
Se ha investigado mucho sobre el poder de atraccion de las ciudades versus el poder de
expulsion del entorno rural, debido a que este Gltimo no ofrece las condiciones de vida
necesarias para que sus habitantes desarrollen una vida plena en cuanto a oportunidades de
trabajo, ocio, etc. El modelo de Reserva de Biosfera puede llegar a ofrecer condiciones de
vida y, por tanto, oportunidades para que las personas no se marchen de los entornos
rurales. Entonces, impulsar alternativas de desarrollo territorial como esta podria generar
un poder de atraccion de un entorno rural o al menos detener el poder de expulsion de lo
rural.
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Anexo 1: Boleta de encuesta aplicada

Marca Territorial

Buenos dias. Pertenezco a la Universidad Centroamericana José Simeon Canas (UCA) de El Salvador. Estamos
haciendo una encuesta sobre diferentes aspectos relacionados al desarrollo del municipio y al Plan Trifinio. Deseamos
hacerle unas preguntas. le tomara entre 5 y 10 minutos. Esta encuesta es totalmente anoénima, no se le preguntara su
nombre, ni direccion. Por favor siéntase en la libertar de responder de la manera mas sincera. no existe respuestas

buenas o malas. mejores o peores. solo nos interesa saber los que usted opina. Gracias

IDNUM. Numero de cuestionario [asignado en la oficina] R R
FECHA. Dia: Mes: Afio: 2016

ATENCION: ES UN REQUISITO LEER SIEMPRE LA HOJA DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

Y OBTENER EL ASENTIMIENTO DEL ENTREVISTADO ANTES DE COMENZAR LA ENTREVISTA.
P1_Q1. Sexo [ANOTAR, NO PREGUNTE]: (1) Hombre (2) Mujer 1

P2 _Pais

P3_UR. (1) Urbano (2) Rural [Usar definicién censal del pais] i1
P4_Q2Y. jCuantos afios tiene? afios ]
P5_Q2S. ;Cual es el ultimo grado de estudios que usted ha cursado? L |
(8888) NS (9888) NR ke b - oo
P6_A4. En su opinion ¢ Cual es el problema mas grave que esta enfrentando su

municipio? [NO LEER ALTERNATIVAS; SOLO UNA OPCION] | | |
| Agua, falta de (agua potable) 01 | Impunidad 15
Caminos/vias en mal estado 02 | Medio ambiente 16
Segquridad (falta de) 03 | Migracién 17
Corrupcion 04 | Narcotrafico 18
Violencia 05 |Pandillas 19
Desempleo/falta de empleo 06 | Extorsion 20
Pobreza, desigualdad 07 | Tierra para cultivar, falta de 21
Drenajes (alcantarillado, acueducto) 08 |Vivienda 22
Drogas, consumo de; drogadiccion 09 |Salud, enfermedades, 23
Economia/ problemas con la 10 | Oftro (especificar).............ooovvmeieeeeaeinnnnn. 24
NS 8 [N 25
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P7_RB1. ;Ha escuchado hablar sobre la Reserva “Trifinio-Fraternidad"?

(1) Si (2)No [PasaraP.9]  (98) No responde [Pasar a P. 9]

P8 RB2. jSabe que esta Reserva ha sido declarada como sitio protegido por la UNESCO hace 5

afnos? | | |
(1) Si (2) No (98) No responde

P9_RB3. jHa visitado alguna vez el Parque nacional Montecristo o sus alrededores en los Ultimos

5 afios?

(1) Si (2) No (98) No responde

P10_RB4. ; Al escuchar la palabra “Trifinio” que es lo primero que se le viene a la mente?

[NO LEER ALTERNATIVAS; SOLO UNA OPCION] L}
Naturaleza (bosque, pinos, montaiia) 01 | Ganaderia 15

Medio ambiente (rios, agua, pozas) 02 |Riqueza 16

Tres paises (union, region, frontera) 03 | Pobreza 17

Fauna 04 | Paz (tranquilidad) 18

Ayudas (proyectos, agricultura, forestal) 05 | Conflicto 19

Rural 06 | Oftro (especificar)................ 20

NS 88 |NR 98

P11_PT1. jConoce o ha escuchado hablar sobre el programa Plan Trifinio?

(1) Si [Leer las preguntas 12 y 13] (2) No [Pasar a P.14] NS(88) [P.14] (98)NR [P.14]

P12_PT2. El Plan Trifinio se preocupa por mejorar las condiciones de vida de los habitantes del
municipio. Usted esta Muy de acuerdo, De acuerdo, En desacuerdo, Muy en desacuerdo.

(4)Muy de acuerdo (3)De acuerdo (2)En desacuerdo (1)Muy en desacuerdo (88)NS (98)NR | | |

P13_PT5. El Plan Trifinio contribuye al municipio. Usted esta Muy de acuerdo, De acuerdo, En
desacuerdo, Muy en desacuerdo.

(4)Muy de acuerdo (3)De acuerdo (2)En desacuerdo (1)Muy en desacuerdo (88)NS (98)NR 1 l |
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[ENTREGAR TARJETA “A"] Muy en desacuerdo1 2 3 4 muy de acuerdo

=
Cambiando de tema, para la siguientes preguntas usaremos esta tarjeta en donde hay una o m ﬁ
escalera con gradas numeradas del uno a cuatro, en la cual 1 es la grada mas baja y significa 3 § é > | =

W
MUY EN DESACUERDO vy el 4 es la grada mas alta y significa MUY DE ACUERDO. Ahora le e g » o e
leeré algunas frases, por favor digame o indiqueme hasta qué punto esta: Muy de acuerdo, De & P (g g
acuerdo, En desacuerdo, Muy de desacuerdo. 2
P14_MT1. Se debe prestar atencion a las marcas de los productos y servicios que consumimos. |4 (32| 1|88 |98
P15_MT2. Los productos o servicio elaborado localmente serian de buena calidad por ser del 4|3 1188 les
territorio.
P16_MT3. No dudaria en recomendar a ofros los productos y servicios que se elaboren dentro de alal2]1]ss|es
este municipio/aldea.
P17_MT4. Un producto elaborado por habitantes locales es de confianza. 413]12(1|88]|98
P18_MT5. Definitivamente compraria un producto o servicio que tenga la marca trifinio. 4(3|2|1|88|98
P19_MT6. Un producto realizado por personas que viven en los municipios cercanos al frifinio se alal2]1lss|es
distinguiria facimente de otros productos.
guiria otros p
P20_MT8. Estoy dispuesto a pagar mas dinero por un producto de una marca conocida. 41312|1|88(98
P21_MT9. Estaria dispuesto a participar en actividades que den a conocer los productos y 4l3|2|1]|88|98
servicios realizados en su municipio.
P22_ENV2. Las empresas del municipio reducen su ganancia cuando se trata de cuidar el medio |4(3]|2| 1|88 |98
ambiente.
P23_ENV3. Las empresas que trabajan en el municipio son responsable con el medio ambiente. [4|3|2| 1|88 |98
P24_ENVA4. Estaria dispuesto a pagar mas dinero por un producto que no dafia el medio 4|3|2]1|88|98
ambiente.
P25 TRA2. El respeto a las tradiciones es importante para mi. 413|12|1|868 (98
P26_TRAS. Creo que los padres deben transmitir las costumbres locales a sus hijos. 413|2(1|88|98
P27_ETN2. Me siento muy orgulloso de mi origen cultural. 4|3|2(1|88|98
P28 IDN1. Estaria dispuesto a irme fuera del pais, con tal de mejorar mi trabajo o mis 4312|188 |98
condiciones de vida.
P29_IDN6. Me siento parte de mi pais. 4|3|2(1]88|98
P30_IDR1. Me gustaria saber mas acerca de las personas de los paises vecinos 413(2|1|88|98
P31_IDR2. Creo que las personas de El Salvador, Honduras y Guatemala somos muy parecidas. (4|3 |2|1(88 |98
P32_EFF1. A los que gobiernan el pais les interesa lo que piensan la gente como usted. 413|2(1]88|98
P33 ROSA4. El Estado de su pais debe implementar politicas firmes para reducir la desiqualdad  4(3(2| 1|83 |9
de ingresos entre ricos y pobres.
P34_POL2. El voto es una buena manera de influir en lo que hace el gobiemo. 4|3|2|1|88 |98
[RECOGER TARJETA “A"]

P35_OCIO. ;Qué actividades realiza cuando no trabaja? [NO LEER ALTERNATIVAS; SOLO UNA OPCION] | | |
Caminata 01 [Participar de eventos culturales, religiosos 06
Leer un libro 02 | Ver television 07
Bicleta de montafia 03 | Escuchar musica 08
Jugar con amigos, hacer deporte 04 |[Navegar en Intemet 09
Visitar a la familia 05 [ Oftro (especificar)................ 28
NS 88 |NR 98
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Anexo 2: Municipios pertenecientes a la Reserva de Biosfera Trifinio
Fraternidad (tomado del estudio “Estado de la Region Trifinio)

El Salvador (8) Honduras (22)
CIGER B Salaion ...« 1 Copan Ruinas, HONAUIAS ........oooooeeoeeeeeee 24
La Palma, El Savador ... 2 Dolores Merendon, HONGUrS.......o...covvooee 25
Masahuat, El Salvador. ................oo...ooooeeeoooo.. 3 Fraternidad, HONQUIAs............ccccooooooiorirrere. 26
Metapan, El Savador................ooooooveoeeoeeecerennen 4 La Encarnacion, Honduras............................. 27
San Antonio Pajonal, ... 5 LaLabor, HOnduras ... 28
San Ignacio, EI Salvagor .............oo....ooeeeeeeeeoe.. 6 LaUnion, Honduras ... 29
Santa Rosa Guachipilin, El Salvador ........._... 7 Lucerna, Honduras ... 30
Santiago de la Frontera, El Salvador._............. - Mercedes, HONAUIAs ... A
Ocotepeque, Honduras....................c. 32
Guatemala (15) San Agustin, HONGUAS ..o 33
Atescatempa, GUatemala. ............................ 9 San Femando, HONAUIAS ... 4
Camotan, Guatemala.......................... 10 San Francisco del Valle, Honduras ................ 35
Chiquimula, Guatemala ...._.......................... 11 San Jorge, Honduras..........oo.oerveeeenes 36
Concepcx',n Las Minas Guatemala................. 12 San Marcos, Honduras ..., 37
Esquipulas, Guatemala................................. 13 Santa Fe, HONAUIas ... 38
o T s 14 Santa Rita, HONGUIAS..........oooooeeeiecees 39
Jocotan, Guatemala ... 15 Sensenti, Honduras ..o 40
5 e o - A 16 Sinuapa, Honduras ... 41
Quetzaltepeque, Guatemala ... 17 Belén Gualcho, Honduras................c.ccocooeeee.. 42
San Jacinto, Guatemala.................cccooooeeee 18 Cabanas, Honduras ... 43
San José La Arada, Guatemala....................... 19 Concepcion, Copan, Honduras ...................... 44
San Juan Ermita, Guatemala....................... 20 Concepcion, Ocotepeque, Honduras ............ 45
Santa Catarina Mita, Guatemala..................... 21
Agua Blanca, Guatemala ... 22
Asuncion Mita, Guatemala ........................... 23
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Anexo 3: Mapa de la Reserva de Biosfera Transfronteriza Trifinio-
Fraternidad

En este lugar, formado por territorio de tres
paises centroamericanos, puede encontrarse

variedad ecoldgica.
PLAN TRIFINIO
Esquipulas
8an Carlos e
Alzatate .Jelapa HONDURAS
[
Ocotegeque
El Progres
o e "GUATEMALA
®
Asuncion Metapan
Jutiapg Mita
EL SALVADOR
Atescaternpa Area protegida
" N Trinacional

Candeldria A Montecristo
de la Frontera vV

NOMENCLATURA

’

Areas protegidas |

— Area Trinacional
Montecristo

- |imite de palses

Limite Plan Trifinio

® Municipios
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Esquipulas

@ Concepcién ,
* Las Minas 8 &

} R
S e K o

EL SALVADOR

7,58.4 15.27%

Metapan

es el total de kilémetros de la reserva
cuadrados que (1,158 km2)
comprende la Trinacional
Montecristo

Fuente: Conap y Comisién Nacional del Plan Trifinio
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v Santa Fe
. ®
2K - [

%2 Nuevo
" Ocotepeque

de la reserva
(3,034 km2)

B Zona niicleo

Zona de
amortiguamiento

Zona de uso multiple

= |imite del area
Trinacional Montecristo

— Limite de paises
® Municipios
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Anexo 4: Mapa de uso de la Reserva de Biosfera Transfronteriza Trifinio-
Fraternidad

o 228957 2290 3.1
Cuerpos Agua 52002 20 0.7
Agroforestal 9.7M3 97.7 L3
Cult Pecmanentes Herba 41064 411 0.6
Cule Peemanentes Arhor 43,0388 910 6.7
Gronos Bosicos 804250 2083 109

L] Hortotieas 12610 126 02

[ Jiw 936 1.0 0.0

i Minedia 2361 84 0.1

T ] cuivos Mosakcos 12,7433 1274 17

T rowos cuttivodos 333592 1336 45

T rowtos Noturaies 740110 240.1 33
Ros 5358 54 0.3
Arbustos 2372850 23729 32.3
Areas Urbonas 37372 374 05
Humedales m2 11 0.0
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Anexo 5: Declaracion de Reserva de Biosfera Transfronteriza Trifinio-
Fraternidad brinda por la UNESCO

—.

114}

———— W |

Organizacién * Programa
de las Naciones Unidas _  sobre el Hombre
para la Educacion, _ y la Biosfera
la Ciencia y la Cultura

PROGRAMA SOBRE EL HOMBRE Y LA BIOSFERA

Por decision del Conscjo Internacional de Coordinacion
del Programa sobre el Hombre y la Biosfera,
se certifica que

Nesersi b @iosfa*a-)‘?ansfronfajsaﬁﬁ}i finto Faternidad

) Sulvador Guatemala - Monduras

Jorma parte integrante e
la Red Mundial de Reservas de la Biosfera.

Los principales tipos de ecosistemas y paisajes de nitestro plancta
estan representados en esta Red, que esta consagrada a la
conservacion de la diversidad biologica, a la investigacion cientifica
vy a la observacion permanente, asi como « la definicion
de modclos de desarrollo sostenible al servicio de la bumanidad,

Participar en la Red Mundial facilita la cooperacion
v los intercambios a nivel regional e internacional.

r
mua Do
> N RECTORA GENERAL
FECHA DE INSC'R“ Cl()is g:; Vs UNESCO
26 8¢ Tumio de 2011
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Anexo 6: Caracteristiscas de los municipios de muestra de la Reserva de
Biosfera Transfronteriza Trifinio-Fraternidad

(Tomado del estudio “Estado de la Region Trifinio)

Meta pé N, El Salvador (muestra)

Camas de hospital por habitante 0.75
Habitantes por centro de salud 11,800
% de viviendas con acceso agua 75.4
% de viviendas acceso miento 60.5
% viviendas con acceso electricidad 91.2
Enfermedades respiratorias 4594
Enfermedades diarreicas 50

Desarrolio

IDH {Indice de Desarrollo Humano) 0.698
IPG (Indice de Potenciacion de Genero) 0.356
Esperanza de vida al nacer (afios) 72.5
e en areas prote a 15,546.78

Indicadores tomados del ambio de cobertura forestal 1986-2010
"Estado de la Regidn Trifinio 2010" % de cambio anual en bosgue latifoliado -1.0
% de cambio anual en bosgue de conifera -1.7
PObiScKSS y Feriorio % de cambio anual en bosque mixto -0.9
Extension (km?) 6898 1 | Consumo estimado de lefa (ton/afo) 32,460.7
Perimetro {km) 1518 | "% Cobertura de bosque (2010 148
Poblacion total 61,517 R Vi ) s P Caaa _
Poblacion hombres 28,913 I 7,094.73 10.29
Poblacién mujeres 32,604 Arbustos 24,049.46 34.87
Densidad de poblacién (hab/km?) 89 ¥ TR 51351 0.74
Poblacion en edad de trabajar 17,463 Arens 25831 037

Tasa de migracion anual 0.8

Tasade - imiento poblacional 11 sonera 260308 217
oes Bosque latifoliado 1,532.69 2.22
Bosque mixto 5,179.90 7.51
Café 40.50 0.06
m Cuerpos de agua 320014 | ags
Densidad de red vial (km/km®) 0.26 Cultivos mosaicos 5,519.70 8.00
Red vial pavimentada (km) 33.04 Cultivos arbdreos 219.32 0.32
Red vial secundaria (Km) 145.08 Cultivos herbaceos 1,248.73 1.81
Granos basicos 9,624.21 13.95
Hortalizas 29.85 0.04
Educacién :‘:"ed*s 7:3 2(1:)
Numero de alumnos por profesor 44 o = 182.. 1 0'27
Nivel promedio de escolaridad (afios) 5.3 NG Clasificace 1131 0. 53
9% analfabetismo (>15 afos) 29.3 e 835.88 1'21
& st hor!'lbres 268 Pastos naturales 6,703.27 9.72
% analfabetismo mujeres 31.6 Rios 2513 007
Total 68,975.72 100.00
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Camas de hospital por habitante 0.74
Habitantes por centro de salud 53,201
% de viviendas con acceso agua 72.1
% de viviendas acceso saneamiento 58.4
% viviendas con acceso electricidad 59.1
Enfermedades respiratorias 194
Enfermedades diarreicas 48

Desarrollo
IDH (Indice de Desarrollo Humano)
IPG (Indice de Potenciacion de Genero) 0.442
Esperanza de vida al nacer (afios) 714

Indicadores tomados del
"Estado de la Regioén Trifinio 2010" % de cambio anual en bosque latifoliado
% de cambio anual en bosque de conifera -2.2
Poblacién y Territorio % de cambio anual en bosgue mixto -1.0
Extension (km ) Consumo estimado de lefa (ton/3fo) 64,085.7
Recknetro (k) 1336 | ' Cobertura de bosque (2010
::'3“5" s ':‘:"b‘ iil:‘s’; Cobertura y uso del suelo (2010) Area (ha)
acion mores A
= S R | Agroforestal 3,541.81 ;
facién muj Arbustos 9,588.99 19.16
Densidad de poblacién (hab/km?) 106 ; s e 33571 0.67
Poblacién en edad de trabajar 21,524 e 274,81 0.55
Tasa de migracion anual 15 Bosque conifera 5.706.41 13.40
Tasa de crecimiento poblacional 27 Bosque latfoliada 2,079.27 4.16
Bosque mixto 9,649.05 19.28
Café 4,206.30 8.41
Infraestructura Cuerpos de agua 126.37 0.25
Densidad de red vial (km/km”*) 0.10 Cultivos mosaicos 197.93 0.40
Red vial pavimentada (km) 15.39 Cultivos arborecs 401.33 0.80
Red vial secundaria (Km) 32.39 Cultivos herbaceos 66.29 0.13
Granos basicos 8,665.23 17.32
Hortalizas 54.32 0.11
Educacién i:;:medales g: gg
Numero de alumnos por profesor 35 Mi:erh 2'95 0'01
Nivel promedio de escolaridad (afos) 7.8 NG Chstficato 0.36 0-(!)
Ay DIy eod) 27 ot 2.075.55 Al
e == Pastos naturales 1,974.50 3.95
% analfabetismo mujeres 22.6 Rios 33.05 018
Total 50,039.77 100.00
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Ocote peq UE€, Honduras (muestra/piloto)

Camas de hospital por habitante 0.61
Habitantes por centro de salud 4,217
|_% de viviendas con acceso agua 20.8
% de viviendas acceso saneamiento 90.8
% viviendas con acceso electricidad 68.8
Enfermedades respiratorias 5,274
Enfermedades diarreicas 677
Pesa OHO
IDH (Indice de Desarrollo Humano) 0.722
IPG (Indice de Potenciacion de Genero) 0.500
Esperanza de vida al nacer (afios) 711
perficie en areas protegidas (ha
Indicadores tomados del Cambio de cobertura forestal 1986-2010
“Estado de la Regi6n Trifinio 2010" % de cambio anual en bosque latifoliado
- % de cambio anual en bosque de conifera -1.7
et b % de cambio anual en bosque mixto i
Extension (km?) 1746 | |"Consumo estimado de lefa (ton/ao) 7,105.2
Perimetro {km) 33 % Cobertura de bosque (2010 459
Poblacidn total 21,090 Cobertura y uso del suelo (2010) Area (ha) %
Poblacion hombres 10,031 mom' 4,117.07 2357
Poblacion mujeres 11,059 Arbustos 2,483.07 14.22
Densidad de poblacién (hab/km?) 121 R S 146.88 0.84
Poblacion en edad de trabajar 10960 | [arena 15,90 011
Tasa de migracion anual 0.9 Bosque conifera 1,619.76 9.27
2 de erecimiosio porsecions 211 ["Bosque latifoliado 224275 | 12.88
Bosque mixto 3,587.16 20.54
Café 202.06 1.16
Infraestructura Cuerpos de agua 0.81 0.00
Densidad de red vial (km/km®) 0.22 Cultivos mosaicos 200.21 1.15
Red vial pavimentada (km) 9.60 Cultivos arboreos 74.70 0.43
Red vial secundaria (Km) 29.65 Cultivos herbaceos 118.19 0.68
Granos basicos 114.40 0.66
Hortalizas 0.72 0.00
Humedales 1.44 0.01
Namero de alumnos por profesor 20 AL:ivnaeda 7;22 g;i
Nivel promedio de escolaridad (afios) 7.0 NG Coincads 0. 1 0.00
% analfabetismo (>15 afos) 18.0 e 152 l‘78 &’73
e 213 Pastos naturales 923.40 5.29
it TRgee 221 s 528 0.05
Total 17,464.61 100.00
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Camas de hospital por habitante 0.64
Habitantes por centro de salud 12,756
% de viviendas con acceso agua 73.1
% de viviendas acceso saneamiento 58.6
% viviendas con acceso electricidad 77.4
Enfermedades respiratorias 611
Enfermedades diarreicas 64
Desarrollo
IDH (Indice de Desarrollo Humano) 0.678
IPG (Indice de Potenciacion de Genero) 0.537
Esperanza de vida al nacer (afos) 63.2

Indicadores tomados del
"Estado de la Regién Trifinio 2010" % de cambio anual en bosque latifoliado 03
- : % de cambio anual en bosque de conifera -1.1
. . % de cambio anual en bosque mixto -0.7
Exts?nsoén (km?) 1392 Consumo estimado de lefia (ton/zafio) 7,461.1
Perimetre (o) 723 | % Cobertura de bosque (2010 56.7
Poblacion total 12,756 e P ey =
Poblacion hombres 5,995
TeReannen oo | Agroforestal 2,087.70 | 15.00
lacion mujeres 2 Arbustos 2,282.59 16.40
Densidad de poblacién {(hab/km?) 92 7 RIS A 69.61 0.50
Poblacion en edad de trabajar 3,904 Arena 48.47 0.35
Tasa de migracion anual 0.7 Bosque conifera 2.086.05 14.99
Yasa de crecimiento poblacional 09 Bosque latifoliado 1,195.05 2859
Bosque mixto 4,118.52 29.59
Café 23.90 0.17
| nfraestucura ey oas| o000
Densidad de red vial (km/km®) 0.12 Cultivos mosaicos 175.69 1.26
Red vial pavimentada {km) 8.99 Cultivos arbbreos 54.55 0.39
Red vial secundaria (Km) 7.20 Cultivos herbaceos 96.47 0.69
Granos basicos 210.94 1.52
Hortalizas 0.73 0.01
ducacié Humedales 1.00 0.01
Lava 0.00 0.00
SACOTONYE N SRS POV SRPA 32 Mineria 2.09 0.01
Nivel promedio de escolaridad (afios) 6.0 NG Chiicado 0'72 O. o1
Seins shcthea 1> wico) 23] it caivedos 317.20 156
% analfabetismo hombres 26.1 - .
- m Pastos naturzales 1,219.88 8.76
% analfabetismo mujeres 25.6 Rioe 3773 0.20
Total 13,919.35 100.00
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Concepcion Las Minas,

Guatemala (piloto)

Camas de hospital por habitante 0.74

Habitantes por centro de salud 12,853
% de viviendas con acceso agua 64.2
% de viviendas acceso saneamiento 56.4
% viviendas con acceso electricidad 59.9
Enfermedades respiratorias 269
Enfermedades diarreicas 26
J o OHO
IDH {Indice de Desarrollo Humano) 0.704
IPG (indice de Potenciacion de Genero) 0.442
Esperanza de vida al nacer (afios) 714

Indicadores tomados del % de cambio anual en bosque latifoliado
"Estado de la Regién Trifinio 2010" % de cambio anual en bosque de conifera =2
% de cambio anual en bosque mixto -0.6
Foblacio W Consumo estimado de lefia {ton/afio) 25,059.5
Extension (km?) 213.9 % Cobertura de bosque (2010 39.4
Perimetro (km) 87.8 obertura o del suelo (2010 Area (ha g
Poblacion total 12,853 | | Agroforestal 1,863.45 8.71
Poblacion hombres 5,784 Arbustos 7,516.25 35.14
Poblacion mujeres 7,069 Areas urbanas 11151 0.52
Densidad de poblacién (hab/km*?) 60 Arena 38.07 0.18
Poblacion en edad de trabajar 4,514 Bosque conifera 2,912.73 13.62
Tasa de migracion anual 4.1 Bosque latifoliado 1,271.47 5.94
Tasa de crecimiento poblacional 1.0 Bosque mixto 3,775.71 17.65
Café 39.66 0.19
Cuerpos de agua 3.07 0.01
Infraestructura Cultivos mosaicos 377.54 1.77
Densidad de red vial (km/km") 022 | | Cultivos arbdrecs 46.43 gz
Red vial pavimentada (km) 30.57 Cultivos herbaceos 14128 0.66
Red vial secundaria (Km) 17.40 Granos basicos 2,728.12 12.76
Hortalizas 51.16 0.24
Homedales 1.80 0.01
{iva 0.00 0.00
Educacién Minera 117 0.01
- Pastos cultivados 231.01 1.08
: :':::::::;‘: f:'"s‘:ﬁ:) g; Pastos naturales 275.47 1.29
. Rios 2.16 0.01
% analfabetismo mujeres 19.3 Total 21,388.26 100.00
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Anexo 7: Validacion y aplicacion de instrumentos en la Reserva de Biosfera
Transfronteriza Trifinio-Fraternidad

Primer punto de recoleccién de datos El Salvador

Kilbmetro 77 %, punto de referencia hotel Maya.

Cantoén El Tunel: 4

pruebas rurales
cédigos 03, 04, 07,

Segundo punto de recoleccién de datos El Salvador

Kilémetro 85, punto de referencia parque central de la Palma

Entre el parque
central de La Palmay
el polideportivo.
Cédigos 01, 02, 05, 06
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Tercer punto de recoleccion de datos Honduras

Antigua Ocotepeque, realizar las encuestar urbanas iniciando en el centro del municipio
hacia el norte

Antigua
Ocotepeque
Cédigos
09, 10, 13, 14

ofiinalde Migracion
Frontera F;yPoyE SR

4 "r Puesto fronterizo
' El Salvador- Honduras

Cuarto punto de recolecciéon de datos Honduras, Santa Lucia.

En caso de no conseguir los cuatro encuestas se puede hacer la otra comunidad.

Codigos
11,12, 15,16

2016 CNES / Ast
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Quinto punto de recoleccion de datos Guatemala, Concepcion de Minas.

Desde Ocotepeque tomar la CA4, luego tomar la CA10 con rumbo a Esquipulas, pasar de
Esquipulas y tomar la CA10 y luego tomar la CA12 (dos kildmetros aprox) girar a la izquierda
para Concepcién de Minas.

Aldea Belén

Esquipulas

@ 1h12min |
58,3 km

gConcepcién las Minas

Reservas
Biologica

Parque

Nacional
Montecristo Ocotepeque
Trifinio

Antigua Ocotepeque O

Darmiia

‘; ’ o g -
Clomnic elp'c Lo
llaist M'imm N Cédigos
e oy 47 4 o 17, 18, 21, 22
/ .

. .

-

> ‘

T : - > . I

Py l s 1
',v-’ -

4

GONCEPCION

»

»

5
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Sexto punto de recoleccién de datos Guatemala, Concepcion de Minas.

Salir de concepcidn de minas y tomar nuevamente la CA12

L Iniciar sesion)|
!

Holnicelp'c.i,on

Cédigos
19, 20, 23,24

_ El Salvador (8 pruebas) _ Honduras (8 pruebas

x* %
***

_ Antigua Ocotepeque

Codigo Sexo Zona  Rango de edad

Guatemala (8 pruebas;

La Palma Concepcién las Minas|

Codigo Sexo Zona  Rango de edad Cédigo Sexo Zona  Rango de edad

01 Hombre Urbano  18-34 afos 09 Honibes | (hions | i8ddais 17 Hombre Urbano 18-34 afios
02 Hombre Urbano 35 aiios a mas 10 Hombre Urbano 35 afios a mas 18 Hombre Urbano 35 afios a mas
03 Hombre  Rural 18-34 anos " Hombre  Rural 18-34 afios 19 Hombre  Rural 18-34 afios
04 Hombre  Rural 35 afios a mas 12 Hottibie | Rl | 3568 6688 20 Hombre  Rural 35 afios a mas
05 Mujer  Urbana  18-34 aiios 13 Mider | Dhana | 18:84ahos 21 Mujer  Urbana  18-34 aiios
06 Mujer  Urbana 35 afios a més 14 Niijer | Uitbiiia | 35708 aiss 22 Mujer  Urbana 35 afios a més
07 Mujer  Rural  18-34 afios 15 Miger | Rumal | i8ddaios 23 Mujer  Rural  18-34 afios

08 Mujer  Rural 35 afios a més 16 Mujer | Rural | 35 afios amés 24 Mujer ~ Rural 35 afios a més

Fernando Villatoro
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Nuestraesquipulas

% iy

1 ; »B'asilica de Esquipulgs’ ' \
4\( : Cuadrante 1

Vista general de Esquipulas
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Zona Urbana de Metapan
Nota: en caso de Metapan se establecieron los cuadrantes y las secciones a partir

de Mapas catrastales.

Fernando Villatoro






La tesis aborda los conceptos de “marca
territorial” y “desarrollo territorial sistémico y
sostenible” desde una perspectiva de sistema.
Dicha perspectiva entiende el territorio como un
sistema vivo y en constante cambio.

Se identifican cuatro factores subyacentes, a
traves de un Analisis Factorial Exploratorio (AFE),
los cuales se contrastan con cinco variables que
nos ayudaran a gestionar una marca territorial.

La reflexion y los factores encontrados se
convierten en una herramienta al servicio de los
gestores de marca territorial que quieran
emprender un proceso similar en entornos
protegidos y transfronterizos. La aplicacion de
trabajo de campo se realizo en la Reserva de
Biosfera Transfronteriza Trifinio-Fraternidad
entre El Salvador, Honduras y Guatemala.
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