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abstracto en algo pragmatico, que pueda ser aplicado en un
territorio y que funcione tomando en cuenta las caracteristicas
con las que cue nta un sistema territorial vivo . ,,
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I. PRESENTACION DEL TEMA OBJETO DE ESTUDIO

Los territorios son espacios constituisgmr 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, educacionahid, proteccién, empleo, mejoras en su calidad de vid&atana
parte, estas demandsesdirignprincipalmente a las instituciones publicas como alcaldias,
gobernaciones diferentes instanas de gobierno. Por otra parse, demandémbiéna
instituciones privadas organizaciones no gubernamentale©NG), empresas,

organizaciones de la sociedad cieiftre otras.

Este entrmmado de relacionegjue se trazante las demandas de lestores y la
capacidad deespuesta de las institucionaesg, abordales@ unenfoque de sistema que
permite analizaelterritorio como un todintegradocompuesto paestructurasonectadas
entre sien diferentes nivies y con diversas intensidad@ran, 2013) Dentro deeste
sistematerritorial se plantea la interadm entre los subistemas ambiental, econémico,

institucional, social y cultural.

Un sistema territoriapresenta dos retos important&sgobernanzantre quienes lo
habitany la gestionde los recursode que disponéUribe-Mufioz, 2016)

La gobernanza requieobjetivos comunes ynavision compartidantre los habitates.
Estopermitiraorientar el camino que delseguir cada uno de Iggiblicos objetivos del
territorioy ayudarda dransitardel modelo de ocupacion hacianebdelo de desarroligue
se deseaonstruir(Naranjo, 2016)En cuanto aa gestion de los recursos que dispehe
territorio, lo quese busca es maximizarlos mediante la creacién de anzarterritorial
que sirva de herramienta pdaanternacionalizacion gosicionamiento deerritorio, a la
vez que daespuesta a foproblemas actuales y enfreida desafios futurof.dpez &
Benlloch, 2005)

Planteams la creacion y gestion de unanta territorial a partir de elementos que
permitan “rentabilizar |l a identidad” presentar
difererte.La gestion ded marca territorial deberéaticularseenuna estrategia genexple
recoja los objetivos comunes y la vision compartida a la que hayan llegado las diferentes
organizacionepresentes en el territoriddemasdeberesponder a Igsercepciones de los

publicos objetivoy a sus necesidad@3liveira, 2015; Paz, 2005)

Universidad de Deusto
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ii. JUSTIFICACION DE LA ELECCION DEL TEMA

Es importanteentender lamarca territorial como una herramienta del desarrollo
terntorial sistémico. Masjue entenderleel reto estad en traducir algo abstracto en algo
pragmatico, que pueda ser aplicado en un territorio y que funcione tomando en cuenta las
caractesticasde un sistema territorial vivo. Por tal motivo, debemos primero dar paso a la
conceptualizacion dios conceptos' si st e ma , “tnearrrciat”oryi wtdmer r i t or i
segundagoasq aplicar los conceptos unarealidad concretade tal manera queodamos
identificar los factores asociados a laarga territorial en territorios complejos y

transfronterizos.

El concepto de marca territorial es relativamente nuevo y g&tcdliado y por lo tanto
en la conceptualizacion de sus elemeswsiutre de otscienciascon mayormadurez
(Monroy, 2016) Por ello, es importante que al momento de trabajar el condeptarca
territorial se recojan los aportes de diversos mgocon el firde construir una teoria mas
sélida.Adicionalmentealn es necesario aportar al andlisis de este concepto con evidencias
empiricas que logren trascenderfaseshabituales dexploracion y descripcion quen
caracterizado esteampode estudioen los ltimos afios(Pujol, De Urquijo& Matilla,
2016) Nuestro aporte a l@onstrucciontedrica del concepto lo realizamastravés de
andlisis factorial exploratoriel cual nos permitg@roponer factores qusubyacen del
territorio y ayudara realizarun analisis comparado entre diferentes territo(@ieave &
Arku, 2017)

El estudio de la m@rca teritorial permite identificary mostrar los activos tangibles e
intangibles que poseen los territorios, garantiza las diferencias y la atidpeeatre
territorios yarticular la economiacon eltejido social(Hereznak & AndersMorawska,
2015) La marca territorial debe contar con una visiGtratégica y debe estar insegta
los circuitos econdémicos locales y en sus respectivos mercados. Adkrhéslograr
entablar relaciones de cooperacion entre los diversostivoke o publicos objetivos para
garantizar la competitividad y cooperacion territorial del lugar que pretende dinamizar
(Zeraoui, 2016)

Por otra parte, consideramos queestudio delconcept o de “desarrol | c
sistémicoy sosteniblé es necesario porgue indaga wn conjunto de estructuras que
contienen elementos, guee relacionan entre si para determinar lo que sucede en el

territorio.

Fernando Villatoro
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Conocerlos elementos con los que cuenta territorio nos permitira entender sus
relacionegEscolano, 2015Estos tres aspectesstructura, elementos y relaciones entre
dichoselementosdeterminana capacidad dadaptacion a los cambios con los quenta
el territorio y garantizasu sostenibilidad. El concepto de desarrollo territorial sistéynico
sosteniblgiene un caracter interdependiente de los procesos de innovacion, formacion de
capitd social, fortalecimiento de las identidad locales, desarrollo endégeno y de la
creacion de redes, etc

En otras palabras, pretendemos que los diversos publicos objetasncémo
aprovechar sus saberes, tradiciones y sentido de pertenencia al tezdtogd fin de
agregarvalor a sus actividades econdémicas, sociales, culturales, medio ambientales e
institucionales. Este proceso permitird que los publicos objetivos se integren de mejor

manera dentro dsistema territorial yu entorndDelamaza & Thayer, 2016)

Desde la perspectiva espacial, la globalizacion tiende a incrementar la competencia
entre los territorios (ciudades, comunidades y regiones) que buscan aprovechar sus recursos
y atraer la inersion, la formacién y desarrollo empresarial. La globalizacién 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 ambitogSarabiaSanchez & Cerd8ertomeu, 2017)

Los setores publico y privado debegposicinar sus territorigsusando aspectos
diferenciadores que generealor agregdo. Algunos de loglementogjue se mencionan
en la literaturapara lograrel posiconamiento territorialson: la culturala identidad el
espacio biofisico, el saber hacer, la tradicion, @tartin & Hortelang 2017) Dicho
posicionamientancrementadt los ingresoslas oportunidades sejoraa el nivel ce vida
de los habitantesAdemas, permital territorio afrontaros retosfuturos de una mejor

forma.

Por ultimo, busamos demostrar que existen factores subyacentes asocip@esos
de cambio territorial porque @s factores adquieren especial importaeciszelmomento
de promover iniciativas territoriales. [8a cudles son los factores ynud trabajar con
ellos, se onvierte en uno de los aportes que esperae@izar a los estudios sobraroa

territorial y desarrollo territorial sistémicp sostenible Argumentaremogjue la marca

TE| concept o de,usadopdrala presentotesi @esarrollaoeh el capitulo dos.

Universidad de Deusto
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territorial tiende a impulsar las relacionestre los diversos agentes ggeeencueman en
el territorio,siemprey cuandcestasea abordadeomo un constructo multidimensional que

toma en cuenta lo funcional, emocional, reladigrestratégico del territorio.

iii. ESTADO DE LA CUESTION

Nuestranvestigacion abordarincipalmentalos grandesampos de estudiel primero
se relaciona cogistenas sociales ¢l segundacon marca territorial Ambos campos de

estudiose hardesarrollamos lolargo decuatro capitulas

- El primer capitulcse refiere al desarrollo territorigbg&mico ysostenilte y consta
de dos partes: el enfoque sistéonycel territorio como sistema.

- El segundo capitulalescribe el concepto de faarca territorial abordandtws
publicosobjetivos ylos tiposde marca territoriafjue se recogen en la literatura.

- En el tercercapitulose exponen los elementos relacionados laogestdn de la
marca territorialla gestion estratégicta identidady el posicionamientale la marca
territorial y, por udltimo, loselementosculturales, sociales y personales de los
consumidores.

- En € cuarto capitulse presentalos objetivos y el disefio de la investigacitog
elementos claves q@e derivan de la literatursvariables de la investigacion, la
investigacion exploratoria cualitativa y la fasgantitativa. Deesta Ultima fasees
desprenderfa explicacion estadistica ttes factores que integran la gestion de una

marca territorial y que potencian el desarrollo territorial sistégmstenible

El estado de la cuestion sobre Sistemas Soci@asitulo uno)esta vinculado
principalmente a la Teoria General de Sistemas (TGS) propuesthugeig Von
Bertalanffy (Bertalanffy, 2014 Caws, 2015)y toma de refeencia otros postulados o
propuestas tedricas como las de desarrollo endd@émmuezBarquero, 2000; 200y7)
desarollo sistémico(Boisier, 1999; 2001; 2005; 2011a; 2011b; Bran, 2043a de
competitividad sistémicéNarvdez, De Hurtado & Henriquez, 20M8ontero & Maris,
1999) De lo antesnencionado se deduce que nuestro planteamiento tedhes@en un
enfoque sistémico del territorio, de ahiegnos planteamod &rmino de “desarrollo

territorial 3stémicoy sosteniblé (Midgley & Wilby, 2015)

Primeramente nos preguntasng Qié es un sistema territorial? y para responder a la
pregunta seguimos lassfas del planteamiento déstemas sociales de autores coetaneos
como Parsonél951; 1964; 1974y Boulding(1956) que aungque no estudi a
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territoriales” propiamente, si aportan a | a te
denuedro marco epistemologico se fundamentdosrplanteamientos de Luhmafi®76;
1982; 1983; 1998y en los dediversos autores que contribuyen al conocimiento desde
diferentes perspectivéds 6 p e z , Gozélelz,21992; Ocampo, 2Q1éteaga, 2010

Una vez que nos acercamos al planteamiento de sistemtwitdes, 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 ejempksttatura institucional con lgue

cuenta un territorio le ayuda a

establece mecanismos de
participacién a susctoreslocales
(Moldogaziev & Resh, 2016; Pérez
& Montenegro, 2015)

Conocer las &structuras

territoriales nos permitirarealizar

transformaciones. Sin  embargo,

somos conscientes que las estructtieaglen a generar rigidez &s procesasPor otra

parte, los elementos ys relacionesios permitirartenerprocesos territorialeBexibles

parair mas rapido, evolucionar, adaptarngsaprender Desdeel abordaje tedrico de

sistemassepl antea que | as relaciones entre el emento
dinamizar y a dsarrollar un territorigKlir, 2009). En definitiva, creemos que para que un

territorio funcione debe contar con estructura, elementos y relaciones.

Una segunda pregunta que nos surge eagmrtado eg Como entender el territorio?
La respuesta a esta pregunta el a la siguiente reflexiont territorio sera entendido
desde una perspectiva socioldgica, es decir, como un espacio ocupado por comunidades
con un patron de asentamientanfano, con estructuras sociales, tecnolégicas y
economicas, an cultura e identidad propia.o@0 un imaginario que tiende a ser
materializado segun las circunstancias histéricas y sociales. No se trata necesariamente de
un espacio geogréfico o fisico, simt® un espacio relacional, en el que prima la

construccion social.

Los capitulos dos y tres abordan el tema dedeca territorial su conceptualizacion y
su gestionLas publicacionesobre estos tema®s aproximan a los concepsmbremarca

pais, mara ciudad, maga territorio, gestion de marcagerencia demarca.Entre los

Universidad de Deusto



22 | Marca territorial como herramenta del desarrollo territorial sistémigsostenible

autores que han abordado estas teméticas se encuéhttaol & Kotler, 2012;
FernandeLavia, Nogué, & Jiméneorales, 2013; Fernande2010; Gacia& Real
2013; Jelin & Langland, 2003; Kotler, Maesincee, Jatusripitak, 1999; Lita & Osuna,
2005; Paz, 2010)

Gertner(2011a; 2011bplantea que la temética de marca territorial se ha clichven
una disciplina académica desde hace poco tiempo. El propone que actuasknesté
construyendainateoria fuertey, portanto,los académicos y profesionaldsbe aportar
para gque la disciplinaiga creciendo como un espacio de investigacioragtica. En su
estudio Pujol et af2016) menciona que un 37%de las investigacione®lacionadas a
marca territorialcarecede una metodoldg definida, seguid@won un 34,1% polas
investigacionegjue utilizan el analisis de contenidomo metodologia y, por ultimtas
investigacionesundamentadas en entrevistas sestructuradas, encuestas y observacion

participantelas cualegueron inferiores al 10% del total.

Por otra pad, Chan, Peters, & Marafg2016) realizaron una revision de tres de las
principales revistas @urecogen las publicaciones daroa territoial: 1) Journal of Brand
Management?) Place Branding y Public Diplomaagy3) Journal of Place Management
and Developmen€n la investigacion se analizar8@ articulosvinculados al desarrollo
de nmarcasterritoriales ypublicadaentre los afios 2000 y 201 s resultadodemostraron
que en dibas publicaciones sus investigadores trabajan principalmente en el potencial que
tienen los territorios pa crear rarca territoriales o para revitalizar algunas de las ya
existentegMowery & Novak, 2016)

Por su part€leave & Arku(2017)proponen una revision sistematica de siete bases de
datos, utilizando uneadena de busqueda definida, en la cual identificaron 88lagique
intentan cuantificar la influencia de anca territorial Dicho estudio permiteevisar cémo
los académicos han conceptualizado y medido la influencia de la marca de lugar y

proporciona instrucciones paraudtas investigaciones.

Los autores Medwa Swanson, Delpy, Pasquinelli, & Zenk@015) en una sesion
especial deAmerican Marketing Associatioplantearon un debate sobsela marca
territorial esuna pérdida de tiemp&ntre losargumentos a favae plantearon que en
muchas ocasionesd que dirigen los procesos danca territorial creen que pueden tratar
el territoriocomo un producto convencional, que solamente basta con elabesiogsn
o un logo e incluso hay quies tratan de cambiar los nombres de los territorios con el fin

de volverlos mas atractivos para turistas e inversores y otros publicos @bjetivo
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Mientras que los argumentos contrarimgrca territorial no es una pérdida de tiempo
plantearfomentaria aeacion demarca territoriacoordinada y alineadalasestrdegias y
visiones compartidadel territorio.Martinez (2016) apunta que es necesariir alebates
de naturaleza politica, social y geografidgaculadosal procesodesarrollode marca

territonal.

La gestion de marcdebe facilitar la adaptacion del territo@nuevos entornos, es
decir, nuevos mercados para sus productos y serviiidsa adaptacion es un proyecto a
largo plazo que establece un nuevo orden en el mercado y, por lo tardwategea a
ejecutardebe de ser determinada funciéon de los tipos de productos y servicios que el

territorio ofrecg(Gatignon, Gotteland, & Haon, 2016)

Para terminamos referimos éa identidad y Bposicionamiento como elementos de la
gestion demarca territorial que permitatinamizar los productos y servicios del territorio
La identidad,por un ladg estarelacionadacon representaciones mentales, respeto de las
tradiciones y cstumbres e idiosincrasiadal. Por otro lado, el posicionamiers® percibe
en términos de marketing es decir, eposicionamiento de los diversos productos y

servicios que el territorio ofrece.

iv. OBJETIVOS E HIPOTESIS

Nuestro objetivayeneralconsisteen 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 unos objetivos especificos. El
primero, busca exponer la idda un lugar como sistema territorial, teniendo en cuenta los
subsistemas que lo integran, las interrelaciones entre subsistemas y la relacion entre sistema
y entornoMientras que el segundo descriliimo 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, entefceroidentificaremoslos elementos de gestion de
marca territorial que favorecen el desarrollo territorial sistémico y sosteRdy€ltimo,
desarrollaemosla 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 cortinuacion, era figura2 sepresental esquema de la tesis desuia perspectiva

globaldondecada capitulo responde a un objetivo y a una hipdtessshipétesis son de
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tipo descriptivg es decir son explicaciones tentativas teque vamos a investag y a

comprobar empiricamente. Posteriormente, en el capitudesérrollamos una serie de

hipétesis estadisticas

Objetivo Objetivos especificos HinGtesis especificas Hipdtesis
general P P general
; Un lugar como sistem
Exponerla idea de un lugar ' lug | como SIS ema
como sistema territorial territorial es aquel que st
: ercuenta integr r
teniendo en cuenta los subsistengs aﬂgage
subsistemas que lo integral . X q f
las interrelaciones entre |:> interrelacionan entre si
. P donde existen relacione
subsistemas y la relacion entre sistema v el
Establecer entre sistemy entorno y :
los factores entorno Existen
Describircémo el concepto o factores
que de marca territorial resulta El desarrollo territorial ue
integran la de utilidad para loarar la sistémico y sostenible e| . q |
gestién de - utiiaad pe 9 gestionado por los mteg[an a
gestion sistémica de un lugi ; o gestion de
unamarca X o diversos publicos
territorial y y para sgtlsfacer IO.S publicc objetivos una marca
objetivos del mismo. territorial
que — — y
potencian el Identificar elementos de El desarrollo territorial que
desarrollo gestién de marca territorial sistémico y sostenible s| potenciarel
temitorial que favorezcan el desarroll ve favoecido por los desarrollo
sistémico y territorial sistémico y elementos dgestion de | teritorial
sostenible sostenible. la marca territorial sistémico y
Identificarlos factores que En unaReserva de sostenible
subyacen a laReserva de BiosferaTransfroneriza
Biosfera Transfronterizas : '
(RBT)y que permiten (RBT) subyacen (_jl\_/grso‘
realizaruna adecuada |:> factore_; que posihilitan
gestién de la marca 985“0”?“ l‘."‘ marca
territorial territorial

Figura 2 Relacién entre objetivos e hipdtesis

v. METODOLOGIA DE LA TESIS

La metodologia de la primera parte de la tésipitulos 12 y 3) serd una revision
bibliografica de toda la literatura cientifica en torno a los conceptos de lugar como sistema,
subsstemas que componen un lugar, la aplicacion de meraorial a un lugar

determinado, etc.

En la segunda part@apitulo4) abordarmos el estudio empiricale este trabajo de
investigacion. Enconcreto, presentaremdss resultados y el anéls realizado para
identificar los factores que subyacen a una Reserva de Biosfera Transfronteriza, de forma

que dicha identificacion nos permitirealizar una adecuada gestion de la marca territorial.
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En nuestra tesis doctordlemos optado pola aproximacion metodolégica mixta
(andlisis cualitativo y andlisis cuantitativ@stonos permiteneutralizar o eliminar sesgos
de determinados métodogando ésis se utilizan de forma aisladeambién facilitaque
los resultados de un método admiyan al desarrollo del proceso de investigacion
convirtiéndoseen una especie de subprocdsootro método, proporcionandatos sobre
diferentes niveles onidades de andlisi®e acuerdo &lernandezFernandez& Baptista
(2014) este enfoque permite tener una percepcion integral, completa y holistica y que
ademas aprovecha las fortalezasdebilidades de ambos métodos (cuantitativo y

cualitativo).

Esta metodologia toma en cuenta el enfoque cualitativo al utilizar la recoleccion de
datos sin medicidbn numérica para descubrir o afinar preguntas de investigacion en el
proceso de investigacignel enfoque cuantitativo en la recoleccion de datos para probar
hipétesis con base en la medicion numérica y el analisis estadistico para establecer patrones
de comportamiento y probar teor{@aptista et al., 2014; Llor&egura, FerrereBraver,
HernandemBaeza, & Tomadlarco, 2014)

Comenzaremos la parte empirica de esta tesis recabando informacion cualitativa
exploratoria, fundmentalmente de lideres comunitarios, representantes de sectores
determinantes, autoiades localeentidades con presentigal enla Reserva dBiosfera
TransfronterizaTrifinio-Fraternidady de otras reservas con las mismas caracteristicas.
Pretendemoscon ello teneruna descripcion general del sistema territorial, de los
subsistemas, de ladementos/ de las relacionegue se dan en una Reserva de Biosfera
Transfronteriza Posteriormente, recolectaremos y analizaremos datos cuantitativos
(Baptista et al., 20%4de los distintos publicos objetivos del territorio, para determinar
cuales son los factor@ara la gestion de marca territoriple subyacen en una reserva de
biosfera.Finalmente gste proceso nos peitira estudiar la significatividadntre factores
y variables sociodemograficas (pais, sezana, educacién y edad) con el propésito de

realizar una adecuada gestidn 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 34), conclusiones wibliografia.

1 Introduccién:presenta, ananera de resumen ejecutied tema deestudiogue nos

anima a involucrarnos en estaestigacion.
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Cl arament e, nos interesa que el territorio
p e r s @ueaamnandan diversos bienes y serviaidsversas institucionekse proceso
de ofertapor parte de lamstitucionesy de demandapor paré de los ciudadaneBeva

a un complej@ntramado de relaciones entre los diferentes actores que habitan un territorio.

También es de nuestro interés estudiandaca territoriacomoun proces@ue permite
involucrar a la mayor cantidad de publicosebjos y logra que estos se apropien del
proceso y del conceptBor ota parte, la justificacion del tema de investigacion nace de la
afirmacion la conceptualizacion de marca territoriahegva podriamos decir que esta en
un proceso de evolucién. Lagidenciagmpiricas aln son pocas paraidgue es un tema

consolidado.

Durante el desarrollo de esta tesis sa pablicadoinvestigaciones que pretenden
aportar a laconceptualizaciorde la marca territoriabero siempre desdeetodologia
exploratoriay, en muy pocos caspmetodologia descriptivas Por lo anterioy creemos
que una tesis que se atrevalanteaun analisis factorial exploratorio probar hipotesis

de tipo estadisticpuede aportagvidencias empiricas y enriquecer la teoria

En cuanto al estado de la cuestién, es importante establecer cual sera el gamino
recorreremosSe reconoce el enfoque tedrico y se dejan claros los planteamientos a los que
nos interesa dar seguimient®e reconoce los intentos de establecer teorissbree
territorio sistémico tomando de base los planteamientos Tplda de Sistemas Sociales
o la Teoria General de Sistem#&or Ultimo, en este apartado reconocenuss mas
recientes planteamientos que surgen de los divestadios empiricos, pero querspre

refieren a las teorianteriormenteitadas.

Posteriormentese desarrollan los objetivos y las hipétesis de la investigacion. Este
apartado busca orientar al lector desde el primer momentog@se pretende investigar
en cada uno de los caylbs y cuéles son nuestros supuestupotesis iniciales. Como
ultimo puntohemos presentadma breve descripcion denaetodologiay de la estructura

en general.
1 Desarrollo Se estratura a partir deuatrocapitulos
Capitulo 1.Sistema y desarilo territorial

En este capitulo profundizaremssbre econcepto de esarrollo territorial sistémico y

sosteniblea través del planteamiento de subsistefBgsondremosjuelos subsistemas de
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un territorio se dinamizarcuando las interrelaciones entréo® funcionan de manera
coordinada y holisticaAdemas, fantearemos la necesidad de analizar los problemas a
partir del conjunto de las partes y no dividirlas para tratar de entenderlas.

Seexpondréla idea de un lugaentendido como usistema territaal, en elcual se dan
relacionesondicionadas por el sistema y por el entorno. Para exponerdestagprimero
nos preguntamos;,QUé es un sistema territortaly ¢@mo funciona dicho sistema
territorial? Un sistema territorial estiéitegrado por subsminas, los cuales cuentan con
estructuras y elementgsie se relacionan entre si. Es el conjunto de relaciones que se dan
entre los elementde que moldedas estructuras y al sistema territorRitecisamente ese

“conjunto de relacionés le queconviette a ursistema territoriabnun sistema complejo.
Capitulo 2La marca territorial

Se precisar&l concepto de mardarritorialcomo herramienta para la gestion sostenible
y sistémicale un lugarLuegoplantearemoka evolucidn que este concepto b@do hasta
llegar alos elementos quee tomarenun proceso de este tifgén este capitulo, se establera
el término“publicos objetivos para referirnos a actores, agentes, inversetakeholder

turistas, habitantes del territorio, etc.

Es importanteentender qudodos lospublicos objetivostienen diferentesfines e
interesesAdemas se planteara lareacion de un grupo gestor de marca taetat que dé
legitimidad a los procesgssirvacomo espacio de partgacion y de representaciddicho
grupo debe estar formado por representantes de los diversos publicos objetiyos que

voluntariamente o por invitacigse encustren participando en el territorio
Capitulo 3.Gestién de la marca territorial

Consideramos que una marearitorial debe contacon unagestionestratégicajue
permita planificar, disefiar produstoidentificar mercad§ coordinar, pronosticar
comportamientos de clientesspbre todpvelar por que las utilidades seran redistribuidas
de uena manera. Dado que una mdeedtorial tieneuna filosofia y valores térentes a
una marca comerciaél desarrollo territorial sistémicp sosteniblese ve favorecido por

los elementos de gestion de la marca territorial

La gestidn estratégica de la marca territorial se debe desarrollat fiorde generar
una marca fuerte, qubusque creao reforzaruna identidadlocal entendida como

representaciones mentaleslaetradiciones y costumbres locales. Aderapsyvechando
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este sentimiento de identidad dabepromocionar y posiciar entrdos diversopublicos
objetivos e integrarlas activichdes productivague se dan en &rritorio. Por otra parte,
consideramosomoaccionegmportantes a realizar, por partelde gestoes de la marca
territorial, las siguientesorganizar laarquite¢ura de lamarcay definir los valores e
identidad dda marca.Los publicos objetivos debeser los primeros en interiorizar los
valores y la identidad que se halgfinido pareel territoria

Capitulo 4.Factores relevantes en la gestién de una mandttel- la Reserva de la

Biosfera Trifinio-Fraternidad.

En esta investigaciése analiza elerritorio de la triple frontera erme Guaemala, El
Sdvador y Hondurasjenominado comb bk Reserva TrifinieFraternidad. El desarrollo
territorial en esta &a se estda fomentandesdle lce 30 anos, a trés de diversos
programas nacionales. Ehafio2011la Reserva Trifiniefraternidadfue declarada resea
de la biosfera por la UNESCQeste hechofue el detonante paraiciar un procesale
definicion de marca territorial a partir del enfoque de desarrollo territorial sistémico y
sostenibleDada la importancia que tiene dicha Reserva de la biosfera en nuestro analisis,
dedicamos unas paginas a describirla, exponer su historia y el grado de relaciérscon otra

redes similares.

La metodologia aplicada éampresentdesis doctoraés decaractemmixto y se explica
en detalle eeste capitulo. En la primera paniemos desarrollado una revisisistematica
de la literatura académigaluegohemos contrastadios elements identificads en la
literatura,realizando una medicion eiinga de 35 variables en el territorio de Reserva de

la Biosfera TrifinioFraternidad.
En concretan este capituleecorreremos los siguientes siete pasos

1) Clarificaremodos objeivos de investigacid e hipotesis a testar y expondrensbs
disefio dda investigacion2) Recopilaremos los elementos clave de los factores a tener en
cuenta en la gestion territorial a la luz de la literayul@s agruparemosn cincofactores
clave;3) Propondremos lagariables de clasificacion a considerar a la hora de realizar una
medicion con residentes de un sistema territoddl Reportaemos el proceso de
investig&ion exploratoria 5) Desarrollaemos la investigacion cuantitativa vy
describremos el disefale la ecuestautilizadacon residentes en el sistema territQril
Aplicaremos ehndlisis factorial exploratorid\FE); 7) Presentaremogas$condusiones @l

estudio empirico
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1 Conclusiones yiheas futuras de investigacion

En este apartadecogeremos las conclusiones que surjan del andlisis del marco tedrico
con relacid a la propuesta de aplicaciotag conclusiones planteadas al final de cada uno
de los capitulasAsimismo, recogemos las conclusiones del estudio empirico realizado y
laslineas futuras de investigacidel objetivo de estas lineas dejar una pisgzara futuros

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

Acé se recogelos libros, los articulos, paws web consultadas, etc. que Fecilitado
la realizacion de esta tesis doctoral. Aln a riesgo de parecer repetitivo, también se incluira
un apartado de bibliografia al final de cada uno de los capétotoel fin de lograr que las
referencias bibliograficas puedan ser mas especi@inasmso de queturos investigadores
quieran profundizar en las tematicas propuestas para cada cdpitidbcapitulo ung
dedicado a la gestion de un lugar como sistema territorial, las referencias bibliograficas
seran de autores que plantean tearigese han cosolidado a lo largo de los afidino de
los aportes significativos de este capitulbi@ser un recorrido de la bibliograido largo
de los ultime afos. Nuestmpistemologia sobre territorio y sistersasutre de teorias

consolidads.

En los capitulos dos y tres sobre maraaitteial y gestion de lanarcaterritorial

respectivamentéiemos buscadequilibrar elperiodo de citaciérincorporandaeferencias

de investigacioneecientes quapoyena la conceptualizacion de lasnaticas expuestas.

Vale la pena resaltar que en muchas de las ocasiones hemos seguido los pasos hasta las
citas referenciadas, por tmal,si encontramos una idea en documentos recidmess
seguidolos pasos hasta los planteamientos iniciade®emas ambos capitulos son una
propuesta equilibrada entre planteamientos clasiesdezl mundo enpresarialpero muy
novedosepara aplicar a un territorio, ofreciendo un enfoque creativo y ejemplesdad

practicaglescritos efos estudios empiricos méecientes.

El ultimo capitulotiene una bbliografia desde la practicasHlecir,se basa en los
manuales de metodologia, documentfisiales e institucionaleg algunos articulos de
investigacion quéan servidale inspiracionlLa riqueza de este caplit es llevata teoria
de los tres capituloanteriores da aplicacion practicgue busca identificar los factores

relevantes en la gestion de una marca territorial
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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)

Figura3 Conceptos principales del capitutstema y desarrollo terarial
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1.1 INTRODUCCION

La necesidad de entender cémo funciona el mundo es antigua e innata en los seres
humanos. Esta necesidad la podemos apreciar en los nifios cusarén gatender el
porqué 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 denomind@®istema y [EsarrolloTerritorial’ con la
curiosidad de un nifio que admira su juguete nuevo y disfruta el placer que le jugduce
pero se pregunta en su interior ¢,como funciorafa@ersona conoe¢ sistema social en
el territorio en que ha nacidlg haaprendido desde nifio en las escuelas, a tidwéss

padres o simplemente pelrhecho de vivir en él.

Para abordar el funcionamiento de un territaitomaremoslenfoque de sismas y
trataremos de entender g0 funciona un sistema social complegn un territorio
determinado, cués son las relaciones que existen esistema y entorno y quépo de

estructuras sostiene el sistema territorial.

En nuestra opinigria sociedad esta constituida por personas, instituciones publicas y
privadas, ecosistmas y diversos colectivos internos y externos que se relacionan en un
espacio fisico determinadBada uno de estos actores tiene diversos intereses que lo llevan
a demandar bienes, servicios, educacién, salud, proteccion, 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 sdsmess conscientede que la
realidad cambia constantemente y que ahora se nos ha trastocado lo ap@ndida

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

Estos cambios los podemos tomar como una invitacion a renovar nuestra concepciéon de
lo social y a pensar en estructuras diferentes, mas fllidagjas e incluso invibies,
siempre y cuando, estas estructuras den soporte a la sociedad y gasardésanrollo y

su sostenibilidad.

Puede ser que estemos viviendo en un momento de transicion en las estructuras sociales
0 que simplemente todo siga como siemprdo Aargo del capitulo identificamo$as
distintas definiciones de sistemedesde una perspectiva sociologwan el fin de entender

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

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

Para terminar, interpretamad territorio como un eggio donde se desarrollan
dinamicas de relacioneso@ales y lo acotamgsno por la delimitacion politico

administrativa, sin@ partir de los diversos subsistemas que lo conforman.

1.2 ENFOQUE SISTEMICO

El enfoque sistémico tiene sus origenes en la Gredguargn el marco de la fikofia
presocratica y, especialmendentro del pensamiento de filésofos como Anaxagoras y
Empédocles quienes predicaban el pluralismo. Anaxagoras planteé que todo esta
compuesto por multiples elementos, ordenados por el Neusegentiende como la mente.
Mientras que Empédocles planteé que todos los objetos estdn compuestos por cuatro
elementos basicos llamados raices: agua, fuego, aire y tierra. La idea de raices fue
desarrollada posteriormente por Demdcrito, afiadiendo queusieo elementos basicos
estaban compuestas por ator@appelletti, 1984; Reale & Antiseri, 2007)

Ademas @ la cultura gega otrasculturas también desarrollaron ideas similares: por
ejemplo, desde hace cientos de afios las escuelas filoséficas de la India desarrollan el
concepto del Karma estabiendo una relacion de cawsfacto entre lo que hemos hecho
y lo que haremos. Este copte también implica que nada existe por si solo y que todo
esta relacionad@gGershenson, 2015d).a cultura tina también establecié filosofias
relacionadas a sistemas y como ejempigesio planteado por Zou Yan. Su concepto de
Yin-Yang entiende que existen dos fuerzas opuestas que se complementagrpananlo
balance. Para Gershens@915d) muchos conceptoslacionados con sistemas se han
manejado en filosofia desde la antigiiedad, pero es solo recientemente, que se han

incorporado en la ciencia.

Sinembargo)a ciencia tal como se conoce hoy en dia, definida en tiempos de autores
como Galileo, Newton y Destas, ha tratado de dividir y simplificar los fenédmenos con
el fin de analizar cada una de sus partes. Este método reduccionista permitifieneda

madurara y que ahopeda integrar el concepto de sistefj@@srshenson, 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 coliversos niveles de analisis 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 mar@pistemolégico a partir del enfoque de sistemas.

1.2.1 {Qué es un sistema?

El conceptade sistema se puede aplicar a seres vivos microscGumons a &o tan
grande y complejo comd sistema planetario o el universo en si. En las siguientes paginas
haremosuna acotacion hacia los sistemas sociales. Con el fin de establecer significados y
ser mas precisos con nuestra aproximacion concepesgmamos una serie de idgas

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

Las investigacionesifines a sistemas sociales se han desarrollado aceleradamente
durante los ultimos dos siglo® que ha generado una discusion de la teoria sociolégica
desde diversas disciplinas relacionadas con ella. Dicha discusién ha provocadis cambi
profundos y abstracciones complicadas e inusuales en las discusiones sociologicas. Una de
las definiciones mas comunes y sencillas fue la postulada por Aristoteles sobre sistema:
“un todo compuesto de partes”. éndamediddef i ni ci 6n
gue se habl a de klsistemagsidnamioy can eiertdsicaraeterigtioos
al profundizar sobrel a s “ pndepédndienitéspero que se relacionan entre si
influenciando al sistema. La definicién anterior toemacuenta quéa totalidad debeer
pensada de dos maneras: como parte de un todo superior y como totalidad de partes

inferiores.

Antiguamentese suponia que las sociedades estaban constituidas por hombres y mujeres
individuales que eran partes del todo (sociedad)tgrto, 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 debié considerarse como condicién de su ser social, de su

inclusion en la sociedad, de su papiacion y, con ello, de su naturaldkahmann, 1998)

Por su parte Tobey2007) define el sistema como un todo din&ni que tiene
determinadas caracteristicas y comportamientos, compuesto de partes que estan
interrelacionadas entre si y ninguna pasténdependiente de las demas. La vision anterior
de este autorimplica que el comportamiento del todo este influenciado las

interrelaciones entre las partes.
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Rovaletti(1989)plantea al sistemaomo un conjunto de elementos relacionados entre
si de un modo especifico y Bertalanf8014) lo define como un todo integrado por sus
partes.En otras palabras, wistema es un conjunto de elementos que guardan estrechas
relaciones entre si y que mantienen al sistematdiceindirectamente unido de modo més
0 menos estable mientras que persiguen un objé@athalifaud & Osorio, 1998;
Moldogaziev &Resh, 2016)

Casi todas las definiciones coincidem que un sistema es un conjunto de partes
coordinadas y en interaccién para alcanzar un conjunto de obj@ialischio & Grotiuz
2017) El enfoque sistémico se evidencia en el modelo ciclico para destacar la nocién que
“las relaciones pueden ser complejas y se da
donde | as partes se r el 4dBertalanifg2014p.dT)a configur

Losrasgos basicos para organizar la existencia y el funcionandenos sistemas son:
totalidad o estructuréParsons & Shils, 1951; Parsons, 1964; Parsons, 1j@rdjquia u
organizacién(Moldogaziev & Resh, 2016; Ocampo, 2016; Rovaletti, 1.988)ites o
frontera(Luhmann, 1982; Midgley & Wilby, 2015; Opazo & Rodriguez, 2017)

Por su parte Parsorf$964, p. 7pp| ant ea un sistema soci al co
actores individuales que interactdan entre si en una situacién que tienen, al menos, un
aspecto fisico o de medi o ambi enendericima Est os &
obtener un éptimo 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 reth identidad se organiznuna identidad primaria que enmarca
al resto de identidades. Dicha identidad primaria se sostiene por si misma a lo largo del

tiempo y el espacio.

El sistema social,lesistema de personalidatt los actores individuales y el sistema
cultural conforman la estructura de un sistema total alPguisongilenomina sistema de
accion socia(Parsonsl951; 1964; 1974Mientras que para Luhmar{th998)el sistema
social es planteado a través de la teoriargémie la sociedad con sus dimensiones del
sentido temporal, social y objetivo. Habermeisado por Gonzale¢1992) propone la
teoria critica de la sociedad con su legitimizacion de daciedades modernas, la

reconstruccion del materialismo historico y la teoria critica.
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Nuestro andlisis estara centrado en teorias especificas de sistemas sociales, en donde se
evidencie la interrelaciéon de diferentes actores y organizaciones squégtesin dejar de
lado las premisas generales de la teoria general de sistemas. También nos sera de mucho
interés determinar el espacio en el que diaftasrelaciones se llevan a cako.la segunda
parte de este capituloifaonl ozamomoelbnaooorpt DUC
y temporal, como un espacio relacional en donde se construye un proyecto a travées de los
imaginarios colectivos y se materializa tomando en cuentas las circunstancias histéricas 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
LATINOAMERICANO
DE ECONOMIA
HUMANA
(CLAEH)

HOLDBACH
(SISTEMA'Y NATURALEZA)

PARSONS

DEMOCRITO (EL SISTEMA SOCIAL)

(ATOMO)

o PARSONS
ARISTOTELES LUHMAN

(EL TODO Y LAS (T. GENERAL DE
SISTEMAS
PARTES) LAACCION) (

. SOCIALES;
EMPEDOCLES PARSONS )

(PLURALISMO) BERTALANFFY (EL SISTEMA DE BOISIER

(TEORIA GENERAL LAS SOCIEDADES (TERRITORIO
ANAXAGORA DE SISTEMAS) MODERNAS ) SISTEMICO)
(PLURALISMO)
PRESOCRATICOS
L 2 L 2 L 2 L

@ @ L L L4 L @ 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: Elabogcién propia

En la figura4 se muestnaplanteamientos relacionados a la Teoria General de Sistemas
realizade por difereies pensadores desde la Greagidigaa hasta el siglo XX. Es de
mencionar que, augue no se presenta en la figusa reconocen losaiteamientos de los
|l l amados “padres de | a soci ol Weberabao e omo Comt e
entendidale que sus planteamiento son la base para consolidar la sociologia como ciencia,

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

Nuestra base teorica esta principalmente fundamentada @eolda General de
Sistemas quee 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 sistemagspecificos A continuacionen las figuras5 y 6, se muestran los diversos
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autores abodados a partir de los ultimos 3@os que han contribuido aonsolidar 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.

L. (1989) Teoria general de los sistemas

Un sistema es un conjunto de elementlacionados
entre si de un modo especifico

Forrester, J. W.

(1990) Principles of systems

Define sistemacerrado como aqué cuya corriente de
salida (producto) modifica su corriente de entr:
(insumos). Mientras quastema abiertsera aquél cuy:
coriiente de salida no modifica a la corriente de entr:

Ashby, W. R.  Principles of the selbrganizing
(1991). system. Facets of systems scien

Incluso las formas simples de estructuras evolucic
cuando funcionan en combinacion con un ento
favorabk ya que sus posibilidades estan practicam
detenidas, listas para el momento en que
combinacion casual de sistema y entorno les brinc
oportunidad de realizarse.

Johansen, O. Introduccion a la teoria general ¢

Un sistema es unonjunto de partes coordinadas y
interaccion para alcanzar un conjunto de objetivos

Un sistema es un conjunto de elementos que gus
estrechaselaciones entre si y que mantienen al siste
directa o indirectamente unido de modo mas o me
estable mientras que persiguen un objetivo

Sistema: un todo dinamico que tiemeterminadas
caracteristicas y comportamientos, compuesto de p
que estan interrelacionadas entre si y ninguna par
independiente de las demés

(1993) sistemas

Cathalifaud, Introduccion a los conceptos
M., y Osorio, bésicos de la teoria general de
F. (1998) sistemas

Tobey, R. El encuentro intercultural visto
(2007) con un enfoque sistémico.
Beriain, J., y .
lturratel/ Eggﬁ)%orirégrender la teoria
(2008) 9

Teoria sociologica, planteamtende diversos autore
clasicos.

El desarrollo territorial a partir de

la constrecion del capital
Boisier (1999) sinérgetico. Wa contribucioén al

tema del capital intangible y del

Denomha capital sinérgico: econdémicocognitivo,
simbdlico, cultural, institucional, psicosocial, socia
civico, humano

desarrollo
gershenson, When can w call a system self
oY organizing?Advances in artificial
Heylighen, F. life
(2003)

Las interacciones entre los componentes de los sist
[0 subsistemas] en cada uelas escalageben de se
mayores a otros elementos fuera del sistema.

Una (re)vision heterodoxa del

Boisier (2004)  jasarrolio (territorial)

Introduce el concepto d&ginapsis neuronal partir de la
interconexion de seis subsistemas.

Fuente: Elaboracdn propia
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Figura 6 Diversos aubres que han aportado a la tearfle sistema

Autor Planteamiento Idea principal

La comunidad ya no debe ser entendida comc
Innerarity, D. | . 0 ciedad invisible entramado local@relaciones y plantea la existenc
(2004) de nuevos vecindarios psiquicos ya que ahora la
esta repartida en multiples redes

Cualquier caso minimo de sistema se determina p
cantidad de relaches entre elementos, esta canti
de relaciones va aumentando en la medida

aumentan los elementos del sistema y se vuelve
compleja en la medida que crece el sistema

W. Ross ashbé pioneer of

Klir, G. (2009) systems science

Territorio, competitividad

Montero, C., y sistémica y desarlio . . . -
Sobre los sistemas regionales de innovacion |

Morris, P. enddgeno. metodologia para e e AP
. generar competitividad sistémica.

(1999) desarrollo de los sistemas

regionales de innovacion
Mascarefio, El territorio como unaanstruccion social y tempora
A., y Bischer, Sociologia del territorio es decir, como un espacio relacional en el que
C. (2011) prima la construccioén social.
Boisier ¢ Si el desarrollo fuese una Desarrolla el concepto de Sinapsis neuronal a p
(2011a) emergencia sistémica? de la interconexién dees subsistemas.

El territorio como un espacio ocupado [
comunidades o sociedades estables, con un patr
asentamiento humano discernible, conruestiras
sociales, tecnoldgicas y econémicas, con cultul

El territorio en la

Boisier contemporaneidad

(2011b) (la recuperacién de las politica
territoriales)

identidad
Propone entender el territorio como la construcc
"Significacion social" y de un proyectdrayecto que no esta dadm snas,
Vergara, N. e - - . - . .
(2012) territorio .AprOX|maC|ones sino que es .corjstrwdo, creado imaginativame
epistemolégicas. Este imaginario tiende a ser materializado segur
circunstancias historicas y sociales
9 border protests. Rethinking AIgup_os limites de sus}emas s,oqlalaso son
analiticamente tan clasa@&6mo los limites politicos
Barker, V. Border Control for a - . LT
. . administrativos de un municipio, pero se de
(2015) Globalizing World: A Preferred . - ; .
Future considerar la demarcacmn de I_os sistemas mas al
una mera determinacion analitica
. Existen disposiciones que hacen posible que
Shafritz, J., : o ; ;
ott, J., yJang Classics of orgamzauon theory sistema otorg_ue una mayor velocidad a sus proce
v (’20"15) " Cengage Learning en comparacion con los procesos del entorno |
' ellas relevantes.
Una interaccion es relevante si determina, aunque
Gershenson, Curso sobre pensamiento parcialmente, el futuro de un componente. Di
C. (2015) sistémico. UNAM, México interaccién puede ser relevante a una escala,

irrelevante a otra.

A Systems Theory Approach tc
Innovation Implementation:
Why Organizational Location

(Moldogaziev
y Resh, 2016)

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

Matters
(Gallicchio Desarrollo local y Las referencias tedricasy metodolégicas er
Grotiuz 2031/7) descentralizacion: evolucion y desarrollo local y descentralizacién, y sobre pract
' nuevos escenarios. y agentes de transformacion.

Fuente: Elaboracion propia

Universidad de Deusto



42| Marca territorial como herramnta del desarrollo territorial sistémigsostenible

1.2.2 Tipos de sistemas

En este apartado presentamos dos tipos de sistemas: cerediedos. Esta division
es lamas acefada y geeralizada por diversos autoresn algunas diferencias en las
definiciones especificas. Forrestglr990) define como sistema cerrado a abjweya
corriente de salida (pdoicto) modifica su corriente de entrada (insumos). Masngue
sistema abierto sera adueya corriente de salida no modifica a la corriente de entrada.

Para Johansen(1993) sistemacerrado es aquel que no intercambia energia ni
informacién con su n@#o, mientras que sistema abierto es aquelinf@gecambia energia

einformacién entre subsistemas y su entorno.

Un sistema es cerrado cuando ningun elemento de afuera entra y ningudelsal
sistema. En ocasiones el término sistema cerrado es también aplicado a sistemas que se
comportan de una manera fija, ritmica o sin variacidh@sotra partdps sistemas abiertos
importan y procesan elementos (energia, materia, informacion) denbisntes. Esta es

una caracteristica propia de todos los sistemas (@athalifaud & Osorio, 1998)

La mayoria de los autores y estudiosos de la Teoriar@eate Sistemas aceptdas
caracteristicas enunciadas por Bertdlaf2014) que sefialan que un sistema cerrado es
aguel que 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

. . De acuerdo con las defaibnes
i nvento compl ejo

humanos?” que conti antes enunciadas, los sistemas abiertos

también sam complejos, con fines sociales serian, en general, todos los sistemas

(Luhmann, 1998) ) i .
vivos (plantas, insectos, células,

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

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

Para los efectosle nuestra tesis, analizaremos el sistema social como “ i nvent o
complejo organizad@ o r l os humanos’, gue <contiene su
complejos, con finesociales (Luhmann, 1998)Esta organizacion humana (engtahs
de Luhmann) sera analizadamo un sistema abierto, es decir, aquel que interactda con su

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

capacidadeproductiva y su continuidad, en otras palabras sostenibilidad

1.2.3 Estructuras dentro de los sistemas

Paraordenar y reforzar las relaciones que seatamn sistema en crecimientahmann
(1998)hace referencia dprocesd y a la“estructuracioh Los pr@esos y las estructuras
se condimnan mutuamente estableciendo welacion que salistingue con el tiempo

Los procesos marcan acontecimientos irreversigldas estructuras brindan un
repertorio de posibilidadgsara realizar transformaciongs que estas permit@onectar
elementogdentro del sistemdJn sistema que dispone g@ocesos/ estructuras propsa
pueck coordinatodos los elementos que produce y reproguézquezBarquero, 2007)

Incluso las fomas mas sencillas de estructuras se encuentran en los sistemas complejos.
La complejidad es balance entre el cambio (procesda)estabilidad (estructuraspi
hubiese cambm® constantementen un sistemano se podrian mantener los patrones
socialesy s solo se tuviese estructyie sistema no seria capaz de evolucionar, adaptarse
y de aprende(Gershenson, 2015bPor su parte Ashbyl991)sefala 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 combinacién casual dgesna 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 sugkeiotaaelocidad
puede usarspara finesmuy diversos, por ejemplo, para el simulacrgdsibles sucesos
en el entornopara la preparacion de eventualidades, pero también para evitar una

especializacion demasiado etha y dependiente del entol@hafritz, Ott, & Jang, 2015)

Los sistemas complejos se deben entender como procesos circulares que tienen la
capacidad de regularse a ellos mismos y genenalvioa. Esta regulacion se da porglie
interior del sistema se generan prasesntropicos, los cuales tienden al caos; al desorden
y a la desorganizacion, y procesos de entropia negativa que s& @&pm@ergia que

proviene del entorn@Carpintero, 2012)

Los cambios entre procesos entropicos y entropia negativa tienden a generar equilibrio
y a organizar el sistema territorial. Bouldi956)por su parte plantea esta tendencia hacia

la organizacion dei ni é ndol a conmpue  cnual @i eaos™@saEsta or
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dentro del sistema territorial permite definir conscientemente sus objetivos y slespué
cambiarlos, autocuestionandosen fin de cambiar el propio sistema interviniendcsa
entorno(Tobey, 2007)

Los sistemas complejos necesitan adaptarse a su entorno y a su propia canphejed
poderafrontar eventos casuales e insuficiencias internas. Dicha adaptacibién les
permite desarrollarse con relacion a su emoy a su propia complejidad. I8casi es
explicable que los sistemas no puedan seginrinterrupcionlos @mbios realizados en
el entornaMorin, 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 log@nciencias colectivas es necesario que las conciencias
individuales se encuentren combinadas, pensando, sintiendo y obrando de manera diferente
que sus nambros si estuvieran aisladd®or otra parteParsong1964) plantea como

estructuralos tipos de orientaciode la accién: instrumental, expresivengral.

La accion instrumental alienta la consecucién de una meta; meta que puede tener
cualquier grado deseado de especificidad egdidad A través de la accién instrumental
se regulan los términos de intercambio erdsedlementos de las estructuras, es decir, los

bienes o0 acciones que seté@ansablesA los bienes transablesssle | | a man "“.p oLsaess i 0
posesiones sotedicadas la produccion de otros productos (especies derimatémas)

que son suministradgor los diverso®lementos yentresubsistemas. Los intercambios

entre elementos, subsistemas y sistemas estaarcadogn estructura de derechos que

definen las condiones en que se dispone o se tienen posesiones. Sin embargo, dichas
estructuras no siempre se pueden establecer en un sistema social consplaje todo

para cada caso particular de intercambio.

La accion expresiva es una de las propiedades critgclasadiltura, ya que permite su
transmisibilidad a través de sus conocimientos, sus criteoal@s y sus simbolog&n
consecuencia, un cambio en la tradicion cultural puede ser perpetuado y servir de base para
nuevos cambios. Esta accion expresivadasificada 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 ebnjunto de elementos y relanes que responden a estructuras y
funciones especiakimlas dentro de un sistema mayBs importanterecordar que el
enfoque de sistema estd compuesto por subsistemas integrados y organizados entre si y con
diferentes estructurgBertalanffy, 2014Caws, 2015)

Parsong1951) plantea una interdependencia emt® subsistemas de la personalidad
de actores, la culturg el sistema socialParaParsons(1974) cualquier sociedad es
analiticamente divisible en cuatro bsistemas primarios: comidiad %cietal,
mantenimiento de patrones, constitucion politica y economia. Por otra lpdrteann
(1998)plantea su analisespartir de lo que él denomirasldimensiones del sentidmcial,
temporal y objetiva.

Identificar las partes de un sistema ayuda a definir el grado de complejidad del sistema;
para nuestro castas partes del sistema las denominaremos subsistemas, los cuales a su
vez estan conformados por elementos mascéapms. Boisier(2004; 2011a)introduce el
concepto de imapsis neuronal a partir de la intenexion deseis subsistemasi

continuaciondescribimos cada uno de los subsistemas

- Axiologico, contiene valoresuniversales (libertad, justicia, paz, equidad, ética,
estética, alteridad, democracia, etc.) y singulares, (los que definen la pertenencia a
un territorio y que lo distingueredotros 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 adiemratimero, al ubicarnos en
una escala diferente a la nacional (territorio como construccion social), se debe tener
en cuenta el proyecto politico que afecta a las relaciones sociales. Segundo, la nueva
propuesta de desarrollo sistémico lleva a replamaefmrma 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 endogeneizacién 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

quecompatibilice las visiones no coincidentes.

- Organizacional, este buscara detectar el *
prevaleciente en el pasado recienténadé establecer una suerte de coeficiente de

cooperacion o de conflicto

- Subsistemarocedimental referido a los procedimientos de la administracion publica
en el territorio: 1) la prestacién de servicios a las personas| B)anejo de
informacién y 3) la ayuda al territorio para optimizar su posicionamiento en la
globalizacion. Este fisistema se plantea el reto de convertir los altos flujo de
informacién desordenada (entropical 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 wbliminal capitales intangibles (cognitivo, simbdélico, 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 aisa esta conformado por los elementos que sobre él
actlian y, una vez determinado el sistema, este actlia sobre los elementos; por consiguiente
se puede decir que se produce una mutua determirffaétéar et o, Br aga, & LOpe¢
1980) Por lo tanto sean pequefio o grande el nUmero de elementos que consideremos, estos
constituyen un sistema soci@eroni, Fonseca, Schon, & Dominguez, 2016; Scheel, 2012;
Villatoro, 2018) Desde el abordaje tedrico de sistemas también se plantea que las
relaciones y sus conexiones debestar 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 mtre 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
sistemaKlir, 2009).
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A continuacién presentamos una revision sistemética de informacion cualitativa
exploratoria que fue obtenida a través de entrevistasesgraicturadas y participando en
reuniones de planificacion estratégica entre lideres y representante de instituaio
arterior nos brindé una descripcién general de los subsistemas, elementos y relaciones que
se dan en el territori®ara entender los elementos y productos del sistema analizamos, con
el apoyo de la herramienta Atlas ti., versién 7.19, diversos instrasdmtplanificacion
estratégica de Reservas de Biosferas Transfronteiidm analisis bibliografico también
lo acompafiamos con la informacion obtenida en entrevistas, participacion en talleres con

publicosobjetivo local y externos deeserva Biosfera Transfronteriza.

En la figura7 se puede observar las relaciones obtenjaaisel programatlas ti,
respect@dos tipos deategoriaskl primer tipo de categorée refiere dascaracteristicas
del sistera territorialy son:estructura, elementosrglacionesEl segundo tipo de categoria
se refiere a losubsistemas del sisterterritorial y son:ambiental, econémica, politico

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

% Ambiental (sub) {17-5}

i mscocinte

‘% Estructura {52-1}

ic nscocigted with

ociofed with

. p i et b i Loated with

‘# Elementos {40-1}

Fuente: Elaboracion propiaonAtlas ti., version 7.19
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Por tanb, se puedeobservar ea figuralas categorias que presentan mayor grado de
saturacion son: relaciones, estructura y elemehsssestructuras brindan un repertorio de
posibilidades para realizar transformaciomesdiante la conexion de diverselesmentos.
Como lo menciona V&juezBarquero(2007) un sistema que dispone de estructuras y
procesos propios puede selecciawaos los elementos que produce y reproduce. Para que

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

1.2.6 Las interrelaciones entre subsistemas

Al inicio de este apartado definimdss sistemas como un conjunto de partes
interrelaciondas, pero sin hacer alusion a qti@o de relaciones nos referinso Rara
Johansen(1993) las relaciones son aquellas que amarran al sistema, son los lazos de
interaccion a través de los cuales las partes modifican a otrasnosifitadas a su vez,
dando como resultada 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 relaciéon otros subsistemas dentro del mismo sistema,
provocando fuerzas de atraccion y de repulsidon o relaciones de cooperacion y de conflictos.
Para que existan interrelaciones deben existir enlaces entre las partes, por lo tanto,
comprender cuales son lasi@éces nos ayuda a entien si existen interrelaciongacluso
podriamos determinar el tipo de interrelaciones a partir del tipo de enlaces. Los enlaces no
se deben entender bajo una relacion lineal, sino como una red que genera procesos

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

Para ejemplificar el proceso circular en situaciones cotidianas de la vida,(20b&y
propone un ejemplo de un proceso circular en una conveansac&®nt r e suj eto “A”
“B" . En donde A |l e dice algo a B; B contes
comentario. Y asi, cada nuevo comentario de uno influye en el comentario del otro y

viceversa.

En el didlogo entre Ay B ambos se pueden véduéniciados 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 klementos de cada subsistema, también se pueden
generar influencia entre elementos de la misma manera que en el caso de la conversacion

entre Ay B.

Fernando Villatoro



Capitulo 1 Sistema y Desarrollo Territorjdb

Los cambios que se dan en los elementos de los subsistanstir de las
interrelaciones, determinaa kalidad 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 interaccion 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 interaccianeelevantes 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 abordajde sistemassociales nos obliga a establecenmo punto de partida,
unadiferencia entre sistema y entorno. Actualmente existe cierto consenso especifico sobre
la aproximacion entre sistema y entormmjes los sistemas estan estructuralmente
orientados al entomy sin él no podrian existir.dP 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 cantisistemas, que
a su vez contienelementos que se interrelacionan gardntes 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 evolucién del sistema, por tanto, existe

coevolucion entre sistema y entoithothmann, 1998)

Emery y Trist(2012)p| ant ean que si el entorno no muest
causal ” yurados través deslds ptroststemas del entorno, sus sistemas tendran
una alta complejidad. A partir de este planteamiento, Luhrfi®#98)concibe la relacién
de complejidad entre entorno y sistema como una relacién de gradacién y rebalanceamiento
y estallece la pregunta siguiente;qié factores determinan esta gradacion y

rebalanceamiento?

Cada sistema pertenece a un mundo exterior del cual a su vez es un eldastato.
relacion entre sistema y entorno permite que uno influya en el otro y vice(Eokey,
2007, p.170). Es indispensabléiferenciar entre sistema gntorno estableciendo una
frontera (aunque sea de manera subjetiva) que nos ayude a detérmimesta dentro o
fuera del sistenigJohansen, 1993, £3).
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Se debe establecer la diferencia entre sistema y entmordando con una linea
divisoria que permita establecer la relacion existentee ellos (Luhmann, 1998, p. 13)
Ademas el sistemase determina a partir del objeto de analisis 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 conseevacion
la diferencia con el entornoutilizan 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 estructluas limites deben ser pensados desde un detras (dentro
del sistema) y un delante (fuera del sistema, pero dentro del enficio) planteamiento
esmencionado por Guillaume de Gré&908)en su obr&a structure générale des societes
a inicios del siglo XX al mencionar la doble funcion de separacion y uidiitaentre
sistema y entornoEsta doblefuncion es facil de observdrc uando | os | i mite
definidos con exactitud, los elementos deben atribuirse al sistema o al entorno. Las

rel aciones, en cambi o, p ue dlesmaren,cl®98,bé)c er entr

Entonces podemos afirmar que un limite separa elementos, pero no necesariamente
separa relaciones; separa acontecimientos, pero deja fluir efectos causalesité®s lim
permiten abrir 0 cerrar sistemas, a través de dos tipos de relaciones: internas (dentro del
sistema) y de interdependencia (entre sistema y entorno) generando una funcion de

acoplamiento o separaci@orin, 2013)

La demarcacién de los limites (visibles o invisibles) se da por las relaciones que se
estableceen la organizacion interna del sistema, reduciendo de esta manera la complejidad
interna y externa del mismo sistema. Esta deso@im de limites sugiere que enrgkrior
del sistema se crean medios de comunicacion implicitos o explicitos que ayudan a la

regulaizacion de esa indeterminaciicuhmann, 1976)

Shadisy Cook(1998)hablande limites autogeneradase(f generated boundariegue
en la practica son, muros, puertas, puestos fronterizos, posiciones de contacto, ais. Algun
limites desistemas socialeso son analiticamente tan clarodmo lo son los limites
politicos administrativos de un municipio, pero se debe considerar la demarcacion de los

sistemas mas alla de una mera determinacion anéBtcker, 2015)

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

pueden ser definidas mediante los mismos limites,los que con frecuencia lostados
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conciben sus limitesstableciedo relaciones entresadogBarker, D15; Luhmann, 1982;
Martin y Hortelang 2017; SilvaRodriguez, 2018)

Entonces, los limites ahora son deterios desde adentro del sistgoa medio de
su propio modo de operar y su forma de establecer los contactagl entorno. Estos
toman en cuenta los diferentes niveles de la realidad y se subordinan a las posibilidades
operativas del sistem@&aston, 1969)Ni el entorno depende del sistemaghsistema
dispone del entorno. Debido @ ¢omplejidad entre sistemaeytorng ninguno puede ser
totalmente dependiente del otfbuhmann, 1998) Sin embargo, existen dos tipos de

relacbnes 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 relacién entre entorno y sistema). Cuando un sistema domina a otro, depende
sobretodo de como cadano de los sistemas se encuergrarelacion de dependencia
respecto de su entorrfbuhmann, 1983)Por otra parteParsong1964) 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 la idiosincraia del actoy porque ningungersona ocupa exactamente el

mismo lugar que otran la sociedad total.

El conjunto de actores conforma colectividad (considerada como un objeto de
adhesion) e influye en los actores individuales, a través de un sistesialadismo
expresivo (banderas, emblemas, edificios y lideres) apleeada al actor individuale
hace sentir su condicion de miemppeoporcionando un estatus dentro de la colectividad
(Kuzma, 2015) Por ultimo, Gershensof2015c)propone como regla general tomar en
cuenta que “las interacciones entre &4o0s compone

unadelasescddld eben de ser mayores a atros el ementos

Como conclusionppodemos 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
gue existen en un sistema concreto como es el territorio, es decir, a estudiar el territorio

COMoO 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 relacion determira quesucede en el territorio. Bstelaciérpermiteque el territorio
como sistema tenga fmsibilidadde adaptarse a los cambios del entorno y garartiar
su sostenibilidad. Atonjunto de ideas y conceptos expuestos a lo largo de este capitulo le

denominaremoBesarrollo 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 patrén de asentamiento humano discernible, con estructuras sociales,
tecnolégicas y econémicas, con cudte identidadBoisier, 2011a)Es precisamente el
lugar donde el ser humano nace, se educa, trabaja, forma su familia, requiere servicios
varios y probablementeterminapor sersepultao. La relacion de las personasncel
territorio es tal que si derritorio crece y se desarro)lasus habitantes tienen mas
probabilidades de tener buenas condiciones de vida, en cainbiterritorio se estanca

en su proceso de desarrobsagrobabilidadedisminuyen(Delamaza & Thayer, 2016)

Por lo anterior, y a la luz de ot se entiende el territorio, se debe realizar un cambio
radical de enfoque dando paso a un paradigneacgmnsidere el desarrollo como una
propiedad emergente de sistema territorial complejes decir, habra que pensar en una
“ingenieria de | as intervenciones territori
(Boisier, 2004)ParaVergara(2012)se debe mtender el territorio como la construccion de
un proyectetrayecto que no esta dado sin mas, sino qu& esnstuido, creado
imaginativamente. Este imaginario tiende a ser materializado segun 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 l6gica derdlés como propiedad
emergente, algunos autorssigierendesarrollarun enfoque para la gestion medio
ambiental urbana comblrban emptiness as a resource for sustainable urban development
es decir, el vaciado urbano como recurso para el desarrolloousbateniblgPetrova &

Nenko, 2018)

Mientras que Belki$2007)planteaguela vocacion del territorio estéetermirada por
los recursos, las potencialidades, nivel de desarrollo, visibn compartida de sus habitantes,

modo de vida de las personas que lo habitan, cultura local, historia de sus instituciones y el
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papel que juega en el &mbito regional, nacional e intemec{@tros autores identifican y
caracteriza cuatro perspectivas: la primeraszonomica yentiende Ekterritorio a partir
de las relaciones de produccion y de las fuerzas produydivasgunda ela dimension
geopolitica del territorio; la tercereorsidera lasdinamicas politicas, culturales vy
simbdlicoidentitarias, y, la cuarta, que gana fuerza a partir de p@@@, el acento eas
discusiones sobre la sustentabilidad ambiental y al desarrollo(@eaini et al., 2016)
Tomar en cuenta estas perspects@wira de base para el ordenamiento territorgzdna

la promocién econdmica y social que realicen los diversos actores.

Por su parte, Garcia y

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

cultural son los que permiten repartida en multiples redes.

la construccién de la region, (Innerarity, 2004

mientras que las concepciones

de regidn, desde un enfoque sobgito, retoman elementos de la economia, la politica, la
cultura e incluso del mismo territorio. Sim embargmerarity (2004) va més alléal
asegurague la comunidad ya no debe satendida como un entramado local de relaciones

y refierela existencia de nuevos vecindarios psiquicos ya que ahora la vida esta repartida
en multiples redeRaraMadoery(2009)el proceso de relaciones de actores es posible a
partir de un proyecto de ciudad, de region, de pgsrytantg el desarrollo es un desafio
politico. De esta manera podemos entender el territorio como un ambito y el desarrollo

como un proceso de construatigolitica.

Por su parte Albuquerquy2015)asegura quen espaio territorial determinado e
ambito del proyecto en donde se define a los diferentes actores participadess:, e

trata de una localidad territorial especifica. Dicha localidad no solo es un espacio

geografico o fisico ambiental sino, sobre toglas e | actor principal de
desarrollo. Por dltimo, Albuquergu menci ona quer el oeselndte pt o de “t
en este caso a laeggrafia, sino que constituye el sujeto principal de la iniciativa

emprendida.

Desde nuestra perspectie@incidimos con la concepcion de territorio de Mascarefio y
Bischern(2011)quienes plantean el territorio como una construccién 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 SchrogP006)sostiene que al abordar el territorio como un espacio relacional se
acenttan las posibilidades y las oportunidades de los actores en la constitucion,
construccién 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
gue se presenta gror lo menoscuatro planos que se entrelazan entra)golitico, 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 locabade 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 organizagara generar sus propios impulsos
tecnolégicos de cambio, capaces de provocar modificaciones cualitativas en el sistema

mismo y,d) culturd, como una matriz generadora de la identidad s@eiitorial.

Para Aranguwn y Wilson (2014) las dimensiones econdmicas, sociales y medio
ambientales son inseparables en un nuevo concepto de condaetiterritorial.Vazquez
Barquero(2007) establece el desarrollo como un proceso complejo que transforma el
territorio desde diferentes planos: productitecnoldgico, social, cultural politico. Es
posible interpretaridhos planosgracias al concepto d#esarrollo endégeo, estetoma

como punto de partida las caracteristicas internas de los territorios.

Para Alburquerque, Dini, y Pérg¢2008) d territorio socialmente organizado y sus
rasgos sciales, culturales e histéricos propios, son aspectos muy importantes desde la
perspectiva del desarrollo territorial. Estos rasgos particulares haedsm spriedad local
no se adaptde forma pasiva a los grandes procesos y transformaciones existanes,
que despliega iniciativas propias, a partir de sus particularidades i@e#oen los

diferentes nivelessconémico, politico, social y cultural.

Para Madoery2009)el enfoquedel 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 impuestde fuera de la socied&tste
énfasis en las gacicades locales permite creealaciones al interior del sistema territorial
y volvera los actores protagonistas de su propio desarrollo, mas que espectadores pasivos

(VazquezBarquero, 2007)
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El desarrollo endégeno puede ser visto desde diferentes puntos deviaidtery
(2009)expone tres:

1) Social y axiolégico se refiere a la confianza cdomdamento de lanterac@dn y
el compromiso.
2) El conocimientcse entiendeomoun conjunto d@rocesos de aprendizaje colectivo
en el que participan los decisores, técnicos y trabajadores, en colaboracion con otros
actores territorialesEn este punto sentan los conocimigtos de caracteglobal,
perose valoriza los conoanientos locales.
3) Politico institucional se relacior@on el establecimiento de reglas de juegoryla

generaciéon de incentivos orientados al consersoy acuerdos.

Para que el desarrollo endégesea eficiente debe existir una sinergia entre las acciones
externas que promuan el cambio estructural ya acciones locales que promuee
desarrollo territorialMadoery, 2009) Las a&ciones locales deben tener en cuenta la
comunicacion y el desarrollo de losteimas de simbolos estables;decir, debe tener la
capacidad de abstraer el significado local, reproducirlo entre los individuos y preservarlo a
través del tiempo. Lo anterida como resultado un sistema de simbolos compartidos que

funcionan en la int@ccién. Dicho sistema é&s que Parsons llanteadicion cultural.

Por tanto, el territorio se debe entender como un conjunto de relaciones que cambian y
se desarrollan, con @mfoque integrado, capaz de vincular iniciativas y sectores tanto fuera
comodentro del territoriogon el fin de lograr mejores resultados en los dieeambitos
territoriales(Costanagna & Rozzi, 2015/ continuacionpresentamos losuadros 1.1y

1.2 con las dimensiones que diversos autores han tomado en cuenta en sus plantemientos.
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Cuadro 11
Subsistemas territoriales propuesto por diversosiast entre 1950 y 2000

Cuervo y

Parson (1951 Parson Parson (1974) Gonzalez Luhmann Boisier (1999)
(1964) (1998)
(1998)
Teoria Orientacion Las sociedade: Ciudades en la . La; Capital
general de la L erade la dimensiones .~ .
. a la accion modernas L - sinérgetico
Accién mundializacién delsentido
Personalidad Tecnoldgico.
de los autores Comunidad Humano Humano
Social Moral societal Social Social Social
Cultural Expresivo Economia Cultural Cultural
Constitucion Institucional Institucional
Instrumental politica Econ6mico
Fisico Cognitivo
Mantenimiento Temporal Civico
de los patrone; Objetiva Simbdlico
Psicosocial

Fuente: elaboracion propia

Cuadro 12
Subsistemas territorialggropuesto por diversos autores entre 2000 y 2015
Vazquez  Alburquerque, Boisier Aranguen y Costamagna
Boisier (2004) Barquero Dini y Pérez (2011) Wilson (2014) y Rozzi
(2007) (2008) (2015)
Sinapsis Desarrollo Desa[ro!lo Desarrollo Competitividad Desarrollo
neuronal endogeno ecohomico sistémico territorial territorial
territorial
Subliminal M_ed|o Sustentable
ambientales
Subliminal Tec. Tec. Tec.
Organizaciona Humano
Acumulacion Social Social Social Social
Axiolégico Cultural Culturales Cultural Cultural
Decisional Politico Politico Politico Politico
Procedimental Productivo Econdmico | Econdmico Economia Econdmico

Fuente: elaboracién propia

Los subsistemas qumn mayor frecuencia se encuenteamla literaturason: social,
cultural, polfico-institucional y ambiental. Este Gltinmm es tan explicit@omo los otros
subsistemassinembargogen la literatura revisada también se plantean tomar en cuenta las
condiciones del entorno, haciendo clara referencia a la sostenibilidad de los prmteso

funcién de la sostenibilidad demedicambiente.

El subsistema ambientaltésonsideraddioy en dia como una dimension viead el
desarrollo territorial yes de importancia estratégica para la administracion, conservacion,
uso y renovacion de los @sos naturales o artificiales utilizados en procura del equilibrio
ecoldgico, la mitigacién 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 poblacién con el uso adecuado de los recursos naturales y ambientales
( Co mi sundéaindel Medio Ambiente y del Desarrollo, 199Pn territorio necesita
establecer alianzas estratégigasicas en donde el desarrollo territorial y la sostenibilidad
puedan dialogafAntonella & Stefania, 2017)

El subsistema econdomicpropugna, esencialmente, implementar cambios en la
situacion econdémica vinculada directamente corrdayccion de bienes y servicios; en
otras palabrasgsta dimension requieexplorar las potenalidades productivas locales
(Madoery, 2009)Se puede definir como un proceso de crecimiento y cambio estructural
gue, mediante la utilizacion del potencial de desarrollo existente emit@rio, conduce a
elevar el bienestar de la poblaciéon de una localidad o una r@glidumquerque, 2015;
Alburqueraque et al., 2008; Aranguren & Wilson, 2014; Boisier, 1999; Costamagna &
Rozzi, 2015; Garcia & Acevedo, 2010; Porter & Martin, 1991)

El términodesarrollo econdmico territoriaghace referencia al traslado de la toma de
decisiones sobre la promocién ecomndary el emplepa los niveles territoriales. De este
modo, la definicién de los problemas, circunstancias concretas y dnipleadospuede
realizarse de forma mas precisa, sin las desventajas que ofrecen los estilos centralistas o
alejados de la reatiad territorial. En estsubsistemae requiere que las estrategias sean
elaboradas a partir de la movilizacioparticipaciénde los actores territoriales, desde un
enfoque surgido “desde abajo”, no eleaborado " de
Estado

El subsistemaoolitico-institucional trata el marco de referencia de la administracién
publica local con sus grandes lineas estratégicas de trabajo, sus actores, sus mecanismos y
el contexto legal. Boisief2001) plantea que una de las caracteristicas de complejidad
creciente que puede mostrar el territori o, e
caracteristica denota la existencia de actividades de mayor complejidathasisie
asentamientos humanos, de redes de transpttén territorio organizado debe contar,

sobre todo, con:

“La existencia de una comunidad que se reconoce )
el propio territorio y que esta regulada mediantaligpositivo politiceadministrativo 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 gob r (Basfer, 1999, p7).
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Mientras que Arocené001)lo plantea como: a) la autonomia y la eficienciaale |
gestion local, en donde se deben superar las relaciones clientelistas y lograr el
fortalecimiento institucionalb) la agenda publica sobre el desarrollo local, se refiere a
espacios de debate y negociacion pubjicpsa planificacion local, debe llekse a cabo
mediante procesos, procedimientos institucionalizados y fuertemente legitimados, ademas
se requiere de una vision estratégica iluminada por un proyecto colectivo comptado
gestién publica privada, plantea que solo habra desarroll@tedrgi existen individuos y
grupos capaces de asumir riesgos inherentes a la iniciativas econ@ariessacco,
Valenzuela, & Soto, 2017)

El subsistema social o humamsta asaiado 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.€si subsistemae busca a) la sufeion de las
carencias basicamn las que sea posible la generacién de los servicios de infraestructura
que mejoren la calidad de vida; b) la integracién social pldateaperacion el todas las
formas de exclusiérg) la particpacion y la organizacion social expamge solo un alto
grado de protagonismo de las organizaciones sociales hara posible una auténtica
planificacion local que tome en cuenta los aspectos especificos de cada realidad social y
economica y d) debexistir un alto grado de articulacion entre las élites locales capaces de

conducir el proceso y asi lograr la madu@mcena, 2001)

En este subsistensae r a nec e s ar i ae dgsareollo‘erhpacadamacciones i ¢ a s
para mejorar el acceso a la educacion, la nutricion, la salud, mejorar la distribucién del
ingreso, la inclusion social, fortalecer el mercado interno y mejorar la calidad del trabajo
I o ¢ @lbuquerque, 2015, p. 22Por otra partese debe fortaleceel papel de la mujer
en la sociedadhtender a colectivos vulrables yfomentar las formas de economia social

y solidaria o ooperativa omo parte de las estrategias de desarrollo territorial.

El subsisterma cultural esdéterminad@ través de los valoredas estructuras sociales
como: la familia, la iglesia, laescuela, etcOtro aspecto importante dentro @ste
subsistemas el senthiento de pertenencia o identidad respecto a una comunidad local
diferenciadaEste sentimiento suele estan fuertemente arraigado que se sobrepone al
sentimiento de clase, modificando las relaciones laborales y limitando los conflictos
sociales. Marti¥Bard (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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Mar-Bando, Bl an c(@998)afirm& hue lmsldntydad nacional se compone
de una base objetiva de elementos compartidos por una poblacion mas una conciencia sobre
las caracteristicas comunes que moviliza a las personas copoongicional. Para Castells
“l'a gente se resiste al proceso de individual
agruparse en organizaciones territoriales que, con el tiempo, generan un sentimiento de

pertenencia y en muchos casos, una identidad cwturat o0 m{Castells,”1997, p. 83)

Desde una perspectiva socioldgica, todas las identidades son construidath&@io,
debemos preguntarnogcémo, por quigy para qué seoastruyen las identidades? La
respusta a estas interrogantes puetle r “l'a histori a, |l a geografi
instituciones productivas y remtoctivas, la memoria colectiva 0, simplemenites
fantasias personales, los aparatos de podery laarevielo n e s (Castelis,d990, s.a s ”
29).

Pero los individuos, los grupos sociales y las sociedades procesan todos esos materiales
y los reordenan en su sentido, segun lésrdenaciones sociales y los proyectos culturales
implantados en su estructura social, en su marco espacial y te@estdlls, 1997)La
construccion social de la identidad siempradidugar en un contexto marcado por las
relaciones de poder, Castells propone una distincion entre tres formas y origenes de la
construccion de la identidad:

a) ldentidad legitimadoreonsisteenextender y racionalizar Bominacion frate a los
actores sadales estaidentidadedé introducida por las instituciosedominantes de
la sociedad

b) Identidad de resistencia és que construyen los actores que se encuentran en
posiciones/condiciones devaluadas o estigmatizadas por la légica de la dominacion,
por lo que construyen trincheras de resistencia y supervivencia basédndose en
principios diferentes u opuestos a los que impregnan las instituciolzesatgedad

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

en la sociedad y, al hacerlo, buscan la transformacién de toda la essactara

Por su parte Arocena (200tBmbiénplanteadiversos tipos dalentidadesentrela que

se encuentran:
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a) Identidadproyecto 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 obstadesarrollo

b) Identidadintegracion iene la capacidad de establecer un horizonte colectivo del
proyecto territorial

c) ldentidad cultura de la iniciativa significa que los actores son capaces de asumir
riesgos, superar los comportamientosvyussbasados en la dependencia

d) Identidadcultura de & informacion permite que en los procesos de desarrollo
territorial se aumenten los niveles de conocimiento e informaciterggos a nivel

del territorio

Para finalizar Albuquerque (2015) plantea que existe una relacibn mutua entre todos
estos aspectosdimensiones del desarrollo territorial y que el punto de partida debe ser el
desarrollo y movilizacion politica, cultural e institucional en el territorio con el fin de
garantizar la obtencion de un excedente econdmico que soporte el desaritoli@teel

cual no se limita un mero crecimiento econémico cuantitativo.

1.3.3 Competitividad territorial

Se habla de competenciaando las metas de un sistemid gueden alcanzarseasta
de las metas de otros sistemas. Para Luhnia®®8) las situaciones de competencia
pueden presentarse entre sistemas psiquicos y sistemas sociales y se hacen patentes siempre
que un sistema puede deducir de sus metas que el alcanzarlas quitara a loscotass sis

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 Port&®91) con su obr&entaja competitiva de las naciones
le hadado 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, pea los territorios. Para Vazqu&arquero(2007)el territorio sera un agente de
desarrollo siempre que se mantenga ynsiestre interesn los procesos de crecimiento y
cambb 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 ylel seguimiento que sedeala vision territorial(Garcia & Acevedo, 2010)
La competitividad se puede | ograr con | a ay
Cuervo y Gonzaleg1998) o el “capital Si neérlgdi)cSon” desarr

muchas las propuestas que plantean que el territorio debe retomar los elementos internos
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del mismo territoriopara lograr ser competitivo de cara a otras regiones, economias 0

simplemente de cara al mundo.

Para lograr la competitividad también es necesario incarfoeal sistema politic
institucional, la movilizacion y participacion de los actores, el resteerritorial de
formacién de recursos humanos, el sistema territorial de innovacion, el medioambiente y
| a s ost e(Abuguertue,d281d,” p. 28)H conjunto de esls elementos lo
denominamoscompetitividad sistémica territorialDos de los aspectos claves en la
competitividad sistémicderritorial son: la innovaciény el corocimiento del tejido
productivo. Estos aspectpermiten fomentaeconomias internagxterna y de escala.
Dichaseconomias generan un aumento en la productividemlg competitividad en el
sistema productivo territorigvazquezBarquero, 2007)Para Montero y Morrig1999)
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 perspaativa so

Se debe diferenciar la contjiizidad de una empresael enfoque desde el territorio.

Ante estaseplantea lo siguiente:

“Definir |l a competitividad de una naci én es much
corporacion. El punto de equilibrioeduna corporacion es literalmente su punto de
equilibrio: si una corporacién no es capaz de pagar a sus trabajadores, proveedores y

tenedores de bonokrygmanAdd94 p.a0) d e | mer cado”

Cuando seliceque una empresa no esmetitiva, no se refiere a quste ha terminado
Sus operaciones, sino que se plantea que su posicion de mercado es insostenible y que, a
menos que mejorsu gestion, esta empresa quedardanca rotay saldra del mercado.
Pero logaises no quiebracomo lo hacen las empresas, gieden ser felices o infelices
con su gestién econdmica y siguxistiendo,aunque no tengan un punto de equilibrio
bien definido. Como resultado, el concepto de conigietdid nacioml es evasivo. Ante
esto Arangugn y Wilson(2014) plantean que el concepto dempetitividad territorial
presenta un significado, una medicion y unos determinantes deeermlifle los de la
competitividad aplicada a la empresa. En eserggaentiende que urertitorio es
competitivo cuandes 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 Aceved@¢2010)incorporan, en el andlisis sobre competitividad territorial, un
conjunto de elementos de orden institucional que hacen mas competitivos el recurso
humano, las empresas y lasalidades, 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 liberacion internacional del comercio, la revadunctecnoldgica y otros elementos
clave en el proceso de globalizagiban 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 impenetrablesdiante técnicas convencionales.
Consecuentemente, las naciones necesitan competir por atraer o retener las empresas.
Garcia y Aceved¢2010)nos mencionan que existe una vision bastante extendida sobre lo

que se entiende por competitividad.

Por otra pae, se plantea la construccién de objetivos comunes y visidbn compartida del
territorio que permita orientar el camino que deben seguir cada uno de los involucrados
para lograr que el territorio en su conjunto sea competitimacompetitividad territorial
depende de: a) funcionamiento indp del sistema urbasregional;b) insercion de los
sistemas de infonacion y comunicaciéon globales) recursos humanos calificagdad
apoyo estatal a la creacion de sinergias y a los procesos de innpwceulicez
institucional y gobernabilidad con participacion ciudadafadefinicion de un proyecto
de ciudad o territori¢Borja, Castells, Belil, 88enner, 1997; Narvaez et al., 2013)

Por su parte Sierr§2001) y Paz (2005) agrega que la competitividd sistémica
territorial debe lograra) la atraccion residencial y elsgerollo de proveedores local®s;
un sector terciario avanzadz);accediilidad a los mercados externos; d) acceso al capital
riesgo;e) infraestructurdisica y cientificetecnologca; f) fuerte vinculacion institucional

en la produccion y difusién tecnolégica.

Creemos que lo planteadmespecto a la competitividad sistémica pueddograr
mediante la creacién de una marca territorial que sirva de hentangarallegar ala
internacionalizacion y el posicionamiento de un territqtie derespuesta a foproblemas
actuales y enfrentlds desafios futuros. La martaritorial también permite identificar
diferencias antropoldgicas y culturales y transcender de la dimension éc@ndém
(Antonella & Stefania, 2017; Botsen, Promberger, & Bernhart, 2017; Choi, 2017; Dibb,
2017)
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La gestidon de la marca territorial debera ser articulada a una estrategia general de las
organizaciones que estan presentes en el territorio, contar con liderazgos y compromisos
para mantenersmn vitalidad y generar confianza en el proceso. Ademas debeéaimer
responder a las percepciones de los clientes y a sus necefitdde®rri, EstayNiculcar,

& Rosker, 2012; Melewar, Dennis, Mauri, Lindridge, & Lindridge, 2016; Oliveira, 2015)

Sin embargo, para nuestra tesis entenderemogpatitividad territorial como d
relacion compleja que se da entre multiples elementos a distintos niveles. Entre estos
elementos se encuentran la politica econémica, los factores cultlaabeganizacion
politica, las politicas de largo plazoomo infraeguctura, educacion y tecnologikas
estructuras socialeentre otras. Este concepto también serd abordalds eapitulos 2 y
3 alincluirlos elementos y las practicas empresariales, en términos de la gestién de recursos

humanos, innovacion, cooperacién, estrategia, etc.

Finalmente creenos que lagestdbn adecuada de una mateaitorial permitird quese
incrementen las relacionesienlos elementos territoriald3icho incremento de relaciones

entre elementos sera lo que hara duergtorio sea mas competitivo

1.3.4 Sostenibilidad territorial

Al hablar de desarrollterritorial sistémicoy sostenible hablamos basicamente de un
desarrollo que debe estar basado en estructuestgractierentre si, mientras que la
sostenibilidad es garantizar las necesidades de la generacion psasenteprometer la
capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesitlades s i 6 n
Mundial del Medio Ambiente y del Desarrollo, 1992)

En el informe tituladdNuestro futuro comula Comision Mundial del Medio Ambiente
y del Desarrollo (WCED por sus siglas en lég) establecié que el desarrollo sostenible
consta de tres pilaregue buscan desarrollar o proteger de manequilibrada los
subsistemas: econdémico, sogfamedio ambiental. Esta normatifize ratificada por los
jefes de Estado y de Gobiernos y losrespntantes de alto nivel al expresar su
“compromi so en pro del desarroll o sostenible vy
social y ambientalmente sostenible para nuestro planeta y para las generaciones presentes
y f u t(Riarda 3aheiro, 2012Judge(2015 hace referencia baudato Si' on Care of

Our Common Homdonde se plantéa e | iaurgerdefde proteg@uestra casa camn
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incluye la preocupaén de unir a toda la familia humana en (sdueda de un desarrollo
sostenible e integral, pues(pP.Habemos que | as

Por otra parte, también se han escuchado algunas voces en el mupdapquena
cultura como un cuarto pilar de desarrollo sosterfisdvkes, 2001)La red de Ciudades
y Gobiernos Lodas Unidos y diversos autores desde diferentes p@isesU, 2015a;
CGLU, 2015b; CoHSerrano, VilaLladosa, Blascdlasco, & Carrascérroyo, 2013;
Duxbury & Gillette, ; Mills, 2008; Throsby, 2008)

El desarrtlo de cada uno diws subsistemas, asi como la interrelacioreg®s eslo
que seesbozacomo desarrollderritorial sistémico y sostenible. Por su parte Vazguez
Barquero(2007) proponeque el desarrollo hace referencia a los procesos de crecimiento y
acumulacion 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.

ParaSen(1998)se debe combinar la accién del Estado, la funcién del mercado y el
papel de las organizaciones comunitarias, paogpqgocionar un desarrollo a toda
poblacion brindando lagortunidades necesarias para vivir dignamente y ejercer una plena
libertad. Pr su parte Boisier proyecta el capitéhésgico a la capacidad societal de
promover acciones en conjunto dirigidas a fines colectivos y democraticamente aceptados.

Es una capadad que genera toda sociedad organizada.

También al hablar de sostenibilidad se debe tomar en cuenta el principio de
subsidiariedadSegun Tapig2003)se deine comantregade bienes materiales, dinero u
otros beneficios por parte del Estado como extensioneslud@nes de impuestos o tasas.

Por su parte StoH.999)sostieneque el principio de subsidiariedad reanifiesta 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 agravd@ acuerdo coffiactores geograficos (feve, obstaculos
fisicos para la movilidadetc) y en consideracion de la infraestructura y tecnologia

disponible (transporte, comunicaciones, etc.).

La subsidiariedad intenta resolvirs problemas relacionados con el bien comdn
universal en el orden enémico, 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 Estad{Guitian, 2014)
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1.4 CONCLUSIONES

Nos orientaremos negprimer lugaral enfoque de sistemas cpigordamos al inicio. &e
enfoque pone de manifiesto la necesidad de entender los planteamientos de la teoria general
de sistemague en su definicibn mas aceptagabasa en un todsistema) integrado por

partes (subsistemas).

Pero al sumergirnos en esas partes engentis que laodo le rodea un entorno y que
dentro del todo existepartes denominadas subsistemassu vez los subsistemas
contienen elementos que se relacioalinterior de los subsistemas y entre subsistemas y
entorno. El hecho de establecer una estructiugerentenos permitird reducir la
complejidad. Sin embargo, nos queda el reto de identificar cualéssselementos que
dentro de una estructura socie encuentran mayormente vinculados a los sistemas que

gueremos estudiar.

Ademas deberemos identificar el tipo de relaciones (cooperacion, 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 teyrid@terminamos que
el territorio es un espacio ocupado por comunidades con patdmesentamientos

humanos que se han forjadebido a una construccion soaal un espacio relacional.

Dicho espacio relacionglosibilitadesarrollar un enfoque integrado, capaz de vincular
iniciativas y sectores, que van construyendo su propia erpirig 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 desarrdaberitorial sistémico y sostenible que les hara

competitivos.

Por ultimo, vemos la necesidad geonunciarnos al respecto de las dimensiones
territoriales o los subsistemas sobre los cuales estableceremos nuestro planteamiento de
desarrollaerritorial sistémico y sostenible. Entenderemos por sistema un territorio dado y
configurado a través de relanes resultante de la interaccion entre laBmensiones

territoriales: ambientales, econémicas, politicesitucionales, sociales y culturales.

Las dimensiones territoriales propuestas para nuestro posterior andlisis recogen lo

planteado por diversositores mencionados a lo largo del presente capitulo y representan
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una propuestque tienda intencionalidad de volverse operativa al intentar estandarizar los
abordajes del territorio.
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CAPITULO 2

MARCA TERRITORIAL

Publicos objetivos La marca territorial

Tienen un impacto realgotencia . _
sobre el territorio sobre el Constructo multidimensional que
proceso de creacion de marca consta de elementos
territorial. Conocidos com@rupos funcionales, emocionales,

de inteés, actores, agentes, relacionales y estratégicos.
stakeholderetc.

CONCLUSIONES

Figura 8 Conceptos principales del capitulo Marca terial
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2.1 INTRODUCCION

La teoria sobre marca territorial todavia se encuentra en una fase emergente. En los
altimos afios hemos vistan aumento en la cantidad devestigacinesacadémica
publicada® referides a la necesidad de rescatar aspectos identitarios que den valor a los
lugares para posicionarlos en la escala muii@iabve & Arku, 2017)Lo anteriodlevo a
despertar el intés de diversos lugares por posicionarse de @aus publicos objetivos,
parala atraccion de talento, la promocién del turismo, la organizacion de eventos
deportivos y culturales, la atraccién de inversiones, y muchos otros objetivos que los

lugares sepropusieron alcanzar enbidisqueda del desarrol(Bell, 2016; Dinnie, 2011)

En el capitulo anterior mencionamos que nuestro enfoque sera el de sistemas, es decir,

un todo compséspoepbuspan dar alaeduplemst a a
multidimensional que contiene unaama territorial. En un mismo territorio puede

coexistir diversasulbbmarcas territoriales, perst@as se posicionaran mejor si estan bajo

una “ mau @ guepaaencgue de posicionategritorio y luego atender a los

publicos objetivos de acuerdo a lo esfiegide cadasubmarca(SarabiaSanchez &

CerdaBertomeu, 2017)

Bajo el planteamiento dsistema, la marca es el sistema y dagmarcasson los
subsistemas que dan vida y mantienen activo a dicho sistema. Mientras que el territorio es
una construccion social que actia como sistema y que a su vez contiene subsistemas
sociales. Por tanto, ahblar & marca y érritorio nos estariamos refiriendo a dos sistemas
gque se unen para actuar como uno solde Eistema“marca érritorial’, al que
denominaremoa lo largo del capitulo2 on | as i niciales “MT”, ser
por tanto, podrd&er infuenciado, asi como influencial 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 influirdn en la MT.

La MT debera darespuesta a dos preguntas, a la que toda marca comenipbyativa
trata de respondegQué publicowva aatender?y ¢(COmo puede atender mejor a sus
publicos objetivos? Por otra parte, MT debera crear relaciones rentables en términos
sociales, eawdmicos y culturales con sus publicos objetivos para crear valor parg ellos
obtener valor de ellos. Es agionde el marketing y sus cinco etapas para crear valor y
construir relaciones con los publicos objetivos se vuelve muy importante de analizar y
apicar (Kotler & Armstrong, 2008)
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2.2 PUBLICOS OBJETIVOS

En los ultimos veinticinco afios se han desarrollado diversos enfoques para describir y
clasificar las partes interesadas, grupos de intacégres, ageas o publicos objetos.
Depende de la literatura o del area de conocimiento desde sit@rde. Por ejemplo,
dentro de la literatura del marketing de relaciones o de la teoria de las relaciones publicas,
el concepto destakeholdersurge en los afios 6@ partir de los trabajos d&tanford
Researchnstitute,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 relacionda MT
se encuentrade NiscQ Riviezzo, & Rosarig2008; Dinnie(2011); Frow & Payng(201D);

Govers & Go(2009; Houghton & Steven$2011); Kalandices, Braun, Kavaratzis, &
Zenker(2013; Kotler & Gertner(2002; Sanche£2017)

Mientras que en la literatura relacionada a Desarf@ltdtorial, autores comérocena,
(2001); Barreiro,(1998; Boisier,(2011); Bran,(2013; Costamagna & RozZi2015; 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 tesisn el fin de facilitar la comprension del legtor
nombraremos “publicos objetivos” a |l os difer
una MT. Aunque,de acuerdo cotha literatura o el area de estudi@stos se pueden
denominar grupos de interés, partes interesadas, actores, agentes, staketedder

entre otros.

Grunig y Hunt(1984)def i nen al publico como un “sis
miembros detectan el mismooptema, interactlan cara a cara o a través de canales y se
comportan como si fueran un sol o(2009 Il ani s mo"”

define como un conjunto de maeldoosinglary u or gan
un interés en comudn con respecto a una organizacioén, y que pueden influir en el éxito o el

fracaso de |l a misma” (p.72).

La relacion que se establece entre los gestores de marca y los publicos objetivos
dependera principalmente de &=iones 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 pldlicdkir sobre

los gestores o s@nfluidos por ellos, pasan a constituirse en publico de la MT.
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Sobre las relaciones entre publicos y organizaciones Grunig y (1989 han
construido su teoria situacional de lasblicos. Dicha teoria intenta explicar cémo y
cuando los publicos se mminican. Esta teoria facilita la identificacion y clasificacion de
los publicos 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 redéma de los publicos, es decig definela
forma en como una persona o una entidad se constituye en publico de una organizacion
(Capriotti, 2009) Para Middlenton (2011&l nimero de publicos objetisinteresdos 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 demirdsteses. Por su
parte Kotler y Armstrond2008) mencionan que publicos son aquellos que tengan un
impacto real o potencial sobre la capacidad de la organizacion (o del territorio) para

alcanzar sus objetigo

Mientras que para Van Geld@011)los publicos objetivos involucrados en un proceso
de construccién de MT son: turismo, empresa privada, gobierno, inversiones, inmigrantes,
la cultura, la educacion y lagrsonas que habitan el territorio. Con ellos serdieineentar
procesos inclusivos y representativos que construyan confianza mutua, con el fin de lograr
compromiso a largo plazo y una visibn compartideyo asi como una gobernanza
colaborativa entre threntes sectores. Houghton y Stevé&®l1) plantean que se debe
involucrar a los publicos objetivos desde el princibéb proceso de creacion de MIas
estrategias eficaces de MT utilizan a los lideresipodif comunitarios y emprasales
reconocidos, §i 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 tiemppero el preeso tomara mas fuerza para su

implementacion.

Los publicos objetivoslieben estar alineados y participar en la toma de decisiones y
acciones relacionadan la MT, invertir en la marca y estar dispuesto evaluar el
impacto y eficacia del proceso. Par &nterior, es importante que dichos publicos se
conviertan en participantes activos en lecogacion de una MT para que esta sea creible y
duradera en el tiempnsch, 2011)

El proceso de construccion de MT debbuscar que los publicos objetivos estén de

acuerdo en trabajar juntos o al menos estar dispuestos a trabajar en funcién 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 tey@ctualmente, para que luegias

trabajen con las demas partes interesag#@i® 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 Payn@011)al hablar de publicos objetighacen referencia a
los grupos de interés, propios de la literatura de la gestion estratégica, y coinciden con otros
autores como Kotler y Armstron(2008)en que se debe brindaeation a los grupos que
se consideran fundamentales para el éxito de una organizaciéon. Sin embargo, a lo largo del
tiempo la literatura referida a los publicos objetivo o a los grupos de interés, ha tenido

diferentes planteamientos sobre lo que estos gropostituyen para una organizacion.

Hood (1991)identifica seis publicos objetivos que se subdividercategoriagfotler
y Roberto(1992)identifican diez pubicos objetivos; Morgan y Huri1994)describen diez
grupos.Gummessoif1995)describe 30 relaciones, de las cuales 17 son relaciones basadas
en el mercado {3 rehciones no son de mercad®wyle (1995)revisa cuatro tipos de
redes, incluyendo las asociaciones de proveedores, exteiteosos y de cliente®uttle
(1999)propone cinco publicos objetivos, incluidos los clientes, proveedores, propietarios,
inversores, empleados y otros socios. Por ultimo, Laczniak, y M88f96)identifica

seis publicos, divididos en los principaliateresadog 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 piadic/o que se debe aplical momento de
construir una MT. Por su parte Ind y Bjel@907)ponen de relieve la importancia de los
publicos internos y sitian el proceso de construccion de marca como un diadlegoentr
publicos objetivos. Dicho planteamiento es compartido poresitammo Balmer, van Riel,

Hatch y SchultZ1997) Hatch y SchultZ2009)

Dicho enfoque particigavo o dialogo entre los publicos objetivos debe ser parteae un
estrategia de marca, que tendoeano fin aumentar el compromiso para con la marca por
parte de los publicos internos interesad@urmann y Zepli(2005) proponenincluir en
los publicos internos a habitantgsjue estos sedhe mbaj adores de | a marc

gue Frow y Payné2011)van mucho més alla en cuanto a inclusion de los habitantes y
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plantea que estos desempefian un triple papel en la construcciéon de una MT al ser: 1)
integrantes, 2) embajadores y 3) ciudadanos.

Laprimerafunciénde los habitantesonsiste en ser parte de la construccion de una MT,
ya sea debido a una estrategia delibepada incluirlos o0 como parte de un proceso natural
en donde la MT aporta valor a sus intereses personales. Para Houghton y (8@\Ens
los habitantes, y sus interacciones entre si y con los extrafios, fereraonrno social de
un determinado territorio. Segun WarngB909) es la combinacion de la configuracion
fisica y del medio social lo que facilita la experiencia de un residente. 2@0®) ha
analizado el papel de los habitantes, demostrando que son de hecho una dimension critica

para la formacionle unavT.

La segunda funsiode los habitantes es la de embajadores de la MT, en el modelo de
comunicacion deseollado por Kavaratzi€2015) La percepcion de las ciudades esta
formadapor tres tipos de comunicacién de la marca: primaria, se refiere a las acciones, la
arquitectura y al comportamiento del territori@cundaria, 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 funcién de los habitantes es la de ciudadarelegala 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 autat&adel territorio garantizar la participacion, asi
como proporcionar oportunidades para que los ciudadanos contribuyan activamente a la
toma de decisiones. Estas decisiones pasan por la implementacion de un proceso de

creacion y gestion de M{Gil, 2016)

Las tres fmciones descritas anteriormeritacen 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 enfagie 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 definicién de

objetivos y la construcén de una visién compartida fue(Braun, 2012)

Como sefalan Frow y Payf2011)la legitimacion de los objetivos es un paso crucial
para una estrategia exitosa, mientras gna 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(QuintanaArias, 2017) Por otra parteautores como de Nisco, Riviezzo, y Rosaria
Napolitano(2008)plantean que, una vez que las partes se apropian de la visién cdaparti

la viabilidad del proceso sed& 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 propiedadeer(cedes 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 formacion del concepto de MT

que se va a desarrollar.

Con el fin de satisfacer las neiales de los diversos publicos objetivibs Niscoet
al., (2008)propona tres sectores endajue se puede agrupar a los publicos objetivos, al
momento de titaajar con ells en el proceso de creaciénpiementacion 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 capagitacion
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 vy ieafeterclubes
nocturnos, instalaciones de ocio, hoteles, abogados y otros profesionales. Por ultimo, el
sector voluntariocompone sociedades civicas, grupos conservacionistas, grupos de

discapacitados, grupos de residentes.

Para Cerd42015)| a soci edad se divide conceptual me

sociedad ci vil , teniendo como referente tr
Estado, las empresas privadas del mercado y los agentes de ladstiviedzstos 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 laiémede identidad. Mientras que

los publicos externos son los que se pretende atraer en funcidon del posicionamiento

estratégico de la MT.

Para de Niscet al.(2008)a los publicos objetivos también los poabs clasificade
acuerdo cortas relaciones que se establecen como: primarios y secundasgsitlicos
objetivos primariosse definen como aquellos de los que no se puede prescindir en un

proceso de construccion de MT. Este grupo se encuentra vioaulsettores 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, institucioneshidergo nacional.

Los publicos objetivos secundaries 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 influyenigpse afectan especialmerdda reputacion y la
opinién publica pero su participacion es solo para representar y no para dirigir. Como
ejemplo de estos ultimos podemos mencionar a los medios de comunicacion y una amplia
gama de publicos objetivos que son considerados como actanesdarios en esta

definicion.

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

Para Houghton y Steve(011)la participacion de los diferentes publicos objetivos en
la creacion de una MT se puede dardos niveles. El primer nives el que logra implicar
y motivar un amplio nimero de participantes locales que elaboran y transmiten la
estrategiala vision y los objetivos que se estan definiendo en funcién del territorio. En
cambiolos procesos en los que no se logra involucrar a los actores locales son casi siempre
destinads al fracaso. El segundo nig&l da cuando los publicos aceptan laddimo una
forma de generar desarrollo econémico y fomeatatentidad territorial. & existencia de
una identidad regional no implica la negacién de la identidad nacional. Se puede tener
varias identidades superpuestas que se complementan unasabtres;deo, “ v ar i as
identidades territoriales pueden compartir una s@aro identidaderritorial’ (Zeraoui,
2016)

Por su parteMasilia (2009) propone que los(blicos de un territorio se organizan en
funcion de cuatro acciones: articulacion, coordinacidn, cooperacion y concertacion. Estas
acciones son parte de un proceso en el cual se establecen relaciones permanentes entre los
publicos objetivos de un territorien funcion de unasion compartida que trascienkbes

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 désaitatial:

1. Los intereses particulares o sectoriales emergen en la interaccion y lianitan
busqueda del interés comuan

2. Son escasos los agentes de desarrollo que pueden op@@mediadores

3. Las iniciativa generalmente son coyunturales

4. Desconfianza y descréditon elos gobiernos locales, principalmente en sus

capmcidades politicas y de gestion

El empresariado local tiende a reproducir pcést sectoriales o individuales

Las organizaciones en la sociedad civil noegan entramado ni tejido social

Limitada partigpacion que imale avanzar en pactos ciudadanos

El sentido de pertenencia sedanformado sobre bases diversas

© © N o O

Escasaapacidad de imaginar escenarios futuros en funcién de acuerdasjqne

de visiones compartidas

En cuanto a los publicos localdzareiro (1998) hace referencia a trestegorias de
publicos ligados da toma de decisiones (politidastitucionales), técnicos particulares
(expertosprofesionales) y a la accién sobre el terreno (la pabiactodas 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 queds publicos objetivos son mas amplios y cada uno esta buscando
diferentes beneficio@vliddleton, 2011)Para la creacién, implementacion y gestién de una
MT, debemos prestar atencion a todos los publicos queestéhado con el Territorio.
Finalmente, la mejor forma de atender a estos publicos es prestando atenciéon a las
relaciones existentes entre ellos, para luego fomentar las relaciones de articulacion,
coordinacién, cooperacién y concertacion. Lo que no taber 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 territori@ell, 2016; Delamaza & Thayer, 2016; Herezniak
& AndersMorawska, 2015; Middleton, 2011por lo tantp es muy compleja. Para

Hankinson(2007)la mayor complejidad de las MT frente a las marcas corporativas se debe
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a ses factores, internos y externas) la ceproduccion publiceprivada delproducto
territorial; b) el consumo congrtido del producto territoriat) la varialilidad del producto
territorial; d) la definicion leghde los limites del territoriog) las superposiciones
administrativagy f) la rendicién de cuentas politica.

Por su parte Pik€2005) plantea seis factores diferentes por los cubdeMT es
complga: 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 creaciorde una MT se deben incluir a diversos publicos
objetivos y serd necesario cambiar la metodologia que cominmente se sigue en la creacion
de una marca de productos y servicios corporativos. El territorio esudaleza compleja,
ya que generalmente cuenta con una compilacion de muchas empresas independientes y en
competencia. Asi como experiencias y productos manejados por muchas organizaciones
diferentes, sin ningun equipo de direccion Unica que planifiqguetéggtamente las
directrices a seguir por todos los publicos objetivos del territorio. Para Houghton y Stevens
(2011)no se tratade un grupo discreto y ordenado, kdecho.el término MT en realidad
describe la razcla de personas, grupos y organizaciones que tienen un interés en el futuro
dd territorio. Estos interesadesn desde ciudadanos, empresas, organismos nacionales e

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

Lo anteriorconvierte el proceso de MT en debate politico y publiceque las marcas
comerciales lo mejor no soportariadeberesistir el paso del tiempo, el debate publico y
el control politico. Sin embargo, cuando se crea una MT, partiendo de un proceso de
consuta abierta y de la toma de acuerdos con los publicos objetivos, estos problemas
pueden ser solucionados desde el in[Bielamaza & Thayer, 2016omo en una especie
de planificacion estratégica que hace aslde sus debilidades y amenazas. Las
semejanzas entre la MT y la marca corporativa se dan en términos de su complejidad y
amplia gama de publicos objetivd®innie, 2011; Hankinson, 2007; Parkerson &
Saunders, 2005)

Debido a esta complejidad, Lita y Osui2®05) hacen una primera aproximacion al
concepto MT como la encargada de aglutinar los activos positiveerdgrio, apoyando
y revalorizando los diferentes aspectos exportables del mismo a un mundozadsve

homogéneolLas MT han recibido un grampulso en los ultimos tiempoasociado a la
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necesidad de diferenciacién que sienten los distintos tersi{@atschen, 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 quenpes®aan
busca el cumplimiento de los objetivos comerciales. También en el ambito territorial la
marca puede resaltar caracteristicas y peculiaridades asumiendo valores tradicionales del
territorio y de las relaciones sociales que se den dentro de estéidRehton y Stevens
(2011)cada vez mas y mas territorios subrayan su diversidad como un elemento clave de
su atractivo, por lo que se vuelve mas importante asegurar que la marca refleja las fortalezas

de esa iflerencia.

Las caracteristicas sobre todo resaltan las diferencias antropoldgicas y culturales,
transcendiendo asi su inicial dimensién econémica y empresarial. Un punto importante en
este sentido es identificar cual es el concepto de la MT que tenemabsgum comunicarlo
eficientementéBotschen et al., 2017)dentificar 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 Peralbd2002)la marca es la herramienta que construira la imagen mas atractiva
en relacion a los publicos objetivos.

La imagen de nraa de los territorios se forngao mo resultado de todas
recibidas por los consumidores sobre la marca, independientemente de la fuente de donde

pr ov e (Gygreemez 1992) ParaLita y Osuna(2005) estos planteamientos se debe
agregar “l as creenci as, actitudes, rol es,
individuos tienen con respecto a las marcas, productos¢ Serg s empresas y tel
estos planteamientasmbiénson compartido®n la literatura mas reciente por otros

autores como Cleave & Arku (2017)aMinez(2016), Nogué & VelaZ017).

El proceso de formacion de la imagen de marca puede concebirse como un conjunto de
diferentes agentes y fuentes de informacion que acttan independientemente, pero en donde
todos contribuyen para formar una imagen Ufliteras, Jambrino, & Iglesias, 20146)n
la misma linea Govers y G&009)plantean que un concepto de experiencia requiere la

construccion de los acontecimientos, faaastructura 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 codpede muchos publicos

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

Para Villafafie, Alloza y Perdigue(@005)la marca es un activo intangible de caracter
estratégico, que se establgamantiene 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
experiencigGilmore & Pine Il, 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 enfatizd consumo de espaciosrPeque “l a proyecci 6n de i

consumibles de lugares mediante la gestion de marcas territoriales es una de las realidades

mas significativas en el renovad(Bbogygr&oceso de ¢
Vela, 2017)
Van Ham(2001)def i ne | a i magen de un territori o c¢omg

resto del mundo tiene de este
Par a tLa marca territorial la entendemos como un
constructo multidimensional que consta de
elementos funcionales, emocionales, relacionale:
aglutinar los activos intangibles que y estratégicos. Dicho conjunto de elementos
genera un concepto unico de asoaaes con el
territorio en la mente del publico

territorio

(2002) la MT es necesaria para

posee el territorio y posicionarlos

adecuadamente en torno a seis

aspectos: a) incrementar a |

competitividad del territoridy) incrementar la atraccion turistica de un determinado;lugar
c) inversid extranjerad) obtener predisposicion a consumir productos provenientes de
una deternmada regiéne) apoyar las exportacionesf) posicionarse politicamente y

estratégicamente.

Por otrolado, para Lita y Osun#2005) los pilares sobre los que se deben basar la
creacion de una MT deben ser: politicos, econdmicos y cultural. Estos dltimos deben
posicionarse en la mente de los publicos objetivos a través de una comunicacion eficaz y
eficiente. Es importanteener claro los criterios (geograficos, denominaciéon de origen,
destino, cultural, ocio y entramado social) que se quieren comunicar del territorio. Los
criterios con los cuales se dard a conocer el territorio no aportan diferenciacion en los
procesos dereacion, implementacion y gestion de MT, pero si ayaderear 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 turist{eteas et al., 20145egun Kotler y Gertner
(2002 1 os consumi dores tienen i magenes de | os
mar cas consci ent e meMT imglica pdsicionag kassdaracteristicase un a
asociadas al territorio a través de una estrategia de marketing, para posteriormente poder
evaluar el desempefio de la mafi€aller & Lehmann, 206; Ramos & Garrido, 2014)

Ashworth y Kavaratzi§2010) mencionan que primero se debe conceptualizar la MT,
para luego tener claro las actividades que se realizaran en la implementacion y en la gestion
de la misma. Es decgique la marca territorio (pais, regiéciudad o barrio) se entiende
como un constructo multidimensional que consta de elementos funcionales, emocionales,
relacionales y estratégicos. Dicho conjunto de elementos genera un conceptoelnico d

asociaciones con el territorio en la mente del publico.

Para Houghton y Steveri2011)l a MT no comi enza como una
Algunos territorios ya son marcas, pero no se dan cuenta o reconoeehal fjorque 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 ofrecersarésidentes actuales y potenciales,
visitantes e inversionistd€astillo-Villar, 2016; Ceroni, Fonseca, Schon, & iDimguez,

2016; Eli & Eran, 2008; Oliveira, 2015fsa mirada ciitta pretende determinaudes son

los tipos de conceptos de marca o submarcas territoriales con los que contamos.
Seguidamente debemos preguntarnos si ese concepto ya existente perbideeesta
sinergia entre los publicos objetivos y si es un concepto integradoon#énuacion,

presentamos algunos conceptos existentes en la literatura de MT.

Denominacién de origese da cuando se utilizan las caracteristicas, cualidades,
imagenes y, en asiones, los estereotipos del lugar de origen de un proflitdo&
Osuna, 2005) Se considera una estrategia efectiva, en tanto que es Util para la
comercializacion del producto, pero tiene poco que ver caorggepto 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 terrifdfidén, Hidalgo, & Fuentes, 2016;
Papadopoulos & Heslop, 2002%in embargo, la denominacién de origen si puede ser una

submarca territorial que de vida a una MTsraénplia.
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La marca paigs otro de los conceptos que se ha desarrollado en los ultimos afos. El
interés de este se centraatrbeneficio dedesarrollo turdtico y la atraccién de inversion
extranjera(Van Ham, 201). Al estar relacionada directamente con el pais, algunos autores
(Aronczyk, 2013; Paz, 200Byoponen que toda la politica de relaciones exteriores del pais
debe ser considerado como yereicio de marca pais. Para Ashworth y Kavard204.0)
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 alehba de las ventajas
potendales de la marca de un pais. Paraesarrollo de una marca pa#s requieres
conocimiento y las habilidades que van mas alla de disefiar e implemwemizgaias y
estrategias de marcas @otenciar los valores y la@entidad de mdultiples elementos
(O Shaughnessy & O’ Shaughnessy, 2000)

Marca de destindesempefian papel de coordinacion, pero también necesita que otros
publicos se pongan de acuerdo, ya que esta sélo es undegtnt® el esfuerzdentro de
un proceso de creacion, implementacion y desarrollo de rfleecadndeXCavia, 2013;
Villatoro, 2018) Para FernandeRavia y Huerta$2014)este congato esta centraden la

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

Marca ciudacks dro de los conceptos que mas se ha desarrollado en la teordagg un
los mas tilizados en la practicBAragonez 2015) En este sentido De Elizagaré2903)

define el product o c i caracteristicas que nsatisfaeel lasc onj unt o

necesidades y deseos de los ciudadéidadio, Garcia, & Vijande, 2015Mientras que

para Van Geldg2011)una marca de ciudaparasereficat i ene que representar
sus publicos objetivos y seguir Poretmdo viabl e
part e, podemos ver una ci er tpoblatignauehabitaj a de | as
las ciudadesuumentacon relaciora lo rural pero cada ciudad tienen la necesidad de ser

diferente de reforzar su iderdtad con el fin de ser referente ienovacion, creatividad,

interculturaidad, atraer talento, et¢Vela, 2015)

Marca basda en el ocio o marca culturas una tendencia que segun Ashworth y
Kavaratzis (2010) se encuentra en constante crecimiento gracias al aumentas de |
industrias culturales y creativll€C). Este crecimiento se puede reconocer en las actitudes
de los ciudadand®errilees, Miller, & Herington, 2009Esta tendenciae refuerza en el
momento de establecerpgéanificacion de la ciudad y el aumento de la importancia por la
imagen deesta(Hannigan, 2004)En relacion con lo anterior, se apuesta a que los edificios

de altoperfil (museos, centros de convenciones, essadigueguerun efecteen laimagen
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de la ciudad. Ademés, dichos edificios se convierten en "puntos de referencia" en general
en la promocién de la ciudé&@astillo-Villar, 2016).

Para autores comiishworth y Kavaratzig2010)y Kavaratzis y Ashwortlf2005) se
esta desarrollando una la ultima tendencia en uso de marca. Dicha tendencia es la que ellos
denonminan“marca integrada; e s tbascanrdegraraorientar y gestionar el territorio
(FernandeXCavia & Huertas, 2014Esto plantea un desafio, que también enfrentan las
organizacione€on sus marcas con@iivas, en la gestion y la alineacion de mdultiples

identidades e imagenes 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 Kavargi2s.0)sefialan: a) interacciones
con multiples publicos objetivo&) agregan valor a través de actividades comerciales y a
través de un pr@so de reconocimiento de marca;ofrecen el punto focal para varios
segmentos deonsumidores de forma simultandamultidimensional y multidisciplinaria;
e) establecenrelaciones solidas y de largo plazo con los igdbl objetivos y f)
proporcionanestabilidad. Para Houghton y Steve@€11) el aprovechamiento de la
diversidad de perspectivas e intereses puede ayudar al desarrollo de una MT sofisticada
que, como una marca de producto altamente desarrolla@oe pproyectar mensajes
matizade a diferentes publicos objetivos.

Kavaratzis (2009) evidencia las similitudes entre MT y marca corpgueaten los
siguientes puntos: sanultidisciplinaria, conmultiples publicos objetiv@ conalto nivel
de intangibilidad y de complejd, tien@ en cuenta la responsabilidad social y la rendicién
de cuentas, se desarrolklargo plazo y cuentacon multiples identidades. Se puede decir
gue estamos ante la evolucion del concepto de MT ya que ahora muchos destinos ven la
importancia ded MT por que aglutina a diversos publicos y sobre todo como herramienta

de gestion y de desarrollo territorial.

Cerdéa(2015)plantea que existen dos lineas de pensamiento en cuanto a la convivencia
entre maca (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 posexsdesgstos
deberian aprovechar | as “partes emotivas

(p-36). Encambio,las regiones y las ciudades deberian aprovechas aspectos funcionales.
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Una segunda linea sefiala que keceion entre atributos de mardependera de los
diferentes publicos a los que la marca se dirija. Es decir, seran los publicos los que daran
un peso diferente a los atributos, en funcién de las necesidades que serpsetésfdaer
con la marca. Cerd@015)advierte que dicho peso diferenciado entre publicos puede ser
“causant e ydpertanto, gendrar desequilibrios territoriales.

Existe una imagen de separacion entre los conceptos de la marca pais, marca ciudad y
marca destio. Sin embargo, en la practica, se observa que dichos procesos son partes
integrales de marca territorio, que en algunos casos no se pueden separar.(B@tein
describe un enfoque de estrategia basado edithemsiones, las cuales estableceatro
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 Steveng2011)puede ser debido a que tienen miedo al carabio poder controlar quién
0 quiénes vendran al territorio. Asi, por ejemplo, si la estrategia se basa en la atraccion de
nuevos tipos de inversion, a lo mejar se benefician a algunos negocios existentes al
interior del territorio(Eli & Eran, 2008)

Es por lo anterior quyeal iniciar un proceso de MT, sera necesario que los publicos
objetivos del sector publico y privado teg 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 econdmic@onsensos 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 pequedilasigmo tiempo,
facilitar que los atributos que compartedquigan relevancia internaciongGuitian,

2012) Pero ¢cémo lograr estoarB Kavaratzis et al.(2015) la infraestructura del
territorio, que en muchas ocases es propiedatk 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 dinear conla identidady comunicaciones de marca.

Mientras que Hankinsor(2007) sugiere cinco aspectos fundamentales para la
construccion de una MTL) el pagel del grupo gestor de la mar@;la influencia de la

cultura; 3) la coordinacién#) comunicaciony 5) asociaciones que logremos establecer
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con los publicos objetivos. Por su parte Frow y Pa@id 1) propon iniciar con una
planificacion interactiva, es decir, iddidar quiénes serdn nuestros publicos objetivos,
determinar los valores fundamentales, facilitar el dialogo y el intercambio de
conocimientosestablecepportunidades en las que se pueda crear valor compartido y co
creat

En la creacién de una MT, loslgicos deben tener claro cuales serarblarseficios y
los sacrificios con base eus conocimientos, objetivos y contexto. Dichos beneficios
deberan ser gestionados por parte de quienes impulsan la marca, evitando que los sacrificios
sean mayores en unpartes que en otras, lo contrario llevaria a generar desigualdades y

desequilibrios territorialedEscolano, 2015)

El enfoque de la MT es m&mplejoque realizar marketing de destino o promocion
deinversiones. Incluso cuando pensemos crear una reputacion del territorio a través de los
diferentes medios electrénicos o en comunidades orfRaschen, Pitt, Kietzmann,

Dabirian, & Farshid, 2017Florek(2011)plantea dos direcciones dominantes en cuanto a

|l a presencia de | a marca en | inea. “Pri mer o,
de la marca, la identidad y la personalida@n segundo lugar, @eacién de comunidades

en |inea asociada a |l a marca” (p.82). El pap

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

Este enfoque debe incluir a todos los publicos objetivos, cfin 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 individua{Memi@elder,

2011) Para 6 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 permitird 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 gestogue impulse el proceso de MT. Van Geld2011)sefiala casos en los que se
ha creado una especie de grupo gestor, con el Unico fin de dar la impresion de unidad, pero
no cuentan con influencia real sobre loedios que permitan desarrollar un proceso
satisfactorio en la aplicacion efectiva de la creacion, implementacién y, mucho menos de,
una gestion a largo plazo. Un grupo gestor legitimamente constituido debe ser tomado en

serio como mecanismo para logrartw proceso.
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Van Gelder(2011) propone diez principios para lograr que el trabajo con grupos
gestores se realice de manera eficagrainuacibnpasamos a describirlos:

1) Representatividad e inclusiose debe ricluir a todos los publicos objetivos para
gue contribuyan con las politicas, inversiones, acciones, comportamientos y
comunicaciones que se dan en el territorio. Para Houghton y S{@@drigdebe
existir un tato horizontal, es decir, que ningoiiblico participantesta 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 muya&r i ante y “fragil?/? dado | os cambi os
territorio, el gobierno debera tener el mismo peso que los otros publicos. Por dltimo,
un grupo gestor deberd estar abierto a los recién llegados e invitar a nuevos

miembros que pueden collnir de manera significativa con la MT.

2) Compromiso a largo plazee trata de una tarea estratégica que requiere esfuerzos
y recursos para lograr cambiar la mentalidad de las personas que habitan el
territorio. Para Van Geldg¢R011)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 unénvisi
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 educacion, la salud, la

vivienda entre otras.

4) Respmsabilidad compartida:.ygde que esta sea una de laggs 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 otrodebe haber claridad por partelds publicos sobre lo que esperan
del proceso de MT. Las intenciones, expectativas y objetivos de cada uno deben ser
presentadas. Lo anterievitaraintenciones ocultas que puedan dafiar la confianza

y, sobre todpque se afecte las relaciones entrerepg gestor.
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6)

7

8)

9)

Alineaciobny compromiso se deberén tener reuniones generales en donde exista
representacion de los publicos objetivosa 8mbargo, el trabajo continuaea
pequefios subgrupos de proyectos especificos. Las reuniones generales estaran
enfocalas a discutir nuevas iniciativag, toma decisiones sobre los proyectos
elaborads por los subgrupos y evaluas actividads. Pero esle recordar que la
actividad mas importante del grupo gestor es la de desarrollar e implementar una
estrategia.

La canunicacion: e 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 loces y extranjeros. Para Ins2011)uno de los aspectos mas dified
comunicarse con los multiples publicos objetivos o con los publicos mas relevantes,

consistentes y coherentes.

Posicionamiento de mardamar 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 siableciendo 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 menciona28d)“ | o s
territorios que tratan de captar su complejidad en una sola promesa de marca a
menudo (.28 | an”

Hacer inversiones en la mar¢avertir en la infraestructura del territorio para que
proyecte la marca en cuanto a lo que produce, a las necesidadesidéaslznos,
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 iniciandetom

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 megorar

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

la marca, se debe estar de acuesdbre los factoresle éxito. Esto permite
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determinar si las astidades cumplirdn las expectativas, para posteriormente

determinar si se ha tenido éxite® ha fracasado

Los grupos gestorese ha convertido en una herramienta que permite legitimidad en

la gestion del territorio y ayuda a hacerle frente a la cordplfjue ya hemos mencionado
anteriormente. La construccion de una MT debe reconocer las tendencias en los entornos
sociales y econdmicos, con el fin de determinar las oportunidades, habilidades, recursos y
capacidades que se encuentran dentro del teor{@atschen, Promberger, & Bernhart,
2017) Del mismo modo se deben identificar los valores, actitudes, comportamientos y
caracteristicas que configuran las relaciones sociales entre los habitantes. La é@mbinac
de estos elementos se puede usar con fines estratégico para ofrecer un atractivo

diferenciado a los diferentes publicos objetigdéddleton, 2011)
2.4 CONCLUSIONES

El presente capitulo aborda dos gradesitmas, la primera tematica estélacionada

con los publicos objetivogla segunda con marca territorial

Después de hacer un recorrido por la literatura, y con el fin de facilitar la comprensién
del | ector, tomamos | a deatodsslo§grupdsae intdréa,mar “ pabl
actores, agentes, sectorgakeholderentre otros. Por lo tantaj este primer apartado nos
planteamos @guntas, propias del marketingQué publicos vamos a atender? y ¢ Cémo

podemos atender mejor a nuestros publicgstiobs?

Sobre la primera pregunta se determin6 que los publicos a atender seran todos aquellos
que tengan interés en participar en el proceso de creacién, implementgeistioy de
marca territorial. @emos qu@o se debe atender a los publicos obpstibajo una loégica
asistencialista, sino bajo un enfoque participativo que proanekgialogo entre iguales,
sobre todo como parte de una estrategia de marca. Dentro de esta estrategiarse debera
estiblecer los elementos que creandalor a la marca. Dehdemos la idea que se
establezcanriterios para el uso de mar€auepermitirian premiar a los publicos que hagan

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

Larespuesta a Isegunda preguniaanteadaes aumentando la idgidad localcon la
marca y con el territorio, por parte de mglicos internos. Lo anteripermitira fomentar
relaciones de articulacion, coordinacion, cooperacion y concertacion que contribuyan a la

creacion de una vision compartida del territorior Bitimo, 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 quaifaer 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 unass otra

En conclusion, aunque exiatdiferencias para establecer queé 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 iosspabjetivos,
también se debe estar atento al tipo de relaciones que surjan de la interaccién; 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 segundaematicaestarelacionada comarca tertiorial y entendida esta conia
encargada desunirlos activosdel territorio.La MT busca servir de herramienta para la
construccion de una imagen mas atractvarelacion corlos publicos objetivos. Sin
embargono debemos olvidar que la marca territorial no debe ser tratada como un producto
o solamente basarse en la comunicacion deidatigs o de eventos. Se tra@ una
herramienta estratégica para establecer diferenciacion, pero a la vez colaboraci@scon ot
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 descritpue, en esta tesis doctoral, entendeniosarca
territorial’ como el constrcto multidimensionague consta coelementos funcionales,
emocionales, relacionales y estratégicos. Los elementos funcionales son los que permiten
gue lo referente a la MT sea practico, pragmatico ybpmosie realizar. Mientras ques
elementos emoci@besse pueden asociar a la nostalgia, a los procesos identitarios, a las
pasiones que se puedan generar por el anterrabrio, sus simbolos, etcos elementos
relacionales estan asociados a nuestras percepciones, a las asociaciones que realizamos en
nuestra cabeza, la noai de calidad que tenemodag ideagpreconcebidasentre otros.
Por altimo, los elementosstratégicosiepresntan las estegiss que usatos territorics,
las decisiones que se toman, las politicas publicas que se realizapydatas en el

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

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

submarcas territoriales con los que ya cuenta un territoréoespeie de irventario inicial,
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para saber quénarcas tienen que potenciarse, dessqE o reformarse. El reto esta
articular las diferentes propuestas y en establecer sinergias entre los multiples publicos
objetivos, con el fin de dar respuesta al altehde 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 represeteion.
estaria conformado por cada uno de los publicos objetivos. Dicho grupo gestor también
tendria a su cargo, entre otras cosas, la formulacion, 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 Gestién de marca territorial
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Capitulo 3 Gestion de la Marca TerritorjiaD9

3.1 INTRODUCCION

En el capituloanterior explicamobos distintos publicos objetivos que se encuentran en
un territorio y los elementos que influyen en l@amién de una marca territorial.
Adicionalmente expusimos los principios que se deben tomar en cuenta al momento de
trabajar con grupos gestores en el territfvian Gelder, 2011)Ademas, presentamos el
concepb de marca territorial que nos parecés adecuado para trabajar bajoenfoque

de sistemas territorial.

El objetivo de e® capitulo esdentificar los elementos de gestion de marca territorial
gue favorecen el desarrollo territorial sistémico y soktencon el fin de gestionar las
ciudades pequefias, intermedjasus zonas rurales a partir de las dificultactaunes.

Estopermitira estructurar relaciones de trabajo horizestgilcolaborativaen el territorio.

Esta nueva realidatk gestion terrdrial plantea nuevos retos de gobernabilidad, calidad
de vida crecimiento econémico, distribucion de la riqgugzamercializacién de productos
locales. Para responder a estostos debemos gestionar estratégiemte la marca
territorial, lo que implica:tener claro el tipo de estrategigestionar los elementos
funcionales, emocionales, relac@des y estratégosdel territorio;realizar accionegue

generen valor agregadaginventarse antinuamente apoyando las iniciativas locales

El fin de todamarca territorial cogiste enposicionar los valores e identidad de marca
en ambitos locales e internaciongbeso,sobre todplograr quela marcasea aceptada y
defendida por los distintos publico§jetivos internos y externos. Uiroceso de marca
teriitorial, que logre posicionar suglores e identidaderritorial, se convierte en una

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

En este capitulo 3 presentanmos elementogulturales, sociales y personatiss los
consumidoresDichos elementos son partes esencialamdeestrategidearquitectura de
marcaen el territorioy deben estagn sintonia con los valores e identidad del territ@io
las conclusiones del capitidbordamosostrestemasyue verébran el capitutdl) 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 estragica de la marca territoridébe desarrollar una marca fuegee sirva
como herramienta de atraccidén de inversiones, quéusednal y que conecte con las
emociones de los publicos objetivo a los que se dfigeezniak & Andersviorawska,
2015; Paz2010) Dicha gestiérdeberécontarcon metodologias que le permitannocer

el mercado en el qua a actua(Gémez, 2015)

3.2.1 Estrategias de marca

La arquitectura de marca esta relacionada con lasideesestratégicague se toman
al momento de crear nuevos productos. Kotler y Ké#et2)proponertres acciones que
suelen ser comunmente utilizadas por los gestores de marcas en el momento de tomar
decisiores sobre el lanzamiento de nuevos productcservicios. La primeras la de
desarrollar nuevos elementos de marca para el nuevo producto; la segunda, aplicar algunos
elementos de marca que ya existela tercera, utilizar una combinacion de elementos de

marca nuevos y otros ya existentes.

Para Kapfere(2012)la arquitectura de marca sera necesaria para determinar el tipo de
estrategia de marca a implementar en el momento de ampliar o afianzar |lagoédticiie
mercado. La estrategia puede ser utilizada para decisiones como: los niveles de marca
implementargl papel del territorio en la comunicacion de valor de losyutod,disefio
grafico de envases y de productggor ultimo, el grado de globakcion de la arquitectura

de marca.

La gestion de marca debe facilitar la adaptacion del territe@@amuevos entornos
mediante la participacion emercados y medios fragmentadelgpoder de las comunidades
de consumidores gl empoderamiento de loseumidores en Internéapferer,2012)
Por otra parte, si se decid# lanzamiento de unaulbmarca, con el fin de lograr la
adaptacion a nuevos entornos, debermpsstar porun proyecto a largo plazque
establezcain nuevo orden en el mercadermw la categoria en qe participgGatignon,
Gotteland, & Haon, 2016)

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

una marca con una marca ya estaiola Por ultimo, cuando la marcatéssociada 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, 20E6)es¢ punto

Kapferer (2012) establecque 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 generaledaBojtenemos
la exension 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 extensién de la categoria: se utiliza marca de familia para incorporar una

categoria diferente del produd®atra et al., 2010)

Mientras que la estrategia dBnea de marcase compone de todos los productos
vendids bajo una marca en particular y la estrategiazcla de marcaes elconjunto 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 distribucién especificos. Por dltimen e mos | as prl 0 dlectedadade 9 e
nombre de marca ha sido cedi@otros productores para que fabriquen el prodiaitier
& 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 mercpdoifés, pero la
pregunta es o elegir el tipo de estrategia que conviene utilizar? Kotler y Keller (2012)
nos mencionan tres estrategiangrales que son popularesnamento de tomauna

decision

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

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

3) Nombre de sulnarcasse da cuandocombinamos méas de dos marcas individuales
o de familia, en este caso el nombre corporativo legitima y el nombre individual
individualiza el nuevo produc{@ntia, Bergen, Dutta, & Fisher, 260M. 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 permit@omprender, explorar, realizpruebas, evaluames estratégicas y
activar la marca. Para Cervi{z002)una marca con valor de mercado ofrece la posibilidad
de ser utilizada para la entrada en nuevos mercados y nuevas categorias aespaodu
través de la ampliacion de lineas de extension de marca o al desarrollar otras estrategias

gue puedan aportar valor a la organizacioén o al territorio.

Es preciso recordar que la marca no es autosuficientsi pnisma, es decir, que esta
condiciorada a la interaccion con el modelo de negocio que la soporta. Entre los modelos
de negocio tenemogapida rotacion, basado en el bajo costo, aprovechando estructuras ya
establecidas, entre otr{Rrahalad, 2005; Zott & Amit, 2010)

Para seleccionar abmbre dain nuevo producto Kapferer (2012) sugiseteccionarlo

tomando en cuda lo siguiente

1) Tipo denombre¢@dmo llamara los nuevos productos?eies debe dar un nonabr
descriptivo?;

2) Niveles de marcgaiantos niveles de marca adoptar?;

3) Visibilidad de la marcg aanta visibilidad dar ahombre de marca territorial?
¢ eberia existir un nombre diferente entre el territorio y las marcas individuales?

4) Arquitectura de marcgcebe aplicarse la misnaaquitectura en todo el mundg3ta

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

Las respuestas a astpreguntas dependdal tipo de arquitectura de marca, entre las
gue podemos encontraranaguas, del producto (linea, producto, gama), maestra, del
fabricante, de respaldo, de origgtsu et al., 2016; Sarabanchez & Cerd8ertomeu,
2017)

Sin embargo, lanomento deslegir una estrategia de marca se debe tener en cuenta los
siguientes parametros: 1) la estrategia de marca debe ser elosiiebla estrategia
territorial; 2) el modelo de negocio y la estiegia deben estar relacionados; 3) parametros
culturales4) integrar el ritmo de las innovaciones) el tipo de valor afiadido que ofrece

la marca;6) la cantidad de recursgs?) la vision de la marcgapferer, 2012)

La arquitectura de marca recomendada por divawstmsegAronczyk, 2013; Ashworth
& Kavaratzis, 2010; Burmann & Zeplin, 2005; Dinnie, 2011; Fernandez, 2010; Govers &
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Go, 2009; Hankinsn, 2007; Heras, Jambring Iglesias, 2014;Lita & Osuna, 2005
Kavardzis, Warnaby, & Ashworth, 201®arkerson & Saunders, 2005; Paz, 2q@6a la
marca territorial es la denarca paraguasPor lo anterior, ponemos énfasis en la estrategia
de arquitectura de marparaguas

Para Kapferer (2012) anestrategia demarcaparaguasse puede implemesmt de
manera flexible y maestra. De manera flexg@eienen mayor poder de injerencia y toma
de decision sobre los miactos en las diversas filiales y de manera masstditige tao

desde un centro caspativo conlas decisiones ya dadas en las filiales.

La marcaparaguas flexiblese caracteriza por ofrecer nombre comun ediferentes
nichos o segmentade mercado. & arquitecturale marcaparaguas otorga a las filiales
gran autonomia debidocgie elnombre es mas urombre corporativo que una maréd.
nombre dda marcase puede colocar en productos que son diferem@s la desventaja
que losvalores y la promesa central seranpercibidoscomo si se tratase de productos
diferenciados. Por tantop se logra desarrollar un acuerdo tacito y una relacién afectiva
ertre la marca y los consumidorese correel riesgo de que la marca se dilikapferer,
2012)

Mientras qued marca paraguas maestranesterbrand(por 21 nombre en inglés)
solamentautiliza una marca para el conjunteg imponen nombres sigiptivos para los
productos, servicioglivisiones y ramade la marcaEn este tipaleestrategia encontramos
submarcas codificadas de manera cemtrdh.Esta estrategia es fuerte porque retne una
amplia oferta dgroductos bajo valores comunealjamente diferenciados. El poder de
esta arquitecturde marcacuando se implementa correctamente, es notable ya que ofrece
economias de escala vinculadda variedad de productos y mercados que la marca puede
cubrir a la vez ge crea una identidad de matkapferer, 2012)Sin embargo, una de las
desventajas de esta estrategia es que no se puede constuiru-meaga@ a” ya Qque no S¢
cuenta con um plataforma (valores &lentidad central). Los productos, divisiones y
sucursales deben reposicionarse para presentar los valores centrales deda eigyaés

y en el extranjero.

Continuando con los tipos dearca,ten e mo s | os “ poresadciokli o de mar c
conjunto de marcas con las que contara el territorio para participar en los diversos
segmentos de mercadoaforet, 2014) Una sola marca no puede ser utdizgara todos
los segmentos de mercado en los que queremos participar, porque no sera bien percibida.

Por lo anterior, sera necesario desarrollar multiples marcas, con el fin de ser mas eficiente
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en cada uno de los segmentos en los que se ofertara.d&sagdnes para desarrollar un
portafolio de marca se encuentran: aumentar la presencia en tiendas, atender a
consumidores que buscan variedad, aumentar la competencia inésarae en economias

de escala en publicidad, ventas y distribucion de prodiiktatler & Keller, 2012).

Las marcas deben cumplir funciones especificas para desarrollaenrpdafolio,
entre las funciones princiles se encuentran:

a) Flanqueobusca posicionar la marea los consumidores y trata de asociamsela
marca pringal (Harvard Business Review, 2000)

b) Rentables o vacas lecheratan soporte financiero por sadtos margenes de
rentabilidad.

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

d) Prestigio o de alto rendimientafiade prestigio y credibilidadtado el portafolio

(Bonnet, Bouamrdlechemache, & Molina, 2015)

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

popularmente se denomina a los produdtacierdo corsus caracteristicasoRejemplo:

a) Producto estrella se refirere a un producto que genepan crecimento y
participacién de mercado.

b) Productointerrogantetiene un gran crecimiento pgvoca participacion de mercado.
c) Productovaca es debajo crecimiento y alta partpacion en el mercado

d) Producto perra bajo crecimiento ypoca participacion de mercadMorrison &
Wensley, 1991)

En cuanta las estrategias de crecimieRtatler y Armstrong (2013) plantean:

a) Renetracionde mercadosse da cuando la empresa o territorio crece mediante el
aumento de las ventas de los productos actuales a los segmentos de maraksosat

cambiar el producto.

b) Desarrollo del mercades el crecimiento de la empresa mediante la idesxitn y

desarrollo de nuevos segmentos de mercado paraoldsqgbios actuales de la empresa.
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c) Desarrollo de producto®s cuando la empresaece,pero ofreciendo productos

modificados o0 nuevos a los segmentos de mercado extual

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

negocios en nuevos mercados.

Mientras que Kapferer (2012) resume lo antedimiendoque se debe ofrecer una
combinacion ideal de d@utos tangibles e intangiblescon el fin de satisfacelas

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

En el &mbito del desarrolterritorial se han implementaéstrategias de denominacion
de origen y sellos de calid@dillan, Hidalgo, & Fuentes, 2016; Mutersbaugh, 20@Estas
estrategias tienen la finalidad de declarar ofie@itey juridicamente que un producto
cumple un conjunto de caracteristicas especificas y previamente defaidapip nunca
serandefinitivas,sino que pueden ser retiradas o renovadas cada cierto periodo de tiempo
(Ramos & Garrido, 2014Dicha declaracigroficial y juridicg suele estar a cargo de las
autoridadesprodictores o consumidores, quienes garantizan un mayor nivel de calidad y
certifican que el producto se distingue de productos similaregre€sorecordar que,
segun lo menciona Renaf2005) alguros maiimientos de denominacide origen y sus
consejos reguladores surgieron de la cooperacion entre agencias publicas y promotores
locales de cualidades tradicionales de productos relacionados con una region especifica.
Mientras que la marca solamente estblena 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 diferenciacién de los productos y la
segmentacion del meado permiten a las empresas evadir la competencia basada en los
precios entre productos idéntiqéenard, 2005)Con lo anterior coincide Kapferg2012)
al estableceque los productores o fabricantes que cuentan con una certificacion de origen
son favorecidgsya que esto les permite tener una participacion de mercado que se ha

segregado por el hecho de contar con dicha certificacion.

Para autores cammRaynoldg2009) Smith y Barriento§2005) estaes una estrategia
de calidad social yimitaba inicialmente a pequefios productores cooperativos que la
utilizaban © mo “estrategi a de resistenci a” a

agroindustriales contra los que no podian competir directamente. A través de la creacion
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de nichos de mercado (como agricultura orgénica, indicadores geografategidos y
comercio justpestos pequefios productores pudieron obtener mejores resultados.

Para Renard2003; 2005)a estrategia de valor afiadido tuvo éxito en su intento de
reinsertar valees ambientales y de identidad local en los mercados mundiales. La
incorporacién de estos valores proporcioné a los pequefios productores la posibilidad de
desafiar la dinamica del acceso al mercado y la exclusion que les(Rfeett) 2009)

En el caso € las certificaciones de origelapferer (2012) menciona que estas estan
destinadas a proteger una rama de la agricultura y a productos cuya calidad esta
profundamente arraigada en hamelt lUgar dspdoi fl
Ademasconsidera que capitalizan una concepcién subjetiva y cultural de la calidad, unida
a un toque de misterio y de caracter Unico a la zona. Mientras duallos de calidad
son herramientas de promocion que transmiten ucegba diferente de calidad, un tanto
mas industrial o cientifico, que crea una segmentacion vertical y que consta de diferentes
niveles de calidadbjeiva. No se trata dg@resentar caracteristicas tipicas sino satisfacer

un conjunto riguroso de criteriobjetivos.

Al hacer la distincién entre certificados de origen y sellos de caliGguferer (2012)
indica que la garantia legale que un producto es tipico beinda un“sello de origen
c er t i (floiqoeaighifica mas que una simple denominacion dgeor. A menudo los
certificados de calidad reducen las diferencias percibidas, lo cual es favorable para marcas
desconocidas ya que para ellas es mas facil obtener un sello de calidad para uno de sus
productos que crear una mar¢Beed, 2009) Crear una marca requiere recursos
financieroshumanos, técnicos y comerciales. Es por lo anteriorioglaso sin una marca
reconocida, el producto de la pequefi@presague cuenta con un sello de calido una
denominacion derigenpuede salir de lo comun gracias a los indicadores legales de calidad
(GurhanCanli & Maheswaran, 2000)

Por otrolado, 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 sera importante interiorizar las normas que
brindan los certificados de calidad, mas que el simple hecho de contar con lacéntific
Para Tari, Pereiri®loliner, MolinaAzorin, y LopezGamero(2016)la internalizacion es
un problema basico cuando se implementa y certifica un sistema de calidad. Si se mejora
el compromiso con la aplicam de los requisitos de las normas de calidad

organizaciones twsficas mejorariasu sistema de gestion y, por lo tanto, sus resultados.
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La aplicacion de la norma mda sensibilidad ambientatle los clientes, al momento de
seleccionar el hotel dde sehospedaranpuede ser una combinacion interesante para
promocionar el sector turistico en el territaf@edipciner, Ceylan, & Soydas, 2016)

En conclusion, se recomiendantarconuna estrategia dearcaparagug bajo la cual
estard 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 territoAodemas, 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 Geomarketinges una cleccion de técnicas que permigemanipulacion de datos
geocodificados (Cliquet, 2013) Dichas técnicas permiten analizar dsgas ya
implementadas y ndlisefiar nuevas estrategias o apoyarse en ellas para la toma de
decisiones. En caso que dicha informacion geogrgficera ser utilizada para el di% y
toma de decisiones estrgigas, esta informaciéon debe ser puesta de relieve en los
diferentes A&mbitos de la comercializacion que se puedan ver afectados por este tipo de datos
georeferenciadogManrique, 2016)En la misma lingaAlcaide et al.(2012)indican que
“ |segmentacion de clientes consiste en identificar las variables mas relevantes del negocio
yenfuncibndeé st as agrupar a |l os clientes en conjunt
(2012) las marcas [portafolio de marcas] son la consecuencia directa de la estrategia de

segmentacién de mercado y diferenciacién de productos.

Las segmentaciones de mercadog@ae lacen por clases socialddcaide et al(2012)
plantea que la clasificaciére clases enaltamediabaja es un concepto obsoleto, dado
gue los productos o servicios son atractivos para cualquier claake soanismo ocurre
con variables como edad, nivel de formacion y renta. Para autores como Kotler y Keller
(2012) un segmento de mercado consiste en un
conjunto similar de n eefalagualla priecipaleg vadablesse os” ( p.
de segmentacion son la geogréfica, demografica, psicografica y el comportamiento del

consumidor.

La segmentacion geogréfica divide el nale en unidades a las gqdenomina:
naciones, estados, regiones, condados, ciudades o versndilientras que, la
segmentacion demogréfica, divide al mercado en variables: ceuiadl, 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 varisdmepopulares entre quienes
gestionan una marca ya que a menudo estan asociadas con las necesidades y deseos del
consumi dor . La segmentaci 6n psicogr afica
demografia para emtn d e r mej or a lem €stasegmerdagionj b r e s ”
compradores se dividen en diferentes grupos sobre la base de rasgos de personalidad, estilo
de vida o valores. En la segmentacion gamportamiento del consumidor se divaléos
compradores en grupos sobre la base de su conocimietitiad d1acia, 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 constiyend y entrelazando con el tiempo lo divide en:

a) Mentalidad tadicionalse refiere a que las personan hereda su religion, sus gustos,
su manera de vestirse, sufeidén y sus visiones del mundo.

b) Elogio al éxito materiaks el placer por el consumo comedio de existir como
persongdBauman, 2000)

c) Individualista esgoista y con una vision egocécdrde 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) aseguraque el geomarketing se ha convertido
progresivamente en un eno 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 constitye una dimension unificadora de los diferentes datos. Mientras que
Alcaide y otros autore42012) proponeé el geomarketing como el area del marketing
orientada hacia el conocimiento global del cliente, resesidades y comportamiento
dentro de un entorno geografico determinado. Una de las primeras experiencias de
clasificacion socio demogréfica fue la AeClassification Of Residential Neighbourhoods
(ACORN por sus siglas en inglés) cuya finalidad ereel@&dntificar zonas marginales en
las ciudades inglesas. Esta estrategia tambiénsendautilizada por grandes empreasa
como Google, Amazon, Ebay, entre oteaBavesiealgoritmos matematicos que permiten

conocer a detalles los gustos y preferengésus clientes.
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Es importante conocer la idiosincrasia de cada region y la evolucién de los habitos de
consumo(Alcaide et al., 2012)Respecto a lo anterior Cliqu€2013) sugiere que la
investigacion sobre los tipos de consumidores debéesacuerdo colos distintos tipos
de territorios nacionales, con el fin de identificar diferencias entre culturacyltsués

territoriales.

El marketing de segmentos loas agrupaciones de clientes mas pequefas pero
realizada con mayor efectividad comercial. En cam@bmarketing masivo utiliza mas
la publicidad a través de medios de comunicacion de nfAtzde et al., 202). Los
gestores deben tomar conciencia de la rapidez con la que evolucionan las organizaciones
en entornos territoriales por tantg se hace necesario desarrollar destrezas de pensamiento
estratégico a través del entendimiento geogréfico y asi peEstmionar con mayor rapidez

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

Entonces estamos hablando de combinar Sistemas de Informacién Geogréfica (SIG) con
estrategias de marketing territorial mas tradicion@éva, Sala, & Vazquez, 2011)os
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 conmroteccion civil, planificacién urbanagsarrollo econémico,ypor
supuestpgeomarketingle sectores publicos y politictslcaide et al., 2012)

Acciones concretas que se pueden realizar con los SIG en la gestion de marca territorial
son, por ejemplo;crear informaién sobre mercados potencialéentificar a posibles
colaboradores tetoriales o inclso competidores yecidir la ubicacién de canales de
distribucion. También pueden ser muy valiosos al momento de dirigir una campafa
publicitaria para urtarget especifico(Manrique, 2016) EI geomarketingouede servir
como una herramienta para magagrosicion de los competidore®rhite 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 "agujelestro de un éarea

geograficdRodriguez, Olart®ascual, & Saco, 2016)

El uso de SIG tiende a simplificar la complejidad del comportamiento del consumidor.
Contar con bases de datos que solo contienenyldiescciones sociodemograficas, no es
suficiente para comprender la complejidad del marketing terri{@igjuet, 2013) Por lo

tanto, el uso de estos sistemas se debe acompafar de un enfoque de comencializacio
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espacial para mejorar la toma de decisiones, ya sea en el punto de venta o en la gestién de

los elementos de marketing mix, marketing directo y mercadeo.

Los SIG permiten realizar multiples analisis para la optimizacion de las rutas turisticas
minimizardo 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 destirtesriierio
(Hsueh & Chang, 2016; Pinto, 2018)gunos elementos tomar en cuenta al momerte
implementar un SIGson la cultura de informacignla tecnologia disponible en la
organizaciéno grupo de gestion territorial, los costos de adquisicitapuracion y
actualizacién de los datos, la heterogeneidad de los datos provemieneganismos
oficiales el grado de informacion estadistica, los costos de personal cualificado para

administrarlo y por ultimo,la rentabilidad de la inversidAlcaide et al, 2012)

La gestion debeomarketingousca establecer precios, comunicarse con los clientes y
utilizar de maneraiapida e inteligete los datos geogréficos. Dichos datos deben siempre
alimentar una base de datos territorial para ayudar a los decisores a comprender los
mercados ylo mas importantea tomar decisiones oportunamente. La utilizacién del
software GIS es, por supuesto,resal, pero la calidad de los resultados dependera sobre
todo de los datos geogréaficos que los alimé@tiguet, 2013)

Al momento de gestionar una marca territorial, es importante conocer los mejores
lugares erdonde se pueden implementar puntos de venta minoristas. Si se localiza en un
lugar equivocado podriamos estar afectando la posibilidad de hacer néBacdguez
et al., 2016)

Debido alo anterior, al momedn de pensar en labicacion de un punto de venta
debemos tomaen cuentajuién es nuestro publico objetivo, como son y cuantos, donde
estan, cual serd su probable evolucion, Escdecir,implica conocer nuestro mercado
potencial presente y futuro, comscsu perfil sociodemodfico, habitos, estilos de vida;
fijar objetivos comerciale®ara podemegociar con diversos actoresngartir con ellos
las ideas questamos desarrollandodgfinir junto con ellos si implementamos un solo
establecimiento o darrollamos una cadena, si vamos a vender solo en un area concreta
del territorio o en varias, si venderemos a nivel nacional o interna¢haatique, 2016;
Rodriguez et al., 20}6Una vez hayamos definido y consensuado nuestros objetavos

estaremos en disposicion de desarrollar una politica de expansion territorial e internacional.
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La estrategia teitorial debera tomar en cuentmpresagrades y pequefiosarabes
generadras de traficoproximidad 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 fortalezbe una marca territorial, es necesario tener una cobertura
territorial (local y nacioal). Se deber&atisfacerla demanda de productos locales
asegurando diversos puntos de vé@igquet, 2013) Quien gestione na 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 simplemerdeafinar 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 recenlas diferencias de los clientes a los que

nos estamos dirigiendo.

A modo de conclusion, podes afirmar queel geomarketingcomo técnicaque
permiten conocer mejor una segmentacion geografica, es lo®elementos con los que
debecontar el grup@estor de la marca territoridlas técnicageoespacialepermitiran
evaluar estrategias de aplicacion dedpios y servicios, establecer rutas turistigastos

de venta ymapear la colaboracién de diversos publicos olysti

3.3 IDENTIDAD Y POSICIONAMIENTO DE MARCA
TERRITORIAL

Diversos autores coinciden en quenarca es uno de los activos mas valiosos para una
organizacion,ciudad, pais o territorio. Auicio de Cervifio(2002) es el vehiculo de
comuricacion con el mercado (consumidores, proveedores e inversores) al que los
territorios u organizaciones pretenden llegar. Por tanto, al ser un recurso, vatigsén
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 informacién, sobre productos y empresas, reduciendo los costos de transaccion de venta

y compra.

La marca puede generaputy ouputa un territorio, pero depeée principalmente de
la estrategia de gestion que se lleve a cabo y sobre todo de quiénes gestionan y usufructian

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 fdseseacion, proteccion y explotacion

deesta( Cer v i n Baraelzd@s®de Juna marca territqretaya cuenta con una fase

de creacion, dado que el territorio se encuentra ahi desde hace siglos y se ha desarrollado,
parabien o paramal,conunaimagenno es wuna “pizarra en bl ancc
anteriormentgdHoughton & Stevens, 2011Uno de los primeros pasos que un territorio

debera tomar en cuenta al momento de iniciar la fase de creacion de cadgemdorial

es determinar cOmo se encuentra posicionada su imagen con relacién al entorno nacional o
internacionalEli & Eran, 2008) Para Kapferer (2012) los territorios estan asociados con
fragmentos de historia, efentos 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 encatgudisenar la

estrategia de proteccion y explotacion,

Una identidad local consiste en tomen en cuentajug 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 b vimos en el capitulo
anterior,la marca territorial delvé tener un proceso de consulta abierta y sortear diferentes

problemas sociales y politicos al interior del mismo territorio.

Para Gatignon, Gotteland, & Ha@B016) el lanamiento de una marca debe estar
precedido por la definicion de la identidqde se quiere crear en la maszaque como
veremos mas adelanen la presente tesis partimos del hecho que los territorios ya tienen
una identidad sobre la cual se asientan los sentimientos de pertendstigadietc. La
identidad a la que deberia aspirar una marca territorial, seguin lo menciona Kapfe2pr
es a una identidad cultural, en el sentido de que un grupo de personas se siente unida por
lazoshistoricos, valores o por un sentimiento de participacion en un objetivo comuan. Por
otra parte también existe la identidad corporativa, la cual se refiere al proceso de gestion
(identificacion, estructuracién y comunicacion) de los atributos propios dediae para
crear y mantener vinculos relevantes con sus publicos, 0 que segiun C@itstjise

conoce en | os paises angl brandipgones con el nom
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Para Zhang & Khar€009)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 singdlakédlas cmunidades
locales; @ 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 globalizae@mmacen los puntos en
comun mas que las diferencias entre la gente de todo el mundo y estan interesados en

eventos globales.

En términos conceptuales, las identidadeslésca globales no tienen por gestar en
desacuerdo entre si; una persona puedker teambas identidades disponib(@hang &
Khare, 2009) Sin embargo, la mayoria de la gente no se siente coGmoda con un estado de
confusion de identidad en el que ambas identidades son igualmente fuertes.delaesult
la tendencia aclinarse hacia una identiddéor lo tanto, una identidad es a menudo mas

fuerte y mas accesible que la di@astells, 1997)

Para Capriottf2009) el concepto dbrandingno se limita sélo al nivel de los productos

0 servicios de una entidad, sino que se puede aplicar a cualquier sujeto susceptible de
realizarl e una acci én de “gestién de | os atrib
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). Seta de “trabaj ar | a id
para influir en | a imagen o r Qapribth 20166 n que ti e
p.17).

Kotler y Keller (2012) coinciden con Capriotti akefialarque 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
emprese0 territorio que | o i mplemen@®®5)el Mi entras ©
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 deadee Por su parte Kapfe(@012)
menciona que es mucho mas que dar un nombre de marca. Implica acciones corporativas a

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

El concepd idéntidad de mar¢aa menudase confunde con los conceptos de valor de
marca, identidad grafica, imagen de marca y posicionamje@e r v i n Bl yalo2de 0 2 )

marcase entiende como el valor financiero y de mercado de la marca (nombre, simbolos
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gue afiaden o sustraen valor). La identidad grafica, es la estrategia visual de la marca; la
imagende marcay posicionaminetpse refiere a las asociaciones que se mantienen en el

recuerdo en la memoria.

Para Capriotti2009)en | a actwualidad | a concepci On
recepci Oorha enlasgubbces olfjetivos. Es decir, que los publicos objetivos se
convierten en "“sujetos creadores” ya que
hablando que la imagen no se trata de emision, sino de recepcion. La imagen se forma en
las persnas receptoras, como el resultado de la interpretacion que hacen los publicos de la

informacién o desinformacién sobre la organizacion o terri{@tapferer, 1992)

Mientras que etoncepto deposicionamieto se refiere a la pertenencia y diferencia.
Sobre este concepto CapriggD09)indicaque el posicionamiento es uno de los conceptos
que frecuentemente se utiliza en ambitos como la comunicacién, el ngrgeta
investigacion de mercados. Ademidace referencia a distintos académicos de renombre y
que desde hacetdadas han aportado al concematre los mencionados se encuentran
Aeker y Shansby{1982) Myers(1996) Porter(1996)

La suma de conceptos ansegierido®s lo que Ashworth y Kavarat£id010)entienden
por marcaterritorial 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

publiccs.

Al gestionar una marca territorial se tiene que estar consciente del efecto que genera la
imagenpaiso, en el caso de los territorios transfronterizos, las distintas imagenes de los
paises que conformen la regién, estocesocido comoel efecto“madeind en sus
productos. La imagen pais o el origen del producto puede generar valor a la identidad de
marca o incluso restarle val@¢arunaratna & Crouch, 2018)nacompra puede recibir la
influencia délugar de procedencia del producto ya que se genera un atributo extrinseco,
intangible y multidimensional en el producto al asdci@on la historia, la culturg el
desarrollo econdmico del pais de oridBodriguez, Fria, & 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 valandinciero de una marca territofl&pielmann y Williams
(2016) sefialanque b valoracion de la marca supodes etapas: la primera es la
identificacion del valor afiadido que aporta el nombre, @@ cectorecondémico; la
segundas la aplicacion de una tasa de descuento para calcular el valor actual del flujo de
beneficios afiadidos que la marca traera en los proximos afios. Mientras que para Kotler y
Keller (2012) el valor en dolares de la marca se estimaalonente segun la segmentacion
del mercado, rélisis financiero, el rol ddédranding, la fuerza de la marca y el valor de

mercado de la marca.

Para Govers y G(2016)los territorios también crean valor atraglena 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 neesariamente tendran que recurrir a los conceptos de marca para
administrar su ciudad de manera mas eficiente y contribuir a su crecimiento. Dos factores
estructurales losonducen hacia esto: el primearg el crecimiento del nimero de grandes
actores tragnacionales con grandes sumas de dinero destinadas a la regeneracion 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
presupuestdPapadopoulos, Hamzaelssoussi, El Banna, & Veloutsou, 2016)

Al igual que las marcas, ldsrritorios necesitan creceroPlo tanto, necesitan atraer
NUEevos recursos, personas, trabajadores;esagp, finanzas, etc. (principio sistémico) y ser
capaces de definir donde reside su atractivicaj o lo que se conoce como
“posicionamientt. Un territorio puede y debe ser alterado para adaptarse a la evolucion, a
las necesidades econdmicas y socidéeka actualidad. Sin embargo, la marca no se puede
construir sinidentidad,sino que debe implicar un consenso entre los actores clave de la
ciudad(GurhanCanli & Maheswaran, 2000)

Para Kapferer (2012) esecesar i o i dentificar | os “genes de
vicisitudes de la historia reciente, para definir su nucleo de identidad. Este estudio
retrospectivo es el preludio necesario para seleccionar el posicionamiento que proyectara
la marca en sfuturo. Entonces, los "productos” que llevaran la marca y seran sus mejores
ejemplares deben ser activados (equipos de futbol, museos, sede, sitios protegidos, rutas

turisticas, capitales naturales, etc.)
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Aunque parece que esta de mésido, vale lapena recordarloel encargado o gestor
de la marca territorial debera tener nociones de marketing, mercadeo, comunicacion o

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

Es necesario saber distinguir entre una maws@orativa, 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.

Tambi én ser &4 necesari o que, s @b)secteen pl ant e
conexiones y relaciones mas fuertes en las que se reconozca al cliente como socio. Se
debera tomar en cuenta aspectos antropologioagiinativos, sensoriales y adelantarse a

los cambios; y es que gestionar una marca implica saber asociar los productos con

experiencias sensorial es como soni do, col o

Para Kotler y Keller (2012) la marcasige en las mentes de losixsamidoreses como
una entidad perceptual enraizada en la realidad y reflejada en las percepciones e
idiosincrasias € los consumidores a’ equidad de maréae puede entender como el valor
afadido que se lda a los poductosy servicios; se reflej@&n la manera en que los
consumidores piensan, sienten y actian con respecto a la marca, en los precios, cuota de

mercado y rentabdad que establece la mar@éeaker, 2012).

La construccién de equidad de madspendera de lastascturasde la que dispongan
los gestores territorialepara dar a conocdos productos yservicios,asi comodel
conocimiento que los consumidores tengan sobre la marca. Respecto a lo, &uitbeior
y Keller (2012) nos recuerdajue hay seis criterigsara elegir los elementos de la naarc
Los tres primerosmemorable, significativo y agradablaos ayudan en la "construccion
de marca"Los tres ultimostransferible, adaptable y protegibé®n "defensivos" y ayudan

a aprovechar y preservar el valerld marca frente a los desafios.

La gestion de la equidad de marca dependera de lo que los consumidores saben y
recuerda de la marca; entoncesi queremos cambiar lo que ellos conocen de la marca,
debemos trabajar en acciones de corto plazo sabiendst@sdendran repercusiones, para

bien o para mal, en el largo plaghoi, 2017)

Kapferer (2012), siguiendo a Aschayautores clasicos de la GesthHce referencia a

la teoria del nucleo; la cual se podriaidgoe 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 U(@@16) 2) los rasgoslel nucleo son incondicionales

ausencia sefeaque ésta no es la marca r&llos rasgos periféros son condicionaless

decir, que pueden estar presentes o ausentes dependiendo detmretluango o el
segmento en el que se encuertjdos rasgos periféricos pueden, a largo plazo, convertirse

en rasgos del nucleo.

Al momento de gestionar una marca debemos dar prioridad a la identidad de la marca,
por sobre la imagen de marca o lasciéaciones de marca. Para identificar los rasgos
identitarios o de nucleo uno debe preguntassida marca no tiene X o Y, sigue siendo la
marc& Para Kapferer (2012) las dos herramientas esenciales de la gestion de marca son:
la identidad, lo quéa hae Unicay posicionamiento, preferencias de productos en un
mercado o segmento especifiba acuerdo con ¢ipo de posicionamiento serd el tipo de
acciones estratégicas que se utilizaran al momento de buscar aumentar la cuota de mercado

con respecto a leuota 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 pgicol® sociolégico 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, definicion etiNg, se refiere a una decision
estratégica, el “campo de batalla”; l a segund:
ejemplo, lo que realmente vende un perfume es la satisfaccion derivada de participar en el

mundo simbdlico de la marca, mas que el gnyecho de oler bien.

En sintesis, la identidad y el posicionamiento son elementos de la gsstaiagicale
marca territorial que permitiran dinamizar los productos y servicios del territorio. Al hablar
de identidad lo hacemos desde dos &mbitos,updado, 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 queestitorio ofrece.

Mientras que el posicionamiento lo entendemos como la preferencia de productos en un
mercado 0 segmento especifico. Esto permitird a los territorios crecer, atraer nuevos

recursos, personas, trabajadores, empresas, turistas, etc.ltiBstoe§ a lo que nos
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referiamos en el primer capitulo sobre

“rel

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

3.4 ELEMENTOS CULTURALES, SOCIALES Y PERSONALES

Grandg2004)a partir de los estudios del antrop6logo Hosfl@®80; 1983)menciona

cinco dimensionegue permiten identificar y clasificaad culturas

1)

2)

3)

4)

5)

Distancia al podesurge en la medida que Iosembros de una sociedad acepte
que existen desigualdades en los distintos tipos de poder. Estas desigualdades,

Grande(2004)las clasificacomosci edades que tienen baj a

|l as que tienen el evada distancia al pode
Aversion alo incierto es cuando los miembros de una cultura se sienten amenazados
por lo incierto, por situaciones desconocidas. En el caso contrario se goede d
que una culturavensie@en ua |"grianoi ert @ r edu
Individualismo y el colectivismo se refieagtipos de culturas individualistass
decir,cuando existen vinculos débiles entre lasgeas y culturas colectivistas y
cuando las psonas muestran integradas en nucleos familiares o sociales de por
vida, los cuals 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 tradicionaénseniha asignado a los
hombresgjemplo de estos son: ambicion, agresividad, deseos de estatus elevado y
mucho poder. Esambio,se dice que una cultura es femenina cuando los valores
dominantes son lo que histéricamente se han atribuido a la mujer, ejemptode e
son: ternura, carifio, cuido o protecc{@rande, 2004)

Orientacion temporatonsiste en una clasificacion dividida @arituras orientadas

al corto y largo plazo. Las culturas orientadas al corto planifiestan respeto por

las tradiciones, se valoran los legados como costumbres y tradiciones y se fomenta
su preservaciomperose desean resultados a corto plazo, se respeta el estatus social,
el qué diran es un patron que guia muchas conductas, no wdastailtura 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)indicantres elementosmportantes en el comportamiento de

compra de los consuidores:
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a) Culturd -primer elemento se compone de subculturas mas pequefas, que
proporcionan una idefficacion y una socializaciéespecificas parais miembros,
como nacionalidad, religiorgrupos raciales y regiones geograficas. Cuando las
subculturas crecen y llevan a ser significativamente grandes y opulentas, se deben

crear programas y estrategias especiales pardletigsak & Herbig, 2014)

b) Grupos de referenciassegundo element@ntendidacomo divisiones relativamente
homogéneas y duraderas, ordenadas jerarquicamente y con miembros que comparten
valores, intereses y comportamientos similares. El hecho de pmettemeuna
determinada estratificacion social ocasiona que los miembros muestren preferencias

similares de productos y marghtawkins, Best, Coney, & Santacruz, 1994)

Los grupos de referencia, por su paitneninfluencia directa o indirecta en cuanto

a las actitudes y comportamientos dersiegmbros. Estos influyen gror lo menos

de tres maneras: 1) exponen a un individuo a nuevos comportamientos y estilos de
vida, 2) influyen en las actitudes y en el concej@@i mismos y 3) crean presiones

sobre los productos y marcas que se deben@Qsiamtanilla, 2002)

Los gruposde referenciague tienen una influencia directa se llaman grupos de
miembros. Estose dividenen 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 ir#ecion menos continua: grupos religiosos,

profesionales, sindicales, eeloward, 1993)

La familia, por ejemplo,es la organizacién de compra mas int@ote en la
sociedad, existedostipos de familia en la viddel consumidor. El primer tipes la
familia de la orientaciGnconsiste en padres y hermanos quiepes 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 fandéda procreacion, el conyuge y
los hijos de la persona ejercen una influencia directa en el comportamiento cotidiano
de comprgHolguin, 2016)

Los grupodgle referencigue tienen una influencia indirecta,os lque las personas
no pertenecen, sévitlen en: grupos de aspiraci@ona los que una persoeapera
unirse y grupos disociativoaquellos cuyos valores gomportamients son

rechazdos por el individuoCuando la influencia del grupo de referenciéueste,
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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 opinion es la persona que
ofrece asesoramiento informal e informacigéobre un producto, categoria de
producte oservicics 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 tertorial, eventos de socializacion de productos, camaras de productores,

movimientos politicos localesem evento$ocales

c) Personalel tercerelemente nos plantea que el consumo esta determinado por la
edad, el género, etapa en el ciclo de vida, nurderdijos, asi como por las
ocupaciones de los padres y las circunstancias econémicas que la sociedad en general
este pasand@Dibb, 2017) Determina los gustos por la comida, la ropa, la
recreacion, etc. En cuanto asl 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 o madre, el parto,
enfermedades, reubicacién, divorcio, primer emptaobio de carrera, jubilacion,
muerte de un conyugetc.(Baker & Saren, 2016Dichas etapas no son sucesos
fijos, pero son cambios que las familias van realizando con el tiempo. Para los
territorios que constantemte 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 comportami¢o de compra. Por personalidad se entiendé’ un conj unt o
rasgos psicoldgicos humanos como autoconfianza, dominancia, autonomia, deferencia,
sociabilidad, defensividad y adaptabilidad que conducen a respuestas relativamente

consistente 'y duraderas a | os estimulos ambiental e

ParaAaker(1997)la personalidad de marca es la mezcla especifica de rasgos humanos
que podemos abuir a una marca en partlar;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)saialarque los
consumidores eligen y usan marcas con paigtad de marca coherente con su auto
concepto actual o con respecto a su-aotepto ideal. Mientras que para Kapf¢2er12)

tiene una funcioén psicolégica al permitir que los consumidores se ideetifopn ella o

Fernando Villatoro



Capitulo 3 Gestion de la Marca TerritorjaB1

se proyecten en ella. Definitivamente el estilo de la publicidad debe estar determinada por
la personalidad de marca.

Por su parteKardes, Cronley y Cliné2014)al estudiar dos consumidores adogue
vamos a dirigir nuestros prodos y estrategias se basan en

a) Auto-conceptodivido en ds: auteconcepto personatdmo los consumidores se
perciben a si |mmos y; auteconcepto ideal, ao los consumidores quisieran ser.

La brecha entre ambos c@ptos se conoce comaito-discrepancia.

b) autclocalizacién también sdvide en dosel concepto publico redahcorpora las
percepciones verdaderas que lomés tienen sobre un consumidor y el concepto
publico idealrepresenta cémo los consumidores quésieque otros los vieran. La

brecha entre ambos conceptos se conoce disuepancia publica.

Por tanto, conceptos como la adiscrepancia, discrepancia publica, personalidad de
marca y caracteristicas de personalidad son aspectos que deben savautilizagimento
de disefiar e implementar una estrategia de productosgeneralal gestionar una marca
territorial (Pefaloza et al., 2016)

PorestiodevidKot | er y Kel |l er ( 20dayeusanpersoranden “ el |
interactuando con su entorno y expresado en ac
Los estilos de vida se configuran por las limitaciones de dinero y tiempo. Quienes disefian
productos y servicios para consumidores con restrieside dinero, deberan enfocarse en
los bajos costos. Mientras que si pretendemos llegar a consumidores que tienen
limitaciones de tiempo se debera tomar en cuenta que muchos de estos consumidores se
mantienen en dos o tres actividades al mismo tiempoeyingluso pagarian a otros para
gue realicen tareas para ellos, los productos y servicios deberan ser pensados para cubrir
Sus necesidades.

Los consumidores estdnfluidos por los valores fundamentales y por sus mismos
sistemas de creencias. Esteternina actitudes y comportamientos, para efectos de la
marca territorial, su comportamiento de comi@aker & Saren, 2016; Dibb, 2017)

Por lo tantopodemos concluir que los elementulturals, socialey 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 influeartias rasgos humanos. Lo anterior
nos lleva a asegurar que los consumidores tienden a elegir mardas qoe se sienten

identificados y en sintonia con su agtmcepto y autdocalizacion.
3.5 CONCLUSIONES

La gestion estratégica de la marca territatiethe estar orientada panauestrategia de

mar ca "pagruaegucauent e con un portafolio de

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

La identidad y el posicionamient@ dia marca territorial son claves en la gestie la
marca;por lo tanto,debenser tratados con especial atencion. La aplicacion de ambos
permitird tener presencia en segmentos de mercados en los que el territorio, segun su
estrategia, este interesadopamticipar. Para lograr introducirse en ciertos segmeseos,
necesario realizar acciones propias del margetomo: activaciones de marcaarketing
emocional y relacionaéntre otras. Dichas acciones se deberan realizar conjuntazoante
los publiccs objetivos: productoresamaras de turismo e instituciones en el territorio. Los
publicos objetivos deberan ser los primeros en interiorizar la identidad/aloresjue se
haya definido en el territorio

Los elementosulturales, sociales y persomalée los consumidores ejercen una
influencia directa en sus grupos de referencia. Por lo anterior, conviene diferenciar entre
dos tipos de elementos. Pam, los elementos sociol6gicagpresentaciones mentales,
respeto de las tradiciones y costumbrealkes, valores sociales e identidad local. Segundo,
los elementos de marketingosicionamiento de los productos y servicios locales,
personalidad, arquitectura y portafolio de marca territorial, -distrepancia y

discrepancigublica.

El fin de los elenentos socioldgicos y de marketing deberéa 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 TrifiRi@ternidad. Trataremos denocer, a partir de

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

Enesta tesis doctoral hemos segualaproximacion metodologickeinvestigacion mixta.

En la primera parte hemos desarrollado una revisisistematica 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 2hemos pocedidoa abordar el conceptdle marca territoriat, por ultimo, en el
capitulo 3, hemos clarificado los conceptos que se relacionan con la gsttabégicale

marca territorial.

En esta segunda parte de la tesis, capitulo 4, tratarenussidentificar cuales son los
factores clave para gestionar una marca territorial. Es decir, examinaremodos

elementos que la literatura nos propone y que hemos descrito en los tres gagftibes

yl o haremos realizando una medici 6n empirica e

BiosferaTrifinio-Fr at er ni d ad” Manamd BiedphengMAB)gle la Wnasco.
Esto significa que subsidiariamente tendremos informacion de cual es el valor de estos

factores para el caso concreto de esta region.

Hemos diseflado una investigacion mixta, noeexpental y del tipo transaccional
correlacionaicausal. Lo anterigcon 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, esdeci;p mo una especie de subproces

obtener datos a diferentes niveles y en
Hernandez, F e r (2@10)chenaionan yue Bste enfdr getmite tener una
percepcion integral, completa y holistica y que ademas aprovecloatédszasie ambos
métodos. Entre otros autores que resaltan este método se enc@reterlly Creswell

(2005), Hernandez Sampieri y Mend¢2808), Miles y Hubaman (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 investigacioagartado 4.p

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

capitulos de la tesis). Se reunen todos ellos en la tahldedatuerdo cota
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literatura, ademas sabemos que estos elementos se agrupan en factores clave.
(apartado 4.8

3) Propuesta de variable de clasificacién a considerar a la hora de realizar una
medicion con residentes de sistema territorialapartado 4 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 territb(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, edpartado 4.6

5) Investigacién 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 aljgsivos de investigacion.
Es decirde este andlisis concluiremos los factores relevantes para la gestion de
un sistema territorm. En los apartado#.6.1 al 4.6.7 explicaremos la
herramienta de medicion (encuedtapreguntas cerradas), la muastia que
se va a encuestar,mmo hemos realizado el trabajo de campoidencias del
trabajo de campo resultados obtenidos a nivel descriptiapdrtado 4.6

6) Como partalel andlisis y para comprobar cuales son los factores que realmente
subyacen a la hora de gestionar un sistema territorial hemos realizado un
andlisis factorial exploratorio (apartado 4.6.7.2). Por tanto, veremos hasta qué
punto los factores que nos da literatura coinciden con los obtenidos y
realizaremos un andlisis de los mismos.

7) Para cerrar este capitulo incluiremos un apartado con las conclusiones mas
relevantes de todo el estudio empiriapdrtado 4.y

Expuesto el contenido del presente capitulo, y dada la importancia quia tiegen
de la Reserva de ladsfera TrifinioFraternidad en nuestro andlisis, nos parece pertinente
dedicar unas paginas a describirla, exponer su historia y el grado dmretacotras redes
similares. Es asi como en el 1983, el Consejo Regional de Cooperacion Agropecuaria de
Centroameérica, México, Panama y Republica Dominicana (CORECA) solicité la
el aboraci én de un proyecto para elra “Establ
Fraternidad en | a zona de Trifinio”. El ano
para | a creacion de | a Reserva internaciona!
gobiernos implicados (Plan Trifinio, 2004). Este acuerdoluciond y seoncretd entre

los afios 201-RP012con la creacion de la primera Reserva de Biosfera Transfronteriza en
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América Latira: Trifinio Fraternidad (2011) ubicada en la triple fontera e@tratemala,
Honduras y El Salvador

Esta Reserva de la Biosfera Trinawb (RBT) cuenta con un gran apoyo politico ya
gue fue avalada por dos vicepresidentes (El Salvador y Guatemala) asi como por el
representante presidencial de Honduras. La gestion de este nuevo reconocimiento esta
garantizada por la Comisién Trinacional &an Trifinio quien tiene el reto de propiciar
una nueva gobernanza multinivple tenga en el centro al medio ambiente y su relacion
con los diferentes agees. El agua, por ejemplo, @so de los elementos que requiere una
gestion territorial creativéSilva-Rodriguez, 2018ya que el Trifinio es una de las fuentes

mas importantes de abastecimiento de agua de la region.

Las RBT requierenle estructurasomplejaspara garantizauna gestion concertd.a
gobernanzaterritorial deberareflejasen  “ acci ones compartidas entre
dan pie a politicas innovadoras con repercusiones territoriales. Negociaciones entre
stakeholderamultinivel, en la basqueda de consensasrrt e a confl i ctos part.|

(Alfie Coen, 2016 p.18)

Para Herndndef2015) esta fuela primera RBTque se reconocié en la regién de
Centroamérica. &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
PlanTrifinio. A continuaciongn lafigura 11, se puede observar la I6gica mhtervencion
de la Comision Trinacional d@lan Trifinio (CTPT), con el fin de desarrollar un modelo

de desarrollo sostenible.
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Figura 11 Logica de intervencion del Plan Trifin

Fuente: Elaboracién propia apartide la estrategia del Plan Trifinio 2012018

En la figuraanterior se observan los publicos objetivos que se ven involseada
intervencion de la Reserva de Biosfera TrifiRi@ternidad. L&Comisién Trinacional del
PlanTrifinio es la responsable d@gicular a nivel locala instituciones, gobiernos locales,
mesas sectorialegrganismos de cooperacion internaciopah las mancomunidades.
Mientrasque el responsable de coordiremnivel regional e internacional, dsPrograma
sobre el Hombre y I8iosfera (MAB) que fue lanzado en 1971 como un programa
intergubenamental e interdisciplinario. e§in Hernandez(2015) “ ste programa
contribuye a la paz y la tolerancia en el mundo a través del reconuitiméelas 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 programaVvlAB ha logrado consolidar una red de redeseservas de biosferas en el
mundoque hasta septiembre de 20X&®ntaba con 686 Reservas de Biosfera erpas
incluyendo 20 transfronteriza®icha red mundial esta comprendida por otredes
regionales como:

a) EuroMAB es la mayor y mas antigua de las redes regionales del MAB, 30Zaese
de biosfera en 36 paises, incluyendo Estados Unidos y Cdnad&1AB, 2017)
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b) IberoMAB estaformada por los paises de América Latina, Caribe, Espafa y
Portugal fue creada formalmente en el "IV Congreso Muhdie Parques
Nacionales y Areas Protegidas" de Caracas en febrero dg|he@aVIAB, 2017;
Unesco & IberoMAB, 2017)

c) East Asian Biosphere Reserve NetwW@&RBRN) creada en 1994.

d) The East Atlanti@iosphere Reserve NetwdREDBIOS)creada en 1994

e) AfricaMAB creada en Dakar, Senegal en 1988iMAB, 2017).

f) ArabMAB se lanz6 oficialrante en Amman (Jordania) en 1997.

g) Southeast Asian Biosphere Reserve Net{@eBRnet) creada en 1998.

h) South andCentral Asia MAR:reada en 2001.

i) Pacific Biosphere Reserve NetwdBacMAB)creada en 2006, SACAM.

En elmarcodel cuarto congresoundial de Reservas de Biosfera, realizado en Lima,
Per( se reunieron representantistodo el mundo para aprobar la Declaracion de Lima y
el Plan de Accion de Lima para el Programa MAB y su Red Mundial de Reservas de
Biosfera (20162025). Dicho plan servira como hoja de ruta para los proximos diez afios,
razén poia cual los participantedel ongreso discutieron el papel clave de las reservas
de biosfera en la Agenda 2030 y sus 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). El
Congreso reitero el gran valor que tienen las reservas de biosfera para avanzar en cuestiones
como la educacioén pael desarrollo sostenible, la viabilidad econémica de la conservacién
de la naturaleza, asi como la importancia de interconectar acciones sobre la biodiversidad

y el cambio climaticqUnesdoc, 2017)

Las primera Reservas de Biosfera Transfronterizas (RBT) surgen @yl Basta el
afno 2018 se han constituido R@servas de Biosfeferansfronterizas, de las cuales 4 se
encuentran en la triple fronteratdes paises. Dos de estasBrvase encuentran ubicadas
en Europa, una en Africa y una en América Central. A partir del afio 1992 se aplicaron los
conceptos que hasta ese momento se tenian paradas/& de Biosferas nacionales. E
hasta el afio 2000 cuando se celebra en Pamplona, Espafia una reunion deeexlzertos
gue se plantearon los objetivos que debian perseguir las RBT. Como resultado de la
reuni 6n, a la que se |l e |l amo “Sevilla + 5”7
de Sevilla, se determind que las Reservas de Biosfera TransfronterizgsofRBen una
herramienta para una gestion comun entre las fronteras de los estados que comparten

ecosistemas.
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La declaracion dBRBT, enun reconocimientoficial a nivel internacional brindagumor
una institucionque pertenece & Organizacion de Nashes Unidas @NU). Es un
certificado de buengoluntad politica de cooperar en la conservacion y el uso sostenible a
través de una gestibn comun de un ecosistema compaRé@to. enesenciaes el
compromiso de dos 0 mas paises por aplicar juntos la g&rdeeSevilla para las Reservas

de Biosfera ycon ellosus objetivos.

Para que exista una RBE debera definir la zonificacion en ambos lados de la frontera,
identificarsocios locales y nacionalestablecer 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 RBT se debera dar prioridadaelaboracion de un plan
de zonificacién para toda el area, elaboracién de mapas cosjuefinir objetivos y
medidas comuneplan de trabajajn calendrio y el presupuesto requeriddentificar las
potenciales fuentes de findacion para el plan de trabajestablecer losnedios de
comunicacion conjunta, ypor Gltimo,armonizar las egicturas deoordinacién déas que

dispone cada una de las reservas

La estructura de coordinacion debe ser represemtdé diversas administraciones.
También debeontar corla representacion de consejos cientificos, autoridades encargadas
de las zoas protegidas, representantes de las comunidades locales, grupos interesados o
afectados, ONG, juvénd y sector privado, una secretaria permanente gresupuesto

dedicadaml funcionamiento de la reserva

Los objetivodde las RBT respondemlas metaslpnteadas en la Estrategia de Sevilla
conservata diversicd biol6gica natural y culturadervircomo modelon la ordenacion
del territorio; serlugares de experimentacion, inigation, observacion fomento del

desarrollo sostenible.

Sin embargotal como lo sefal&lernandez2015) “ e | programa esta en
evoluci 6n con el fin de integrar | as crecien
ha logrado integrar las politicas de diferergstados es la Reserva Trififfoaternidad,
situada en limite entre Guatemala, Honduras y El Salvador e incorporada a la red de

reservas de Biosfera en el afio de 2011.
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En la figural2 podemos observar cuales son las estructuras que tiene la Red de la
Une<o a nivel local, nacional, regional e internacional. Claramente una Reserva de
Biosfera como TrifinieFraternidad, al ser un sitio protegido y estar dentro de la red, tienen
una estructura queuede controlaflocal y nacionaltambién tiene estructurasig son
superior a ellg sobre las que no tiegentrol(regional e internacional). Entonces podemos
decir que una reserva funciona como un sistema en los &mbitos local y nacional y que el

entorno es lo regional e internacional.

Figura 12: Organos implicados en el Programa MAB deéJMESCO

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 o —
omunidades
"\‘ Mesas sectoriales ,
- p ONG y Sociedad civil

Fuente: elabaracion propiafomado de Hernandez (2015 p. 18)
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4.2 OBJETIVOS Y DISENO DE INVESTIGACION

A continuaciéngn laTabla 41 se presenta el objetivo general y objetivos especificos
de esta tesis doctoral, para gogtrmente concretar los objetivos del presente capitulo. De
la misma manera presentamos las hipotesis generales y especificas, asi como las hipétesis
estadisticas que proponemos testar,esibargo,estas Ultimas estaran sujetas al tipo y

cantidad de facores que identifiguemos.

Tabla 41
Relacion entre objetivo general y especificos del trabajo de investigacion

Objetivo general Obijetivos especificos
Exponera idea de un lugar como sistema territgri@hiendo en
cuenta los subsistemas que lo integtasjnterrelaciones entre
| los subsistemas y la relacion entre sistenestprno
Estab eceir 0S _gctgreme Describircémo el concepto de marca territorial resulta de
Integran la _gst_loln &INa  tilidad para lograr la gestion sistémica de un lugar y para
marcaterritorialy que satisfacer los publicos objetivos del mismo.
potencian el desarrollo - — —
N Identificar elementos de gestion de marca territorial que
teritorial sistémico y NORRPN .
sostenible. favorezcan el desarrollo territoriabgmico y sostenible.
Identificarlos factores quesubyacen a laReserva de Biosfera
TransfronterizagRBT) y que permiten realizama adecuada
gestién de la marca territorial
Fuente: elaboracion propia

En concreto, en el capitulo 4 queremos dapuesta 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 factels que subyacen a las Reservas de Biosfera

Transfronterizas y que permiten realizar una adecuada gestion de la marca territorial

1 Objetivo 4.1:Describir qué elementos se deben tomar en cuenta para una adecuada
gestién de la marca territorial en la RBEgln la literatura e investigaciones
anteriores

9 Objetivo 4.2 Conocer el valor de cada uno de los elementos y factores objeto de
medicion para el caso de la RBT

1 Objetivo 4.3: Identificar cuéles son los factores relevardes una adecuadastion
de la mara territorial en la RBT

1 Objetivo 4.4:Establecer las relaciones entre factores y variables sociodemogréficas

gue nos permitan realizar una adecugelstion de la marca territorial en la RBT
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Por otro lado, como hemos dicho al inicio, tenemos una seripdtes$is que deseamos

contrastar y que se recogen en la tabla siguiente.

Tabla 42
Relacion entre hipétesgeneral y especificdel trabajo de investigacion

Hipotesis general Hipotesis especificas
Un lugar como sistema territorial es aquel que se encuentra
, integrado por subsistemas que se interrelacionan entre siy d
_ Existen factores que  gyisten relaciones entresima y el entorno
integran & gestion de una El desarrollo territorial sistémico y sostenible es gestionado f
marca territorial y que ¢ giversos pablicos objetivos

potencian el desarrollo — . ; -
El desarrollo territorial sistémico y sostenible se ve favorecidt

territorial sistémico y > o
sostenible por los elementos dgestion de lanarca territorial

En unaResera de Biosferd ransfronterizasubyacen diversos
factores que posibilitan gestionar la marearitorial

Fuente elaboracion propia

Enel marco de esta investigacii@ientificaremos los factores quetsyacen a la gestion
de una RBT y comprobaremos su siigaitividad conrespecto das variablessexo, zona
(rural/urbana), pais, edad y nivel de estudios. A modo de ejemplo mostart@sabla
4.3 las hipoétesis que testaremos respecto al factor 1 y que realizaremos para cada uno de

los factores resultantes.

Tabla 43
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 faor 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 diferenca 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 efactor 1 respecto al grado de estudios

Factor 1

La investigacién abordana fase exploratoria, con el fin deegurarnos que estamos
teniendo en cuenta todos los elementclave, s decir, realizamosentrevistas
semiestructuradas con personas que gestionanasgguwinacionales, 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, primera es de tipo cualitativo
exploratorio(apartado4.5) y la segunda de tipo cuantitativo (apartad6) en la que

reali zar emos una serie de encuest as “car a
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Reserva de BiosfeferansfronterizaEn elapartado 4.6 se detalla el proceso de elaboracién

y aplicacién del instrumento, asi como su respectiva validacion. Las conclusiones e
informacion recabada en esta primetapa exploratoria han sidelevantes para entender

y elaborar los instrumentos agdidos en la segunda etapa cuantitativaoAtinuacion,
presentamos los detalles de esta primera etapa.

4.3 ELEMENTOS CLAVES QUE SE DERIVAN DE LA
LITERATURA

En este apartadoecogeremos los elementos identificados en la literagutas

clasificamosen 5 grups:

1) Los elementos -8 responden a categoridarcd y a la variable” Gestion de
Marcd (funcional, emocional, relacional, estratégica). Dichos elementos fueron
tomados de los Manuales de Marketing publicados por B(266®; 2012; 2013)

2) Los elementos -@1 responden da categoria“Territorio” y a las variables
“Empresa y “ Mdio ambiente Estosfueron tomados como referencia de lo
planteadgor Walsh yBeatty(2007)y reportado en el Manual dedvketing, en la
escaladCompany Reputatigiocial & Environmental Responsibilit§Bruner, 2012
p.206)

3) Los elemetos 1218 de la categoridTerritorio” y referidosa las variables
“Tradiciones y costumbres culturdlgglementos 114) e“ldentidad territoridl
(elementos 188). Estos elementos fueron tomados de la edocateyTerm
Orientation(Tradition) la cual Buner(2013 p.407plantea que se desarroll6 en un
“admirable proceso de varios ()lodi os”

datos se recopilaron em primer estudio en cuatro paises (Argentina, Austria,

Japon y Estados Unidos) y en un segundo estudio recogi6 datos de Japén y Estados

Unidos.

4) Otro grupo de elementos fueron tomados de la ekcald Selfldentityy fueron
utilizados por Zhang & Khar@009b)en"The Impact of Accessible Identities on
the Evalwuation of G| o(titadb antereormentesen ésta c a |
investigacion en el marco tedrico, capitulo de gestién de marca territorialdaparta

sobre identidad y posicionamiento de la marca territoriedmbién han sido
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incorporados elementos de la esdatanic Identification para estos elementos
Bruner(2013 p.301)yeporta que la escala sido utilizada por autores como Kim,
Laroche, & Tomiuk(2001) Josiasserf2011)y Laroche, Yang, Kim y Richard
(2007). Ademéas hemos identificados elementos en la eNeianal Identity usada
por Steenkamp y Geyskeri2006) pero Bruner(2013 p.436)reportaque fue
originalmente utilizada por Hjerrf1998)en the national identity measure of the
International Social Survey PrograrRor ultimo, tenemos elemes referidos a la
identidad territoriague fueron inspidos por la escal@lobal Selfldentity, usada
por Zhang & Khar€2009a; 2009by reportada por Bruné2013 p.342)

5) Los elements 1922 de la categoridarerritorio’, referidoala variable® Eficiencia
politicd’, que fueron tomados como referencia de lo planteado por el proyecto de
opinién puablica para América Latina (LAPOP, por sus siglas en inglés). A modo de
sintesis recogemos ¢m siguienteabla todos los elementos y la forma en que los

hemos agrupado, segun lo contempladda literatura.

Tabla 44
Elementos identificados a partir de la literatura

Elementos Grupo

. Atencidna las marcas de los prazrtas y servicios que consumimos

. Los productos o serviciocalessonde buenaalidad por ser del territorio

. Recomendaritos productos y servicios que se elaboren dentro de este municipio/al

. Un producto elaborado por habitantes locekesle cofianza 1

. Definitivamentecomprariaun producto o servicio que tenga la mardaio

. Un productdocal se @stinguiria facilmente de otros productos

. Estoy dispuesto a pagar mas dinero popuagucto de una marca conocida

. Participaiiaen actividadegue den a conocer los productos y servilboales

OOIN|OOR|WIN|F-

. Las empresas del muipio reducen su ganangiara cuidar el medio ambiente

10.

Las empresas que trabajan en el municipioregponsableson el medio ambiente

11.

Estaria dispuesto a pagar mas dinemouyn produat que no dafia el medio ambien

12

.El respeto a lasddiciones es importante para mi

13.

Creo que los padres deben transmitirdastumbres locales a sus hijos

14.

Me siento muyorgulloso de mi origen cultural

15.

Me iriafuera del pais, con tabednejorar mi tabajo o mis condiciones de vida

16.

Me siento parte de mi pais 4

17.

Me gustaria saber mas acerca de las personas de los paises vecinos

18.

Creo que las personas de El Salvador, Hondufaisatemala somos muy parecidas

19.

A los que gobiernan el pdess interesa Igue piensan la gente como usted

20.

El Estadadebe implementar politicgsra reducir la desigualdad de ingresos 5

21.

El voto es una buena manera déduiinfen lo que hace el gobierno

22.

El trato desigual para diferestpersonas es aceptaplra mi
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4.4 VARIABLES DE CLASIFICACION EN LA INVESTIGACION

Nuestro prpdsito 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 funcién derupo de edad, el sexo, el pais de residencia, etc. Las variables
que 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 dgn a familiarizarnos con los fenémenos
invedigados Ademasnos permite tener informacién mas completa respecto a un contexto

paticular, identificar conceptos, nuevas variablesigerir afirmaciones y postulados.

4.5.1 Objetivos de la fase exploratoria

Tal como se recoge en paginas previasie st r o objetivo fundament
cuales son los factores relevantes para una adecuada gestién de la marca territorial en la
RBT” . & adlensés dedvisa la literaturahemos considerado pertinente alaoicha
fase exploratoria previantes de pasar al disefio de la encupstaabordaremos enflase
cuantitativa. En ese sentido, la faspleratoria nos permitira identificauevos elementos
clave de gestiorel lenguaje utilizado gonocer qué elementosrisiceran mas relevantes
En definitiva, nos permiten explorar y ahondar en el tema. La técnica adecuada para esta

exploracién ha de ser abierta, y nos hemos decantado por entrevistastsachiradas.

4.5.2 Personas entrevistadas y guién de entrevista

Las entrevistas realizadas fuerosalizadasa gestores de Reservas de Biosfera
Transfronteriza académicos vinculados desarrollo Ruraly actores politicos de las
Reserva®n cuestionEn laTabla 45 se detakn las entrevistas realizadas, el cargo de la

personaasi como el lugar de realizacion de las mismas.
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Tabla 45
Perfil de personas entrevistadas
Personas Cargo Lugar
Persona 1l Gestor de la Reserva @GerésXurés Lobios, ijua,
Espafa
Académico del Instituto de Estudios Sociales Avanzados . ~
Persona 2 (IESA) Cérdoba, Espafia
Persona 3 Consejera Técnica, Junta de Andalucia Seuvilla,
D.G. Gestion del Medio Natural y Espacios Protegidos Espafia
Persona 4 Investigadora Sevilla,Espafia
Sierra de la
Persona 5 DirectoraConservadora Parque Natural Sierra Grazalem: Grazalema,
Espaia
- . . Cédiz,
Persona 6 Jefe Servicio Gestién Medio Natural en Junta de Andaluc Espafia
Persona 7 Especialista en marketing de cadenas productivas, Rese  San Salvador,
de Biosfera TrifinieFraternidad El Salvador
Persona 8 Especialista en desarrollo territorial, Reserva de Biosfera  San Salvador,
Trifinio-Fraternidad El Salvador
Persona 9 Secretaria Trinacional del Plan Trifinio. San Salvador,
El Savador
Persona 10 Director Ejecutivo Nacional del Plan Trifinio en El Salvad San Salvador,
El Salvador
Persona 11 Gerente de la Mancomunidad trinacional del Rio Lempa Esquipulas,
Guatemala
Persona 12 Presidente de la mesa trinacional del café, Rasibev Esquipulas,
Biosfera Trifinio-Fraternidad Guatemala

Las primeras entrevistas (persona®) fueron aplicadas con el fin de:

a) ldentificar las estructurasjos elementos as 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 Biosfer@ransfronterizgy el funcionamiento destascomo 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,

economicas, ambientales, culturales de una RBTa 2jeclaracion de Reserva de la

Biosfera de la UNESCO y su implicacion en la poblacién, 3) relaciones entre publico

objetivo (ayuntamiento, organizaciones, empresas locales, etc.), que se encuentran en la

RBT, 4) denominacion de origen, producto local yaaa territorales relacionada a la RBT

y 5) gestion de la RBT en términos institucionales
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El segundo bloque de entrevistas (persor8) fueron realizadas en El Salvador a la
Direccion Ejecutiva Nacional (DEN)se entrevistd a personal técnicos y atebior
Ejecutivo para El Salvador. Dichastevistas tenian firentender la I6gica del sistema
Territorial de la Reserva de Biosfera Trififffoaternidad y la relacion con su entorno. Esta
Reserva de Biosfera solamente cuenta con ocho municipios quedestthia de la
declaracion de sitio protegidodiionalmente existen otros 37 municipios que conforman
el Plan Trifinio. EstePlan se refiere a un territorio politico, gestionado por la Comisién
Trinacional del Plan Trifinio (CTPT), una institucion trinawal conformada por
DirectoresNacionales de cada pais y unect®taria EjecutivaEn esta oportunidad se
realizaronentrevistas a profundidad, abierta semi estructurada Con las siguientes

preguntas:

1 ¢ Cuébsson lasstructurasociaks econdnicas,ambientales, culturales de la
RBT Trifinio-Fraternida@

1 ¢Cbémo el hecho de ser declarada Reserva désteB de la UNESCO ha
beneficiadaala poblacion?

1 ¢Como son las relaciones entre los diversos publicos objetictawes
(ayuntamiento, organizaciosieempresas locales) que se encuentran en la
RBT?

1 ¢ Existe alguna denominacién de origen, producto local o marca territorial que
este relacionada a la RBT?

1 ¢Como se gestiona una RBT en términos institucionales?

El tercer bloque de entrevistas (persoriag 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:

M ¢ Cudl es la estructura de una mancomuniéado de [&RBT Trifinio -
Fraternida@ (aplicada en entrevista 11)
T ¢Culdles | a estruct ur dentdde |RBT Trifimoe sa del caf é
Fraternida@ (aplica en entrevistas 12)
T ¢Cbomo el hecho de ser declaradasResde la Bsfera de la UNESCO ha
beneficiadaala poblacion?
1 ¢ Como son las relaciones entre los diversos publicos objetictmres
(ayuntamiento, organizaciones, empresas locales) que se encuentran en la

RBT?
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1 ¢ Existe alguna denominacién de origendpicto local o marca territorial que
este relacionada a la RBT?
1 ¢ Como se gestiona organizacion a la que pertenece en relacién a la RBT

Trifinio-Fraternida@

Las entrevistas nos permitieron conocer nteader lo relacionado astructura
institucional declaracion de Reserva de Biosfera, relaciones entrecpsibdibjetivos,
existencia denarcaterritorialesy, sobre todpnos permitieron confirmar que las hipotesis
barajadas, el lenguaje utilizado, las variables clave a considerar etc. iban enclérdirec
adecuada.

4.5.3 Trabajo de campo e informacioén recogida en la fase exploratoria

Las entrevistas fueron aplicadas en diferentes momentos y luasitpsy ejemplo la
primera entrevista se realied la Reserva de Gergsirés en Lobios, Galicia, Espafiabel
marzo de 2016 mientras se realizaba una actividad de memoria historica sobre la Reserva.
Las siguientes entrevistas (persong®) 2ueron realizadas una en Cérdoba, dos Sevilla,
una en Cadiz y una en la Sierra de la Grazalema entralel&®&il y el 4le mayo de 2016;
las personas entrevistadast3no dieron el consentimiento para ser grabadas, por lo que
se rescatan los apuntes del investigador. Por ultimo, las entrevistas realizadas a técnicos
institucionales en El Salvador (persona&0j y a actoes 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 pardmetros que brinda el
programa MAB, sin embargo, dentro de esos requisitos tarsdiglantean la elaboracion
de planes de accion y programasjaoatos. Es normal encontrar en los planes y programas
un énfasis en la conservacion del medio ambiente. Sin embargo, se reconoce la importancia

de trabajar otros aspectos sociales, culturatEgomicos.
Lo sefialados por los entrevistados lo podemos resumir en tres bloques:

1) Las personas tieneima identidadpor el territorio y por la conservacion de la
Reserva de Biosfera Transfronterieada que se encuentran.

2) La cultura y la identidacbueden traspasar fronteras facihtee y ayudar a
sobrellevar &s distintas legislaciones y lasmpetencias administrativas dada

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 eihjo 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 deque un espaciorptegido sea declarad®eserva de Biosferayuda a
conciliarlasdiversagoliticas publicague se dan entre los diferentes gobiernos que sobre
la Reserva actian. De la misma manera la declaracion foreémquilibrio entre
conservacioty desarrollo de @ndémico. Wha de las entrevistas realizadas a personal de la

Secretaria Ejecutiva Trinacional del Plan Trifinio, comenta que:

“Ant er i or mdfiniv ha estatio cdhteatnado €n el temadeejo sostenible
derecursa naturaks en el eje de cambidimatico y en el eje ambiental. Mientras
que los ejes socialgcondmico son recientes dentro del trifinio y es donde queremos

seguir profundizando y estamasietensas gestiones para lograr apoyos y recursos

Persona $entrevista 30 de septienab2016)

Es importante sefialar que las instituciones estatales tienen el reto de satisfacer las
necesidades basicas de la poblacion y no pretender que la coidseyal desarrollo se

den solamentpor elsimplehecho de ser declarado sitio protegido.

“En aquellos territorios dond® se satisfackas necesidades basicas de la poblacion

el programa de la UNESCO fracasa, es decir, sino hay una politica integral donde se

combine la conservacionye desarr ol | o.

Persona 2 (entrevista 29 de abfllB)

Por otra parte, al hablar de las relaciones entre diversos publicos alrjetveferimos
a fomentar procesos inclusivos y representativos que construyan confianza mutua, con el
fin de lograr compromiso a largo plazo y una vision compartida. Hooughtdtevens
(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, @anmunitaios y empresariale#\si como ataxistas, peluqueros y todas
aquellas otras personas que desempefian funciones de contacto con el puablico no

reconocido pero vital en el territorio.
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“Ahora, dentro de las agendas pendientesemos queensar ya egrandeen una

marca trinacionalEso seria ir pensando en algo sngrande para no quedarnos
solamenteon proyectos deambia La mesaldel café]quiere instalarse como una
plataforma, como una politica de gestién y de consgrasayenderlq producirlo

a través de los institutog de unaalianzapublico-privadaen donde podamos
sentarnos en la mesa: productores, los wrelen insumos Yos compradores.
Panernos de acuerdo de que a este producto nos cuesta un monton llevarlo a la mesa
y que trateras dedarleel mejor precio donde sea gaig@mar, ese es el objetivo

fundamental de la mes$a.

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 denominacion de origen o la creacién de una marca territorial.
Lo anterior se puede rescatar con el ejemplo que plantea el Gestor deVa Resgerés

Xurés, ubicada entre Espafia y Portugal en la entrevista realizada:

“La i dueasi haysque hcer una feria de la mijelos productores de miel

portuguesay nuestros productorespafioles, ambgaiedan hacer uso de una marca

conjuntament e.

Persona lentrevista 5 de marzo de 2016)

Por altimo, debemos recordar que ya en el capitulo dos hablamos sobre la importancia
de la conformacidn de un grupo gestor del territorio, el cual debe incluir a todos los publicos
objetivos, con el fin de articatlos e involucrarlos en el desarrollo e implementacion de
una estrategia de marca territorial que busque llevar una marca comin mas alla de lo que
cada uno podria lograr individualmeiitéan Gelder, 2011)Esteenfoque permitird 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 cualrftener entre sus funciones liderar un

proceso de gestion de marcar territorial:

“Mientras que | a Mancomunidad Trinacional Fronter

Trinacional del trifinio, por ser las instituciones que motivan el profesacion del
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grupo gestorfienen un lugar autométicamente. Esperamos que a medida avance el
proceso las instituciones nos podamos retiiéntras que akesto ddas instituciones
se hacen representar a través de los sectores como: turismo, productores agricolas,

junta de agua, académicos, cafégnee t ri naci onal 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 gue tienen presencia eltrésspaises y ademas el liderazgo de
dichas instituciones. Para el ejempléearcitado, estestardntegrado por nueve personas:
tres representantes del sector productivo, dos de la sociedad civil y cuatro representantes
del gobierno o instituciones gtrabajan 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 esta estructurada a
través de subsistemas, lo cualtisgluce en areas menores con caracteristicas comunes
desde la perspectiva de relaciones fronterizas (relaciones econdémicas, sociales, cuencas
hidrogréficas, etc.). Elrpmero de estos subsistemas sa&ameina“ Tr i naci onal ” e
conformado por los municips que presentamagran cantidad de relaciones con otros
municipios de los tres paises. Ensegundar,t enemos a | os subsi st emas
conjunto de municipios que presentan relaciones con municipios de dos paises y por ultimo
los subsistemds Na ¢ i o spacbn@uistd de municipios que dependen en menor medida

de las relaciones trinacionales y tienen un caracter mas nacional.

Como segundo punto tenemos la declaracién de Reserva de Biosfera, si bien es cierto
que el TrifinioFraternidad lleva ochos afios trabajando de manera conjunta, el hecho de
ser declarado Reserva de Biosfeeada en el afio 201Este acontecimiento ain no se ha
percibido por los actores locales. Sin embargo, se ha convertido en una herramienta para

que las instituciones Hiticas fomenten las relaciones entre los publicos objetivos.

El tercero punto se refer&las relaiones entre publicos objetivosg evidencia en el
trabajo articulado que se realiza en los tres pptsgzarte de las diferentes organizaciones
Lo arterior, garantiza que losubsistemas trinacionaldsinacionales y nacionales tengan
comunicacion y que se conviertan en sistemas vivos que no estan impedidos por

legislaciones, divisiones demograficas, etc. Es de recordar que para Middlenton (2011) el
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ndmero de publicos objetiginteresados 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, turittaE /s

otros grupos que demuestren intereses. Por tanto, el interés de relacionarse con otros
publicos similares o diferentesobedece alhecho de contar con una declaracion

internacional que les reconoce y deiposiciona a nivel mundial.

El cuartopunto evidencia que la Reserva de Biosfera Triffiaternidad 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 territorloa vision @ las instituciones publicas la de una
marca territorio global que incluya a todos los publicos objetivos como turismo, empresa
privada, gobierno, inversiones, inmigrantes, la cultura, la educaciénpgissnas que
habitan el territorio. La visidon de los sectores, como la mekaafé, el turismo, etc., esta
relacionada con denominaciende origen y marca destin®in embargo, a pesar de no
contar con un mismo entendimiento sobre la conceptualizaeigmacca, se evidencia que

tienen facilidad para llegar a acuerdos colectivos.

Por ultimo, tenemos la gestion institucional del territorio. En este punto debemos
resaltar que la Comision 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 pr dajimarciad pdriBCospgracedrs y Agua’”
Alemana a través de GiZ. Dicho programa también contribuye al fortalecimiento de la
Comisibn Trinacional del Plan Trifinio y a otros actores locales. Tanto la Comision
Trinacional como el programa Bosques y Agua se hacen acompafan de otras redes de
actores y plataformas institucionales para dar sostenibilidad a los procesos que se ejecutan
en @ampo. Entre estas redes se destaca la red trinacional de mancomunidades y la mesa de

café trinacional.

4.5.,5 Conclusiones de la investigacion exploratoria

Después de realizar una serie de entrevistas exploratorias en diferentessRiserva
Biosfera binacionakcomo: la reserva de Gergarés 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 cuentacon estructuras complejas en las que el hecho ser declarado Reserva
de Biosfera ayuda a reducir la complejidad, pero en otros casos no geneborun
agregado. Lo antenie@sta marcada péa gestién que cada pais hace de su territorio y por
las buenasealaciones entre publicos objetivos. En todos los casos estudiados se evidencia
gue hay intiativas de marca territoriaharcas destino o denominacion de producto en las
que se rescatan productos y servicios locales.

Es clave que exista una instancia duramice y desoporte aproceso, tal como lo hace
la Comision Trinacional del Plan Trifinio en la Reserva de Biosfera Trifinédernidad.
Esta instancia debe ser facilitadora de los procesos que se dan en el territorio y articular a
los gobiernos centl@s y las administraciones locales de los paises en los que la Reserva

este presente.

La identidad, la conservacién del medio ambiente, el desarrollo ecandmét
desarrollo socioculturalps aspectos vertebradores que nos ayudan a determinar sisestamo
ante un verdadero caso de Reserva de Biosfera Transfronteriza que funciona como un

sistema psolamentees la suma de espacios protegidos funcionando de forma separada.

El pertenecer a una Red mundial de Reservas de Biosfera immica ga sometidm
evaluacion eterritorio. Lo anterior, garantiza la existencia de estructuras, elementos y
relaciones, las cuales pueden ser aprovechadas facilmente para desarrollar procesos de
marca territorial basades la identidad territoriabomercializacion de q@ductos, cadenas

de valor ytrabajo 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 literata son los adecuados a incluio; habiend nuevos elementos fruto

de estas entrevistas.

4.6 FASE CUANTITATIVAI

Tras lafase exploratoria abordaremosestudio cuantitativo (a través de encuesta) con
residentes en el sistema territorde la Reserva de Biosfera Transfronterigee nos
permitira da respuesta a los objetivos de investigacion. désir, de este analisis

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. Thidgn 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 regién RBT, conoceremos el
valor de vaiables y factores para este caso concreto. En los siguientes apartados
explicaremos los objetivos concretos de este estudio (apaiady, la herramienta de
medicion (encuesta de preguntas cerradas) (apa4té®), 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.

Ademas, como parte del andlisis ygpaomprobar cudles son los factores que realmente
subyacen a la hora de gestionar un sistema territorial hemos realizado un Analisis Factorial
Exploratorio (AFE) (apartad$.6.7.2). Por tanto, veremos hasta quto los factores que
nos da la literatura coinciden con los obtenidos y realizaremos un analisstode
Adicionalmente abordaremos un andlisis de relaciéiypificatividad' de las variables
(apartado4.6.7.3). Por ultimo, para cerrar este capitulo incluiremos un apartado con las

conclusiones mas relevantes de todo el estudio empirico (apdTgdo

4.6.1 Objetivos de la fase cuantitativa

Entre los objetivos desta fase se encuentran los siguientes: a) identificar cuéles son los
factores relevantes para una adecuada gestiébn de la marca territorial en la Regién de
Biosfera Transfronteriza; y b) estudiar la significidad entre factores y variables
sociodemografias (pais, sexo, zona, educacién y edad) que nos permitan realizar una

adecuada gestion de la marca territorial en la RBT.

4.6.2 Elaboracién del cuestionario

El cuestionario quedmos utilizado en la investigacion cuantitativae tresgrandes
bloques de pguntas. Por un lado, incluira unaisate preguntas que nos permitaagagar
cuales son los factores que subyacen a la gaftigma RBT (preguntas 14 a 38r otro
lado, hemos incluido en el cuestionario un segundo bloque que incluye una serie de
variables socidemograficas (preguntas 1 a Bpr ultimo, untercerbloque de preguntas

gue nos permiten describir a la poblacion en cuante aginionesgrado de coocimiento

i Significatividad, significancia o significacién se entiende como un mismoegto, 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 comun que en las ciencias sociales
sea de 0.05qr 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 terrégbigrado de conocimiento sobleedeclaracion
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 seah enfrentado a las cuestionesecogemos la encsi& en su totalidad
comoanexo 1

Variables sociodemograficas y otras variables relevantes. Presentacion de las preguntas 1 a
13 de la encuesta

Comenzamos la encuesta, anotando las variables clave sociodemograficas del
encuestado. En concreto, el sexo (hombre onmpgepais (uno de los tres en los que se
realiz6 la encuesta), la zona (rural o urbana), la edad (dato puntual) y el grado de estudios.
En la tabla siguiente recogemo<taificacion de estas variables

Tabla 46
Relacion ente categoria y variables
Categoria Variables
Sexo
Pais
Clasificacion socio demografica Zona
Edad

Nivel de estudios

A continuacion ddéas preguntas sociodemografitesnos incluido otragreguntas, con
el fin de conocer la opinién de los pobladosebre temas relevantes para nuestro objeto

de estudio. Podemos ver dichas preguntas en la tabla siguiente:

Tabla 47
Preguntas correspondiente a la categoria Reserva de Biosfera

Cadigo Preguntas

P6_A4 (Cual es el problemmads grave que esta enfrentando su municipio

P7 RB1 ¢Ha escuchado h a bltifamio-Fraterdidad® ?1 a Reserva *“

P8 _RB2 ¢Sabe que esta Reserva ha diefdaradaitio protegido por la UNESCO hace 5 afios?

P9 _RB3 ¢Ha visitado alguna vez Rarque nacional Montecristo o sus alrededores en los dltimos 5 afic
P10 RB4 ¢ Al e s cuc h @nifinit”a qpueel eebsr d 0 pri mero que se
Nota: encuesta sobre marca territorial, apartado sobre Reserva de Biosfera

Las preguntas anteriores tienen cada 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 reserda biosfera; la pregunta 9 nos ayuda a saber si estd 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 ca la presentacion de la encuesta, las preguntas 11 a 13 nos peemgien
las personas conocen dbP Trifinio. En concreto, la pregunta 11, de tipo dicotémico,
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 percepcion de las
personas sobre si la institucion se preocupa por mejorar las condiciones de vida de los
habitantes y stontribuye al municipio. Ambos itenfaeron elaborados para lagsente
investigacion, tomando de referencia la informacion digmiobjetivos locales, pero hay
guemencionar que se adapté de la escala usa por(D@9®) Shanahan y Hopki&007)
quefue publicada en el Manual de Marketing VI, bajo el nombréttitude Toward the
Organization A modo de resumen, en la tabla siguiente recogemos las preguntas 11 a 13

y su codificacién.

Tabla 48
Preguntas correspondiente a la categoria Plan Trifinio

Cédigo Pregunta

P11 PT1 ¢Conoce o ha escuchado hablar sobre el progpéand rifinio?

P12 PT2 El Pl_ar_1 Trifinio se preocupa por mejorar las condiciones de vida de los habitantes del
- municipio.

P13 PT5 El Plan Trifinio contribuye al municipio

Nota encuesta sobre marca territorial, apartado sobre Plan Trifinio

Por otra parte, hemos construido | as <categor
Trinacional PlanT i f i ni o” . L a preguntasela seguda teesr EnTablan ¢ o
4.9 se puede observar la relacion entegarias, subsistemgsodigos de preguntas.

Tabla 49
Resumen de la relacién entre categorias, subsistemguiptas

Categoria Subsistema Preguntas
P6_A4 Posicionamiento (problema)
P7_RB1P10_RB4Posicionamiento (conocimiento)

Reserva de

Biosfera Institucional P8_RB2 Posicionamiento (declaracion)
P9_RB3 Posicionamiento (visita al parque nacional)
Comisidn P11_PT1Plan Trifinio (clasificacion)
Trinacional Institucional ~ P12_PT2PIlan Trifinio (condiciones de vida)
Plan Trifinio P13_PT5Plan Trifinio (contribucién al municipio)

Nota: elaboracion propia

Las pregunt as sdeea vliaa dcea tBda goosrfiear a"Re fueron el abo
tesis de investigacion y en su mayoria son de tipo dicotémico, menos las preguntas P6_A4,

gue intenta establecer el principal problema del municipio y la P10_RB4 que buscan

establecer las relacionesagsurgen en la mente de las personas encuestadas al escuchar la

palabra “Trifinio”. Es i mportante mencionar qu

Universidad de Deusto



164 | Marca territorial como herramenta del desarrollo territorial sistémigsostenible

descubrir si las personas han visitado el parque nacional Montecristo, que se encuentra
dentro de la Resva de Biosfera Trifinig-raternidad, pero mencionan no saber nada de la
Reserva.

Por otra parte, tenemos | as categorias “ Mar
principal dentro del cuestionario. Para egi@guntase ha utilizado una escale Likert
con cuatro opciones de respuesta que van d
desacuerdo”. Se prefirio utilizar | a escal a
y para que las personas tomaran una posicidn respecto a la pregupi@meass ocho
preguntas responden la categoria Marca, entendida como un constrdatwional,
emocional, relacional y estratégico. Dichas preguntas fueron elaboradas para la presente
investigacion de tesis, tomando de base la revision bibliograficadalogal de Marketing
publicados por Brung009; 2012; 2013)

Tabla 410
Preguntas correspondientes a la categdifaarcad

Cadigo Preguntas

P14 MT1 Se debe prestatencion a las marcas de los productos y servicios que consumimos.

P15_MT2 Los productos o servicielaborado localmente serian de buena calidad por ser del territor

No dudaria emecomendar a otros Ie productos y servicios que se elaboren dentro de es
municipio/aldea.

P17_MT4 Un producto elaborado por habitantes locatede confianza.

P16_MT3

P18 _MT5 Definitivamentecompraria un producto o servicio que tenga la mangéinio.

Un producto reléizado por personas que viven en los municipios cercanos al teéinio
distinguiria facilmente de otros productos.

P20_MT8 Estoy dispuesta pagar més dinero por un producto de una marca conocida.

Estaria dispuestogarticipar en actividades que den a conocer los productos y servicios
realizados en su municipio.

Nota encuestaabre marca territorial, categonidarca

P19 MT6

P21_MT9

Mientras que las preguntas de la categoria Territdabla 411) fueron desarrolidas
para la preg#te investigacion de testgmando como referencia lo planteado en diferentes
escala de investigacion, entre ellam escala Company Reputation (Social &
Environmental Responsibilitye Walsh y Beattf2007)y publicadoen el Manual de
Marketing VI. También se incluyd preguntas de las esclatagrTerm Orientation
(Tradition) y Local SeHldentity utilizada por Zhang & Khar€009b)en 'The Impact b
Accessible Identities on the Evaluation of Global versus Local Prdduct§ ci t ado
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 esc&imic Identification National Identity y
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Global Selfldentity. Mientras quelas Ultimas preguntas (P32_EFF1, P33 _R0OS4,
P34_POL2, P35_DS4) fueron tomadas del LAPOP.

Tabla 411
Preguntas correspondiente a la categoria Territorio

Cadigo Preguntas

P22_ENV2 Las empresas del municipio reducen su ganancia cuando se trata de cuidar el medio an

P23_ENV3 Las empresas que trabajan en el municipioregponsableson el medio ambieat

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 TRA5 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 «

P29 IDN6 Me siento parte de mi pais.

P30 IDR1 Me gustaria saber més acerca de las personas pigises 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 gue piensan la gente como usted.

P33 ROS4 El Estado de su pais debe implementar politicas $ippaea reducir la desigualdad de ingrest
- 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: encuestaabre marca territoriatategoria €rritorio

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 dectamhes metodoldgicas en el caso
de las preguntas que lo requerian.

Por otra partese ha validado las preguntas segun la validaciéexjeertos ya prueba
estadisticd\lfa de Cronbach. Estas dos categorias y sus respectivos elementos nos serviran
para realizar una serie de analisis estadistigopara probar nuestras hipéteside
investigacion. Amodo de resumen agregamos lablh 4.12 en la que reumimdss

categorias marca y territorio.

Tabla 412
Resumen de la relaciomtee categorias, subsistema, preguntas

Categoria Subsistema Preguntas

P14 MT1, P19MT6 (funcional)

P16_MT3, P17MT4 (relacional)

P15 MT2, P20MT8 (emocional)

P18 MT5, P21 MT9 (estratégico)

Ambiental P22 _ENV2, P23_ENV3P24 ENV4 (empresa y medio ambiente)
P25_TRA2, P26TRA5, P27 ETN2 (tradiciones)

P28_IDN1, P29_IDN6, P30_IDR1, P31_IDR2 (identidad)

Politico P32_EFF1, P33 _R0OS4, P34_POL2 (gobernanza)
Nota elaboracion propia

Marca Econémico

Territorio Social/Cultural

Para terminar, se apb 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 bibliogréfica, conocimiento empirico del territorio y
sobretodo de los resultados de la prueba piloto. En el sigiiapartado describimos
porque se resolvié preguntar por “actividad

oci o"”

4.6.3 Validacién de instrumentos

La encuesta expuesta en las paginas previas yideocogmo anexd es la version final
utilizada en la encuestacion, que resulté de un disefio previo que sometimos a validez de

expertos. Acontinuaciondescribimos esta validacion.

Se realizdla técnica®* val i dez de expertos” aaloss pregu
subsistemas culturales, social y politico. Las preguntas relacionadas al subsistema cultural
fueron validadas por cinco académicos: un sociologo y una politéloga de la Universidad
Rafael Landivar de Guatemala; un sociélogo y un filésofo de la tsiclesl
Centroamericana José Simedn Cafias de El Salvador y una sociéloga de la Universidad
Nacional Autbnoma de Honduras. Los elementos sometidos a prueba fueron: cultura,
tradiciones, herencia familiar, identificacion étnica, identidad nacional, idemficlbal e
identidad comunidad local. En total los siete elewgnbnstaban de 28 preguntasebias
preguntas solamente se tomaron las que fueron aprobadas por al menos cuatro de los cinco
expertos consultados. Las preguntas aprobadas posteriormemesersm a una segunda

validacién de campo.

Las preguntas del subsistersacial fueron validadas por nueve académicos: un
soci6logo y una politdloga de la Universidad Rafael Landivar de Guatemala; tres
sociblogos, dos politélogos y un filésofo de la Wnsidad Centroamericana José Simeoén
Canfas de El Salvador y una sociéloga de la Universidad Nacional Autbnoma de Honduras.
Los elementos sometidos a prueba fueron: pesimismo respecto a la vida, desconexiéon del
sistema social, grupos de pertenencia y acéptate estatus social; en totak cuatro
elementos constaban de 15 preguntas. Solamente se tom@ en cuenta las preguntas que

tuvieron al menos la aceptacion de ocho de los nueve académicos.

Las preguntas del subsisterpalitico fueron validadas por seigcadémicos: una
politbloga de la Universidad Rafael Landivar de Guatemala; tres politblogos de la
Universidad Centroamericana José Simedn Cafias de El Salvador y una sociéloga y un

politélogo de la Universidad Nacional Autonoma de Honduras. Los elememntesidas
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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 dmdémiaos.

En total se sometieron a validacion 14 elementos y 56 preguntas a académicos de
Guatemala, Hondas y El Salvador. Cabe destadas preguntas que fueron tomadas de
LAPOP no se sometieron a validacién de expertos ya que son preguntas qiudohan s
aplicadas en Latinoamérica desde hace muchos afios y los ajustes son realizados

precisamente por académicos de la region.

Una vez construida la boleta de investigacion, se realiz6 una prueba piloto en tres
municipios pertenecientes a la Reserva ddafera Trifinio-Fraternidad. A continuacion,
se presentan los resultados de la prueba piloto llevada a cabo en los municipios de La
Palma, El Salvador; Antigua Ocotepeque, Hondur&ncepcion Las Minas, Guatemala;
El dia 22 de junio de 2016¢ curseon 24 encuestascho en cada pais. Para la aplicacion
de la prueba se trabajé con un equipo experimentado de dos encuestadores y dos
encuestadoramas un supervisor de campo. El trabajo se desarrollé6 mediante la utilizacién
de boletas fisicas, casa pmasa, es decir, se pretendia que cada una de las encuestas

representara la opinion de una persona del hogar.

En la realizacién de la prueba también se tomé en cuenta, la ubicacién geogréfica. En
cada pais se realizaron ocho encuestas, cuadro en la zana yrlas otras cuatro en la
rural. También se previ6 la igualdad de sexo de las personas entrevisiaglesen cada

una de las zonas, se les practico la entrevista a dos hombres y a dos mujeres.

Otro de los criterios utilizados para elegir a una geasfuero los diversos grupos
etarios. Para tal efecto se procedi6 a clasificarlos en mujeres y hombres,jqueses
edades oscilaseentre los 18 y 34 afios, y mujeres y hombres mayores, quienes sobre
pasaban los 3&fios De acuerdo cota experiencian la aplicacién de otras encuestas, se
destaca que el instrumento en forma generaltuypbuena aceptacippa que el nivel de
rechazo fue minimo, y Unicamente se registré para el caso de los hombres jovenes en

Hondurasconcretamente en Antigua Ocotgpe.

En Guatemala, se d& caso de un sefior que cuestiond a un encuestador por el hecho
de ser salvadoreno y realizar preguntas de
los guatemaltecos. Sin embargo, el desarrollo de las entrevistas fige litugue indica

gue la cantidad, orden y redaccion de las preguntas fue adecuado. El lenguaje utilizado en

Universidad de Deusto



168 | Marca territorial como herramenta del desarrollo territorial sistémigsostenible

el cuestionario permiti6 una mayor compresion por parte de los entrevistados. Por otra
parte, la carta informativa, o consentimiento informadontagor realce al momento de

que los encuestadores se presentaban ante las personas.

Respecto al tiempo que tardo la aplicacion de la encuesta, se deben considerar varios
aspectos: el primero, la comprensién sobre el uso de lamsargegundo, el niveled
conocimiento que las personas puedaertsobre los temas consultagopor ultimg la
escolaridad (aunque esta variable no se toméuenta para la prueba pilotpe suele

afectar mayoritariamente cuanto los instrumentos se aplican en las zoless rura

En la aplicacion de la encuesta piloto se cont6 con un tiempo minimo de 7 minutos y un
maximo 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, 12nutb3.nil

trabajo de campo inicié a las 7:30 am y finaliz6 a las 3:12 pm.
A continuaciénrecogemosodas las aportaciones realizadas en esta fase-tiespre

Algunas preguntas generaron dificultad, entre estas esta la pregunta RB2: Si la respuesta
es si,¢,Sabe que esta Reserva ha siddaradasitio protegido por la UNESCO hace 5
afos? se | i mbihadrespuesta es’si porque confundia al encue

algunas personas tuvieron dificultad para ubicarse en la escala de las preguntas 14 a la 23

dado el sentido de | as af i r mproductosiessrvicbEn | a p
elaborados localmentes er i an de buena calidad plasr ser di
pal abras “Creo que un” y par a meetabmaaera su ¢ om

g ue qu e pratluctos olserscicdaborados localmente serian de buena calidad por

ser del territorio”

De igual forma | a pr e@uamprasasEdeMrabajdn@o e si der o
municipio sonresponsablex on el me d i o odifitth pamnmejerar ss e m
entendi mi ent o y qlasanpresasadearabbjanceiael mumioipo sén

responsabl e con el medi o ambiente”

Las preguntas DS4 *“ EI trato desigual par a
| DN6 “ Tengo idome pertemenciadacia mirpais (El Salvador, Honduras y
Guatemal a)” no fueron entendidas por | as pe
conceptos “trato desigual”™ y “sentido de per

elimind la primea pregunta ya que como veremos mas adelafetetaba la confiabilidad
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del i nstrumento en su conjunto. Mi entras que |
siento parte de mi pais” en |l a boleta de encu
correlaciorelementetotal.

Por otra parte, se pretendia conocer sobre las actividades el ocio de las personas en el
territorio de la Reserva de Biosfera. Sin embaegogl contexto y a partir de la bibliografia
la palabra ocio generaknte se confunde con ociosidagor otrase realizo la prueba con
el concepto de tiempo libre. Sin embargo, las personas encuestadas no comprendieron el
concepto de “tiempo I|ibre” y | o asociaban cor
inicialmente para medir las actividades de OCIO#fQeé 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 entendimierabservamosn la aplica@n de la prueba piloto,
se agregda preguntesobre el grado de escolaridad, integoadde la siguiente manera:

Q2S ¢ Cudl es el ultimo grado de estudios que usted ha cursado?

Se ampli6 el espacio para escribirenlacatagori e “ ot r os gopar& agregod ui
notas al final del instrumento, parque los encuestadores pudieran agregar notas

relacionadas a la aplicacion del mismo. La prueba piloto permitié establecer categorias de

respuestas en las preguntas que eran abiertas y facilité la aplicacion del instrumento

definitivo.

Se trabajé con nmas 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 ¢ensales y
paraefecto del trabajo de campla ficha de distribucion de cddigos se sepawb zona
rural yurbanaasi como por sexo. A continuacjgncomo 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 consienciainterna del instrumentoidentificar en qué medida loems de un
instrumento estan e@lacionados. Una de las ventajiesusar este eficiente es porque

mide comaun constructo @oncepto esta presente en cédm
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Tabla 413
Alfa de Cronbacha ltems de muestra piloto
Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach p_asada en N° deelementos
elementos tipificados
.660 .679 22

Nota: validacion utilizaado el programa estadistico SPSS, en su versién 21.

Se obtuvo un restddo de .660 al evaluarlos22é ms de | as categori a:
“Territor i oDeaguérdoltdios redultado3 pbtenidosepuede considerar
que el instrumento es cuestibi@ Sin embargoha 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 enTabla 414, al el i minar el al ti mo i
desigual para diferentes personas es aceptahb

.708 mejorado la confiabilidad y el instrumento es aceptable para aplicar.

Tabla 414
Valores de los coeficientes de Alfa para el instrumento de Marca territorial

Mediade la Varianzade Correlaciéon Correlacion Alfa si se

ltems abreviados escala sise la escalasi elemente multipleal  elimina
eliminael seeliminael total cuadrado el
elemento elemento corregida elemento

Las empresas reducen su ganancia pare
cuidar el medio ambiente. 64.43 22.057 116 ’ -660
Empresas en el municipio son
responsables con el medio ambiente. 64.90 20.590 186 ’ 654
Dispuesto a pagar mas dio por un
producto que no dafia el medio ambiente 64.05 48.548 379 ' 634
El respeto a lasadiciones es importante 63.86 49.829 .354 . .639
Transmitir costumbres localesgos. 63.62 52.548 .156 . .656
Orgulloso de mi origen cultural. 63.57 54.057 -.018 . .664
Irme fuera del paiparamejorar trabajo o
mis condiciones de vida. 64.43 49.057 -210 ' 653
Fuerte sentido de pertenenciar pais. 63.81 51.362 .181 . .654
‘;’Z?Segs”\’giiﬁgirca delas personasdelo g4 o5 53.148 033 . 666
Las personas de El Salvador, Honduras
Guatemala somos muy parecidas. 64.24 46.390 468 ’ 621
A los que gobiernan el pais les interesa |
gque piensan la gente como usted. 65.00 25.800 -173 ) 700
Ei’(c)ggc;)so[t))?éz reducir la desigualdad enti 64.00 50.200 240 _ 648
El voto es una buena manera de influir e
lo que hace el gobierno. 64.33 49.633 214 . .651
Atencion a las marcas de los productos
servicios que consumimos 64.38 45.548 487 ’ -617
Un producto o servicio elaborado
locdmentees de buena calidad 64.29 47.214 567 ’ 619
Recomendaribos productos y servicios
que se elaboreen elmunicipio/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 c 64.19 48.262 344 . 636

servicio que tenga la marca trifinio.
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Tabla 4.14
Continuaci -né
Mediade la  Varianzade Correlacion  Correlacion  Alfa si se
. escalasise laescalssi elemente multiple al elimina
Items abreviados L T
elimina el se elimina total cuadrado el
elemento el elemento corregida elemento

Un producto realizado por personas que
viven en elTrifinio se distinguiia 64.62 48.248 374 . .634
facilmente de otras

Estoy dispuesto a pagar mas dinero por L
producto daina marca conocida.

64.67 53.033 -.002 . .676

Participafia en actividades que den a
conocer los productos y servicios realizac 63.90 45.590 .663 . .606
en su municipio.

El trato desigual para diferentes personas
aceptable para mi.

65.05 57.148 -.246 . .708

Nota: validacion utilizaado 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 correlacion multiple, la sexta y Ultima
columna muestra el coeficiente de Alfa de Cronbach si se elimina el #étergenesta
tltima 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 geetest permitiéincorporartodos los catios sugeridos

hastalegar a la encuesfmal, recogida como anexo 1

4.6.5 La muestra: seleccion y caracteristicas

La region trifinio cuenta con 45 municipios, 8 en El Salvador, 15 en Guatemala y 22 en
Honduraganexo2). Dada lacantidad de municipios se pweabservar mucha diversidad
entre cada uno de ellos, siendo las diferencias mas ndtoeiension geograficaimero

de habitantes, la poblacion econdmicamente activa (PEA), entre otros.

Para seleccionar los municipiasomo primer pasocse realiz6 unamuestra no
probabilistica es decir, una muestra intencionaga que daddas caracteristicas de la
investigacioneraimportante contar comunicipios con caracteristicas transfrontegiga
que se encuentren ubicados en la zona de amortiguamiento (AnEkmanejo de dicha
zona constituye uno ded principales elementos pdeagestion medio ambiental de la
Reserva de Biosfera, en estas zonas se encuentran los nucleos poblacionales que ejercen la

presion demogréfica bee todo en los usos de suelodeo 4).
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Como segundo passe establecidé un muestrpoobabilistico estratificado en donde
cada uno de los paises es un segmento del cual se obtuvo una muestra bajo los criterios

siguientes:

1 Poblacién en Edad de Trabajar (PET) se obtienen dividiendo eralda habitantes
entre 1565 afios entre el niUmero total de la poblacion. Se entiende que esta poblacion
es la que estd mas cerca de integrarse, 0 ya se encuentra integrada, en la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA) y por tanto se convierte en un releunsano valioso
para eterritorio;

{ 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 mayth déos, tasa bruta de escolaridad
combinada) y nivetle vida digno (PIB per capita);

1 Tamafo de la poblacién con respecto a los criterios aplicados a cada uno de los

segments.

Las ciudades seleccionadas, bajo los criterios antes mencionados, fuerainlVigtap
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 @ndbuete
se aplicé la prueba piloto fueron La Palma, Chalatenango en El Salvador; Antigua
Ocotepeque, Ocotepeque, Honduras y Concepcién las Minas, Chiquimula, Guatemala. En
latabla4.15se presenta una ficha técnica de la investigacamla tablat.16las ciudades
seleccionadagara la realizda prueba piloty la muestra, asi como el nimero de encuestas

validad en cada caso

Tabla 415
Ficha técnica de la investigacion

Encuestas \i#lastotal 397
Polietapico poruotagestratificado) ciudadesexo y grupos de edad
aleatorio en la eleccién de los hogaf@guiendo una distribucion
proporcional al tamafio de la poblacion (PPT), establecida por
segmentos geograficdsuadrantes)
Metapan, Sata Ana El Salvadof Esquipulas, Chiquimul&Guatemala
Ocotepeque, Ocotepequdonduras

Muestreo

Aplicacion de Muestra

Forma de realizacién Entrevista personal, mediante visita al hogar
Error muestral +/- 5%
Nivel del confianza 95%
Herramienta de analisis SPSS, versién 21
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Figura 13Municipios de los que se obtula muestrade investigacion

Tabla 416
Muestra estadistica por pais para la prueba pilptstudio de campo
Pais Municipio Cantidad

El Salvador La Palma, Chalatenango 8
Guatemala Concepcion las Minas, Chiquimula 8
Honduras Antigua Ocotepeque, 8
Total 24"
El Salvador Metapan, Santa Ana 185
Guatemala Esquipulas, Chiquimula 145
Honduras Ocotepeque, Ocotepeque 67
Total 397**

Nota: elaboracién propialetalles del municipio en el anexo 2.y*Encuestras realizadas con el fin de validar el instrumento
deinvestigacionver anexd. **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 muesta cuanto al sexsepn:

53.4 % son mujeres y un 6% hombres.

46.6 %de El Salvador, de estos un 45.4% son hombre$y @ son mujeres;
36.5%de Guatemala, en donde un 49.0%6 kombres y 51.0% son mujeres;
16.9 % de Honduras contienen un 44.8% de hombres y un 55.2% de mujeres.

E ]

La zona gogréfica est representada por:

55.9% del area urbana y un 44.1% del area rural.

El Salvador la distribucién es de 63.8 % urbano y 36.2 % rural;
Guatemala es de 4B% urbano y 56.6 % rural;

Honduras es de 61.2% urbano y 38.8 % rural.

E N

Sobre el nivel de estudios:

37.0% dice haber cursado primaria

27.5% bachillerato

14.6% cuenta con estudios a nivehiéo o estudios universitarios
12.3 % ha cursado plan basico

8.6 % no ha cursado estudios

=a =4 -8 -8 -9
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Edad de la poblacion:

26.7 % tienen endr18 y 24 afnos
23.9 % entre 25 84 afios

25.0 % entre 35y 47 afos

24.4 % esta entre 48 y 81 afios.

=a =4 -8 -9

Podemos veuna poblacién bastante joven ya que el 50.@%nguentra entre 18 y 34
afos ycuenta con una media de 37.48 afios.

4.6.6 Trabajo de campo

La encuesta fue aplicada por encuestadexpsrtos (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 realiz6 el levantamiento de datos en la zona rural de Honduras (fronteriza
con El Salvador) y en larde en la zona urbana de Nu&Yootepeque, 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 ultimo, el dia
2 agosto se levantéatbs 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 aplicacién de las encuestas fue mas accesible en Honduras y Guatemala, mientras
gue en El Salvador el grado de rechgmrgonas que no accedieron a participar) fue mas
elevado. Las cuotas mas dificiles de completar faddehombres jovenes, debido a que
no se encontraban en casa o0 porque no accedian a participar. La cuota que se completé con
mayor rapidez fue la de mugs mayores de 35 afos. Relacionado a lo anterior, vale la
pena mencionar que las dindmicas de los pueblos o ciudades influye en el ritmo en el que
se consigen las cuotas de encuestadas.dfemplo al llegar a la zona rural de Guatemala
el dia domingo 31e 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
que estaban participando en actividades religiosas, mientras que por la tarde, del mismo
dia, ean 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 Guasda, sobre todo por cuestiones skguridad. Por
ejemplo, el grupo de encuestadores no debia llevar documentos de identidad personal,

solamente la identificacion proporcionada por la Universidad Centroamericana José
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Simedn Cafias; no se podia portar teléfoelular ni algin objeto que fuera de valor; al
momento de dictar los cédigos 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 anbr con el fin de evitar palabra que pudieran ser asociadas

a grupos pandilleriles. También se evito 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 manta los distintivos de la universidad y en la carta que se entregd a cada uno
de los entrevistados seoporcion6 los contactos en los gpedrian solicitar mas

informacioén

4.6.7 Analisis de datos

El analisis deds datos seealizéentres niveles. En printéugar,presentamos las tablas
de frecuencia de cada una de las preapinealizadas. En segunhlgar, realizanos un
Analisis Factorial Exploratorio (AFERaraconocer la estructura factorial subyacente a
una matriz de correlaciones y se proponeesteomd o de analisis con el
teoria.El tercer nivelcon los factores resultanteg refiere ain analisis de la distribucién
muestral y el nivel dsignificatividadde cada uno de los factores resultantes respecto al
sexo, pais, zona, edgdivel de estudios.

4.6.7.1 Tablas de frecuencia

A continuacionpresentanmokas frecuencias de loems sociodemograficos y de las
categorioasiReserva de Biosfera, Plan Trifinio, Marca y Territorio. Posteriormente

realizaremos un breve andlisis descriptiedosresultados.

Tabla 417

Items sociodemograficos
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 Ultimo grado de estudios que usted lsadoP 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
datcs.
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Tabla 418

Items referidos a la Reserva de Biosfera
Items Validos Perdidos Total
¢,Cudl es el problema mas grave que esta ¢afréo su municipio? 397 0 397
¢, Ha escuchado hablar sobre la Reserva "Triffmadernidad"? 397 0 397

¢ Sabe que esta Reserva ha sido declarada como sitio protegidt

UNESCO hace 5 afios? 156 241 397
¢ Ha visitado alguna vez el Parque nacional Montecristo o sus 397 0 397
alrededores en los ultimos 5 afios?

¢Al escuchar la palabra "Trifinio'ug es lo primero que se le viene

la mente? 397 0 397
¢Al escuchar la palabra "Trifinio" que es lo primero que se le vie

la mente? 397 0 397

Nota: se considera como datos perdidos a las personas que mencionaron no haber escuchado hablar sobre
larser va deFr“aTtreirfniindiaod " .

Tabla 419

Items referidos al Plan Trifinio
items Validos Perdidos Total
¢,Conoce o ha escuchado hablar sobre el programa Plan Trifinic 397 0 397
¢El Plan Trifinio se preocupa por mejorasicondiciones de vida d
los habitantes del municigiodJsted esta muy de acuerdo, de 186 211 397

acuerdo, emlesacuerdo o muy en desacuerdo?

¢El Plan Trifinio contribuye al municipi® ¢Usted estd muy de
acuerdo, de acuerdo, en desacuerdo 0 muy en éedeu
Nota:los datos/alidospara la pregunta sobre condiciones de vida y contribucién al municipio se realizaron
a las personas que dijeron haber escuchado sobre el programa Plan Trifinio.

182 215 397

En la tabla 4.20 saresentan las frecuencias de tems referide a Marca y Territorios.
Estos tems son los qugeranutilizadosen nuestro Analisis Factorial Exploratorio (AFE)

mas adelante en este mismo apartado.

Tabla 420
Items referidos a Marca y Territorio
Items Validos Perdidos Total
Se debe prestar atencion a las marcas de los productos y servicios qu 397 0 397

consumimos
Los productos o servicios elaborados localmente serian de buena cali
o 394 3 397
por ser del territorio.
No dudaria en recomendar a otrosgosductos y servicios que se elabor
S 392 397
dentro de este municipio/aldea.
Un producto elaborado por habitantes locales es de confianza. 389 8 397
tl?it]?ifr:?(;tlvamente compraria un producto o servicio que tenga la marca 362 35 397
Un productarealizado por personas que viven en los municipios cercar
RS 378 19 397
trifinio se distinguiria facilmente de otros productos.
Estoy dispuesto a pagar mas dinero por un producto de una marcaco 394 3 397
Estaria dispuesto a participar en ad@des que den a conocer los
- . L 394 3 397
productos y servicios realizados en su municipio.
Las empresas del municipio reducen su ganancia cuando se trata de « 383

el medio ambiente. 14 397
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Tabla 4.
Continuaci - née

Items Validos Perdidos Total
Las empesas que trabajan en el municipio son responsables con el m
ambiente. 385 12 397
Estaria dispuesto a pagar méas dinero por un producto que no dafia el
ambiente. 397 0 397
El respeto a las tradiciones es importante para mi 396 1 397
Creo que lopadres 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 ¢ 396 1 397
condiciones de vida.
Me siento parte dmi 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 394 3 397
parecidas.
A los que gobiernan el pais les interesa lo que piensan la gembeusted. 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 realizaando no trabaja? 397 0 397
Nota:se considera como datos perdidos o excluidos del alanéalisis a | a

pregunta. Los primeros 2fems forman parte del constructo Marca y Territorio, mientras que ralotitem es una pregunta que
busca evidenciar los itinerarios de ocio del territorio.
A continuacion,presentamos un breve andlisis descriptivo a las distribuciones de
frecuencia de cada uno de lesnis que conforman nuestra investigacion, poniendo el

acento en los subgrupos de preguntas referidos a elementos identificados con anterioridad.

Tabla 421
Variables de clasificacion
Clasificacion Habitantes Porcentajes
Sexo
Hombre 185 46.6
Mujer 212 53.4
Zona
Urbana 222 55.9
Rural 175 44.1
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 basico 49 12.3
Bachillerato 109 27.5
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 afos 99 24.9
Mayores de 48 afios 97 24.4

Nota: el nUmero de habitantes para cada una de las variables de clasificacién suma 397.
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Las variables delasificacion son lague utilizaremos enl esiguiente 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 ofdmente reporta el tetorio. Para el caso de Honduras: Censo
Nacional de Poblacién y Viviend®23 y ellnstituto Nacional de Estadistica (www.ine
hn.org); Guatemala: XI Censo nacional de Poblacion y VI de habitacion 2012. Instituto
Nacional de Estadistica (www.ine.gob.gt); Jalvador: Estimaciones y Proyecciones de
Poblacién municipal 2008025, revisado en 2014, Ministerio de Economiaireccién

General de Estadisticas y Censos (www.digestyc.gob.sv).

Tabla 422
¢,Cudl & el problema més grave gastaenfrentando 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 5.5
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 1.5
Falta de educacion 6 15
No sde 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 economigeAormente en las entrevistas realizadas a los
representantes de publicos institucionales pudimos evidenciar que el tema econdémico es

una de las prioridades de la region.

Fernando Villatoro



Capitulo 4 Factores relevant€aso de la Reserva de Biagsfd rifinio-Fraternidad 179

Tabla 423
Preguntas relacionadas con la Reserva dest&ia

Ha visitado alguna vez el
Parque nacional Montecristo
sus alrededores en los dltimos

¢Ha escuchado hablar  ¢Sabe que esta Reserva ha s
sobre | a Re-s declarada como sitio protegid
Fraternid porlaUNESCO hace5 aficgs’

afios
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: 2esta pregunta solamente se realiz6 a los encuentados que respondierén taiersigunta
anterior.

Podemos observar que el porcentaje de las personas que dicen haber escuchado sobre la
Reserva TrifinieFratenidad es 39.3%. De estas @0.5% mencionan conocer sobre la
declaracion de sitiprotegido por parte de la UNESCOontrario 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 424
¢"Trifinio" que es lo primero que se le viene a lante&
Habitantes Porcentaje

Tres paises (unién, region, frontera) 130 32.7
No sabe 91 229
Naturaleza (bosque, pinos, montafia) 77 194
Medio ambiente (rios, agua, pozas) 29 7.3
Otro 26 6.5
Ayudas (proyectos, agricultura, forestal) 9 2.3
Tres 8 2
Lugar turistico 7 1.8
Montecristo 6 15
Institucién/ para reforestar 5 1.3
Cooperativa 4 1
Nada 3 0.8
Organizacion 2 0.5
Total 397 100

Nota ?los datos presentados en esta tabla se han recodificado.

De la informacion analizada podriamos decie tupalabra que mas éxito tendria para

gestionar wuna marca territorial es tres pai
montafia) y' Medio ambiente (rios, agua, pozas). También hay gesaltar queinagran
cantdad de poblacion no sabsociar lgpalabra o dij otras respuestassta poblacion no

asocida palabra trifinio en su mente.
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Tabla 425

¢ 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 més de la mitad de los encuestados (53.1%) mencionaron haber escuchado
sobre el Programa del Plan Trifinio.

Tabla 426
Sobre el Plan Trifinio y su contribucion

El PTayuda a mejorar las condicione: 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 o0 ha escuchado hablar sobre el programa del Plan Trifinio, u
poco mas de la mitad de los encuestados (63.68h cue el Plan Trifinio ayudemejorar

las condiciones de vida. Mientras que gbarcentaje muy alto (60.7%) expresaron su

acuerdo con | a expresi o6n “EI Pl an Trifinio c
Tabla 427
¢ Se debe prestar atencion a las marcas de losugtod y serviciod
Habitantes Porcentaje
De acuedo 205 51.6
Muy de acuerdo 155 39.1
En desacuerdo 22 5.5
Muy en desacuerdo 15 3.8
Total 397 100

Mas de la mitad de las personas encuestadas mencionaron (§0€l$&) debe prestar
atencioén a las marcas de los productos que consumimos.
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Tabla 428
Los productos |l ocal esé
Son de Los Son de Los Se Pagaria Los daria a
calidad recomendaric confianza compraria distinguiria mas dinero conocer
f % f % f % f % f % f % f %
Muy en
desacuerdo 9 2.3 17 43 12 3 10 25 8 20 51 128 17 43

Endesacuerdo 41 103 41 103 48 121 36 91 70 176 117 295 41 103
De acuerdo 259 65.2 200 504 210 529 213 53.7 214 539 144 36.3 196 494
Muy de acuerdo 85 214 134 338 119 30 103 259 86 21.7 82 20.7 140 353
No sabe 3 0.8 5 12 8 2 35 88 19 48 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 pregwatérca dea calidad, si los recomendarian, la
confianza que generan, si los comprarian o no, si se distinguiriestetle productos, si
estarian dispuest@ 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 Unicdegls preguntaobresi pagar mas dinergara

esta pregunta la opinién se divide y no logra tanto consenso como con las anteriores.

Tabla 429
Empresas del municipioé
reducen su ganancii Estan dispuestas a
cuando se trata de  son resposable con el  pagar mason tal de
cuidar el medio medio ambiente no dafa 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 relacién con el municipio, menos de la mitad consideran que
las empresas son capaces de reducir su ganancia cuando se trata de ocugdio el
ambientg40.1%) Mientras que la afirmacion sobre si las empresas son responsables con
el medio ambiente divide las opinionega parte dice estar de acuerdo (33.0%) y otra en
desacuerdo (38.0%). Paitimo, respecto a la pregunta, que toca el &mbito personal, sobre
la disposicion de pagar mas con tal de no dafar el medio ambiente la mayoria (85.9%)

mencionan estar de muy de acuerdo y de acuerdo.
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Tabla 430
Cultura, costumbres y tradiciones

Respeto a Transmisdbn Orgullo Irme fuera Partede Saberde Somos mu

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 7.6 88 222
Deacuerdo 160 40.3 130 32.7 113 28.5 116 29.2 136 34.3 192 48.4 181 45.6

Muy de 188 47.3 243 61.2 276 69.5 153 38.5 248 62.4 166 41.8 111 28

acuerdo
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 dudda culturacostumbres y tradicione®ntemas centraésen el analisis
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 laimipogue los
habitantes de la Reserva de Biosfera brindan a las tradiciones, en donde un alto porcentaje
(87.6%) mencionan estar muy de acuerddeyacuerdo en respetarld@or otraparte,
tenemos la transmisién de costumbre de padres a hijos, otrooaismeattante, ya que un
altisimo numero (93.9%) mencionaron gse debentransmitir 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 ooigen cultural.

Sobrela pregunta relacionada cbinse fuera del paismas de la mitad da poblacion
menciond que estamuy de acuerdo (38.5%) y de acuerdo (29,Xbre todo si es por
mejorar sus condiciones de vida y su situacion econémicasiadBtoca l0s sentimientos
de pertenenciaun altisimo niumerde encuestados dijeron estaury de acuerdo (62.4%)

y de acuerdo (34.3%) en que se sienten parte de siMiafstas que el 89.2% ¢k estar
de acuerdo y muy de acuerdaeles gustaridsabera cerca de las personas de paises

vecinos .

Sobre si somos muy parecidos a los paises vecites, respuestasio son tan
contundente como con los temas de identidad y pertenencia ya que un 22.2% esta en
desacuerdo sobre la afirmacién que los habitantEsgmises que conforman el territorio
de Reserva de Biosfera sbrm upgrecidos entrsi’, mientras que un 73.6% mencionaron
estar de acuerdo y muy de acuerdo con dicha afirma@&lmemos recordar &ctorque
los tres municipioglonde se realizaron l&ncuestas 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 431
Pol 2ticaé
- El Estado debeeducir la El voto es una buena
A los politicos les desi . o
. : esigualdadie ingresos entre manera de influir en lo
interesan los ciudadanos . .
ricos y pobres gue 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 40.3 153 385
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 busba recabar informacién sobredoe 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 afirmacitrios politicos les interesan los ciudadahddientras que
sobre“las desigualdades y la intervencion del Estado 91.6% expresé estar madg
acuerdo y de acuerdo enitéervenciéndel Estado para reducir la desigualdad de ingresos
entre ricos y pobresPor ultimo, lo relacionado a l&eficacia del votd, un 72.3%
expresaron estar de acuerdo y muy de acuerdo en que el voto es una buerdenmzhera
en las decisiones del gobierno.

Tabla 432
¢ 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 56 141
Camimata 39 9.8
Participar en eventos culturales, religiosos 33 8.3
Visitar a la familia 25 6.3
Leer un libro 24 6
Escuchar muasica 8 2
Navegar en Internet 5 1.3
Total 397 100

Nota: los datos presentados en esta tabla han sido recodificados.

Hablar de @io en la Region Trifinio puede ser un tema apasionaolee todo ahora
que esbozamdss itinerarios de Ocio de los habitantes de la Reserva de Biosfera. Somos
conscientes de las dificultades que este apartado repratsddael entendimiento del
concgto. Sine mbar go, ant elasladividadeequeairealiza cudndowne
trabajd, las personas respondieron: Descansar (21\Véb}elevision (15.4%) yugar
con amgos, hacer deportes (15.1%)
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4.6.7.2 Analisis Factorial Exploratorio (AFE)

La validez de costructo se llevé a cabo a través del Andlisis Factorial Exploratorio
(AFE) utilizando el método de extraccién analisis de componentes prinapalestacion
Equimax con Kaiser. hh vez aplicado el AFE se encontré do elementosle Marca
territorial ® agruparon de manera diferente a la estructura original indicando la existencia
de factores subyacentdday querecordar que se denomina exploratorio porque sélo se
puede determinar el nimero de factores que esperamos, pero no su composicién ni las
reladones que cada uno de los factaggemantiene con el resthloret-Segura, Ferreres
Traver, HernandeBaeza, & Toméadarco, 2014) Para el andlisis no se realizd ningun
procedimiento de imputacién y lassavaciones empleadas en el AFE fueron las que se

registran en la tabla 4.20 en la columna validos.

A continuacién en laTabla 433, se presenta el valor para la prueba Kaldeyer
Olkin (KMO) y de Bartlett. P LloretSegura et al(2014)cualquiera que sea la matriz
gue se vaya a factorizar, es necesario previamente comprobar su grado de adecuacion al
Analisis Factorial, una de las formas mas comunes deaswste aspecto es a través del
calculo de la medida KMO de Kaisd974). Esta medida de adecuacién indica el tamafio
de la correlacion entre las variables medidas. De tal foumasi las correlaciones son
grandes, la matriz se considera adecuada para su factorizacién porque ofrecera resultados

estables.

Dicho de otra forma, si KMO es suficientemente grande, los resultados no seran
casuales. Para KaisgZitado por LloretSeguraetal.,2014)una matri z con val
KMO por debajo de .50 es inadecuada para el AF; mediocre si estos valores oscilaban

entre. 60 vy .69; y satisfactoria solo valores

Sin embargpmuchos autore¢Dziuban & Shirkey, 1974; Ferguson & Cox, 1993;
Lawrence & Hancock, 1999; Williams, Onsman, & Brown, 20h@)cionan que un punto
de cate es0.500. Mientras que otros autores proponen incrementar el liston a 0.700
(Ferrando & AnguiandCarrasco, 2010)

Para nuestro caso la Prueba de Kaiségyer-Olkin (KMO) y de Bartlett es de .769 el
cualpdriamos decir {Jal eomels vertnsos éendasglientes taldas | a
4.33y 4.34.
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Tabla 433
Prueba de KaiseMeyerOlkin (KMO) y de Bartlett
Medida de adecuacion muestral de Kalgeyer-Olkin. .769
Chi-cuadradaproximado 1168.716
gl 210
Sig. .000
Nota no seapliconingin método de imputacion.
Tabla 434
Comunalidades
Items Inicial Extraccién
Se debg prestar atencién a las marcas de los productos y servicios ( 1.000 422
consumimos
Los productos o servicios elaborados localmente serian de buena c
o 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 elaboradoop habitantes locales es de confianza. 1.000 .565
Ei(]?if;]?(;tlvamente compraria un producto o servicio que tenga la marci 1.000 551
Un producto realizado por personas que viven en los municipios cen
e ORI 1.000 .458
al trifinio se distinguiria facilmente ddros productos.
Estoy _dlspuesto a pagar mas dinero por un producto de una marca 1.000 721
conocida.
Estaria dispuesto a participar en actividades que den a conocer los
- . o 1.000 .564
productos y servicios realizados en su municipio.
Las empresagel municipio reducen su ganancia cuando se trata de ¢
. . 1.000 .540
el medio ambiente.
Las empresas que trabajan en el municipioresponsableson el medio 1.000 512
ambiente.
Esta_rla dispuesto a pagar mas dinero por un producto que no dafiho 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 sust 1.000 .586
Me siento muy orgulloso de mi origen cultural. 1.000 .636
Estaria dispuesto anie fuera del pais, con tal de mejorar mi trabajo o
< . 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 vecino 1.000 .526
Creo que las personas de El Salvador, Hondu@isagemala somos mu
) 1.000 .657
parecidas.
ﬁslfesdque gobiernan el pais les interesa lo que piensan la gente corr 1.000 535
El Estado de su pais debe implementar politicas firmes para reducir
. . ; 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: Andlisis de Componentes principales.

En la siguiente @bla 4.35 se puede apreciar que los factores resultantes fugeomne?1

esto nos preguamos¢,@mo seleccionar el nimero de factores mas adecuddgsimo

interpretar los patrones de saturaciones resultantes?ré&m@ndera esta preguntas

debemos recorddms planteamientos tedricagalizado en los capitulos anterigres los
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cuales gimos queel territorio es un sistema que contiedeversos subsistemas. Sin
embargo, como una primera aproximacion al numero de factores subyacentes nos hemos
decantado por la Regla de Kaisguttman(Guttman, 1953; Kaiser, 19Y.4Hay quetener

en cuenta que al momento de seleccionar el método para la obtencién de factores, nos
encontramos con una controversia teorica sobre la forma adecuada de seleccionar el método
mas adecuado para detémaran los factores en el AREloret-Segura et al., 2014; Loli &

Soto, 2010; Yanai & Ichikawa, 1990)

Tabla 435
Varianza total explicada
Auto valores iniciales Sumas de las saturaciones al Suma de las saturaciones al cuad
Factores cuadrado de la extraccion de la rotacién
Total % _de la % Total % _de la % Total % Qe la %
varianza acumuladc varianza acumuladc varianza acumuladc
1 4,142 19.724 19.724 4,142 19.724 19.724 2.358 11.227 11.227
2 1.668 7.941 27.666 1.668 7.941 27.666 1.865 8.881 20.108
3 1.587 7.559 35.225 1.587 7.559 35.225 1.809 8.614 28.723
4 1.315 6.260 41.485 1.315 6.260 41.485 1.738 8.254 36.976
5 1.184 5.638 47.123 1.184 5.638 47.123 1.596 7.601 44 578
6 1.082 5.154 52.277 1.082 5.154 52.277 1.412 6.722 51.300
7 1.043 4.966 57.243 1.043 4.966 57.243 1.248 5.943 57.243
8 .930 4.430 61.673
9 .894 4.258 65.931

10 .86  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 2491  91.898
18 488  2.326  94.224
19 437 2079 96.303
20 424 2,017 98.319
21 353  1.681 100.000

Nota: Método de extracciéminalisis de Componentes principales.

Sin embargo, la regla de Kais8uttman sigue siendo la mas aplicada, en parte por la
facilidad que ofrece los difentes paquetes estadisticos con SPSS. Segun esta regla
podemos apreciar en la tabla 4.35, los 7 factores que lograron un valor superior a 1.0,
condicion principal propuesta por Kaigguttman.

En cualquier casdambién hemos reforzado nuestro andlisis métodos alternativos
de estimacién (tomando en cuenta las criticas y advertencia realizadas a la regla de Kaiser
Guttman). Entre las medidas que apoyarsdieccion de factores tenemosafico de
sedimentacion, criterios propios de los investigadodesntarpretar las estructuras
subyacentey asociarlas comha teoriade Desarrollo Territorial. Es desta forma como

determinamo#os factores a tomar en cuenta
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En su conjunto estos factores explican casi un 60% de la varianza. La practicd habitua
es seleccionar tres o cuatrdeims, 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 mayoxi@réin un valor superior a .500sth
significaque | os aportes de cada variable al factor
con la que hemos trabajado, algunos autores consideran que un valor superior al .400 seria

suficiente(Lloret-Segura et al.,@14).

Tabla 436
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
Creo que los padres deben transmitir las costumbres loc 799 016 177 105 042 079 062
sus hijos.
Me siento parte de mi pais. .b54  .368 .024 .352 -.070 -.084 .132
Los produptos 0 servicios elaporgdos localmente serian -003 010 -024 170 150 026
buena calidad por ser del territorio.
No dudaria en recomendar a otros los productos y servic 115 182 077 -078 224 -359

gue se elaboren dentro de este municipio/aldea.
Un producto elaborado por habitantesales es de confianz .014 453 115 124 -116 -.185
El Estado de su pais debe implementar politicas firmes [
reducir la desigualdad de ingresos entre ricos y pobres.
Un producto realizado por persona given en los
municipios cercanos al trifinio se distinguiria facilmente d .177 .366 .040 -060 .191 .227
otros productos.

Estaria dispuesto a participar en actividades que den a c
los productos y servicios realizados en su municipio.
Definitivamente compraria un producto o servicio que ter
la marca trifinio.

Creo que las personas de El Salvador, Honduras y Guat
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 pz
vecinos.

Se debe prestar atencién a las marcdesdproductos y
servicios que consumimos

Las empresas que trabajan en el municipioresponsables
con el medio ambiente.

A los que gobiernan el pais les interesa lo que pidasan
gente como usted.

Las empresas del municipio reducen su ganancia cuand
trata de cuidar el medio ambiente.

Estoy dispuesto a pagar mas dinero por un producto de |
marca coocida.

Estaria dispuesto a pagar mas dinero por un producto qt
dafia el medio ambiente.

Estaria dispuesto a irme fuera del pais, con tal de mejore
trabajo 0 mis condicionete vida.

.269 .073 269 -187 -339 .169

.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 extraccidn: Analisis de componentes principales. Método de rotaciéon: Norma
Equamax con Kaiser. La rotacién ha convergido en 11 iteraciones. Solamemt&sen cuenta lo
elements que tengan mas de .500 en cada uno de los factores entendiendlmigpseentre .300 y
.500 representan un aporte minimo; entre .500 y .700 aporte significativo y mayores a.700 api
relevantes.
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Mientrasque en la tabla 4.37 se agrupan las variapléss factores subyacentes
seleccionados para hacer mas facil la comprension de la seleccién de items respecto al
factor seleccionados, los hemos agrupsatnirios resultados de los componentes rotados.

Se pueden establecer tres condiciones sobre los tle datode acuerdo corsus
caracteristias:

1 Condicion 6ptima: saturaciones son superiores @ y’6l numero de variables por
factor es al menos 6 items por factor, tamafio muestral de 150 o 200 casos parece
suficiente para obtener estimaciones praaikslos coeficientes en el AlEabrigar,
Wegener, MacCallum, & Strahan, 1999)

9 Condicién moderada: comunalidades entréd ¥0700, niUmero de variables por
factor es de 3 items, también se acepta un tamd@@00 casof_loret-Segura et
al., 2014)

1 Condiciéon 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 40Q0@avoay &
Huffcutt, 2003)

De las tres condiciones antes mencionadas (6ptima, moderada y minima) consideramos
que nuestra investigacion cuenta con las caracteristicaderadds . Ya que prese
Comunalidades entre 0@9 0.7 (ver tabla 4.34), entre@ variables por factor (ver tabla
4.36) y mas de 200 casos (ver tablas 4.27 a.4.31)

Los factores subyacentes seleccionamtws4 de 7 ya quiees factores no cumplen con
algunas de las condicionantes que hemos mencionadooantsrte Los factores
selecciooadosse agrupan en la abla 4.37y posteriormente presentamos nuestra

interpretacion de cada uno.
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Tabla 437
Componenteseleccionados en los factores

Items Valor Factores
P25 _TRAZ2EI respeta las tradiciones es importante para mi. .752
P27_ETN2Me siento muy orgulloso de mi origen cultural. .746
P26_TRAS5Creo que los padres deben transmitir las costumbres locales ¢ 729 Cultural
hijos. '
P29 IDN6Me siento parte de mi pais. .554

P15 _MT2 Los productos o servicios elaborados localmente serian de bue

- o .699
calidad por ser del territorio. Identidad de
P16_MT3No dudaria en recomendar a otros los productos y servicios qu

L .556 producto

elaboren dentro de este municipio/aldea.
P17 MT4 Un producto elaborado por habitantes locales es de confianza. .532
P31_IDR2Creo que las personas de El Salvador, Honduras y Guatemala 682
muy parecidas. ' Entorno
P34_POLZEI voto es una buena manera de influir en lo que hacebémo. .627 Territorial
P30_IDR1Me gustaria saber mas acerca de las personas de los paises \ 531
P23_ENV3Las empresas que trabajan en el municipio son responsable ¢ 699

medio ambiente.

P32_EFFIA los que gobiernan el pais les interés que piensan la gente cc
usted.

P22_ENV2Las empresas del municipio reducen su ganancia cuando se | 564
cuidar el medio ambiente. )

Nota Solamente se han tomaeo cuenta los ementos mayores.&00 en cada uno de los factqres
entemliendo quevalores entre .300 y .500 representan un aporte minimo; entre .500 y .700 aporte
significativo y mayores a.700 aportes relevantes.

.690 Gobernanz:

Factor Cultural es etonjunto de tems relacionados con respeto a las tradiciones,

orgullo y origen cultural, trasmision de costumbres locales y sentimiento de pertenencia.

Factor Idetidad de Producto es@bnjunto detems relacionados con la percepcion que
se tienen sobre la calidad y confianza hasta el punto de recomendar a otros los productos y

servicios quese elaboran dentro del municipio.

Factor Entorno territorial representateimrelacionados con la creencia que los paises
que rodean al territorio son muy parecidos al pais y territorio en el que se encuentran las
personas encuestadas. La intencidonatecer 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 Gobernanzaste factor es denongido 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 imtenen en el territorio. Esta relacion Estadopresas
vista en el territoripimplica un proceso de toma de decisionesgoaibas partes en donde
se buscael maximo de beneficigsosibles pero partiendo de la base que debexstir

el desarrollo econdito 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 apartadoreentamos las frecuencias de los cufdatoresseleccionados s
pruebas de hipétesie estos Este proces lo detallamos a partir de fiasos:1) recordar
las hipotesisbly Hi; 2 ) det er mi nar igaal al 5¢48)detarmirthrdprieebaf a ( a)
estadistica utilizar, 4) lectura de Ralor y 5) decision estadistica sobre la aceptacion o
rechazo de la hifgésis.

Antes de realizar las pruebas de hipétesis debemos presentar la frecuencia de los
factores. Lo anterior, nos ayudara a determinar el tipo de pruebas (paramétrica 0 no
parameétrica) a utilizar.

Tabla 438

Frecuencia deds factores subyacentes

Cultura Identidad de E”.to”.‘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 Kolme§onowov dado que
nuestra muestra es mayor a 50 sujetos. Como resukddgdieba podemos obsenan,
la tabla 4.39, qgeiel grado de significancia es menor a .005, es decir, nuestras variables no
se distribuyen como una normal. Por lo anterior sera necesario gplieba®stadisticas
no paramétricas.

Tabla 439
Prueba de normalidad de las vables de estudio (Kolmogoréymirnov)

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 continuaocdn, en la tabla 4.40 se presenti@as hipotesis estadisas 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 440
Hipotesis estadisticas pade acuerdo cotos factores y a las variables
Factores Hipdtesis
Sexo Pais Zona Edad Estudios
Ho: No Existe Ho: No Existe Ho: No Existe Ho: No Existe Ho: No Existe
diferenciaenla  diferenciaenla diferenciaenla diferencia en la diferencia en la
Cultura respecto Cultura respecto Cultura respecto  Cultura respecto a la Cultura respecto al
Cultural al sexo al pais ala zona edad grado de estudios
Hi: Existe Hi: Existe Hi: Existe H.: Existe diferencia - EXiste diferencia
diferenciaenla  diferenciaenla diferencia en la erl1- la Cultura en la Cultura
Cultura respecto  Cultura respect  Cultura respecto respecto al grado de
respecto a la edad
al sexo al pais ala zona P estudios
Ho: No Existe Ho: No Existe ;(Fézr’\é?](l:zi:setr? la Ho: No Existe Ho: No Existe
diferenciaenla diferencia en la Identidad de di?érencia enla diferencia @ la
Identidad de Identidad de roducto Identidad de Identidad de
producto producto Pespecto ala productoa la edad productorespecto al
Identidad respecto al sexo respecto al pais zona grado de estudios
de producto . . ey Hi: Existe
(l;:lferEeXrI\f:tlil enla (E:Ifelrzexrllf:tlea enla diferenciaenla  H;: Existe diferencia H;: Existe diferencia
: ; Identidad de en laldentidad de en laldentidad de
Idrzgtlﬁ?g de Idrg?jtlﬁ?g de producto productorespecto a  productorespecto al
p P . respecto ad la edad grado de estudios
respecto al sexo respecto al pais sona
Ho: No Existe Ho: No Existe ;(Fézr’\é?](l:zi:setr? el Heo: No Existe Ho: No Existe
diferencia en el  diferencia en el Entorno dig-erencia en el diferencia en el
Entorno Entorno o L Entorno territorial
- N territorial Entorno territorial
territorial territorial respeab al grado de

respecto al sexo

respecto al pais

respecto a la

respecto a la edad

estudios

Entorno zona
territorial e ey Hi: Existe
;IferEeXrI\f:tlZ en el ;Ifelrzé(r:itlg enel diferencia en el  H;: Existe diferencia H;: Existe diferencia
Entorno en elEntono en elEntorno
Entorno Entorno - o o
o N territorial territorialrespecto a  territorial respecto al
territorial territorial respecto a la la edad rado de estudios
respecto al sexo respecto al pais zonF; 9
Ho: No Existe Ho: No Existe ;‘Fégﬁg:gﬁ la Ho: No Existe Ho: No Existe
diferenciaenla  diferencia en la diferencia en la diferencia en la
Gobernanza
Gobernanza Gobernanza Gobernanzaespecto Gobernanzaespecto
. respecto a la :
respecto al sexo respecto al pais zona a la edad al grado de estudios
Gobernanza N Existe
Hi: Existe Hi: Existe o . o . . Hi: Existe diferencia
. . . . diferenciaenla  H;: Existe diferencia
diferenciaenla  diferencia en la Gobernanza en laGobernanza en laGobernanza
Gobernanza Gobernanza respecto al grado de

respecto al sexo

respecto al pais

respecto a la
zona

respecto a la edad

estudios

Para determinar Iaignificatividad de los factoresrespecto a las variablesera

necesario presentar las tablas de contingencia del factor respecto a la variable, es decir, las
frecuencias (f) y porcentajes (%). Como siguiente paso, para la comprobacion de hipétesis
presentamos uniabla en la que se evidencian los cinco pasos detalidogio del
apartadoy, por ultimg la interpretacion de los resultados para cada uno de los factores

respecto a las variables. Estos pasos se repetiran en todos los casos.

Universidad de Deusto



192 | Marca territorial como herramenta del desarrollo territorial sistémigsostenible

a) Significatividadde Ics factores respecto al sexo

Tabla 441
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 % f % f %
Muy en - - - - ; - - ; ; ; ; 4 22% 2 0.9%
desacuerdc
En 2 11% 3  14% 7 38% 10 4.7% 14 76% 11 52% 83 44.9% 60 28.3%
desacuerdc
gceuerdo 44 238% 46 21.7% 107 57.8% 114 53.8% 92 49.7% 106 50.0% 83 44.9% 120 56.6%
2";3;?50 139 75.1% 163 76.9% 71 38.4% 88 41.5% 79 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 442
Comprobacion de hipétesis respeel sexo
Factor Cultural Identidad de producto Entorno territorial Gobernanza
subyacente
dl}'f(;r’:r?cli?;t?a Ho: No Existe diferencia en dﬁ;grgllgcli? s:meel (;_'if(;r’:r?c'iz; I:ﬁlela
Ho Cultura respecto al laldentidad de producto Entomo territorial Gobernanzaespecto al
respecto al sexo
sexo respecto al sexo sexo
Hi: Existe diferencia  H;: Existe diferencia en la Hi: Existe diferencia H;i: Existe diferencia en
; en elEntorno
Hi en la Cultura respectc Identidad de producto N la Gobernanzaespecto
territonial respecto al
sexo respecto al sexo al sexo
Sexo
Nivel de . _ _ —
significancia: (alfa) ao : (alfa) a = (alfa) ao = (alfa) a =
Prueb,a . U de Mann Whitney U de Mann Whitney U de Mann Whiey U de Mann Whitney
estadistica:
Val or d
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
hip6tesis: Se acepta Ho. Se acepta Ho. Se acepta Ho. Se rechaza H.
Con un error del .176 Con un eror del .256 ((:gg;(;]ﬁrgggoﬁgz Con un eror del .001
Interpretar (17.6%); La cultura  (25.6%); Laldentidad de I o (0.1%); LaGobernanza
. o L territorial no difiere L
valor de P: no difiere entre producto no difiere entre difiere entre hombres y

entre hombes y
mujeres

Nota: la prueba estadistica paradamprobacion de hipétesis fukde Mann Whitney y alfé o=)5%

hombres y mujeres. hombres y mujeres mujeres

Interpretacion de la Tabla 4.42ra cada uno de los cuatro faet
“ Cul t ur al ™1.3B2sp >0835) entre hondbres (Md=1) y mujeres (Md=2)

f“l1 denti dad de p rld87upcst 0005) erdrs hoinlbges &Md=1)(ydneijeres
(Md=2)

1“Ent orno Terrr i-#A37rpi>8.05) entee hombrgsuMdEl) yjeres (Md=2)

1“ Gober nanza” -1852, pe<$.05) epteedrdmbrésqAMd=1) y mujeres (Md=2)
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b) Significatividadde los factoresespecto al pais

Tabla 443
Factores cutural e identidad de productspecto al pais
Cultura Identidad de producto
Guatemala Honduras El salvador Guatemala Honduras El salvador
f % f % f % f % f % f %
Muy en
desacuerdo ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) )
Endesacuerdo 0 0.0% 1 15% 4 22% 5 34% 2 3.0% 10 5.4%
De acuerdo 17 11.7% 13 19.4% 60 32.4% 76 52.4% 33 49.3% 112 60.5%
64 44.1% 32 47.8% 63 34.1%

Muy de acuerdo 128 88.3% 53 79.1% 121 65.4%
Total 145 100.0% 67 100.0% 185 100.0%

145 100.0% 67 100.0% 185 100.0%

Tabla 444
Factoresentorno territorial y gbernanzarespecto al pais

Entorno territorial Gobernanza

Guatemala Honduras El salvador Guatemala Honduras El salvador
f % f % f % f % f % f %
Muy en .. 3 21% 0 00% 3 1.6%
desacuerdo
En desacuerdo 6 41% 1 15% 18 9.7% 46 317% 26 38.8% 71 38.4%
De acuerdo 61 42.1% 29 43.3% 108 58.4% 72 49.7% 32 47.8% 99 53.5%
Muy de acuerdo 78 53.8% 37 55.2% 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 445
Comprobacion de hipétesis 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 Emste
. . . o diferencia en la
Ho diferenciaen laCultura en laldentidad de en elEntorno territorial
P . . Gobernanzaespecto al
respectal pais productorespeto al pais respecto al pais pais
Hi: Existe diferencia en H;: Existe diferencia en la H;: Existe diferencia en el H;: Existe diferencia en
Hi la Cultura respecto al Identidad de producto  Entorno territorial respectc la Gobernanzaespecto
pais respeto al pais al pais al pais
Nivel de _ _ _ _
significancia: (alfa) ao = (alfa) ao = (alfa) a = (alfa) ao =
Prueba . . . )
P KruskatWallis KruskatWallis KruskatWallis KruskalWallis
estalistica:
Valor de P: .001 .034 .001 .044
&hz')'c_“adrado 28.35 6.78 27.69 6.26
Eleccion de la
hipotesis: Se rechaza H. Se rechaza H. Se rechaza H. Se rechaza H,
Conunaprobabilidad de  Con una probabilidad de  Con ura probabilidad de Con un error del .044
Interpretar error del .001 (0.%); error del .034 (3%); error del .001(0.1%); (4.4%); Existe una
p . Existe unadiferercia Existe una diferencia en lg Existe unadiferencia diferenciasignificativa
valor ce P: S ; L
significativa en la Identidad de producto  significativa enel Entorno en laGobernanza

respecto al pais territorial respecto al pais

respecto bpais

Cultura respectpais
Nota: la prueba estadistica para la comprobaciénigétesis fue KruskaWWa | | i s y al fa (a)
Interpretacion de la Tabla 4.g&ra cada uno de los cuatro factores
1 Factor cultural =2 (2, N=397)=28.35, p=.001
1 Factor Identidad de productoc?(2, N=397)= 6.78, p=.034
1 Factor Entorno territoria c? (2, N=397)= 27.69, p=.001
1 Factor Gobernanzac?(2, N=397)=6.26, p=.044
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¢) Significatividadde los factoregespecto a la zona (urbana/rural)

Tabla 446
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 % f % f %
Muy en - - ; - - ; - - ; ; ; ; 3 14% 3 17%
desacuerdc
5” 4 18% 1 0.6% 9 41% 8 46% 18 81% 7 4.0% 88 39.6% 55 31.4%
lesacuerdc
gceuerdo 44 19.8% 46 26.3% 127 57.2% 94 53.7% 116 52.3% 82 46.9% 112 50.5% 91 52.0%
2";3;?50 174 78.4% 128 73.1% 86 38.7% 73 41.7% 88 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 447
Comprobacion de hipétesis respecto a la zona
Factor . L
Cultural Identidad de producto Entorno territorial Gobernanza
subyacente
Ho: No Existe Ho: No Existe diferencia en Ho: No Existe Ho: No Existe
diferenciaen la A diferencia en el diferencia en la
Ho la Identidad de producto P
Cultura respdo a la respecto a la zona Entorno territorial Gobernanzaespecto a
zona P respecto a la zona la zona
Hi: Existe diferencia  H;: Existe diferenciaenla  H;: Existe diferencia Hi: Existe diferencia
Hi en la Culura respecto Identidad de producto  en elEntorno territorial en laGobernanza
ala zona respecto a la zona respecto a la zona respecto a la zona
Nivel de or — ) _ _ _
significancia: (2! F 8%=005: (alfa) o = (alfa) a = (alfa) o =
Prueb,a . U de Mann Whitney U de Mann Whitney U de Mann Whitney U de Mann Whitney
estadistica:
Val or d
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
hipotesis: Se acepta Ho. Se acepta Ho. Se rechaza H. Se rechaza H,
Con un error del .196 Con un error del 71 Con un error del .010 Cczg li;);rgrfgcetld?m
Interpretar (19.6%); La cultura (71.1%); Laldenticad de (1.0%); EIEntomo e o
. e T AT Gobernanza difiere
valor de P: no difiere entre zona  producto no difiere entre  territorial difiere entre
entre zona urbana y
urbana y rural zona urbana y rural zona urbana y rural

rural
Nota: la prueba estadistica para la comprobacion de hipétesis fue la U de Mann Whitnefy yi1gb&o =

Interpretaciéon de la Tabla 4.4ara cada uno de los cuatro factores

“ Cul t ur al-1.298, p » @O5)aemdrurfanoMd=1) y rural (Md=2)
f“l dentirdadcde” p-84&l pi>0.05adntre (urBano (Md=1) y rural (Md=2)
1“Entorno Terri-2567, p<0.05) erdrs urbarg (Md+1) y(rifak(Md=2)

1“ Gobernanza” -3%h%8, pee$.05) epteaitband (Kd=1) y rural (Md=2)
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d) Significatividadde los factoresespecto a la edad

Tabla 448

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 % 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 449

Factor Identidad de producto respecto a la edad

Edad agrupda

De 25 a 34 afios De 35 a 47 afios

Mayores de 48

De 18 a 24 afios o
anos
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%

Tabla4.50

Factor Entorno territorial respecto a la edad

Edad agrupada

De 25 a 34 afios  De 35 a 47 afos

Mayores de 48

De 18 a 24 afios =
afos
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 451

Factor Gobernanza respecto a la edad

Edad agrupada

De 25 a 34 afios De 35 a 47 afios

Mayores de 48

De 18 a 2 afios afios

f % f % f % 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 452
Comprobacion de hipétesis respecto a la edad
Factor . o
Cultural Identidad de producto Entorno territorial Gobernanza
subyacente
Ho: No !EX|ste Ho: No EX|ste_d|ferenC|a Ho: No Existe diferencia I—_io: No I_EX|ste
diferenciaen la en laldentidad de L diferencia en la
Ho en elEntorno territorial
Cultura respectal productorespecto a la la edad Gobernanzaespecto a
edad edad respecto a la eda la edad
Hi: Existe Hi: Existe diferenci Hi: Existe diferenci Hi: 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 laGobernanza
Cultura respecto al
edad respecto a la edad respecto a la edad respecto a la edad
Nivel de _ _ -
signfiicancia: (alfa) a (alfa) a = (alfa) a = (alfa) a =
PrUEb,a - KruskalWallis KruskalWallis KruskalWallis KruskalWallis
estadistica:
Valor de P: .184 .388 .857 .518
Chi-cuadrado 4.84 3.03 770 227
(X2 :
Eleccion de la
.4 . Ho: Ho. Ho. Ho.
hipétesis: Se acepta Ho; Se acepta Ho, Se acepta Ho; Se acepta Ho,
Conuna
probailidad de Con una probabilidad de Con ura probabilidad de  Con un error del .58
error del .184 errordel .388 (38.%0); error del .77Q77.0%); (51.8%); No Existe
Interpretar (18.4%); No Existe  No Existe una diferencia No Existe unadiferencia una dferencia
valor de P: unadiferercia significativa en la significativa en el significativa en la
significativa en la Identidad de producto Entorno territorial Gobernanzaespecto a
Cultura respecta la respecto a la edad respecto a la edad la edad
edad
Nota: la prueba estadistigaara la comprobacion de hipétesisfue Krusk&d | | i s y al fa (a)

Interpretacion de la Tabla 4.p2ra cada uno de los cuatro factores

1 Factor cultural =2 (3, N=397)=4.84, p=.184
1 Factor Identidad de productoc®(3, N=397)= 3.03, p=.388
1 Factor Entorno territorial €2 (3, N=397)=.770, p=.857
1 Factor Gobernanzac? (3, N=397)=2.27, p=.518
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e) Significatividadde los factoresespecto al grado de estudios

Tabla 453
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% 12 245% 19 17.4% 6 10.3%
Muy de acuerdo 24 706% 101 68.7% 37 755% 88 80.7% 52 89.7%
Total 34 100.0% 147 100.0% 49 100.0% 109 100.0% 58 100.0%
Tabla 454

Factor Identidad de producto respecto al grado de estudios

Grado de estudio

Ninguno Primaria Plan bésico Bachillerato  Técnicduniversitario
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 35.3% 47 320% 21 429% 42 38.5% 37 63.8%
Total 34 100.0% 147 100.0% 49 100.0% 109 100.0% 58 100.0%
Tabla 455

Factor Entorno territorial respecto al grado de estudios

Grado de estudio

Ninguno Primaria Plan basico Bachillerato  Técnicduniversitario
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 456
Factor Gobernanza respecto al grado de estudios

Grado de estudio
. L - . Técnicd
Ninguno Primaria Plan basico Bachillerato universitario
f % % f % % f %

Muy en

desacuerdo 2.9% 0 0.0% 1 2.0% 3 2.8% 1 1.7%
En 1 32.4% 41 27.9% 16 32.7% 44 40.4% 31 53.4%

esacuerdo

De acuerdo 15 44.1% 85 57.8% 25 51.0% 57 52.3% 21 36.2%

Muy de 7 206% 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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f a

Tabla 457
Comprobacion de hipbétesis respecto al grado de estudios
sult:;gté)ernte Cultural Identidad de producto Entorno territorial Gobernanza
Ho: No Existe Ho: No Existe diferencia  Hy: No Existe diferencia Ho: No Existe
H diferenciaen la en laldentidad de en elEntorno territorial diferencia en la
0 Cultura respectal productorespecto al respecto al nivel de  Gobernanzaespecto al
nivel de estudios nivel de estudios estudios nivel de estuis
Hi: Existe diferencia H;: Existe diferencia en  H;: Existe diferencia en H;: Existe diferencia
) " la Identidad de producto el Entorno territorial enla Gobernanza
Hi en la Cultura respectc ; . )
; ; respecto al nivel de respecto al nivel de respecto al nivel de
al nivel de estudios . ; ;
estudios estudios estudios
Nivel de . _ _
significancia: (alfa) o : (alfa) a = (alfa) a (alfa) a =
Prueba . . . .
AU KruskalWallis KruskalWallis KruskalWallis KruskatWallis
estadistica:
Valor de P: .001 .003 214 .001
g(hz')"?“ad'ado 31.22 15.96 5.81 9.43
Eilsgfelgins:de la Se rechaza H. Se rechaza H: Se acepta Ho. Se rechaza H.
Conunaprobailidad  Con una probabilidad de Con ura probabilidad de Con un error del .001
de error del .001 error del .003 (0.3%); error del .21421.%%); i :
= - ; h . - ; (0.1%); Existe una
(0.1%); Existe una Existe una diferencia ~ No Existe unadiferencia . AR
Interpretar dif . iqnificati | icnificati | diferenciasignificativa
valor de P ~ diferercia significativa en la significativa en e en laGobernanza
significativa en la Identidad de producto Entorno territorial .
) . respecto al nivel de
Cultura respectal respecto al nivel de respecto al nivel de estudios
nivel de estudios estudios estudios
Nota la prueba estadistica para la comprobacion de hipétesis fue Kiwskadl | i1 s 'y al
Interpretaciéon de la Tabla 4.para cada uno de los cuatro factores
1 Factor cultural =2 (4, N=397)= 31.22, p=.001
9 Factor Identidad de productoc®(4, N=397)= 15.96, p=.003
1 Factor Entorno territorial €2 (4, N=397)=5.81, p=.214
1 Factor Gobernanzac? (4, N=397)=9.43, p=.001
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Para finalizar hema®alizado un resumen de las hipéteddsyHHi aceptadas. En la tabla
4.58 se pude ver cuales hipotesis han sido aceptadasierdo con &hctor y a la vaable
gue corresponden.

Tabla 458
Resumen deifmtesis 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

diferenciaenla  diferencia en la diferencia en la
Cultura respecto  Cultura respecto  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
diferenciaenla  diferencia en la diferencia en la
Identidad de Identidad de Identidad de
producto productoa la productorespecto
Idertidad respecto al sexo edad ala zona
de producto _H:: Existe H;: Existe diferencia
diferencia end )
Identidad de en laldentidad de
productorespecto al
productorespecto :
. grado de estudios
al pais
Ho: No Existe Hlo: No Existe Ho: No Existe
. - diferencia en el . -
diferencia en el diferencia en el
Entorno o
Entorno territorial Entorno territorial
Entorno territorial respecto a la respecto aI_ grado de
. 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 diferercia
diferencia en la diferencia en la diferencia en la en laGobernanza
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 RBTcsatro y los hemos
denominado: cultural, identidad de producto, entorno territoriadbeignanzalna vez
detectado los factores clave, hemos procedido a analizar la relacién 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, edelddg restudios.

1. Lavariable sexao muestraiferenciasen los tres primeros factoresultural,

identidad de producto,n®rno territorial respecto a hombres y mujeres,
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mientras que el factorapernanza si presenta diferencia respecto a hombres y
mujeres;
La variable edactho muestra diferencia entre Idactores identificados;

3. Lavariable zona, no muestdiferencias en el factoulturaly factoridentidad
de producto. bBs difeencias se dan en los factores entorno territorial y
gobernanza.

4. La variable pais muestra diferencia en cada uno decleatro factores
identificados;

5. Lavarable nivel de estudiosjuestra diérencia respecto a los factooestural,
identidad de produoty gobernanza y no muestdiferencia respecto al factor

entorno territial.

Podemos concluir que los factores subyacentes que se handobyeel grado de
significatividadde las variablesos permiterrealizar una adecuada gestion de la marca

territorial en undReserva de Biosfera Transfronteriza.
4.7 CONCLUSIONES DEL ESTUDIO EMPIRICO

El objetivo de este capitulo empiries identificar los factores que subyacen a las
Reservas de Biosfera Transfronterigd@BT) y que permiten realizar una adecuada gestién
de la marca territorial. Lo anterior, tomando en cuenta los elesgmt la literatura nos
proponea lo largo de los tres primeros capitulos de tesis y a través de una medicion
empirica en el territori o dFercdtaeramivadeaRie’s er v a
entre los paises El Salvador, Honduras y Guatemala.

Para alanzar el objetivo antes mencionado, se adoptdé un proceso metodoldgico
compuesto de tres etapas. Primero, investigacién exploratoria con expertos para escuchar
apreciaciones, conocet knguaje, etc. Segundalisefio, validacion y aplicacion de
encuestasal cual nos permitié desarrollar los objetivos de investigacion y dar respuesta a
las hipétesis planeada3ercero, establecer las relaciones entre factores y variables
sociodemogréficas que nos permitan realizar una adecuada gestion de la marca territorial
en la RBT.

De este proceso metodoldgico y con fin de cumplir el objgrepuesto se concluye
que las Reservas de Biosfermisfronterizas @ntan con estructuras complejapara
nuestra investigacion hemos identificadoatro factores subyacentes gpermiten

entender mejor los procesosegse dan al interior de elld3e lo anterior, concluimos que
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la variable“pais es la que muestrafdrencia en los cuatro factores, @ecir, a pesar de
estar ante una misma reserva de la Biosfera los limitegpsl@&dministativos impuestos

por los stadosacionaleses uno de los factores que marcéferencias.

Creemogjue es clave que exista una instancia que dinamice y de salgmnadeesotal
como lo hace la comision trinacional del plafirtio en laReserva 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 cuanb ala variable’ exd’ no se establecen diferencias en tres de los cuatro factores,
mientras que en la variabl@ond (urbano/rurgl nos encontramos con un empeatedos
factores en los cuales si se establecen diferencias y dos en los que no se establecen
diferencias. El'nivel de estudidses otra variable que establece diferencias en tres de
cuatro factores y por ultimo, en la varighddad no se establece diferencia en ninguno de

los factores.

En conclusion, conderamos que al ser una resernaams$froneriza se mezclan muchas
variables que hacen que en algunos casos funcione como un sistemaalinyegn otros
casos funcionareomo la suma de diversos sistemas. Aunque el hecho de formar parte de
una Red mundial de Reservas de Biosfera implica que serhatido a evaluacién al
territorio y que cuenta con estructuras, elementos y relaciones, de aclesda@ables
analizaday a losfactores que hemos encontrgomiriamos asegurar que estamos ante un
sistema de Reserva de Biosfemrarisfronterizapeo que en algunos aspectos funciona
comola suma de tres Reservas dedfera. Esta conclusion surge debido a la variacion en
la comprobacion de hipotesis, segun la variable con que lo analicear@sos que la idea

de sistema se ve fortalecida ebditada.
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1. Presentacién

La investigaciérobjeto de esta tesig sido un proceso de reflexion que pretende abrir
posibles respuestas a la interrogante de como una marca territorial puede volverse una
herramienta de desarrollo territorial, asi como aportar conceptos para una mejor
construccion de la definicion sobrd desarrollo territorial sistémico y sostenible.
Igualmente, se ha buscado profundizar en factorepaqugten iniciar y abordda gestion

de un proceso de marca territorial.
2. Principales conclusiones

El objetivo principalde esta investigacion ha costiilo en establecer los factores que
integran la gestion de una marca territorial y que potencian el desarrollo territorial sistémico

y sostenible.

Paraalcanzar el objetivo generaémos planteado una serie de objetivos especifitos
primero, desarradido en etapituloung, buscaestablecer las bases teéricas al exponer la
idea de un lugar como sistema territorial, teniendo en cuenta los subsistemas que lo

integran, las interrelaciones entre subsistemas y la relacién entre sistema y entorno.

A continwacion,en el siguiente objetivo, desarrollado en el capitulo desgribimos
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. Tambiéel capituldres
hemos dlentificado los elementos de gestién 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 factorede getion que subyacen a las Reservas de Biosfera Transfronterizas
(RBT) y que permiten realizar una adecuada gestion de la marca terdmsriithas
regiones Dado el tipo de metodologia (analisis cualitativo y cuantitativo) nos planteamos
una serie de sutibjetivos con los cuales queremos: apctibir qué elementos se deben
tomar en cuenta para una adecuada gestion de la marca territorial en la RBT segun la
literatura e investigaciones anterigrb} cnocer el valor de cada uno de los elementos y
factoresobjeto de medicién para el caso de la RB)lidentificar cuales son los factores
relevantes para una adecuada gestiéon de la marca territorial en \adjEStablecer las
relaciones entre factores y variables sociodemograficas que nos permitan resizar u

adecuada gestion de la marca territorial en la RBT.
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En la siguiente figura presentamos los objetivos y su relacion con las hipotesis:

Objetivo . - T e Hipotesis
J Obijetivos especificos Hipdtesis especificas P
general general
Exponera idea de un Un lugar como sistem:
lugar como sistema territorial es aquel que
territorial, teniendo en se encuentra integrad
1 cuenta los subsistemas por subsistemas que ¢
que lo integran, las interrelacionan entre s
interrelaciones entre y donde existen
Establecer subsistemas ha relacion relaciones entre
los entre sistema y entorno sistema y el entorno
factores Describircémo el .
Existen
que concepto de marca .
. Lot El desarrollo territorial factores
integran territorial resulta de R .
> - sistémico y sostenible que
la gestién utilidad para lograr la . .
2 RSP es gestionado por los integran
de una gestién sistémica de un ] L -,
. diversos publicos la gestion
marca lugar y para satisfacer lo objetivos de una
territorial publicos objetivos del marca
y que mismo. N
; —— territorial
potencian o El desarrollo territoal
Identificar elementos de L . y que
el - sistémico y sostenible :
gestién de marca ; potencian
desarrollo 2 se ve favorecido por
o 3 territorial que favorezcan el
territorial L los elementos de
P el desarrollo territorial S desarrollo
sistémico L . gestion de la marca o
y sistémico y sostenible. territorial territorial
. — sistémico
sostenible Identificar los factores En una Reserva de y
que subyacen a las Biosfera sostenible

Reservas de Biosfera
4  Transfronterizas (RBT) y
gue permiten realizar uni
adecuada gestion de la
marca territoral

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 gestit
marca territorial etta RBT segun la literatura e investigaciones anteriores

Obijetivo 4.2 Conocer el valor de cada uno de los elementos y factores objeto de medicién
caso de la RBT

Obijetivo 4.3: Identificar cuéles son los factores relevantes para una adecuadadgektimarca
territorial en la RBT

Objetivo 4.4: Establecer las relaciones entre factores y variables sociodemogréficas que n
permitan realizar una adecuada gestion de la marca territorial en la RBT

Figura 14 Relacion aetre objetivos e hipotes{adaptada)
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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 sistema y
entorno

Lasprincipales conclusiones de este objetivo son las siguientes:

1. El concepto de sistaas puede ser aplicado desde una perspectiva microscopica
como a algo tan grande y complejo como un territorio. Magsrspectiva 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 const e

comun; por tanto, el territoricet & t ambi én compuesto por “part

se relacionan entre si para alcanzar un objetivo comun.

3. Las relaciones entre | as partes se dan en

actores individuales que buscan obtener un 6ptimo de gratéit

4. Bésicamente 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

que contiene subsistemas.

5. En el sistema territorial existen estructuras y pragegque se condicionan
mutuamente a través de los elementos. Aln las formas mas simples de estructura

territorial evoluciona cuando se inicia un proceso de marca territorial.

6. El sistema territorial, como sistema complejo, necesita adaptarse a su graorno
su propia complejidad. Un proceso de marca territorial, llevado a cabo con los
diversos publicos objetivos, servird 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 undssisgipna 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 tendrd un efecto cohesionador e identitario esidd por las

interrelaciones entre sus diferentes elementos y subsistemas.

Un lugar como sistema territorial tendra que ser transmisible a través de los
conocimientos, criterios morales y simbolos expresiwes Igs individuos que

viven en €establezca.

Los subsistmas (econdmicos, culturalesestan conformados por un conjunto de
elementos (empresag S o0Ci aci ones ) que Bes felacionag pavan e s ...
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) tendra relaciones con otras empresas mas grandes o
especiftas que igualmente se encontradentro otro subsistema econdémico de

mayor tamano.

Cualquier sistema territial estard determinado por la cantidad de elementos y
relaciones que erél se den. Cuantasnas empresas, asociaciones, ONG,
ayuntamientos, museos, escuelas especializadas, universidades, etc. se encuentren

relacionadas, mas complejo sera el sistemadgatit

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 lastémrelaciones entre subsistemasr Bjemplo, si
quaemos potenciar un destino turistico dentro de un territorio serd necesario
relacionarnos contour 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 t#orio, en torno a las tradiciones y costumbres locales, se
debera establecepersonajes importantes, eventos, fiestas, premios e incluso un
storytelling del territorio. En todo este conjunto de acciones antes mencionadas
participan una gran cantidad fibgciones, asociaciones individuos que se

relacionaré para lograr un fin.
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15.
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17.
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El sistema territorial tendrd un entorno que lo contenga y al cual estara
estructuralmente orientado. Debemos identificar cuales sdmited entre sistema
y entorno. Etos peden ser de tipo geogréfico, culturales, morales, identitarios, etc.

El sistema territorial serd entendido como un espacio en donde las sociedades, con
estructuras sociales, econémicas y culturales definidas, se relacionan y configuran
su desarrollocomo una propiedad emergente de sus necesidades y de sus

aspiraciones.

Entendemosel 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 circuaacias histdricas 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.

El desarrollo territdal sera entendido como un fenédmeno 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 desdlo@n detrimento de otra dimension.

Las acciones gue se realicen en un sistema territorial, que busca generar desarrollo

territori al, deben centrarse ensobré signific

todo, para ser preservad lo largo del timpo.

El sistema territorial esta integrado por los subsistemas ambiental, econémico,
politico-institucional, social y cultural. Cada uno de estos stdrsias tendra un
namero indefinidale elementos que se interrelacionan con los otros elementos de

otros subsistemas.

El conjunto de ideas y conceptos que establecen al territorio como un sistema que
contiene subsistemaspyopicias relacionesntre sus elementos para garantszar

preservacion, lo denominamtiBesarrollo territorial sistémico y sostele”.
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19. La relacion entre sistema territorigl entorno nos plantea basicamente cuatro

escenarios. Aontinuacionlos mencionamos desde el mas favorable hasta el menos

favorable para el territorio.

Primer escenario: un entorno favorable y un sist@mitoral integrado e
interrelacionado el desarrollo territorideie mas probabilidades de ser

sistémico y sostenible.

Segundo escenario: un entorno favogablin sistema territorial rintegrado
ni interrelaconado probablemente generatésarrolloterritorial, 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 y
sostenible pero a pegefia escala, ya que no se tigneentorno que potencie

y expanda las capacidades del territorio.

Cuarto escenario: un entorno desfavorable y un sistema territorial no integrado

ni interrelacionadoSera muy dificil hablar de desarwlerritorial.

20. Un sistema territorial integrado e interrelacionado es aquel que capladiza

sinergias locales y fomentas relaciones entre diferentes elementos; ya sean

internas (dentro del sistema) o de interdependencia (entre sistema y entorno).

Dichas relaciones generan una funcion 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 conclusionesnas relevantesrelacionadas con los publicos objetivos, son las

siguientes:

21. Con la intencion de categorizar a los diferentes encargados de la creacién y gestién
deuma marca territorial |l es hemos denomi nado
estos seréntendidacomo un grupo estructurado que tiene una relacion e intereses
similares y cuyos miembros pueden influir en el éxito o fracaso de cualquier

iniciativa territorid.

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 difdeente,
acuedo conla postura que tenga que asumir, estas se pueden medir de acuerdo a
como se reconoce el problema, las restricciones y el nivel de implicacién de cada

uno.

23. Un diagndstico de los publicos objetivos permitira involucrarlos en el proceso. Es
de recordr 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 consyra confianza mutua para realizar la vision compartida de
territorio y, sobre todo, para garantizar la sostenibilidad del proceso a lo largo de

los afios.

25. La construccién de una marca territorial debe ser un proceseado en donde
todos tienen la oparhidad de aportar y naslies el duefio del proyecto. Sera

necesario identificar publicos objetivos de referencias a los que debemos invitar ya
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sea por su liderazgo en un sector determinado o por la importancia estratégica de su
participacion.

26. 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 md4cil la gestion sistémica del territorio.

27. Los habitantes desempefimas funciones en un proceso de marca territorial. La
primera es déintegrante$y consiste en pensarmd este proceso aporta valor a
sus vidas. La segunda se trata de¢ sastbajadoré'sde la marca, es decir, lo que los
habitantes hablan y comentan de la marca. La tercémegser su poder politi¢o
y elegir a los funcionarios del gobierno lodastas tres funciones convierteros
ciudadanos en un publico objetivo de vital impocia.

28.Dentro de | os publicos objetivos podemos |
0 principales y puinbdlairci coss ” o b jlssrisioy p s i nfasre
imprescindibles entre ellos se encuentran gobiernos municipales, gobiernos
regionales, emgsarios, accionistas, proveedores, etc. Los publicos secundarios
son esenciales en el proceso, pero pueden ser muy influyentes en la opinién puablica
y en la reputacién del proceso. Como ejemplo de estos tenemos a los medios de

comunicacion entre otros.

Las conclusiones mas relevantedacionadas con el concepto de marca territorial, son

las siguientes:

29. En primerlugar,se debeonceptualizar la marca territorial. Este es un proceso Uutil
para la gestion sistémica de un territorio, sobre todo cuands proceso de
conceptualizacién 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.

30. 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 recordajue hablamos de un activo eségico del territorio, por
lo tanto, se debe cuidar las expectativas que genera.

31. Hay que asegurague el concepto de marca territorial satisface a los publicos
objetivos, siempre y cuando estos eseuentren motivados y obtengan cierta

figrati ficaci o6n”

32. El proceso de marca territorial pasara obligatoriamente por un debate politico y
publico, en el cual serd necesario fomentar las relaciones de articulacion,
coordinacién, cooperacién y concertacion entre quienes se encuentren directamente

vinculados a itho debate.

33. La marca territorial debe funcionar como un paraguas que protege y dota de sentido
comun a las pequefias iniciativas locales como microempresas, emprendedores,
tejido asociativo, cooperativas, etc. y ademas acompafarlas a que estas adquieran

relevancia internacional.

34. Un grupo gestor, como herramienta, brinda legitimidad en la gestion de la marca
territorial y ayuda a hacer frente a la complejidad. Lo anterior, debido a que son
espacios representativos, incluyentes, comprometidos a largq plesrdan 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 evaltan 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 relevantesn las siguientes:

Hemos cumplido con dkrcer objetivo al identificar elementos de gestiéon de marca
territorial que favorecen el desarrollo territorial sistémico y sostenible. En primer lugar,
tenemos un grupo de elementos que podriamos asociar auta;ceilt segundo lugdns

relacionade al modelo de negocio; en tercer luglrs 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 efentos 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 regién y, e) identidad.

Estos cinco elementos son esencialedaegestion de una marca territorial y la
pueden afectar positiva 0 negativamente.

a) Elrespetalas tradiciones es un elemento que favorece el desarrollo territorial

sistémico y sostenible. Se debera incluir como parte de la estrategia territorial.

b)Elorgul | o por el origen cul tural per miti

situaciones en las que queramos lograr mayor cohesion social.

¢) La transmisibilidad de las costumbres locales se da principalmente de una
generacién a otra e imph que el sistema satitienesus 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 etre elementoterritoriales.

e) La identidad: a la medida que las personas se sientan identificadas con el
territorio serd 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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Podriamos decir que los territorios, como sociedades orientadagalptazq
denotan respeto por las tradiciones, los legados, las costumisebrg todp
desean resultados a coplazo,pero respetando el estatus social. Mierdreespara

los territorios, como sociedades orientadas al largo plazo es importanterelyah

la perseverancjaeterminarel tipo de territorio nos puede ayudar a reforzar nuestra

estrategia.

Nuestro segundo elemento es el modelo de negocio que soporta a una marca. Este
es unelemento importante, ya que edtéectamente relacionado cors linanzas.
En otras palabras, el modelo de negocio condiciona a la marca en tanto que es el

que ayuda a que tengas un superaviédicit.

En el tercer grupo de elementos relacionados con la segmentacién vy

posicionamiento tenemos:

a. La arquitecturade marca, la cual para el caso de una marca territorial podra
ser la marca paraguas, dada las caracteristicas con las que cuenta esta arquitectura

de marca.

b. La segmentacion de clientes. Una adecuada segmentacioésadeaécnicas

de geomarketingermtira realizar una mejor recolecade informacion. Esta
técnica goespacial permitird evaluar estrategias de aplicacién 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.

El cuarto grupo de elementos cudles, sociales gersonales de los consumidores
gercen 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.

Partimos de la premiggue un erritorio puede y debe ser altdoapara adaptarse

las necesidades econOmicas y socialesata momentosin comprometer su
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sostenibilidad y su preservacién. Dicha alteracion debe ser mediante una estrategia
de marca que tome en cuenta los tipos deymtod y servicios que ofrece el
territorio y posicionar los productos y servicios en segmentos y nichos de mercados
gue tengan relacion con los valores y la identidad territorial. Los grupos de
elementos listados deben ayudar a interiorizar lagesly & identidad de la marca
territorial definida. Principalmente deberan ser asumidos por el grupo que gestione
la marca, por los publicos objetivos y por la poblacién.

Sobre la gestion estratégica de la marca:

42.

43.

44.

45.

Al definir accionesle marcase debe tener ementala estrategia y el modelo de
negocio territorial Ademas, no debemos olvidarnos de los componentes culturales
y delritmo de las innovacionegue se dan en el segmie de mercado en el que
actuarda marca. Otros de los aspectos importantes a tam@renta son: cudl sera

el valor afadido que ofrece la marca, la cantidad de recursos con los que se cuenta
para desarrollar la estrategia y, por Ultinte,vision de la marcaue se esta

desarrollando.

Una sola marca territorial no puede ser utilizadea 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 &geficiente 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 territoria 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 deberailizar las marcas ya establecidas para introducir nuevos
productos. Por ejemplo, un territorio que goce de reconocimiento por implementar
politicas publicas innovadoras y tecnoldgicas podeaarrollarjunto conun
corglomerado de empresas locakesntenacionalesuna 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 lasfaationes de origen beneficiaraobre todo
a sectores agricolas y a productos aalalad esta arraiga@aun 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 mercaddacqo®
gestionaria cualquier empresa, es decir, saber quiénes son sus clientes, conocerlos,
generar procesos de fidelizacién, segmentar de acuerdo a variables geogréficas,
demograficas, sociolégicas y de comportamiento.

Un territorio deber& aprovechados los datos que generay construir bases de datos
gue proporcionen analiticas para realizar un marketing territorial efectivo.

Una estrategia de marca debera estar dirigida, principalmentestituciones e
individuos.Ademasgdebera pensarse paoa lgrupos 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
gue un anuncio dirigido a un grupo de referenagchria 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 ms&elevantesson las siguientes:

50. Hemos demostrado quen eina Reserva de Biosferaansfronteriza subyacen

factores que posibikin gestionar una marca territoriab anterior gracias a que
logramosestabécer relaciones entrelementosque a su vezleterminaon los

factores paraposteriormente establecer su comportamiento respectoariaisles
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51.

52.

sociodemogréficagn concretpestablecimoguatro factores que subyacen a una
Reserva de Biosfa Transfronteriza.

Las Reservas de Biosferas Transfronterizas, una vez que son declaradas Reservas
de Biosfera, muestran cierta voluntad politica de cooperar en la conservacion y
gestibn omun de un ecosistema compartido. Para lograr lo anterior, las reservas
elaboran un plan de zonificacién, mapas, mediciones, calendarios y presupuestos
comunes para toda el area. También buscan fuentes de financiamiento para llevar a
cabo el plan de trabajy, una de las cosas mas importantes, establecen mucha
comunicacion para afrontar la complejidad y la cantidad de informacién que

gestionaan.

En la Reserva de Biosfera analizada existe una estructura que coordina y que esta
compuesta por diferentes iitgciones 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 gubernamenté@NG), jévenes, 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 siseznitarial.

De la fase exploratoria se rescatan una serie de conclusiones importantes:

53.

4.

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 traspdsanteras facilmente, de tal forma que

pueden sobrepasar aspectos normativos.

Se identifican tres tipos de municipios trinacionales, binacionales y nacionales.

La declaracién de Reserva de Biosfera es una medida desconocida para un amplio
sector de losictores locales, lo cual no excluye el reconocimigogtienen sobre

el trabajo que hace la Comisién de Plan Trifinio.
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La vision de las instituciones publicas es la de una de marca territorial global que
incluye a todos los publicos objetivas vision de los sectores egtacionada 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 colestivo

Porultimo, creemos que nuestro aporte a la gestion de marca territorial esta determinado

por lo siguiente:

58.

59.

60.

61.

El enfoque tedrico de sistemas sobre el cual basamos nuestra reflexion. Un enfoque
de sistemas permite entender de mejor manera la gestion de wnideramo un

sistema complejo e intervenir en el territorio desde diferentes dmbitos.

Ofrecer una propuesta de investigaci@ue permita identificar factores
subyacentesPor lo tanto, el futuro investigad@hora se encuentra ante una
propuesta que tienla intencion de aportar a la teoria de marca territorial desde un
analisis correlacional. Esto implica el tratamiento estadistico de la opinién de los
habitantes de tres ciudades en tres paises diferpatesque comparten objetivos
comunes. Sin dudasta es una propuesta modesta que solamente identifica cuatro
factores y establece su significatividad respecto a ciadables,pero aporta un

disefio que investigacion que puede ser replicado.

Los factores que integran la gestion de una marca teatgon: Cultural, Identidad
de producto, Entorno territorial y Gobernanza. Estos factores potencian el desarrollo
territorial sistémico y sostenible a través del establecimiele estructuras y

relaciones.

Hemos contrastado y analizado los factordsyacentes con nuestras variables de
clasificacion demogréfica (sexo, pais, zona, edad y nivel de estudios). En este
andlisis es preciso poner el foco las variables que no muestren diferencias
significativas (Ho) con respecto a los factores. Lo anterior,debido a nuestros
planteamientos sobre sistema territorial, eérque buscamos interrelaciones al
interior del sistema y entendemos siR&@serva de Biosfera como un solo sistema

territorial, por tanto, no buscamos diferenciag gtho similitudes.
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62. Para describir la relacion entre factores y variables tenemos, en primerdsgar, |
factores que se refierencalturg identidad de producto yn®rno territorial no
muestran diferencias significativas en tres de las cinco variables propuestas. En
segundolugar, el facbr gobernanza no muestra diferencia significativa en la
variable edad, mientras que en las otras cuatro vasiablauestra diferencias

significativas.
En cuanto a las variables, cada una de el ser considerada desde sus limitantes

63.La “edad”, por ejempl o, no muestra difere
subyacentes, por lo tanto, podemos afirmar que esta es una variable que integra la
gestion de una marca territorial y potencia el desarrollo territorial sistémico y

sostenile.

64.En cuanto al “sexo”, esta no muestra dife
por lo que podriamos decir, con un cierto grado de certeza, que esta variable integra
la gestion de una marca territorial y potencia el desarroltitorgsl sistémio y

sostenible

65. Al referirnos a | a zona" , dicha wvari abl
Cultural e Identidad de producto, mientras que en los factoresnérterritorial y

Gobernanza shuestra diferencias. Dada las divisiones que se dan eveestale

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.

66. E | “nivel de estudio”, muestra daferenci
variable no integra la gestiée dina marca territorial, peromdtencia el desarrollo

territorial sistérnico y sostenible.

67.La variable “pais muestra diferencia en
estar ante una misma Reserva de Biosferditoges politiccadministrativos,

impuestos por los Estados, establecen diferencias y, por tanto, esta variable no
integra la gestion de una marca territorial y no potencia el desarrollo territorial

sistémico y sostenible.

68. La Reserva de Biosfera Transfteriza TrifinioFraternidad en algunos casos

funciona como un sistema intaglo y en otros casos funciona@mo la suma de
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diversos sistemasEn 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 intencién 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.Est amos ante un sistema territorial “joven”
en donde el 56% 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
propuestas que estos retos se aborden el apoyo de los habitantes del territorio,
que ellos reonozcarel potencial que tiene eivir en un entorno como una Reserva

de Biosfera Transfronteriza.

71. Solo 4 de cada 10 personas reconocen que vivemareserva de biosfera y de
esas personas solo 3 conocen la declaracién 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 integglacion
que se dan al interior de los diversos subsisteAisiimismo,es necesario dinamizar
la economia; generar empleo activando industrias culturales y creativas, artesanias,
productos locales, y otras acciones que favorezcan la gestién, aprovechando,

ademas e | posicionamiento de | a palabra “Trifi

3. Limitantes de la investigacion

El proceso de investigacidmbliga a tomar decisiones, sobre el tipo de estudio, la

metodologia, el enfoque o las teorias que incluiremos o lasefaremos fuera.

En primer lugar, nos decantamos por un enfoque teérico de sistemas, por lo cual tuvimos

que trabgr con conceptos relacionados con las ciencias sociales y con las ciencias
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economicas. En ehomento de revisar la informacion disponible gesrse corre el riesgo
de no llegar a toda la informacion disponible en las bases de datos y, por lo tanto, dejar de
lado informacién que haya podido enriquecer nuestro apartado tedrico.

En segundo lugar, tuvimos acceso a las Reservas de Biosfera TranigerEuropeas
entre Espafia y Portugal y entre Espafia y Marruecos. La aplicacion de trabajo de campo se
realiz6 en la Reserva de Biosfera Transfronteriza entre El Salvador, Honduras y Guatemala.
El doctorando no tuvo acceso a otras dos Reservas derBidséssfronterizas ubicadas
en Africa y en Europa del Este, aunque se valoré asistir a una de estas, pero se desistié dado

que se asumié que el idioma seria una limitante para poder realizar una visita.

En tercer lugar, otra limitante refiereda“ val i dez externa” es deci
generalizar los resultados a otras personas, casos Yy poblaciones. sengptcareel
disefio de investigacibn en otras reservas de biosfera transfronterizas es imposible
garantizar la homogeneidad de losgps y de las condiciones de estudio, simplemente

porque poqueel territorio es un sistema complejo.

En cuarto lugar, pesardeque se hizo una prueba piloto y se mejoré significativamente
el cuestionario de aplicacipno fue posible hacer un segundo gnspara disefiar con

mayor precision el cuestionario definitivo.

En quinto lugar, d estratificacion de la muestra se realiz6 solamente en un tipo de
municipio y; por falta derecursos econémicpso se pudo acceder a otros municipios mas

lejanosy con carateristicas diferentes

En sexto y ultimo lugar, logsultados preliminares de la investigacion no se han podido

presentar a los actores locales con el fin de enriquecer el andlisis de la investigacion.

4. Lineas futuras de investigacion

Esperamos questa 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

sostaible.
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Una primera linea deénvestigacionestd relacionada con el enfoque tedrico de
investigacion. Se pde trabajar en conceptualizasustentar una teoria sobii@esarrollo

territorial sistémico y sostenilile

La segunda linea de investigacion podea establecer la marca territorial como una
“causalidad” en | a mejora de |l as condiciones de
consciente que implica metodoldégicamente disefiar una investigacion cuantitativa que
intente establecer causalidady smbargo, hasta el cierre de esta investigacion no hemos

visto un estudio de este tipo.

Una tercera linea de investigacion que surge naturalntesjigués de realizar un
andlisis factorial exploratorio (AFE) es realizar un analisis factorial confinoatAFC).
Con el AFE hemos identificado una cierta estructura interna de factores en una Reserva de
Biosfera Transfronteriza. Mientras goenun AFCsepodria determinar si el nimero de
factores obtenidos y sus valores corresponden con variables tenteamiento tedrico

especifico o con una teoria previa.

La cuarta linea de investigacidon sedantificar factore subyacentes en municipios de
Reserva de Biosferas rRnsfronterizas cooaracteristicas diferentes a la seleccioreda
este estudio. Hia fase exploratoria hemos identificado tres tippsninicipios que existen
a) “trinacional es”: son | os mas cercanos a | &
fronterizos con otro municipio del otro pais vy
con otros municipios, salvo la relacién qegtablecen por pertenecer a la Resdvveestra
investigacion la realizamos con municipios trinacionales usando los criterios que ya hemos

explicado antes.

La quinta linea de investigacién egddacion ente proteccion del medio ambiente y
desarrollo econdmico. Al tratarse de URaserva de Biosfera serun sitio protegido
cambian los usos del sugjoeso afecta a las personas que viven en la Redovio
anterior,creemos que estudiar la relacion etasepoliticas de cuidado del medio ambiente

y el desarrollo econémico de entornos res protegidos es importante.

La sexta linea de investigacion nace del planteamienfpdeb gr ama “ Sobr e el hor
y | a Biosfera” (MAB Mpdir edus' ignpalca”emuiendli éan)e.l
reserva pertenecer a Red de Reervas de Biosferde la Unescosobre todo en la
implementaciorde laestrategia 20122025 y en eplan de accién 2018025 aprobado en
Lima, Pert en 2016.
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Séptima linea de investiganicer al uar | os resultados de | a me
Bi osfera”. Dentro del plan de acci 6n, en el
externas y financiamiento suficiente y sostenible para el Programa MAB y la red mundial
de Reservas de Biosfem,e encuentra el eje estratégico “
mar ca mundi al consolidada “Reserva de Biosfe
reserva de biosfera.

Finalmenteseria posiblénvestigare | “ poder dumaRedenveade Biasfd.n” de
Se ha investigado mucho sobrepeter de atraccion de las ciudadessusel poder de
expulsion del entornaural, debido aque este Ultimo no ofredas condicionesle vida
necesarias para ggas habitantes desarrollen una vida plena en cuanwrtuoipdades de
trabajo, ocio, etdEl modelo de Reserva de Biosfgnaede llegar a ofrecer condiciorass
vida y, por tantg oportunidadegara que lapersonasno se marchen de los entornos
rurales.Entoncesimpulsar alternativas dgesarrollo territoriacomo estgodria generar
un poderde atracan de urentorno rural o al menos detener el podeexjeulsionde 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
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’
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- |imite de palses
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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

Primerpunto de recoleccion de datos EaBador

Kilbmetro 77 %, punto de referencia hotel Maya.

Cantoén El Tunel: 4

pruebas rurales
cédigos 03, 04, 07,

Segundgounto de recoleccion de datokl 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

Universidad de Deusto
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Tercerpunto de recoleccion de datodonduras

Antigua Ocotepeque, realizar las encuestar urbanas iniciando en el centro del municipio
hacia el norte

Antigua
Ocotepeque
Cédigos
09, 10, 13, 14

Frontera F{IiPo’yE‘ BT
’ "r Puesto fronterizo
' El Salvador- Honduras

Cuartopunto de recoleccion de datosonduras, Santa Lucia.

En caso de no conseguir los cuatro encuestas se puede hacer la otra comunidad.

Codigos
11,12, 15,16
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Quinto punto de recakccion 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

‘; 4 i . .
Clomnic elp'c Lo

lralsSEM'ii*ers

./\. h

B
-

~

> ‘

T : - > . I

Py l s 1
',v-’ -

4

GONCEPCION

»

»

5

Cédigos
17,18, 21, 22
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Sextopunto de recoleccion de datos Guatemala, Concepcion de Minas

Salir de concepcidn de minas y tomar nuevamente la CA12

Cédigos
19, 20, 23,24

El Salvador (8 pruebas) _ Honduras (8 pruebas

*, *
o™
_ Antigua Ocotepeque

Codigo Sexo Zona  Rango de edad

Guatemala (8 pruebas;

La Palma Concepcién las Minas|

i
&

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
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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 Metap se establecieron los cuadrantes y las secciones a partir

de Mapas catrasies.
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