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				Prefacio

				El presente título, La empresa comunica: protocolo y lenguaje organizacional, incluido en la colección ‘Herramientas universitarias’ de la editorial GEDISA está formado por las aportaciones, originales y punteras, de Académicos in-ternacionales de las áreas de conocimiento que son propias del ámbito uni-versitario (en especial, aunque no exclusivamente, de las Ciencias Sociales, Artes y Humanidades, así como su plasmación en el mundo de la Docencia, Innovación e Investigación), ya que aplicar lo investigado, es el fundamento de la Universidad, así como lo es el instruir a futuros formadores en la En-señanza Superior en un perpetuum mobile.

				Con especial presencia y relevancia de los países de la Lengua y de la Comunidad Iberoamericana, los capítulos de este texto son el resultado de investigaciones innovadoras egresadas desde la Academia y su difusión obe-dece al imperativo moral de aportar ésta a la sociedad, mediante trabajos profundos y rigurosos, nuevos conocimientos que la hagan progresar en un avance constante en pro de un mundo más libre.

				Por ello, la colección ‘Herramientas universitarias’ apuesta por una ri-gurosa selección de textos que deben responder a unas exigencias inexcusa-bles: han de ser innovadores, sea en formas y/o en contenidos, han de cum-plir las normas éticas propias de toda investigación superior (en especial las que regulan el plagio), han de emplear fuentes contrastadas, actuales y rele-vantes, han de ser originales y pertinentes, no han de responder a criterios interesados o personales y han de aplicar el método científico si derivan de una investigación o aportar reflexiones válidas y fundamentadas si se trata de un ensayo.

				Con el fin de cumplir con las exigencias de toda labor científica para la confección de textos (desde la selección crítica y valorativa de las fuentes, pa-sando por los métodos empleados, hasta la extracción de conclusiones uni-versalizables por su valor académico), ‘Herramientas universitarias’ evalúa mediante el sistema de dobles pares ciegos —con tercer árbitro en caso de di-vergencia— (peer review) todos los trabajos antes de ser aceptados y presen-tados públicamente. Así quedan asegurados los aspectos nucleares en la ca-lidad científica: 

				Consentimiento de todos los autores en la publicación o sus entidades fi-nanciadoras (tácita o explícitamente), 

				Originalidad del texto, como fruto de análisis y/o reflexión personal,

				Las citas empleadas no obedecen a criterios de favor,

			

		


		
			
				XVIII

			

		

		
			
				La bibliografía es actualizada y pertinente,

				Trabajo de revisión a cargo de revisores externos a la editorial GEDISA y pertenecientes a la Comunidad Universitaria Internacional, en especial a la Hispana.

				Coherencia y calidad de los resultados, objetivos y conclusiones. 

				El resultado de todo ello es que la colección ‘Herramientas universita-rias’ puede ser encuadrada a la altura de las mejores y más grandes coleccio-nes de literatura científica, propias de una editorial tan prestigiosa como GEDISA y que se perfila, ya desde su nacimiento, como referente en sus campos temáticos y curriculares académicos, con especial hincapié en las Ciencias Sociales, Humanidades y Artes así como su Docencia, Innovación e Investigación.

				El lector y la Academia serán, sin duda, quienes juzguen si nuestra la-bor merece su atención y aplauso, y a ellos nos remitimos, como jueces fina-les que dictarán su veredicto, al traspasar el umbral que supone la presente página.

				David Caldevilla Domínguez

				Grupo Complutense de investigación en comunicación Concilium (nº 931.791)

				Universidad Complutense de Madrid (Reino de España)

				Coordinador adjunto en la colección ‘Herramientas universitarias’

			

		


		
			
				XIX

			

		

		
			
				1

				2

				3

				4

				5

				6

				7

				8

				9

				10

				11

				12

				13

				14

				15

				16

				17

				18

				19

				20

				21

				22

				23

				24

				25

				26

				27

				28

				29

				30

				31

				32

				33

				34

				35

				36

				37

				38

				39

				40

				41

				42

				43

				44

				45

				46

			

		

		
			
				Prólogo

				El lenguaje de la empresa: desde que la palabra cobró importancia, hablar de protocolo era hablar de norma, de encorsetamiento, de separación de po-der y pueblo. El propio vocablo evocaba antigüedad, vejez, brecha entre lo te-rrenal y el poder de unos pocos. Algo carente de sentido en el siglo XXI en el que la proximidad, la cercanía y la reducción de diferencias entre seres hu-manos es clave para el desarrollo de cualquier idea.

				Hoy, la evolución natural de la Sociedad nos lleva a otros procesos en los que distinguirse obedece a cauces diferentes: a la creatividad, la transpa-rencia y la proximidad.

				La empresa comunica: protocolo y lenguaje organizacional es, además del título de este libro, una aserción muy significativa de la necesidad de las organizaciones de alcanzar sus propias posiciones en ese mercado actual, com-petitivo y multipolar. 

				El lenguaje organizacional supone un acercamiento de la empresa al mundo de la comunicación interna, en formas y contenidos, y que tiene por objetivo la funcionalidad absoluta, la optimización de recursos, la fluidez que agiliza su día a día. Además, en el presente texto, se pueden hallar estudios que se centran en la imagen reflejada por la empresa a través de su comuni-cación externa como espejo de su misión y su visión, que son loe elementos que personalizan su existencia. 

				Esta lectura comunicacional supone la búsqueda de la ubicación del diapasón que pone su fiel en el punto de inflexión entre el pasado y el futu-ro que prometen las nuevas tecnologías TIC en el mundo mercantil y que es-tán siendo validadas por la Academia.

				Los trabajos incluidos en él reflejan ese imperativo a través de una herra-mienta que ha dejado de tener un valor marginal y de supremacía de clases para convertirse en un vehículo de transmisión de señas de identidad, orden y cultu-ra que el receptor transforma en la imagen de la institución, pública o privada.

				El protocolo y la organización de eventos, como un todo, se ha converti-do en uno de los instrumentos más innovadores del lenguaje organizacional ya que logra transmitir mensajes de forma acorde con los usos actuales y para las generaciones del siglo XXI: de un modo visual y experiencial.

				Los mensajes fluyen, a través de esta herramienta, directamente hasta los órganos de recepción más activos del individuo, de manera que el recep-tor los puede vivir en directo y experimentar sensaciones que, de otro modo, serían difíciles de alcanzar y sentir. No olvidemos que la persuasión es el fin último de toda comunicación empresarial
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				De este modo, la experiencia perdura en el tiempo y se convierte en vi-vencia; y si esta lo es, en un mensaje positivo para el receptor, que tendrá a la empresa como aliada en su búsqueda de la solución a sus necesidades y de sus caprichos.

				En este libro encontrará algunas de las claves de la comunicación em-presarial realizada sobre cauces menos heterodoxos y más adaptados a la época de evolución vertiginosa que nos ha tocado vivir.

				

				Alfredo A. Rodríguez Gómez, Manuel García Torre y M.ª José Cerdá Bertomeu

				U. Camilo José Cela, U. Da Coruña e Instituto Mediterráneo de Estudios de Protocolo (España)
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				1. Caracterización de la empresa familiar catalana y factores diferenciadores respecto la empresa familiar en España

				Fernando Álvarez1Carmen Ruiz2

				1. Definición e importancia de la empresa familiar en el contexto español y catalán

				El concepto de empresa familiar a priori debería resultar fácil de definir, in-dicando que son empresas creadas y gestionadas por una familia. Sin embar-go, en la práctica puede instrumentalizarse de distintas formas, y se han dado múltiples definiciones en el ámbito académico sobre la empresa familiar.

				En el ámbito profesional se entiende por empresa familiar “aquella cuyo patrimonio y gobierno está ejercido por los miembros de una o varias fami-lias y su objeto estratégico comprende la continuidad de la empresa a manos de la siguiente generación familiar” (EAE Business School, 2016).

				Esa definición indica dos aspectos clave en la empresa familiar: obvia-mente la familia, y la continuidad en generaciones venideras. Sin embargo, en determinadas circunstancias podrían surgir las dudas sobre si nos encon-tramos ante una empresa familiar. Y no ha sido hasta hace poco, en 2008, cuando se ha conseguido tener una definición oficial sobre empresa familiar. Esta definición ha sido aprobada en Bruselas por el Grupo Europeo de Em-presas Familiares y en Milán por la Board del Family Business Network y según la misma, una empresa, independientemente de su tamaño, se consi-derará como familiar, si:

				1)	La mayoría de votos son propiedad de la persona o de las personas de la familia que fundó la empresa o, son propiedad de la persona que tiene o 

				
					1. Fernando Álvarez es profesor de economía pública en la Universidad Oberta de Cataluña (UOC) y Sudirector de la Cátedra de Empresa Familiar y Creación de Empresas de la Universidad Abat Oliba-CEU.

					2. Carmen Ruiz es profesora en el área de Empresa y Subdirectora de la Cátedra de Empresa Familiar y Creación de Empresas de la Universidad Abat Oliba-CEU.

				

			

		


		
			
				2

			

		

		
			
				1

				2

				3

				4

				5

				6

				7

				8

				9

				10

				11

				12

				13

				14

				15

				16

				17

				18

				19

				20

				21

				22

				23

				24

				25

				26

				27

				28

				29

				30

				31

				32

				33

				34

				35

				36

				37

				38

				39

				40

				41

				42

				43

				44

				45

				46

			

		

		
			
				ha adquirido el capital social de la empresa; o son propiedad de sus espo-sas, padres, hijo(s) o herederos directos del hijo(s).

				2)	La mayoría de votos pueden ser de forma directa o indirecta.

				3)	Al menos un representante de la familia o pariente participa en la ges-tión o gobierno de la compañía.

				4)	A las compañías cotizadas se les aplica la definición de empresa familiar si la persona que fundó o adquirió la empresa o sus familiares o descen-dientes poseen el 25% de los derechos de voto.

				En el año 2016 por primera vez en España la Red de Cátedras en Empresa Familiar bajo la coordinación del Instituto de Empresa familiar acometió la tarea de acordar una metodología conjunta para definir y cuan-tificar la Empresa Familiar en España (IEF, 2015). Dicho estudio se repli-có en Cataluña (ACEF, 2017) y volvió a replicarse a nivel Español (IEF, 2018). Con base a dichos documentos, en los que la Cátedra de Empresa Familiar y Creación de Empresas UAO CEU ha participado, hemos proce-dido en este artículo a realizar una comparativa del caso particular de la Empresa Familiar Catalana con el caso general de la Empresa Familiar Española, para ver las similitudes y diferencias en cuanto a tamaño em-presarial, antigüedad, internacionalización y planificación estratégica e innovación.

				El siguiente artículo parte de la consideración de la Empresa Familiar como un sujeto con particularidades propias, y muy marcadas, respecto a una Empresa no Familiar. Esta diferencia queda patente al observar sus fortale-zas y debilidades.

				Las fortalezas de las empresas familiares radican en su cultura y trans-misión de valores en el entorno laboral, la cercanía con el cliente, la flexibi-lidad y la capacidad de planificar a largo plazo. Una característica muy pro-pia de las empresas familiares es su aversión al riesgo, dado que se están jugando el patrimonio familiar. Y esa aversión al riesgo está ligada con una de las principales debilidades, el acceso a la financiación que en ocasiones limita el crecimiento.

				Si tuviéramos que resumir en factores de éxito, los que suelen identifi-car a la empresa familiar son:

				Tradición y continuidad.

				Calidad.

				Flexibilidad.

				Planificación a largo plazo.

				Buen entendimiento familiar, buena sintonía interna.

				Innovación y carácter emprendedor.

				Responsabilidad Social.

				Esta combinación de fortalezas y debilidades hace que deba asumir unos importantes retos para lograr la sostenibilidad en el tiempo:
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				Profesionalización de la empresa, y de todos los empleados, incluidos y so-bre todo los integrantes de la familia.

				Internacionalización, no deben existir fronteras si se quiere seguir cre-ciendo.

				Innovación constante, no deben estancarse.

				Alcanzar una dimensión adecuada, que no penalice la rentabilidad, pero le permita a la empresa familiar acceder a la financiación.

				Según el IEF (2015), la empresa familiar en España supone el 57% del PIB, habiendo más de 1,1 millones de empresas familiares (que suponen el 89% del total de las empresas) y dan trabajo a más de 6,5 millones de em-pleados (lo que supone el 67% del empleo privado)3.

				De igual modo, en la Unión Europea, hay más de 17 millones de empre-sas familiares (que suponen el 60% del total) generando 100 millones de em-pleos, destacando que el 25% de las 100 empresas más grandes se podrían ca-tegorizar como familiares. Datos que son ratificados en otro referente mundial como Estados Unidos, en el que suponen el 80% del tejido empresarial y dan empleo al 50% del empleo privado.

				Por tanto, estamos hablando de uno de los motores de la economía es-pañola, europea y mundial y nos planteamos ver cómo se comporta en el caso Catalán, comparando su situación con los estudios exante y expost realiza-dos por el IEF a nivel español.

				2. Metodología y datos empleados en la caracterización de la empresa familiar en España y Cataluña

				El conocimiento de la realidad de la empresa familiar resulta fundamental para evaluar el potencial del tipo de empresa más extendido en nuestro sis-tema económico. Con esta finalidad a través de la red de Cátedras en Em-presa Familiar, coordinado por el Instituto de Empresa Familiar se desa-rrolló un cuestionario que permitió realizar una radiografía de la empresa familiar española. Fundamentalmente se recogió información sobre el per-fil de empresa y la gestión de los aspectos empresariales y familiares. Así, se consigue un diagnóstico de las fortalezas y los posibles puntos de mejo-ra que permitan incrementar la competitividad y asegurar la continuidad del proyecto empresarial. A partir de este estudio se analizan en detalle al-gunas variables esenciales para la consolidación de las empresas familia-res como son el tamaño, la internacionalización, la participación femenina en la dirección y el conocimiento del marco fiscal por parte de la empresa familiar.

				
					3. Instituto de la Empresa Familiar (2015), Disponible en la Web: http://www.iefamiliar.com/cifras/1
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				El punto de partida fue la consideración de la elevada heterogeneidad de las empresas familiares en España, por tanto, resulta de vital importan-cia identificar las diferencias dentro del mundo de la empresa familiar, don-de conviven distintos modelos según la atención y la importancia que conce-den a las dimensiones empresariales y familiares.

				Los datos del estudio del IEF (2015) procedían de una encuesta encar-gada por el Instituto de la Empresa Familiar a la empresa Sigma Dos, res-ponsable de la recogida de información durante el periodo 18 de mayo-3 de junio de 2015. El método de recogida de información demoscópica fue la en-cuesta telefónica al CEO o responsable de la empresa. A partir de un direc-torio de empresas familiares obtenidas de la base de datos SABI, se seleccio-naron aleatoriamente una muestra de 529 empresas familiares españolas consiguiendo un elevado nivel de representatividad (error ± 4,2%) teniendo además en cuenta criterios sectoriales y geográficos.

				Por su parte, para el estudio de la especificidad de la empresa familiar catalana se ha utilizado un estudio realizado por la Cátedra de Empresa Fa-miliar y Creación de Empresas (CEFYCE) de la Universidad Abat Oliba CEU realizado en 2016. La recogida de información se ha realizado durante el pe-riodo 18 de mayo-30 de julio de 2016. El método de recogida de información demoscópica fue la encuesta telefónica al CEO o responsable de la empresa. A partir de un directorio de empresas familiares obtenido a través del SABI, se seleccionaron aleatoriamente una muestra de 226 empresas familiares ca-talanas consiguiendo un elevado nivel de representatividad (error ± 6,6%).

				Finalmente se han contrastado los datos con el segundo informe sobre la empresa familiar en España elaborados por el Instituto de Empresa Fami-liar (IEF, 2018), a través de la Red de Cátedras en Empresa Familiar. En esta ocasión, los datos empleados proceden de una encuesta llevada a cabo por la empresa NEXO durante el período de noviembre a diciembre de 2016. El método de recogida de información fue la encuesta telefónica a 1.005 CEO o responsables de empresas.

				3. Perfil de la empresa familiar

				3.1. Planteamiento empresarial según el tamaño empresarial

				La primera variable analizada para conformar el retrato de la empresa fami-liar española es el tamaño en función del número de empleados. Así, el tama-ño medio de las empresas de la muestra es de 28,8 empleados. La distribución por tamaños de las empresas encuestadas toma como referencia los estratos de tamaño empleados según la definición oficial, y se observa el predominio de las empresas pequeñas, considerando conjuntamente las microempresas y las pequeñas, el porcentaje alcanza el 89,8 por ciento del total. En la Tabla 1 se observa la distribución y el peso específico que representan las micro y pe-queñas empresas.
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				Tabla 1  Distribución según la medida de las empresas en España.

				Fuente: Instituto de Empresa Familiar, 2015.

				En el caso de la empresa familiar catalana, la dimensión media de las empresas de la muestra es de 45,2 trabajadores. En el gráfico 1 puede verse como más del 75% de las empresas tienen plantillas formadas por entre 1 y 50 trabajadores. De éstas, el 38% tienen entre 1 y 20 trabajadores, y cerca del 38% restante, entre 20 y 50 trabajadores. Cerca de un 23% de las empre-sas tienen plantillas formadas por entre 50 y 250 trabajadores, y el resto más de 250 trabajadores.

				Gráfico 1.  Distribución de las empresas según el número de trabajadores.

				Fuente: ACEF, 2017.

				El gráfico 2 muestra la distribución según la medida y la provincia don-de están ubicadas las empresas encuestadas, haciendo servir como referencia los segmentos habituales en las publicaciones oficiales. En el gráfico puede verse cómo en todas las provincias la medida de empresa más representativa es la del segmento de entre 20 y 49 trabajadores.
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				Gráfico 2.  Número de trabajadores por segmentos y provincia.

				Fuente: ACEF, 2017.

				Si hacemos una comparativa con la estructura del tejido empresarial en el conjunto de España, se aprecia como gran diferencia que en Cataluña el porcentaje de microempresas es menor (13,5% en relación a un 24,1%), en cambio está mucho más representada la empresa de tamaño medio (22,6% en relación al 8,7% en España).

				En el gráfico 3, se presenta la distribución por tamaño de las empresas familiares encuestadas en el estudio del IEF, 2018. La muestra es represen-tativa de la población de empresas familiares españolas en lo que a su distri-bución por tamaño empresarial se refiere. Se observa de nuevo el predominio de las microempresas (30,1%) y las pequeñas empresas (60,3%), que conjun-tamente suponen el 90,4% de la muestra.

				Gráfico 3.  Distribución de la muestra por tamaño (%).

				Fuente: Instituto de Empresa Familiar, 2018.
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				3.2. Análisis de la antigüedad de la empresa familiar

				Partiendo de las fortalezas de las empresas familiares indicadas con anterio-ridad, su voluntad de continuidad intergeneracional y de sostenibilidad en el tiempo, podría presuponerse de entrada que deberían tener una antigüedad considerable.

				El estudio del IEF, 2015 señala que las empresas de la muestra espa-ñola presentan una antigüedad media de 33 años. Destaca que 10 empre-sas (1,7%) son empresas centenarias. En el Gráfico 4 se observa como mayo-ritariamente las empresas de la muestra fueron fundadas en la década de los noventa y la primera del siglo XXI. La longevidad de las empresas fami-liares es especialmente alta, ya que la antigüedad promedio del conjunto de empresas españolas es de unos 12 años (cálculo a partir de datos del Direc-torio Central de Empresas que elabora el Instituto Nacional de Estadística, DIRCE).

				Gráfico 4.  Distribución de empresas por antigüedad.

				Fuente: Instituto de Empresa Familiar, 2015.

				En el caso catalán, las empresas de la muestra presentan una anti-güedad media de 42,3 años. Esto pone de manifiesto su orientación al lar-go plazo y su deseo de disfrutar de una continuidad en el tiempo, en línea con la presunción inicial. En esta línea, es necesario destacar que el 4,2% de las empresas de la muestra son empresas centenarias. En el gráfico 5 se obser-va como mayoritariamente las empresas de la muestra fueron fundadas en la década de los años setenta y ochenta.

				La longevidad de la empresa familiar catalana respecto a la española es casi 10 años superior, y sigue siendo mucho más elevada, más de 30 años, si se comparada con la longevidad media del conjunto de las empresas españolas, familiares y no familiares aportada por el DIRCE.
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				Gráfico 5.  Antigüedad de las empresas.

				Fuente: ACEF, 2017.

				En el estudio del IEF, 2018, las empresas de la muestra presentaban una edad media de 30 años. En el gráfico 6, se observa como la mayoría de ellas fueron fundadas en la década de los años ochenta y noventa. Destacan-do que un 2,6% de la muestra son empresas centenarias.

				Gráfico 6.  Distribución de la muestra por antigüedad de las empresas.

				Fuente: Instituto de Empresa Familiar, 2018.
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				3.3. Internacionalización de la empresa familiar

				La variable de la internacionalización constituye uno de los principales retos de las empresas españolas y no lo es menos en el caso de las empresas familiares. Según los datos del estudio IEF, 2015, la mayoría de las empresas familiares de la muestra tienen un ámbito de mercados regional o nacional. Así, pregunta-das sobre cómo se distribuyen sus ventas entre los mercados regionales, nacio-nales e internacionales (Gráfico 7), la mayor parte corresponde a ventas regio-nales (60,4%) y sólo un 11,3% serían ventas en mercados internacionales.

				Gráfico 7.  Distribución media de ventas por mercado.

				Fuente: Instituto de Empresa Familiar, 2015.

				Entre las empresas con ventas internacionales, el Gráfico 8 muestra la presencia en mercados internacionales destacando como principal destino Europa con 86,6% y a cierta distancia Iberoamérica (32,5%), Asia (30,6%) y África (27,4%).

				Gráfico 8.  Presencia en mercados internacionales.

				Fuente: Instituto de Empresa Familiar, 2015.

				El reto de la internacionalización también está muy presente en la em-presa familiar catalana. Según el estudio ACEF, 2017, la mayoría de las empre-
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				sas de la muestra tienen un ámbito de mercado regional o nacional. Pregun-tadas sobre cómo se distribuyen sus ventas entre los mercados regionales, nacional e internacional (Gráfico 9), la mayor parte corresponde a ventas re-gionales (48,5%), un 32,3% de la facturación se produce en el mercado nacio-nal, y un 19,2% serían ventas en mercados internacionales.

				Gráfico 9.  Distribución de ventas según mercados.

				Fuente: ASCEF, 2017.

				Entre las empresas con ventas internacionales, el gráfico 10 muestra dón-de se produce esta presencia en mercados internacionales. Destaca cómo princi-pal destino de ventas Europa, donde llegan el 34,72% de las empresas expor-tadoras, seguido con porcentajes similares de Iberoamérica (18,87%) y América del Norte (18,11%), a continuación Asia (14,34%) y, finalmente, África (11,7%).

				Gráfico 10.  Zonas de exportación.

				Fuente: ASCEF, 2017.
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				Respecto a la forma de internacionalización, como muestra el gráfico 11, la más habitual es la exportación, siendo mucho menor la realización de in-versiones directas en los países de destinación o el establecimiento de alian-zas estratégicas con cualquier tipo de socios. En términos generales, el 40,8% de las empresas familiares exportan.

				Gráfico 11.  Formas de gestión internacional.

				Fuente: ASCEF, 2017.

				Por su parte, el estudio IEF, 2018, mostraba cómo apenas el 10% de la empresa familiar española tiene actividad internacional, mientras que, en el otro extremo, el 59% sólo tiene actividad en su ámbito regional (véase gráfico 12).

				Gráfico 12.  Distribución media de ventas por mercados.

				Fuente: Instituto de Empresa Familiar, 2018.
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				De esta forma se puede confirmar una mayor internacionalización, unos 10 puntos porcentuales, por parte de la empresa familiar catalana respecto al conjunto de la empresa familiar española.

				En cuanto a la presencia en mercados internacionales, entre las empre-sas familiares con ventas en el extranjero, el gráfico 13 muestra a Europa como principal mercado, donde opera el 88,6% de las empresas con actividad internacional. El porcentaje de empresas familiares que operan en el resto de mercados oscila entre el 22,4% y el 32,5%.

				Gráfico 13.  Presencia en mercados internacionales.

				Fuente: Instituto de Empresa Familiar, 2018.

				En cuanto a la forma de internacionalización (gráfico 14), la más habi-tual es la exportación directa, siendo mucho menos frecuente el estableci-miento de alianzas estratégicas o la realización de inversiones directas en los países de destino.

				Gráfico 14.  Forma de internacionalización.

				Fuente: Instituto de Empresa Familiar, 2018.
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				En este sentido, también se observa una pequeña diferencia entre la empresa familiar catalana, algo más partidaria de apostar por la inversión directa como vía de llegar a los mercados internacionales y la empresa fami-liar española. Aunque en ambos casos, la apuesta por la exportación directa se muestra como mayoritaria.

				3.4. Análisis de la innovación y estrategia de la empresa familiar

				Por último, vamos a analizar las diferencias entre la empresa familiar cata-lana y española en su planteamiento estratégico e innovador, entendiendo que en entornos tan volátiles como los actuales y ante los constantes y rápi-dos cambios tecnológicos y sociales, en la búsqueda de la mejora de la com-petitividad, la innovación es uno de los grandes retos de las empresas en ge-neral, y de las familiares, en particular. La tabla 3 muestra los resultados del estudio IEF, 2015, donde se observa que la gran mayoría de las empresas fa-miliares (72,8%) han acometido algún tipo de innovación durante los 3 últi-mos años. Respecto al dinamismo estratégico —entendido como la entrada en nuevos negocios o mercados durante los últimos tres años—, resultó que el 28,2% de las empresas familiares habían accedido a nuevos mercados y el 19,3% había lanzado nuevos productos creando nuevos negocios en sectores diferentes.

				Tabla 3.  Comportamiento innovador.

				Fuente: Instituto de Empresa Familiar, 2015.

				Por su parte, los datos sobre planteamiento estratégico e innovador de la empresa familiar catalana muestran, según la gráfica 15, que la gran ma-yoría de las empresas familiares catalanas (85,2%) han llevado a cabo algún tipo de innovación durante los tres últimos años, cifra muy superior a la me-dia de la empresa familiar española.

				En el caso del dinamismo estratégico, el 51,3% de las empresas familia-res catalanas había accedido a nuevos mercados y el 40,9% había lanzado nuevos productos. Estos datos suponen un dinamismo que dobla los porcen-tajes señalados para el caso de la empresa familiar española.
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				Gráfico 15.  Formas de innovación.

				Fuente: ASCEF, 2017

				En el estudio del IEF, 2018 se puede observar (tabla 4) un importante incremento del dinamismo estratégico de la empresa familiar, puesto que en torno al 35% de las empresas encuestadas habían accedido a nuevos nego-cios o mercados, mientras que prácticamente la mitad de las empresas fami-liares de la muestra habían realizado algún tipo de innovación, destacando como más frecuentes la innovación en producto/servicio (62,7%) y la innova-ción organizativa (62,1%).

				Tabla 4.  Porcentaje de empresas que han acometido innovación en los últi-mos 3 años.

				Fuente: Instituto de Empresa Familiar, 2017
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				4. Conclusiones

				Las conclusiones fundamentales que se pueden extraer de este estudio compa-rativo entre la empresa familiar española y la empresa familiar catalana son:

				El importante peso que representa la empresa familiar en la economía, tanto a nivel nacional (el 89% del total de empresas, que aportan el 57% del PIB y generan el 67% del empleo privado), como en el caso catalán (aproximadamente el 90% de las empresas catalanas pueden ser conside-radas familiares; aportan alrededor del 70% del valor bruto añadido (VAB) generado por las SAs y SLs establecidas en Cataluña, y son las creadoras de casi el 76% de la ocupación del sector privado).

				El destacado papel que juegan las micro y pequeñas empresas, las empre-sas familiares con menos de 10 empleados y menos de dos millones de fac-turación son responsables del 86.7% del valor añadido bruto privado pro-ducido por el grupo de empresas de esta medida.

				Respecto a la distribución de ventas, en el caso catalán un 48,5% de las empresas familiares vende en mercados regionales; un 32,3% de las em-presas vende en el mercado nacional, y el 19,2% de las empresas familia-res vende en mercados internacionales. Las empresas familiares españo-las internacionalizadas, no llegan al 11%.

				Entre las empresas con ventas internacionales, en el caso catalán, destaca cómo principal destino de ventas Europa, donde llegan el 34,72% de las empresas exportadoras, seguido con porcentajes similares de Iberoamérica (18,87%) y América del Norte (18,11%), a continuación Asia (14,34%) y, fi-nalmente, África (11,7%). Las empresas familiares españolas tienen a Euro-pa como principal mercado, donde opera el 88,6% de las empresas con ac-tividad internacional, seguido de Iberoamérica (32,5% y Asia (26,8%).

				Por su parte, en el ámbito de la innovación y el dinamismo estratégico, se observa que la mayoría de las empresas familiares españolas (72,8%) han acometido algún tipo de innovación durante los 3 últimos años. Un 28,2% de las empresas familiares habían accedido a nuevos mercados y el 19,3% había lanzado nuevos productos. En cambio los ratios de la empresa fami-liar catalana muestran que la gran mayoría de las empresas familiares catalanas (85,2%) han llevado a cabo algún tipo de innovación durante los tres últimos años; el 51,3% había accedido a nuevos mercados y el 40,9% había lanzado nuevos productos. Estos datos suponen un dinamismo que dobla los porcentajes señalados para el caso de la empresa familiar es-pañola.
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				2. Los sistemas urbanos como modelo para la formación de regiones. Iniciativa creativa para el Perú

				Freddy Arana Velarde1

				Esta investigación forma parte del proyecto “El rol de las ciudades en la For-mación y desarrollo de macro regiones en el Perú; caso, Macro Región Centro”, elaborado y financiado por el autor, referencia: Repositorio UNI. https://tinyurl. com/ycjss8vd

				Los diversos intentos de regionalización desarrollados en el Perú, fueron in-tuitivos y espontáneos, con alta incidencia política, que no lograron los resul-tados esperados; como ejemplo de ello tenemos los implementados a fines de los años 80´s y el referéndum del 2005; donde se subestimaron el valor que tienen las ciudades en la formación de conjuntos urbanos. Con el afán de sub-sanar tal situación y guiados por la espontaneidad y sin la suficiente base teó-rica y científica, se llegaron a cometer nuevos errores irreversibles, como la instauración de gobiernos regionales, sobre la base de los Departamentos, sin antes haberse creado Regiones.

				Las teorías del Desarrollo Urbano y Regional, indican que las ciuda-des son elementos sustantivos formadoras de regiones (macrorregiones en el caso Perú), que en función de su campo gravitatorio o radio de influencias definen un cuantioso ámbito de interrelaciones y articulaciones interurba-nas. Es decir que forman sistemas urbanos, organizando un todo unitario llamado región. Al respecto Boisier (2006, p. 177) dijo lo siguiente: No es po-sible concebir una región sin, por lo menos, una ciudad que funcione como centro de servicios y/o de crecimiento y en ese sentido siempre existe una ciu-dad-región”.

				Confrontado con la realidad, el problema sustancial es que no existen regiones ni macrorregiones en el Perú constituidos oficialmente; contamos con una multiplicidad de espacios, sin haberse reestructurado una nueva confi-guración espacial; se vienen manteniendo la misma distribución de los 24 de-partamentos. Por lo que nos proponemos descubrir sistemas urbanos que fun-cionan por naturaleza propia a través del tiempo; siendo entonces el objetivo 

				
					1. Freddy Arana Velarde, doctor por la UNFV-Lima. Trabajo realizado en la Univer-sidad Nacional de Ingeniería (UNI), Lima- Perú. Investigador DINA-CONCYTEC.
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				del presente, analizar y descubrir los sistemas de ciudades naturales e histó-ricas en el Perú, basándonos en los postulados del modelo gravitacional, en el que las ciudades cumplen un rol significativo en la formación de regiones; respondiendo a la siguiente pregunta, ¿cómo influyen los sistemas de ciuda-des desde la visión de las interrelaciones urbanas en la formación de regiones en el Perú?, con la intensión de proponer un modelo creativo para regionali-zar el país.

				1. Fundamentos teóricos

				Para analizar el desempeño de las ciudades, desde la óptica de los sistemas urbanos, debemos entender las cualidades de las interrelaciones urbanas, como los diversos intercambios de bienes y servicios que se producen entre los diferentes centros urbanos, que en conjunto constituyen una región.

				Consideramos que las ciudades influyen significativamente y cumplen un rol estratégico y fundamental en la organización de territorios, debido a las fuerzas de gravitación con las que definen un campo de dominio; enton-ces estas forman un conjunto aglomerado, destacando las intensidades de los intercambios que se producen entre ellas y manteniendo interdependencias entre sí; es decir que en función a ello se integran y se articulan, componien-do regiones.

				El fundamento teórico que sustenta estas afirmaciones, es el modelo gravitacional, adaptado de la Ley de Gravitación de Newton a las ciudades; de la que surgieron diversas teorías como las de Von Thünen en 1926 con su teoría de la Ubicación; Alfred Weber, la teoría de la localización; Walter Chris-taller, la teoría del lugar central; Walter Isard, la teoría de la ciencia regio-nal, Augusto Losch, la teoría de los terrenos económicos, hasta los actuales como Paul Krugman y Fujita en 1999 con la teoría de la nueva geografía eco-nómica; entre otros.

				Estas teorías, nos permiten ver el desempeño de las ciudades que ac-túan en sistema en un determinado ámbito geográfico; que gracias a las in-terrelaciones que se producen van formando redes urbanas, integradas y ar-ticuladas, configurando un espacio, con las que constituyen una aglomeración urbana llamada región. El modelo gravitacional, permite ver a las ciudades en término de masas de población, como indicó Isard y Moore (1959, p. 251) que, “la noción básica del modelo de gravitación es de dos masas —digamos de dos poblaciones— que se comportan exactamente como en la física newto-niana, directamente proporcional al producto de las masas e indirectamente proporcional a la distancia que las separa”. En este juego de masas, que por analogía son las ciudades en el territorio, una de ellas se distingue más que las otras, asumiendo un rol de liderazgo, con una determinada jerarquía e importancia.

				Para entender el desempeño de este conjunto de ciudades, acudimos a lo manifestado en la Guía metodológica para el ordenamiento territorial del Ministerio del Ambiente –MINAM (2013, p. 9), que es importante considerar 
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				la articulación espacial de los centros urbanos, así como la integración, rela-ciones y flujos de la dinámica regional y analizar la funcionalidad de los ac-tuales centros poblados. Así mismo entendemos por integración regional, a la forma como las ciudades componen un todo basadas en las interrelaciones urbanas y los vínculos que agrupan ciudades (Arana, 2016, p.20).

				Las fuerzas de gravitación de dichas interrelaciones definen fronteras comerciales, determinadas por la Ley de Really (1953, Galindo, 2004, p. 48), que permite comprobar la influencia de las ciudades con altas posibilidades de predicción y de simulación.

				Por otro lado, entendemos que la formación de regiones, es un proceso cuyo horizonte es el ordenamiento de las ciudades en el territorio formando sistemas, que cumplen un rol de suma importancia; que según Bassols (1992, p. 13), consiste en el ordenamiento de los principales factores como los recur-sos naturales, el conjunto de ciudades, las vías de comunicación y tiene la función de estructurar el ámbito político administrativo mediante un ente de gobierno.

				Así mismo, entendemos por región a lo indicado por el grupo Propues-ta Ciudadana (2008, p. 4), como la “unidad territorial en la que, sobre la base de un espacio geográfico, se lleva a cabo un proceso de construcción social en dos dimensiones: (i) a nivel de mercado y (ii) a nivel de relaciones políticas o de poder”. Lo cual implica que región es, estructurar un espacio en un ámbi-to, con una base económica emprendedora, bajo la conducción de un ente de gobierno.

				El Grupo Propuesta Ciudadana (2008, p. 5), precisó que, la región eco-nómica es la articulación de mercados en un espacio, es “un sistema de ciu-dades articuladas entre sí y articulados con sus sistemas rurales. En este sistema urbano-regional destaca una ciudad o un eje de ciudades como el centro principal que gobierna la dinámica regional”; así mismo manifiestan que el tamaño de la ciudad relevante establece el radio de influencia que de-limita la región económica. La diferencia con la región política, es que esta define un territorio determinado con límites establecidos de manera oficial mediante ley, precisados en un mapa, donde existe un ente de gobierno que controla y administra; cuya estabilidad y desarrollo depende de la solvencia de la cuestión económica.

				En el presente análisis, consideramos que la formación de regiones, es una estrategia de regionalización y la entendemos como parte de la descen-tralización, como un aliado estratégico de este. Según Arana (2016, p. 33), “permite distribuir adecuadamente la población en el territorio nacional, para el uso adecuado de los recursos, en el que las ciudades son parte de ella y que cumplen un determinado rol, formando espacios económicos y/o sistemas de ciudades”.

				En casos como el Perú, los espacios económicos son resultados de las dinámicas económicas de las ciudades, así como de las relaciones socio-cul-turales, que se configuran a las condicionantes geográficas, especialmen-te en la sierra andina. Encontrando entonces, que estos no necesariamente son concordantes con la delimitación política, donde existen poblaciones y/o 
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				ciudades que no guardan relación directa con la capital de sus departa-mentos ni de sus provincias. Al respecto el Consejo Nacional de la Descen-tralización (CND, 2005, p. 4), indicó lo siguiente “En la actualidad, los ám-bitos de los departamentos no necesariamente coinciden con los espacios económicos, los cuales son más amplios que estos últimos. Y lo que existe ac-tualmente como estructura de gobierno son gobiernos regionales de depar-tamentos”; es decir, demandan de un reordenamiento espacial vía la regio-nalización.

				2. Metodología

				Bajo el enfoque cuantitativo, se busca resultados relacionando las variable “sistemas urbanos” respecto a la “formación de regiones”, con un diseño no experimental de tipo transectorial, nivel descriptivo-explicativo. El propó-sito es descubrir los sistemas urbanos naturales e históricos y su desem-peño en la formación de regiones en el Perú, que permita visualizar un adecuado ordenamiento espacial del territorio, con el propósito de estruc-turar una propuesta innovadora para la regionalización, en función de ciu-dades.

				Analizar los sistemas urbanos del país, es destacar el área de la “inte-gración regional”, con énfasis en los indicadores de las “interrelaciones urba-nas”, con ciudades que componen un territorio; para cuyo efecto nos basamos en los elementos que determinan masas, como el tamaño de población, ta-maño de mercado y el Producto Bruto Interno de las ciudades (PBI-urbano). En el presente análisis haremos uso solo del “tamaño de la población”. El manejo de estos indicadores, las encaminamos en función de ciudades ma-yores a 50 mil habitantes; siendo en total 43, de los cuales son 8 las que su-peran o se aproximan a los 500 mil; estas vienen siendo consideradas por el Reglamento de Acondicionamiento territorial (D.S. 022-2016-Vivienda) como metrópolis regionales que cumplen el rol de capital de departamento o región. De los cuales, tomamos para los análisis 4 ciudades relevantes, siendo por el norte Trujillo, al sur Arequipa, al centro Huancayo y al orien-te Iquitos.

				El método seleccionado, es el modelo gravitacional, basado en las teo-rías del desarrollo urbano y regional, que nos permite predecir y simular con bastante aproximación las interrelaciones urbanas; estas van formando es-pacios económicos que permiten percibir los sistemas urbanos del territorio nacional, encaminados hacia la formación de regiones. El modelo gravitacio-nal, basado en la Ley Universal de Newton (ver ecuación 1), permite obtener determinados índices de gravitación, que llevada a los territorios, se logra vi-sualizar en un mapa los sistemas urbanos formando aglomeraciones o con-juntos unitarios, ordenados, estructurados, integrados y articulados; para for-jar las nuevas regiones en el Perú.
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				Siendo la masa poblacional (p), la fuerza de gravitación (F), la distan-cia (D) y (G) la constante de proporcionalidad.

				Al respecto, Galindo & Escalante (2004, p. 48), indicaron que el modelo proviene de los trabajos de “Ravenstein (1885) y Steward (1948), basada en la interacción entre dos poblaciones que se asocian inversamente a la fric-ción de la distancia (Asuad, 2001 y Hartson 1992)” por otro lado, indican que la distancia no siempre pueda ser asumida en términos de longitud, sino tam-bién en función de tiempos de recorrido, “existen algunos estudios donde se utiliza el tiempo de recorrido en sustitución de la distancia, considerando que es un indicador más realista” (Hartson, 1992, citado por Galindo & Es-calante, 2004, p. 48).

				Para medir el área de influencia de una ciudad o frontera comercial, acudimos a la Ley de Reilly, que se deriva del modelo gravitacional de New-ton, que “permite argumentar que la ubicación óptima de un centro comer-cial entre dos poblaciones urbanas es el punto medio en donde se obtiene una razón de preferencia del consumidor” (Galindo & Escalante, 2004, p. 48). En otras palabras, esta ley permite medir las fronteras comerciales entre dos poblaciones o ciudades, con la siguiente ecuación:

				Siendo PQ la frontera comercial o punto de quiebre, P1 y P2 las masas de población de las ciudades en análisis a una distancia d entre i-j, la misma que se ilustra en el siguiente diagrama (figura 1):

				Figura 1.  Diagrama de frontera comercial entre dos ciudades.

				Fuente: Elaboración propia en base a la ley de Reilly (Galindo & Escalante, 2004, p. 48).

				La aplicación de esta ley de Reilly, se produce por las distintas rutas posibles de las carreteras nacionales, que configuren un ámbito de influencia entre dos ciudades, en función de la distancia medida en tiempos de recorri-do de un vehículo que tarda entre una ciudad y otra.
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				3. Análisis y discusión de resultados

				Los sistemas urbanos son resultados de las dinámicas de integración regio-nal, que se producen en mérito a las interrelaciones urbanas, que se vincu-lan las ciudades de diversas formas, entre unas y otras; gracias a los inter-cambios de bienes y servicios, se establecen agrupamientos o aglomeraciones, mostrando cualidades de unidad o un todo unitario, ordenado y estructurado en función de sistema. En otras palabras, es un conjunto aglomerado de ciu-dades en un ámbito geográfico llamada región. En casos como las experien-cias de regionalización en el Perú, estas cualidades de orden científico que configuran las ciudades tanto de integración y articulación urbana, no fue-ron consideradas durante los procesos de regionalización; no obstante a que existen por naturaleza propia formadas a través del tiempo, que no la esta-mos reconociendo ni interpretando en su valor sustantivo como formadoras de regiones.

				Esta cualidad de integración regional, la podemos percibir bajo el análisis del modelo gravitacional por tamaño de población, que se produ-cen gracias a los vínculos que agrupan ciudades; así podemos observar mediante índices, propiedades como la unificación de ciudades, las formas cómo se ordenan en el espacio, maneras de estructurarse en función de je-rarquías y rangos formando sistemas de ciudades, según su tamaño e im-portancia. Estas cualidades que contienen las ciudades, contribuyen con la formación de una región y por analogía, dependiendo de la escala, tam-bién se perciben espacios en niveles macrorregionales, regionales y subre-gionales.

				Para mostrar los resultados de tales aseveraciones, previamente, reve-lamos el tamaño de población de las ciudades de acuerdo al censo del año 2007; en ella vemos que la más poblada es Arequipa con más de 800 mil ha-bitantes en el sur del país, seguido por Trujillo en el norte, con 700 mil, lue-go, Huancayo en el centro con cerca de 500 mil y finalmente Iquitos por el Oriente con un poco menos de 400 mil habitantes. Aclaramos que siendo Lima la metrópoli nacional, con más de 8 millones de habitantes con influencia en todo el territorio nacional, no se incluyen en los análisis, con el propósito de no alterar ni descompensar los resultados, así como para evaluar al resto de ciu-dades en condiciones homogéneas.

				Así miso, consideramos necesaria referir la existencia de espacios del territorio nacional donde se produce vida urbana. En el país existen aglome-raciones determinadas por 69 ciudades mayores a 20 mil habitantes, apre-ciando que 4 superan el medio millón de habitantes, como Lima Metropolita-na, Arequipa, Trujillo y Chiclayo; así como aquellas que se aproximan como Huancayo, Cusco, Piura e Iquitos. De toda esta distribución nacional, obser-vamos que un gran porcentaje del territorio, aún se mantiene en condición de espacio rural.
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				3.1. La integración regional y los sistemas de ciudades

				Los resultados del análisis gravitacional, sin Lima Metropolitana, aplicando la ecuación 1, obtenemos índices, donde se distinguen agrupamientos defini-dos en cada ámbito territorial del país. Estas denotan unificación en un con-texto regional o macroregional, con ciudades que muestran rasgos de estruc-turación y ordenamiento territorial en cada ámbito, donde se expresan con objetividad la formación de sistemas urbanos en la escala macro, tanto en el norte con Trujillo, centro Huancayo y sur con Arequipa; mientras que en el oriente con Iquitos, las interrelaciones urbanas, aún se presentan un tan-to débiles, por las condicionantes físico geográficos de la Amazonía peruana (ríos, pantanos y diversos factores) e incomunicación por vía terrestre2.

				Se observa que las interrelaciones urbanas configuran un todo unitario del conjunto aglomerado de ciudades, en la escala macro regional, definien-do la integración de centros, en función de los vínculos o enlaces que agrupan ciudades. Notándose que en el interior del país las ciudades destacan por su jerarquía e importancia, liderando la formación de conjuntos unitarios en el nivel macro, definiendo sistemas de ciudades. Esta virtud del modelo gravi-tacional, permite percibir también aglomeraciones en diversas escalas, es-tructurando sistemas urbanos para el ordenamiento de macrorregiones, re-giones y subregiones.

				En el norte del país, la ciudad de Trujillo, asume el liderazgo, de entre otras de similar relevancia como Chiclayo y Piura; en ella observamos que los centros urbanos, se muestran bastante cohesionados e integrados, for-mado un conjunto aglomerado de mucha solides, cuyas interrelaciones urba-nas son muy altas, articuladas por la carretera Panamericana Norte, en es-pecial la relación Piura-Sullana, como la más destacada a nivel nacional (ver figura 2).

				Así mismo, las interrelaciones de Trujillo, son muy altas con Chicla-yo, Piura y Chimbote, así como con casi todas las ciudades del norte como con Tumbes, Huaraz, Sullana; inclusive su influencia es alta en su relación con Pucallpa, Huánuco, Huancayo, Huacho, Huaral, Barranca y otros. El siste-ma de ciudades en este ámbito, se articula en función de la carretera Pana-mericana Norte, que parte de Lima y recorre por toda la costa hasta llegar a la ciudad de Tumbes, transponiendo la frontera con el Ecuador; en su reco-rrido, se bifurcan ejes transversales hacia la sierra en diversos puntos im-portantes como Casma-Huaraz, luego Trujillo-Cajamarca y finalmente Chi-clayo-Jaén-Cajamarca

				En el centro del país, la ciudad de mayor relevancia es Huancayo, que se integra y se articula con diversas ciudades de este contexto, así como la gran Lima metropolitana. Las interrelaciones urbanas son muy altas respec-to a las ciudades de Huancavelica, Ayacucho, Huánuco, Cerro de Pasco, Chin-

				
					2. La comunicación en la Amazonía peruana, es por ríos muy caudalosos y de alto riesgo, así como por vía aérea y de alto costo. 
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				cha, Huacho y Cañete; relación alta con Pisco y Pucallpa. Notamos que las interrelaciones más bajas son con Huaral, tingo María y Barranca (ver figu-ra 3). Así mismo, Huancayo mantiene interrelaciones muy altas con ciudades de otras macrorregiones, como Trujillo, Chiclayo y Chimbote por el norte y por el sur en nivel alto con Arequipa y Cusco.

				Figura 2.  Las interrelaciones urbanas configuradas a par-tir de la ciudad de Trujillo, según índices de gravitación por tamaño de población.

				Fuente: Elaboración propia.

				El sistema de ciudades en el centro del país, se articula fundamental-mente por la carretera Longitudinal de la Sierra, que une todas las ciuda-des andinas, desde Ayacucho hasta Pucallpa, pasando por Huancavelica, Huancayo, Cerro de Pasco, Huánuco y Tingo María. Luego, todas ellas se ar-ticulan con Lima metropolitana a través de la Carretera Central. También existen rutas alternas que une la sierra con la costa como la carretera Liber-tadores entre Ayacucho-Ica, la ruta Huancayo Cañete, Cerro de Pasco-Hua-ral-Lima, entre otros (ver figura 3).
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				Figura 3.  Las interrelaciones urbanas configuradas a par-tir de la ciudad de Huancayo, según índices de gravitación por tamaño de población.

				Fuente: Elaboración propia.

				Por el sur del país, es Arequipa la que asume el liderazgo, por la marcada influencia sobre el resto. Esta se integra con casi todas las poblaciones de este ámbito; las interrelaciones urbanas que mantiene son muy altas con Cuzco, Tacna, Moquegua, Puno, Juliaca e Ilo. Así mismo se observa que, el nivel medio es con Abancay y bajo con Andahuaylas y Puerto Maldonado. Por otro lado, Arequipa, con ser la ciudad más poblada del país después de Lima Metropo-litana, mantiene interrelaciones débiles con ciudades de otras macrorregio-nes, siendo solo con Ica en el nivel muy alto, mientras que con Trujillo, Huan-cayo y Chincha es en el nivel alto. Así mismo, en el nivel bajo con Piura, Cañete, y Huacho (ver figura 4).

				El sistema de ciudades por el sur se configura por la carretera Paname-ricana Sur que une Arequipa-Moquegua-Tacna, luego la ruta transversal que une Arequipa-Juliaca-Puno y finalmente las rutas Arequipa-Cuzco y por la longitudinal de la sierra sur Puno-Juliaca-Cuzco.
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				Figura 4.  Las interrelaciones urbanas configuradas a par-tir de la ciudad de Arequipa, según índices de gravitación por tamaño de población. Nótese las interrelaciones muy intensas con todas las ciudades del sur.

				Fuente: Elaboración propia.

				El oriente del país, se muestra menos relevante con el liderazgo de la ciudad de Iquitos, debido a las condicionantes geográficas nada favorables para una comunicación vía terrestre; aquí, normalmente las interrelaciones urbanas se producen vía fluvial por ríos amazónicos muy caudalosos y de alta peligrosidad; en tanto que las comunicaciones por vía aérea son de cos-tos muy elevados. En este ámbito macroregional, tenemos ciudades como Ta-rapoto, Moyobamba, Yurimaguas y Chachapoyas, que prefieren comerciar con ciudades del norte como Trujillo y Chiclayo (ver figura 5).

				El sistema de ciudades por el oriente del país, se articula por el eje de la carretera Marginal de la Selva, que parte de Tingo María (Departamento de Huánuco), rumbo a Chiclayo y Piura, en el trayecto se une con Tarapoto y Moyobamba (San Martín), luego este eje se bifurca hacia Yurimaguas (Lore-to) desde Tarapoto, hacia Chachapoyas (Amazonas), así como a Bagua (Ama-zonas) y finalmente hacia Jaén (Cajamarca).
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				Figura 5.  Las interrelaciones urbanas configuradas a par-tir de la ciudad de Iquitos, según índices de gravitación por tamaño de población.

				Fuente: Elaboración propia.

				3.2. Fronteras comerciales y formación de aglomeraciones

				Las ciudades, mediante las fuerzas de gravitación que ejercen, demarcan un ámbito de influencia y estando en competencia con otra de similar jerarquía, definen un punto intermedio hasta donde abarcan sus competitividades, conoci-da como frontera comercial o punto de quiebre; a partir del cual, el resto de las poblaciones se inclinan a relacionarse con la de mayor atracción y proximidad; formado así la red de aglomeraciones, componiendo un todo unitario, organiza-do y estructurado. En otras palabras, es el ámbito de una región, definida por el radio de influencia de una ciudad, gracias a dichas fuerzas de gravitación.

				En el Perú, fenómenos como este, se vienen produciendo de manera na-tural e histórica, que no la estamos percibiendo, valorando ni aprovechando con fines de regionalización y que mediante el presente análisis nos propone-
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				mos descubrirlas. Para dicho fin, analizaremos las ocho ciudades de similar jerarquía en el país que superan o se aproximan a los 500 mil habitantes, al que le denominamos metrópolis regionales (según el DS 022-2016-Vivienda); se trata de descubrir ciudades de mayor área de influencia que tengan con-diciones de liderar la estructuración de un ámbito macroregional. Es la cua-lidad de cada ciudad que delimite la máxima distancia respecto a otra en función de su influencia o fuerza de gravitación, mediante índices de la ley de Reilly (Ecuación 2).

				El ámbito que concentra la mayor vida urbana, es la costa norte, que se integra vía la panamericana formando una gran aglomeración con las ciudades de Trujillo, Chiclayo, Piura y Chimbote; así como aquellas mayores a 100 mil ha-bitantes como Cajamarca, Sullana y Huaraz, o a las que superan los 50 mil como Tumbes, Lambayeque, Paita, Talara, Chulucanas y Jaén; formado redes complementarias hacia la sierra con ciudades mayores a 20 mil (ver figura 6).

				Figura 6.  Fronteras comerciales de ciudades mayores a 500 mil habitantes. Se aprecia la influencia que configu-ran conjuntos unitarios, ordenados mediante vías como la longitudinal de la sierra y la panamericana.

				Fuente: Elaboración propia.
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				El siguiente ámbito de mayor vida urbana es el centro del país, lidera-do por Huancayo (y Lima metropolitana), formando una gran aglomeración, en la que se configuran núcleos en el eje de la sierra por la carretera Longi-tudinal con ciudades que superan los 100 mil habitantes como Pucallpa, Ayacucho y Huánuco; así como por aquellos de más de 50 mil como Tingo María y Cerro de Pasco; sumándose también a esta red ciudades mayores a 20 mil como Huancavelica, Chancay, Mala y todas de la Selva Central. Por otro lado la red de la costa por la Panamericana, con Lima, Huacho, Chincha, Ica, Pisco, Barranca, Huaral y Cañete.

				Por el sur del país, la vida urbana es liderada por Arequipa, aunque un tanto difuso en el territorio, en el que desatacan tres núcleos bien definidos; la primera formada por Arequipa, Tacna, Ilo y Moquegua, articuladas por la panamericana; la segunda por Cusco con Andahuaylas, Abancay, Canchis, Si-cuani y Espinar, por la longitudinal de la sierra y la tercera entre Juliaca, Puno e Ilave.

				En el oriente, el problema es la incomunicación terrestre con Iquitos que solo se vincula con Nauta, sin embargo, la ciudad de Tarapoto asume un rol importante que se articula con Yurimaguas, Chachapoyas, Rioja y Moyo-bamba por la ruta de la marginal de la selva.

				Entre toda esta red de ciudades, las fronteras comerciales están defini-das por el campo de gravedad de cada centro urbano, distinguiéndose como la de mayor configuración a las ciudades de Huancayo, Trujillo y Arequipa; entre las de menor ámbito son Chiclayo, Piura, Tarapoto, Cuzco y Puno. (Ver figura 6).

				Si tomamos como ejemplo la ciudad de Huancayo, observamos que su fuerza de gravitación abarca por el norte hasta la localidad de Tocache en el departamento de San Martin (en relación con Tarapoto); por el sur, con la lo-calidad de Chinchero en el departamento de Apurímac (en relación con el Cusco) por el sur-oeste con San Clemente en Ica (en relación con Arequipa) y por el oeste hasta la localidad de Los Olivos en Lima (en relación con Truji-llo). Lo que revela la importancia de Huancayo como centro de articulación interurbana, con capacidad de liderazgo para asumir el rol de eje ordena-dor en la formación de la Macrorregión Centro, debido a su amplio campo de fuerza gravitacional que determina su frontera comercial, en relación a las ciudades más representativas del país como con Arequipa, Trujillo y Cusco (ver figura 6).

				3.3. Propuesta de regionalización para el Perú

				Es evidente, el rol fundamental que desempeñan las ciudades en la forma-ción de regiones, por la marcada influencia que determinan las fuerzas de gravitación, por efectos de las interrelaciones urbanas y vínculos que contri-buyen con la integración regional. De los resultados mostrados, enfatizamos el liderazgo de ciudades que configuran ámbitos territoriales en el nivel ma-cro para la formación de regiones en el Perú, como Trujillo, Arequipa y Huan-
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				cayo, en tanto que Iquitos demanda un tratamiento especial por la importan-cia que tiene en el oriente peruano y por las limitaciones de comunicación terrestre.

				Por otro lado, destacan los ejes articuladores territoriales que deter-minan la integración de centros, como la panamericana que recorre toda la costa peruana, la carretera longitudinal que integra gran parte de la sie-rra, conectada con la marginal de la selva que integran el interior del país, de norte a sur. Estos se articulan mediante ejes transversales uniendo cos-ta, sierra y selva en distintos puntos, siendo la más fluida la Carretera Central que une Lima, Huancayo y todo el centro del país; luego tenemos el eje Arequipa-Puno en el sur; la ruta Cuzco-Nazca; por el norte el eje Huánu-co, Huaraz-Casma; el eje Trujillo, Cajamarca Tarapoto; entre otros (ver fi-gura 7).

				Mediante estos elementos distinguimos la formación de 4 regiones en el nivel macro en el territorio nacional, como en el norte, los liderados por Trujillo que integra a la totalidad de ciudades de este sector territorial, ade-más se distinguen tres configuraciones subregionales lideradas por Piura, Trujillo y Chiclayo

				Por el sur los liderado por Arequipa, que integra a la totalidad de ciudades de este ámbito, formando también tres aglomeraciones subregio-nales, lideradas por Cuzco, Puno y Arequipa, articulándose por la pana-mericana sur y la longitudinal de la sierra sur con el eje transversal Puno-Arequipa.

				En el centro se forma un conjunto aglomerado macroregional lidera-do por Huancayo, que integra a la totalidad de ciudades de este ámbito; en ella se distingue la formación de 4 agrupamientos subregionales liderados por Pucallpa en la selva, Huancayo en la sierra, Ica y Huacho en la costa. Todas esas ciudades se articulan mediante la longitudinal de la sierra y la panamericana, con ejes transversales como la Carretera Central. En este mismo ámbito y a manera de ejemplo, contamos con ciudades menores que definen un ámbito de menor escala, con las que se formarían subregiones, que vendrían a ser Huánuco, Ayacucho y La Merced en la Selva Central, ar-ticuladas por las cuencas del Huallaga, El Mantaro y el Perené respectiva-mente.

				El oriente peruano, define un ámbito compartido entre dos ciudades, Iquitos y Tarapoto, por las dificultades de comunicación ya explicados; en ella los medios de articulación son por vía fluvial, la carretera marginal de la selva y por vía aérea (ver figura 7).

				Lima Metropolitana al ser la ciudad de mayor influencia en el país, in-terviene como metrópoli nacional de manera especial, que más depende de una determinación de orden político de manos con lo técnico; razones por los que proponemos configuran una macrorregión en la costa peruana, desde Nazca a Paramonga, lideradas por Lima Metropolitana (incluido el Callao) y formando 2 subregiones lideradas por Ica y Huacho. Todas articuladas por la carretera Panamericana.
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				Figura 7.  Síntesis de las interrelaciones urbanas estruc-turando sistemas urbanos y formando regiones.

				Fuente: Elaboración propia.

				4. Conclusiones

				A través de los resultados concluimos que las ciudades intervienen en función de sistemas y son los elementos sustantivos de integración regional en un con-junto aglomerado, que influyen de manera significativa en la formación de regiones en el Perú. Basado en los análisis del modelo gravitacional, descu-brimos aglomeraciones naturales e históricas que asumen el rol estratégico de integración regional, configurando conjuntos aglomerados de diversas es-calas, ya sea en el nivel macrorregional, regional y subregional, las que debe-rían ser consideradas en el proceso de regionalización.

				Estamos convencidos que la actual diversidad de territorios, vienen mer-mando el desarrollo adecuado del país; surgiendo así la necesidad de persis-tir en la escala macroregional, para configurar una nueva estructura espa-cial, en función de sistema; siendo los elementos sustantivos las ciudades según jerarquías, mas no la fusión de dos o más departamentos, como indica 
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				la Constitución Política del Perú de 1993 (Art. 189 y 190). En efecto, es nece-sario darle el valor supremo al sistema de ciudades, que en el Perú existen y funcionan a través del tiempo, que contribuirían muy satisfactoriamente con la formación de regiones o macrorregiones, las mismas que requieren ser apro-vechadas para la regionalización.
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				3. Whole Foods Market: un caso de éxito en comportamiento de consumidor

				Arturo Berrozpe Martínez1Felipe Méndez Pérez2

				En los últimos años se ha producido un gran aumento en la alimentación sa-ludable y ecológica en el mundo. En base a este crecimiento de la demanda de productos saludables tanto en Europa como en Estados Unidos, la finalidad de este trabajo se basa en determinar cuáles han sido los factores de éxito que han sostenido a una empresa de alimentos saludables como Whole Foods Market. Este supermercado es un establecimiento de referencia en la indus-tria de alimentación saludable en Estados Unidos y ha sido adquirida recien-temente por Amazon en una operación que está valorada en 13.700 millones de dólares (12.300 millones de euros al cambio actual). En este trabajo se ha utilizado como referencia dicha marca para analizar el interés que una ali-mentación natural y saludable suscita entre los consumidores actuales en base a diferentes factores de comportamiento de consumidor. Son muchos los estudios que han analizado la influencia que factores relacionados con un es-tilo de vida determinado ejercen en las decisiones de compra del consumidor junto a otra serie de motivaciones adscritas a este consumo. El objetivo final de este estudio será ahondar en dichas actitudes y motivaciones

				1. Introducción y objetivos

				En los últimos tiempos, la sociedad mundial y, por ende, la española ha su-frido una serie de transformaciones sociales, económicas y políticas que han originado como consecuencia importantes cambios en el mercado y, en conse-cuencia, en las pautas relacionadas con el comportamiento del consumidor.

				Este trabajo se motiva en una investigación de tipo bibliográfica sobre la influencia de variables de comportamiento de consumidor como las actitu-
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				des y comportamientos, o el estilo de vida de los consumidores en las deci-siones de compra de productos en el sector de la alimentación saludable y ecológica. El éxito reciente de este tipo de productos en el mercado es conse-cuencia de un cambio social en la conciencia de los clientes que se refleja en la mayor valoración de determinados factores relacionadas con un estilo de vida saludable.

				Además, diferentes estudios demuestran que los costos de los alimen-tos representan una proporción significativa de los ingresos anuales. Las dietas basadas en gran medida en alimentos de fuentes convenientes son menos saludables y más caras que un menú bien planificado a partir de ali-mentos económicos y más saludables disponibles en grandes cadenas de su-permercados (McDermott et al.,2010).

				Como ejemplo de éxito de este tipo de enseñas de alimentación se en-cuentra la empresa norteamericana Whole Foods Market que está especia-lizada en la venta de comida de tipo orgánico y saludable. Esta empresa ofrece comida sin sabores artificiales, colores artificiales, conservantes ni edulcorantes artificiales en ninguno de sus productos. Tal interés se refleja en su lema” Todo por la comida, por la gente y por el planeta” que enfati-za una visión del consumo responsables y basada en los valores de la RSC (Responsabilidad Social Corporativa). De un modo más extenso y en este sentido, la misión de la compañía se plasma en: “Whole Foods demuestra pasión ayudando a la gente a comer bien y mejorar su calidad de vida a tra-vés de la comida. Como también su esperanza de vida. Nuestro propósito al vender, consiste también en explicar a nuestros clientes que lo que comen, puede marcar la diferencia con respecto a su salud.” (Whole Food Markets, 2018). De este modo, se elige como caso de estudio este establecimiento debi-do a sus características novedosas, valores intrínsecos, posibilidades de ex-pansión a nivel internacional y su renombre en el mayor mercado del mun-do, Estados Unidos, que representa aproximadamente una cuarta parte del PIB mundial.

				Desde un punto de vista general, las variables relacionadas con el com-portamiento del consumidor de tipo sociodemográfico como edad, clase social, renta, sexo, etc. se muestran actualmente poco eficaces a la hora de segmen-tar el mercado en grupos lo más homogéneos a nivel intragrupo, pero lo más heterogéneo a nivel intergrupal. Por ello, surge la necesidad de investigar otras variables de carácter menos objetivo, como es el caso de las variables psicográficas. Estas variables tales como la personalidad, el estilo de vida, los intereses, los gustos, las opiniones y/o los valores permiten segmentar el mercado de un modo diferente al tradicional. De este modo, con el uso y la in-vestigación en tales variables podremos conocer con mayor profundidad al consumidor permitiendo a las marcas y anunciantes segmentar en función de sus pautas de comportamiento y consumo.

				Desde un punto de vista más particular, diferentes estudios se han realizado con la finalidad de determinar qué variables de comportamiento del consumidor influyen en la compra de productos relacionada con una ali-mentación biologíca y beneficiosa para la salud. Entre ellos destaca, el estu-
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				dio de Gracia & Magistris, (2007) que determina que para el consumidor europeo ha aumentado la relevancia de factores anteriormente no tan im-portantes como es el caso de la calidad de los alimentos, la percepción so-bre el estado de la salud propia y la valoración de acciones en el Medio Am-biente.

				Por ello, los objetivos de investigación de este capítulo serán analizar en profundidad a la marca Whole Foods y determinar cuáles han sido sus factores de éxito relacionados con la disciplina de comportamiento del consu-midor en el entorno de la alimentación biológica, ética y saludable.

				2. Whole Foods Market

				2.1. La empresa

				Whole Foods Market es la enseña más importante en la industria de la ali-mentación biológica en Norteamérica. Fue fundada en 1980, y posee 479 es-tablecimientos en todo el mundo, especialmente radicados en USA y, en me-nor medida, Gran Bretaña. Además, cuenta con un catálogo propio de más de 30000 alimentos naturales, orgánicos y de gourmet. (Whole Foods Mar-ket, 2018).

				Se trata de una marca con un fuerte compromiso ético y medioambien-tal lo que se plasma en sus principios rectores. Así, entre los principios fun-damentales de gestión de la marca se hayan los siguientes:

				Implicación en el cuidado del medio ambiente

				Eliminación de residuos derivados del plástico

				Tratamiento humano de los animales

				Eliminación de toxinas de los alimentos

				Estos fundamentos suponen una fuerte visión medioambiental y de conciencia ética acerca del consumo, que entronca con valores propios de las generaciones actuales y que pueden ser un trampolín para enganche de ge-neraciones futuras.

				En tiempos recientes, dicho establecimiento ha adquirido relevancia in-ternacional por su reciente adquisición por Amazon por un valor estimado de 13.700 millones de dólares (12.300 millones de euros) habiendo manifestado su interés en la apertura de unos 2.000 establecimientos físicos en la próxi-ma década, a razón de 200 por año. Entre otros planes de Amazon para los clientes de Whole Foods está que los clientes que tengan las suscripciones Amazon Prime pueden solicitar alimentos en línea y luego recogerlos en la tienda de forma gratuita.

				La compañía no ofrece solo la marca Whole Foods Market sino mar-cas adicionales con propuestas de valor diferentes. Así en 2015, la compa-ñía creó una versión de sus tiendas centrada en la generación millennial. Esta cadena se llama “365 By Whole Foods Market” y tiene un precio más 
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				asequible para los consumidores de esta generación que son más sensi-bles al precio. Entre otros elementos novedosos se utilizan etiquetas de precio digitales con el objetivo de desperdicios medioambientales cero, do-nando todos los alimentos sobrantes y utilizando luces LED. Para reducir costos, los clientes descargan aquellos productos más voluminosos direc-tamente de una plataforma. Además, para los artículos que se venden por peso, los clientes pesan, códigos de barras y etiquetan esos artículos antes de que lleguen al mostrador de salida. Por último, a diferencia de las tien-das normales, las 365 tiendas ofrecen un programa de recompensas por fide-lización.

				Adicionalmente, se alienta la creación de una fundación propia acor-de con los valores medioambientales de la maca. Dicha institución, Whole Planet Foundation, trata de ayudar a erradicar la pobreza en el mundo a través de microcréditos (préstamos destinados millones de personas en si-tuación de pobreza que puedan ayudar a iniciar o mejorar sus propios ne-gocios).

				2.2. Evolución histórica

				Los orígenes de la marca se sitúan en 1978, cuando el joven John Mackey se asoció con Renee Lawson para fundar un pequeño supermercado de comida biológica en Austin, Texas, denominado Saferway. Este establecimiento cons-taba de un escaso capital inicial de 45.000 dólares participado por familiares y amigos.

				Dos años después, estos emprendedores abrieron el primer Whole Foods en el mismo

				Austin (Texas). Este supermercado surgió de la unión de SaferWay y Clarksville Natural

				Grocery. Sus características principales eran una superficie de 975 me-tros cuadrados, y, en torno, a 19 empleados, con lo cual se superaba el tama-ño y la calidad de servicio proporcionada por cualquier tienda de alimenta-ción biológica del momento.

				En su evolución posterior, la mayor parte del crecimiento de la compa-ñía ha sido en base a procesos de integración mediante fusiones y adquisi-ciones con empresas locales como es el caso de Whole Foods Company (Nue-va Orleans), Food for Thought (Norte de California), Harry Farmers Market (Atlanta) o Allegro Coffee (proveedor de cafés y tés orgánicos originario de Co-lorado). La expansión inicial de la compañía en 1984 fue en el estado de Texas desde Austin a Houston y Dallas. Posteriormente entró en los mercados de Nueva Orleans (1988) y Palo Alto (California, 1989). En la década de los no-venta se produjo una apertura de tiendas propias más la adquisición de di-ferentes cadenas de comida natural en Carolina del Norte, Massachusetts, Rhode Island, etc. Finalmente, en la tercera década desde su fundación, la empresa continúa sus adquisiciones penetrando en el mercado de Nueva York (Manhattan) en 2001. En 2002 se internacionalizó a Canadá y en 2004 abrió 
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				mercado en Gran Bretaña con la compra de siete tiendas de Fresh & Wild, que posteriormente se vieron ampliadas con nuevas adquisiciones (Whole Foods Market,2018).

				Cabe citar que, en sus expansiones a nuevas localizaciones, la empresa impone una serie de requisitos. Entre los más importantes, destaca el tratar de situar sus establecimientos en barrios en los que al menos un porcentaje del 40% de los habitantes tenga un título de graduado universitario. Ello es debido a que tal como han comprobado estudios como el de Haraston (2005) los consumidores con mayor educación universitaria tienden a mostrar una mayor preocupación por cuestiones de nutrición y salud y, en consecuencia, son más propensos a la compra de productos saludables.

				2.3. Organización y gestión

				Como datos principales actualmente la empresa cuenta con aproximadamen-te casi 90000 empleados considerando aquellos trabajadores a tiempo com-pleto, parcial y de temporada (Whole Foods Market, 2018).

				El trabajo en equipo es la clave para entender el sistema de gestión de la empresa. Así cada supermercado es una unidad independiente de benefi-cios, y se compone por diez equipos internos o unidades de actividad (fruta y verduras, caja, carne y pescados, comidas preparadas, panadería, vinos y li-cores…) que se auto gestionan. Tienen un líder designado y claros objetivos de negocio por equipo. Adicionalmente poseen un jefe por cada supermerca-do y un director por cada región de supermercados. Por otro lado, los jefes de cada departamento en un supermercado también forman otro equipo entre ellos, y, en el mismo sentido, los directores de cada supermercado forman equi-po también en una determinada región. En resumen, dicha a estructura de equipos y líderes sigue interrelacionándose hacia los niveles superiores de la organización donde se recoge la información, se toman decisiones, y se retro-alimenta todo el proceso.

				3. Motivaciones de compra en Whole Foods Market

				Los estudios de comportamiento del consumidor sugieren una serie de pau-tas básicas la hora de determinar una serie de factores generales que inciden en la compra de productos de alimentación biosaludables.

				En concreto, un estudio de los profesores Gracia & Magistris (2007) indica un conjunto de resultados interesantes acerca de las pautas de con-sumo de los productos orgánicos. Los resultados indican que la intención de comprar dichos alimentos depende de las actitudes y del conocimiento del producto orgánico. Además, la actitud de los consumidores hacia los beneficios para la salud y el medio ambiente que proporcionan los alimen-tos orgánicos son los factores más importantes que explican, tanto en la intención de compra como en la decisión final. Por último, los ingresos y el 
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				conocimiento orgánico influyen positivamente en el resultado final deci-sión de comprar alimentos orgánicos. Otros estudios similares arrojan resultados similares, aunque añadiendo el factor de los ingresos (e.g. Tsaki-ridou et al., 2006) que no resulta significativo en todos los estudios anali-zados.

				Así tras analizar diferentes estudios, los factores más relevantes a la hora de la compra de alimentos orgánicos son los estilos de vida, las actitu-des y las características sociodemográficas del sujeto

				3.1. Estilos de vida

				Según Rivas & Esteban (2004) los estilos de vida son una variable de com-portamiento de consumidor que cada vez está adquiriendo mayor importan-cia en el marketing actual.

				Su finalidad es triple. Mediante los estilos de vida se puede: (1) seg-mentar y clasificar a la población;(2) identificar las diferencias y semejanzas entre ellos; y, por último, (3) determinar planteamientos de marketing que tiendan bien a la especialización en un determinado estilo de vida o a la glo-balización ofreciendo productos y servicios a estilos globales muy similares en todo el mundo, como puede ser por ejemplo el caso de los hombres de ne-gocio, o de los adolescentes en países avanzados.

				Para Alonso (2004) el estilo de vida de una persona refleja su forma de vida y se determina por todas las variables demográficas, económicas, cultu-rales, sociales e internas que pueden afectar al consumidor.

				Su medición inicial se hacía mediante cuestionarios AIO, actividades-in-tereses-opiniones (Wells & Tiger, 1971), aunque posteriormente se han aña-dido diferentes técnicas estadísticas para segmentar grupos de interés, sien-do las dos clasificaciones de estilos de vida más usadas la del estudio VALS (Value and Lifestyles) y la del estudio Global Scan realizado por la multina-cional BSBW.

				En el ámbito de los alimentos saludables, se define un estilo de vida saludable como aquel en el que prevalecen determinadas acciones y estra-tegias del individuo en aras de conseguir un estado óptimo de salud (Gil et al., 2000).

				Así, es importante reseñar que aquellas acciones que los sujetos toman acerca de su estilo de vida se reflejarán en un estado de salud u otro que los diferenciará de otros sujetos (Manderbacka et al., 1999; Sacker et al., 2001).

				Por todas estas razones, los estilos de vida se configuran como un as-pecto importante en el consumo de alimentos saludables como los ofrecidos por Whole Foods siendo además estos estilos de vida generalizables a dife-rentes mercados dado que las pautas de consumo y los segmentos de mer-cado de consumidores jóvenes como los millennials, veganos, celiacos, etc son cada vez más parecidas entre los países desarrollados con lo cual se pueden desarrollar actuaciones de marketing más eficaces, globales y efi-cientes.
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				3.2. Actitudes hacia los alimentos saludables

				Para Cueva et al. (2013) la actitud es una organización duradera del proce-so motivacional emocional, perceptual y cognitivo del sujeto en relación con ciertos aspectos del mundo del mismo. En términos más sencillos, las actitu-des son una idea cargada de emoción, que predispone a un tipo de acción frente a una situación, que es una respuesta inmediata a una percepción y que son un gran predictor de compra.

				Los autores destacan una serie de características de las actitudes como son: (1) objeto: tienen un objeto al cual se dirigen (abstracto o tangible); (2) di-rección: se muestra favorable o desfavorable ante el objeto; (3) grado: cuánto le gusta o disgusta el objeto al individuo; (4) intensidad: nivel de seguridad o de confianza hacia ellas; (5) estructura: tienen consistencia interna y mues-tran una centralidad interactitudinal; y, por último, (6) aprendizaje: las acti-tudes son susceptibles de aprender.

				Respecto a las actitudes relacionadas con el consumo de alimentos sa-ludables los estudios sugieren aspectos tales como una actitud negativa hacia la utilización de pesticidas en la elaboración de alimentos y produc-tos (Wilkins & Hillers, 1994), la importancia de un consumo seguro (Soler et al., 2002), una actitud positiva hacia el aspecto nutricional del producto (Hill & Lynchehaun, 2002)., la trascendencia del bienestar de los anima-les tanto en su vertiente ética como relacionada con la nutrición (Harper & Makatouni, 2002) lo que conecta con movimientos animalistas en boga en todo el mundo, o, finalmente, la importancia del apoyo a los consumido-res locales (Fotopoulos & Krystallis, 2002) lo que se plasma en lemas tan en boga actualmente en los medios de comunicación como “Think globally, act locally”.

				Por todo ello, las actitudes de los consumidores pueden influir positiva o negativamente en la adopción de los productos de Whole Foods Markets por lo que se recomienda a la empresa un estudio exhaustivo de ellas a la hora de entrar en mercados con contextos culturales diferentes a la del entorno anglo-sajón en el que se originó la empresa.

				3.3. Características principales del consumidor de productos naturales

				Para finalizar, los aspectos más relevantes a la hora de consumir productos naturales y saludables son: (1) la presencia de ingresos superiores a la me-dia poblacional en la familia (Santucci et al., 1999);(2) la existencia de un alto nivel educativo (Idda et al., 2008); (3) una ligera mayor predilección fe-menina en el consumo de estos alimentos (Arvanitoyannis & Krystallis, 2004); (4) un tamaño familiar reducido; y, por último, (5) la presencia de menores en el núcleo familiar (Soler & Sanchez, 2002).

				Tras analizar diferentes estudios se sugiere que otros factores sociode-mográficos como es el caso de la edad, la zona de residencia, la orientación, o 
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				el estado civil parecen no estar directamente correlacionadas con el aumen-to de consumo de los alimentos orgánicos y saludables como los ofrecidos por Whole Foods Market.

				4. Conclusiones

				En los últimos años es evidente el aumento de la conciencia ética de los indi-viduos en cuanto a su salud y su estilo de vida.

				Desde el punto de vista del comportamiento del consumidor, este cam-bio de actitudes se manifiesta en la aparición de nuevos elementos que me-diatizan las decisiones de compra de los individuos, especialmente en deci-siones de alta implicación como las que se toman en los productos alimenticios o los relacionados con la salud.

				En este sentido, no resulta extraño el éxito de una empresa como Who-le Food Market, la cual, desde su entrada en el mercado en la década de los 80, ha sido pionera en el mercado de los productos naturales y de la alimen-tación orgánica y saludable. Sus fundamentos y prácticas han constituido un referente empresarial, especialmente en la industria de alimentos orgánicos, que se han reflejado en un crecimiento empresarial sostenido desde su apa-rición en el mercado hasta la actualidad, con aumentos de dos dígitos du-rante muchos años. Sin embargo, el aumento de la competencia, y la ralenti-zación del crecimiento de la empresa en los últimos años hacen necesario investigar cuáles son los factores que se hallan detrás del éxito de este tipo de negocios desde el punto de vista de una disciplina interdisciplinar como es el Comportamiento del Consumidor.

				El presente trabajo intenta arrojar luz sobre estos factores que deter-minan el éxito empresarial en el sector de la alimentación saludable y bioló-gica, desde la perspectiva de su relación con el consumidor actual. Para ello, se han analizado los factores del comportamiento del consumidor más influ-yentes en la decisión de compra, poniéndolos en relación con el establecimien-to con mayor éxito internacional, cuya oferta de productos se caracteriza por su atención a las propiedades nutricionales, saludables y ecológicas.

				Tras una amplia revisión bibliográfica se ha constatado que los fac-tores más relevantes en estas decisiones de compra son los estilos de vida, la actitud positiva del consumidor hacia determinadas práctica-cas éticas y medioambientales, y ciertas, aunque no todas, características sociodemo-gráficas.

				Así, la orientación estratégica de Whole Food Markets hacia un segmen-to sensible al precio, como son los consumidores Millenials, parece confirmar la mayor influencia en las decisiones de compra de este tipo de productos de elementos psicográficos como los estilos de vida, frente a otros factores rese-ña-dos por la literatura, como el nivel de ingresos.

				Por otra parte, los requisitos planteados por la compañía dentro de su estrategia de crecimiento apuntan a la importancia del nivel educativo como factor predictor de la intención y comportamiento de compra. Aunque el ni-
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				vel de estudios es, en sí mismo, una variable de tipo demográfico, hay que considerar su influencia en variables de tipo psicográfico, como la clase social o los estilos de vida.

				Finalmente, el compromiso medioambiental de la empresa, también apunta a la importancia de las actitudes de los consumidores hacia la em-presa en su decisión de compra de este tipo de productos.

				Este trabajo se haya limitado por su propia naturaleza descriptiva y exploratoria, por lo que se aconsejan como futuras líneas de investigación in-vestigaciones de corte empírico acerca de la relación entre cada uno de los componentes sugeridos y la adopción de la marca, o futuros estudios sobre la apertura de futuros establecimientos en nuevas localizaciones diferentes a las habituales basándose en similitudes en patrones de consumo, actitudes o estilos de vida.

				En particular, estos estudios deberían dirigirse a medir la influencia de factores a los que la literatura atribuye una gran importancia, pero que en el presente caso de estudio no están clarificados. Nos referimos a cuestiones como la actitud global de los consumidores hacia la marca Whole Foods Mar-ket, tanto en sus mercados actuales como futuros; la influencia del género de los clientes de la empresa en la decisión final de compra; o el nivel de co-nocimiento de los productos orgánicos que presentan sus consumidores, así como la relación de este factor con la decisión final de compra tomada por los mismos.
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				4. Impacto del Ministerio de Defensa del Gobierno de España en las redes sociales

				Javier Bustos Diaz1Francisco Javier Ruiz del Olmo2

				Esta investigación forma parte del proyecto “Estudio comparado de las herra-mientas de software no comercial para el análisis de contenido de los mensa-jes de los medios de comunicación”, Universidad de Málaga.

				El presente trabajo muestra los resultados obtenidos del estudio de las redes sociales utilizadas por el Ministerio de Defensa de España y sus seis organis-mos principales: Órgano Central, Instituto Nacional de Técnica Aeroespacial, Estado Mayor de la Defensa, Ejército de Tierra, Armada y Ejército del Aire. En este sentido, el objetivo principal es identificar cuáles son las redes socia-les más empleadas por parte del Ministerio de Defensa y examinar su estado comunicativo e impacto social, entendido éste como el número de seguidores, que tiene cada una de las cuentas en las distintas plataformas: Facebook, Twitter, Instagram, etc.

				Así, el presente estudio analiza todos los apartados que se incluyen den-tro de los seis organismos definidos con anterioridad, y que suponen un total de 51 perfiles en redes sociales de amplia difusión. Para lograr dicho objeti-vo, la metodología aplicada tiene un carácter necesariamente cuantitativo, aunque de ello también resulten consideraciones cualitativas. En conclusión, se pretende conocer el estado de las cuentas o canales comunicativos en las redes sociales del Ministerio de Defensa y, de manera similar, analizar su grado de presen si resulta limitada, moderada o bien excesiva; o si, por el contrario, todas las cuentas tienen un volumen representativo de seguidores de modo que hay una necesidad de mantener todos ellos, en busca de un ma-yor impacto comunicativo y, a la postre, una mayor presencia en la esfera pú-blica de la sociedad española.
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				1. Introducción

				Las redes sociales se han ido introduciendo progresiva e inexorablemente como un canal comunicativo privilegiado dentro de todas las estrategias de comunicación, presencia pública e interacción con los ciudadanos y grupos sociales. Así, si bien fueron en primer lugar los partidos políticos y los candi-datos electorales los que no dudaron en abrirse una cuenta en Twitter tras el éxito de la campaña presidencial de Obama en 2008, en Estados Unidos, todos los sectores, incluido el Gobierno y sus diferentes ramas, pronto empe-zaron a emplear estos canales de comunicación para lograr acercar la infor-mación y la comunicación a los ciudadanos:

				La inmediatez, brevedad y visibilidad con las que opera Twitter son caracte-rísticas óptimas para mejorar el rendimiento institucional y la canalización de participación ciudadana de los gobiernos electrónicos, al enlazar en una sola vía de atención la comunicación institucional y la gestión pública (Lira, 2016, p.63)

				Pero además de estas características, hay que considerar otros aspectos muy relevantes de las redes sociales que han propiciado su papel comunica-tivo esencial en organismos e instituciones públicas. En primer lugar, y no es una cuestión menor, se trata de un servicio de un acceso gratuito. Este hecho siempre es destacable, ya que no limita la participación de los usuarios, sino que potencia y promociona el incremento de usuarios. Seguidamente, se hace patente la oportunidad de ser parte de los debates que se puedan generar en vivo y en directo, ya sea mediante comentarios o empleando las diversas fun-ciones que habilitan las redes sociales para promover el debate; destacando aquí muy especialmente Twitter (Marín Gutiérrez et al, 2016).

				Estos rasgos esenciales potenciaron su papel hegemónico en el debate social y mediático; así, el acuciante uso de internet y las redes sociales para mantenerse informado, acceder al conocimiento, o simplemente entretener-se, conllevó una crisis dentro del seno de los medios de comunicación tradi-cionales que se vieron obligados a competir con los nuevos sistemas de infor-mación (Freire Campos, 2008).

				Posteriormente, esta crisis evolucionó creando un sistema de retroali-mentación mutuo entre redes sociales y medios de comunicación de masas tradicionales, como la prensa, la radio o la televisión. Autores como Chad-wick (2013) afirmaron incluso que se estaba creando un proceso de conver-gencia entre los medios tradicionales y los nuevos medios. Esta convergencia respondía a un patrón de alimentación mutua que derivaba en que los ciclos de noticias se acorten e intensifiquen y cuyo viaje casi siempre, con algunas excepciones, comenzaba en los medios convencionales, para difundirse des-pués a través de las redes sociales. Sin embargo, resulta notorio cómo en la actualidad este flujo a menudo se invierte y son las propias redes sociales, y la comunicación que en ellas difunden líderes de opinión e instituciones, las que generan y marcan la agenda informativa del resto de medios.
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				Dentro de este contexto, hay que tener en cuenta que el ciudadano per-cibe de forma indirecta la experiencia institucional, gubernamental o políti-ca, pues ésta proviene siempre de alguna forma de comunicación, ya sean las redes sociales o los medios de comunicación tradicionales (Vallés, 2000). Este entorno que se genera ya fue definido por figuras históricas en el estu-dio de la comunicación como “pseudoentorno”; fue Walter Lippmann quien, en los años 30, demostró que la imagen que tenemos de nuestro entorno está predeterminada por la que ofrecen los medios. Historias, imágenes, histo-rias periodísticas, son algunos de los elementos que, según Lippmann, ha-cen que el mundo en el que vivimos sea medio verdadero y medio artificial (Lippann, 2003).

				En este escenario, la presencia en las redes sociales se vuelve muy re-levante puesto que precisamente sus estrategias de interacción con el ciuda-dano permiten una cierta quiebra del flujo comunicativo tradicional, cuyo poder prioritario pertenece al emisor y presentan un escenario con mayor multidireccionalidad o al menos la ilusión de transformación y debate de ideas. Por todo ello, la gestión de las redes sociales se vuelve igualmente re-levante y crucial para el organismo que las tutela. En todo este nuevo con-texto comunicativo, este estudio afronta como una perentoria necesidad el objetivo de examinar con detalle la presencia en redes sociales de los diferen-tes perfiles que posee el Ministerio de Defensa de España.

				2. Marco teórico

				Debido precisamente al auge de las redes sociales y, sobre todo, tras su asen-tamiento como herramienta esencial para la comunicación en el ecosistema mediático contemporáneo, se hizo patente la necesidad de emplear a la mis-mas como elemento para difundir las propias ideas, noticias y opiniones que un colectivo, empresa o institución generase (de Ramón, 2014). Esto ha deri-vado a que, en la actualidad, por ejemplo y en la esfera política, existe un porcentaje muy amplio de presidentes de Gobierno que mantienen una cuen-ta en alguna red social, principalmente Twitter, que persigue los siguientes propósitos, según establece Efrén Guerrero (2016): En primer lugar, la per-petuación en el poder político una vez que el candidato de turno ha llegado al Gobierno y se ha establecido en el mismo. De otra parte, encontramos la comunicación institucional con el fin de informar y explicar a los ciudadanos los beneficios de la política pública. Finalmente, son usadas como como he-rramientas de interacción o feedback (Guerrero, 2016).

				Esta serie de aspectos han derivado en lo que se conoce como “campa-ña permanente”. Esto es, en lugar de utilizar los perfiles para informar y compartir hechos y datos con la ciudadanía, los candidatos siempre están lanzado mensajes de carácter propagandístico y similar a los del tiempo elec-toral. Así, si bien la comunicación gubernamental es la que se genera entre comicios (Amadeo y Amado, 2013), la estrategia de gobiernos y partidos gira más en torno a la campaña permanente.
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				La comunicación gubernamental se vuelve un factor decisivo dentro del paradigma comunicacional que vivimos en nuestra era. No obstante, para el Gobierno de la nación es también un aspecto relevante en su interacción con la ciudadanía y sobre todo con el resto de los medios. Ahora no es suficiente sólo con gestionar una crisis o resolver las diversas situaciones o problemas a los que se puede enfrentar una institución gubernamental; en la actualidad, para-lelamente o incluso anticipatoriamente, hay que también realizar una buena gestión de la comunicación. En caso contrario, puede generar una respuesta ne-gativa de los públicos, ciudadanos y medios; numerosos ejemplos y estudios de caso ponen de manifiesto situaciones de crisis las que se evidencia la falta de estrategias comunicativas claras, singularmente en las redes sociales:

				La falta de inmediatez del Gobierno a la hora de poner en marcha la cuenta de Twitter diseñada especialmente para la comunicación de crisis que supu-so el primer contagio de Ébola en España. Ello fue acompañado de una falta de proactividad en sus primeros mensajes, al anunciar finales de compare-cencias sin anticipar el contenido de las principales declaraciones. Todo ello, después de ocho días sin presencia en la red social, dio la imagen de un Go-bierno lento y poco resuelto a la hora de comunicar, sobre todo en una plata-forma donde, justamente, lo que prima, se fomenta y se valora es la inmedia-tez (Díaz y Vázquez, 2015, p. 254).

				Por esta razón, y como advierte en ese sentido Meunier (2013), es fun-damental que el conjunto de los entes públicos defina una estrategia de co-municación a modo de protocolo de actuación en las redes sociales donde se especifique que tipo de información se va a dar y cómo se va a dar a los públi-cos. Y dado que como se ha señalado en la actualidad las redes sociales pue-den ser eje de la agenda informativa y mediática es crucial las estrategias equilibradas tanto informativas como persuasivas. A la vez, naturalmente las instituciones públicas tienen tanto unas obligaciones y funciones establecidas en la legislación vigente, como restricciones morales, digámoslo así, y de buen uso en los países democráticos, por lo que deben ser especialmente cuidadosos en la integración de ese binomio o mix comunicativo entre información e ima-gen de la institución. Esto es, “Las administraciones públicas guían su fun-cionamiento principalmente a través de la estricta normativa que las regu-la” (Rojas, 2013, p.37) deberían de comprender la necesidad de “implementar protocolos o normas para el uso de la red social Twitter” (Meunier, 2013).

				Dentro de este contexto de comunicación político-institucional, y del progresivo desembargo en las redes sociales de la totalidad de instituciones y organismos públicos en los últimos años, con mayor o menor fortuna o acier-to, la comunicación de los ejércitos hacia la sociedad a la que sirve ha su-frido también este cambio tanto comunicativo como generacional donde las redes sociales emergen como canal de comunicación esencial y necesario. Además, la tecnología permite el visionado y la difusión de las operaciones en directo, así como su rápida difusión posterior por los diferentes canales comunicativos:
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				Los ejércitos han ido perfeccionando sus técnicas de comunicación y en este siglo XXI se ha llegado al extremo de que los líderes políticos y militares pue-den supervisar en directo una operación militar que se esté desarrollando a miles de kilómetros de distancia. En mayo de 2011, el ataque de Abbottabad, Pakistán, en el que un comando norteamericano dio muerte a Osama Bin La-den, que fue presenciado en directo desde Washington por el presidente Oba-ma y la entonces secretaria de Estado, Hillary Clinton (de Ramón, 2014, p.97).

				La historia de la relación comunicativa entre las redes sociales y los or-ganismos de defensa es muy reciente, y se consolida en los inicios de la se-gunda década del este siglo. Así, en España, la creación de cuentas oficiales del Ministerio de Defensa se empezó a efectuar en el año 2012, cuestión que muy pronto llamó la atención de los estudiosos de la comunicación. De hecho, en la investigación pionera titulada Presencia de la Información Especiali-zada en Defensa en la Red Social Twitter, realizado por de Ramón Carrión (2014); se analiza la presencia en Twitter de las primeras cuentas precurso-ras: @Defensagob (Ministerio de Defensa), @EjercitoTierra (Cuartel General del Ejército de Tierra), @Armada_esp (Cuartel General de la Armada) y @EjercitoAire (Cuartel General del Ejército del Aire). Finalmente, el estudio establece que a finales del año 2014 existían 19 cuentas oficiales en Twitter que estaban vinculadas o eran dependientes del Ministerio de Defensa o de las Fuerzas Armadas, un número ya destacable que con los años ha ido ya in-crementándose en número y en presencia en otras redes y plataformas.

				En ese sentido, si hace algunos años la comunicación político-institu-cional se basada casi por completo en la red social Twitter, en la actualidad existe en gran diversidad de opciones con gran disuasión e influencia públi-ca. El Ministerio de Defensa no ha sido ajeno a dicha expansión y multiplici-dad de las redes sociales y desde sus diversos organismos se han ido suman-do a las distintas redes que han ido marcando tendencia entre los españoles, en función de número de usuarios e influencia social. Todo un reto que ha lle-vado tanto al Ministerio de Defensa como a las Fuerzas Armadas a una com-pleja y diversificada gestión de perfiles e información en nuevas redes socia-les, con rasgos y características propias. En cierto sentido han forzado a las instituciones a utilizar una cuenta o canal comunicativo nuevo dentro de re-des como por ejemplo Instagram, la cual es una de las que más ha crecido en los últimos años en España.

				3. Metodología

				Para dar respuesta al objetivo de investigación que nos proponemos, esto es, revisar, contabilizar e identificar las redes sociales empleadas por parte de los diversos organismos e instituciones del Ministerio de Defensa y examinar su difusión e impacto en los públicos, especialmente en plataformas como Fa-cebook, Twitter, o Instagram se utilizan diversas técnicas metodológicas; en definitiva, y a fin de describir el presente estado de la cuestión, este trabajo 
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				se basa en el método cuantitativo, predominantemente deductivo, pretende conocer los hechos reales tal y como se dan objetivamente, tratando de seña-lar sus características comunes con otros hechos semejantes, sus orígenes y sus consecuencias (Ruiz Olabuénaga, 2012).

				Se busca así determinar las características externas generales de una población basándose en la observación de muchos casos individuales (Sierra, 1998). Esta perspectiva es empírica, basada en datos ya dados (secundarios) o en datos que se obtienen en la acción de la investigación (primarios), y que tiene su expresión más común en el análisis de encuestas y sondeos hechos con la intención de obtener un conocimiento, lo más completo posible, del área social del objeto de investigación (Berganza & Ruiz, 2010).

				De forma complementaria y secundaria, en este trabajo también se ob-tienen y discuten elementos cualitativos, por lo que se establece una triangu-lación que permite que las conclusiones de este trabajo, que por otra parte describe el estado de la cuestión, sean más sólidas y reproducibles.

				Como se ha señalado anteriormente, tanto el Ministerio de Defensa como las Fuerzas Armadas tienen presencia en diversas redes sociales. Para lo-grar el propósito de conocer el estado en el que se encuentran las cuentas y, sobre todo, si poseen un volumen de seguidores relevante e interactivo, se ha divido el estudio en varias fases:

				a)	En primer lugar se procedió a la elaboración de censo que conformaría la muestra a analizar. Este apartado es de carácter obligado para cualquier trabajo de este tipo, ya que hay que conocer cual es el universo de estu-dio. En este caso, a partir de los perfiles oficiales que hace público el Mi-nisterio de Defensa en su web (http://www.defensa.gob.es/gabinete/rrss/) se estableció una base de datos inicial de 51 perfiles. No obstante, no to-dos estos perfiles tenían presencia en las redes sociales, por lo que se re-dujo la lista 30 apartados de estudio.

				b)	Recogida de datos. Una vez definida la base de datos, se estableció un pe-riodo para la obtención de datos. La fecha de análisis comprende el perio-do 15-28 de enero de 2018. Durante este tiempo se estableció en que redes sociales tenían presencias las distintas cuentas y que número de segui-dores o suscritores poseían en las mismas.

				c)	Creación y elaboración de informes y gráficos. Este último apartado es el que aporta la visión de conjunto de los dos anteriores. A partir de la crea-ción de informes y gráficos se obtuvieron los resultados iniciales de este estudio que, posteriormente, se vieron complementados con la elabora-ción de un marco teórico.

				4. Resultados

				Como se ha señalado en la metodología, de los 51 perfiles oficiales elaborados por el Ministerio de Defensa de España y las Fuerzas Armadas, 30 poseen cuentas en alguna red social. Este hecho resulta en sí mismo interesante y 
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				refleja la importancia que han adquirido las mismas dentro de la estrategia comunicativa de dicho ministerio. No obstante, no todas las redes sociales se usan de igual modo y no en todas se tiene el mismo grado de presencia y de participación:

				Figura 1.  Representación del número de cuentas por red social que posee el Ministerio de Defensa de España y las Fuerzas Armadas en conjunto.

				Fuente: Elaboración propia.

				Se puede apreciar con facilidad que Twitter es la red con mayor núme-ro de cuentas. Esta presencia en Twitter frente a otras redes sociales, parte de la propia idiosincrasia de esta red. Así, Twitter es una red que siempre ha estado vinculada a la información y ha tenido un carácter más centrado en empresas, medios e instituciones. De hecho, de los 30 perfiles que se han se-ñalado, 29 poseen cuenta en esta red social.

				Facebook emerge también como la segunda red más importante con 10 perfiles presentes en este espacio. Este dato es también significativo, pues Facebook según el informe de IAB Estudio Anual Redes Sociales 2017, es la red social preferida por los españoles. Además, según la evolución que pre-senta el Observatorio de las Redes Sociales, históricamente siempre ha ocu-pado el primer puesto. Si bien es un dato significativo, también revela que esta institución no apuesta firmemente por la inversión y la exclusividad co-municativa en esta red social. No obstante, ha obtenido buenos datos de au-diencia, recepción e interacción. Así, el 70% de las cuentas del Ministerio de Defensa y la Fuerzas Armadas superan los 50.000 seguidores en sus pági-nas. Destaca la del Ejército de Tierra con 139.898 seguidores, seguida de la del propio ministerio con 138.744 seguidores. El 30% restante permanece por debajo de los 5.000 seguidores, destacando negativamente la página relativa al Instituto Nacional de la Técnica Aeroespacial (INTA) con 608 seguidores.
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				En el caso de YouTube, las diferencias son más elevadas entre los 10 perfiles que se han registrado. En este sentido, tan solo 3 de los perfiles es-tudiados superan los 10.000 suscriptores. Aquí encontramos el Ministerio de Defensa con 19.274, el Ejército de Tierra con 11.901 suscriptores y el Ejérci-to del Aire con 11.896 suscriptores.

				Instagram destaca de forma muy llamativa. Esto se debe a que esta red social basada en la imagen, si bien por un lado solo se han creado 4 perfiles en esta red, los 4 poseen una gran cantidad de seguidores, mostrando una proporción muy elevada:

				Figura 2.  Representación del número de seguidores que tienen todas las cuentas del Mi-nisterio de Defensa y las Fuerzas Armadas en conjunto.

				Fuente: Elaboración propia.

				Según se obtiene del informe de IAB Estudio Anual Redes Sociales 2017, Instagram es la red social que más crece en España. Este hecho parece ma-nifestarse en la estrategia de comunicación de las instituciones, al menos, en el caso que aquí se analiza. Por lo que invertir en Instagram puede suponer una gran ventaja en el futuro. El poder de la imagen, y su capacidad seduc-tora y placentera en su consumo, permite entender la fuerza de esta red para los organismos de defensa. Tal y como recoge la figura número 2, la cuenta que menos seguidores tiene en Instagram de las 4 analizadas, y que compo-nen el total de la mismas, posee 5.676 seguidores. Una cifra bastante positi-va y que, además, se ve completada por el éxito de las otras tres cuentas: Ejército de Tierra (46.748), Armada Española (32.542) y el Ministerio de De-fensa (24.682).

				Por lo que respecta al resto de redes sociales: Google +, Vimeo y Flickr, no parecen tener la misma aceptación que el resto. Veamos cada caso; en pri-mer lugar, Google +. A esta red social el Ministerio de Defensa y las Fuerzas 
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				Armadas le dedican el mismo espacio que a Instagram: 4 cuentas. No obstan-te, entre las 4 solo alcanzan los 429 seguidores. Este dato demuestra dos co-sas: o existe una mala gestión de estos perfiles, o en sí, esta red social no des-pierta interés entre el público.

				El caso de Vimeo es mucho más alarmante. Solo existe una cuenta en esta red social y tan solo posee 3 seguidores. Aquí, por ejemplo, sería intere-sante plantearse el cierre de la misma, pues no parece que despierte la curio-sidad del público, o bien reforzar una estrategia propia de creación audiovi-sual, de producción de material audiovisual original y visualmente atractivo, siguiendo los cánones de esta plataforma digital, muy orientada a creadores:

				Figura 3.  Número total de seguidores por parte del Ministerio de Defensa y las Fuerzas Armadas en Google+, Vimeo y Flickr.

				Fuente: Elaboración propia.

				Finalmente encontramos Flickr, la veterana plataforma de almacena-miento y exposición fotográficos. Para esta red social el Ministerio ha creado un total de 6 cuentas. Ninguna de ellas consigue alcanzar los 1.000 seguido-res. Solo se acerca el Ejército de Tierra con 929, seguido de el de Aire con 801. También hay que señalar, que si bien no esta activa, existe un enlace a Tuen-ti; cabe señalar que el mantenimiento de los enlaces juega un papel funda-mental a la hora de acercarnos al público, pero, sobre todo, de cara a la ima-gen de credibilidad que queremos transmitir.

				5. Conclusiones

				Del análisis que se ha llevado a cabo sobre la presencia del Ministerio de De-fensa y las Fuerzas Armadas en las distintas redes sociales, cabe destacar los siguientes hechos de interés; En primer lugar, de los 51 perfiles oficiales 
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				elaborados por el Ministerio de Defensa de España y las Fuerzas Armadas, 30 poseen cuentas en alguna red social. Sin embargo, cantidad elevada en número y presencia en redes no es igual a calidad. La presencia en redes so-ciales debe ser una herramienta para comunicarse e interactuar con el pú-blico y no un elemento decorativo.

				Twitter es la red con mayor número de cuentas, de los 30 perfiles que se han señalado, 29 poseen cuenta en esta red social. Facebook es la segun-da red más importante con 10 perfiles presentes en este espacio.

				Instagram es una red infrautilizada pese a su éxito entre los públicos. En esta red social basada en la imagen lado solo se han creado 4 perfiles, po-seen una gran cantidad de seguidores muy activos. Por ejemplo, en Insta-gram el Ejército de Tierra poseía a fecha de realización del estudio 46.748 se-guidores, la Armada Española contaba con 32.542 y el Ministerio de Defensa 24.682 seguidores.

				El resto de las redes sociales, como Google +, Vimeo o Flickr, no tienen la misma aceptación ni actividad que el resto. Así, el mantenimiento de las cuentas es una tarea esencial dentro de la gestión comunicativa del ministe-rio, siendo necesario un replanteamiento en la creación, gestión y cierre de cuentas en su caso.
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