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Resumen: Este articulo presenta un nuevo enfoque hacia la gestion y la comunicacién de la identidad
de claster (denominada como “desarrollo de marca de cldster”), con base en la literatura académica
de marca territorial y gestion de grupos de interés. En el desarrollo del articulo, se postula que una
gestion efectiva del desarrollo de la marca de clister debe de estar fuertemente sustentada en el
involucramiento y la interaccion de los grupos de interés del cldster en cada paso de este proceso
abierto y continuo, asi como a su vez en un liderazgo cooperativo y colaborativo capaz de desarrollar
momentos de encuentro significativos y promover colaboracién entre los grupos de interés del
claster. Diversos profesionales vinculados a la gestion de un cldster pueden usar el concepto de
desarrollo de marca de clister para disefiar estrategias mas colaborativas y de “abajo hacia arriba”,
orientadas a fortalecer la identificacién de los grupos de interés con el clister y proyectar una sélida
imagen del cldster hacia audiencias externas.
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Introduccién

Una de las definiciones mas ampliamente aceptadas del concepto cliister proviene del trabajo
seminal de Michael Porter (1998): un grupo de compaiiias interconectadas pertenecientes a un giro
industrial y concentrado en un &rea geografica especifica. Esta definicion ha ganado gran
popularidad entre actores de las esferas publica, privada y académica, quienes han considerado los
clasteres como una fuente clave para generar crecimiento econémico a través de la competitividad
y la innovacién (Njgs & Jakobson, 2016). Sin embargo, el desarrollo y el éxito de los clisteres se ha
visto limitado por politicas jerdrquicas de “arriba hacia abajo”, que han dejado a un lado los grupos
de interés del claster (cluster stakeholders) en lo que respecta a los procesos de toma de decisiones

(Ebbekink & Lagendijk, 2013; Vernay et al., 2018).
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Por lo tanto, ha surgido un reciente interés en la creacién de politicas orientadas a promover
el involucramiento y el didlogo entre los grupos de interés del clister, y un crucial elemento para el
cumplimiento de este propésito es la “identidad del clister” (Lu et al., 2016). Este concepto es
definido como el entendimiento compartido entre los grupos de interés del cldster sobre quiénes
son y cémo se distinguen a si mismos con respecto a los demds (Staber & Sauther, 2011). Sin
embargo, la identidad de clister no ha sido lo suficientemente analizada en la literatura académica,
a pesar de su relevancia para apoyar la competitividad y el desarrollo de un claster (Staber &
Sauther, 2011). Esta situacidn, a su vez, ha derivado en una falta de entendimiento sobre su efectiva
gestidn y comunicacion.

Una prometedora area académica que puede brindar nuevas perspectivas sobre la gestion de
la identidad de claster es la “marca territorial” (Hafeez et al., 2016; Kasabov & Sundaram, 2013;
Nathan et al., 2018). Al igual que el clister, la marca territorial debe lidiar con maltiples grupos de
interés (residentes, turistas, inversionistas y negocios, entre otros), cada uno con diferentes
opiniones, necesidades y visiones. Toda esta dindmica convierte la gestién de grupos de interés en
una tarea compleja e incluso contradictoria (Eshuis et al., 2018; Henninger et al., 2016). Por
consiguiente, este articulo toma como base la interseccién entre la teoria de clister y la marca
territorial, con el fin de introducir un nuevo enfoque de “marca de clister” como un proceso efectivo
que involucra y guia a los grupos de interés en la cocreacion y el desarrollo de la identidad del
claster.

Este articulo comienza con una introduccién del contexto y la definicidn de identidad de clister
como un elemento relevante para el desarrollo del clister. Después, la identidad de clister y la
marca territorial son conjuntamente analizadas con el propésito de generar un enfoque unificado de
la “marca de claster”. Este nuevo “enfoque de participacién” tiene como idea central la cocreacién
de los grupos de interés en la identidad del clister. En la siguiente seccidn, se profundiza sobre el
rol del liderazgo y las actividades de integracién en el fortalecimiento de la identidad del clister y
la unificacién de las visiones e ideas de los grupos de interés del cldster hacia una marca sélida. En
la dltima seccidn del articulo, los autores establecerdn una agenda para futuras investigaciones, con
el objetivo de motivar a académicos y profesionales a contribuir en el desarrollo teérico y

metodoloégico de la marca de cldster.
La identidad de cliister y su rol en el desarrollo del cliister

El concepto de clister ha generado un amplio interés de académicos provenientes de diversas
disciplinas como economia, geografia, estudios urbanos y politica publica. Sin embargo, esta misma
diversidad disciplinaria ha provocado que la definicion de cldster sea dificil de delimitar y
categorizar. A su vez, la popularidad de la teoria de clister se ha expandido mas allad del ambito
académico, lo que ha provocado la mutacién del concepto de clister dependiendo del contexto
inmediato y el propdsito del proyecto ((Njgs et al., 2017). El objetivo de este articulo no estd

orientado en profundizar sobre este debate, sino mas bien se enfocard en utilizar la siguiente



definicion de cldster propuesta por Michael Porter (1988): “Concentraciones geogrificas de
compafiias e instituciones interconectadas en un campo particular” (p. 78).

El reciente interés en el desarrollo de clisteres deriva de las ventajas Gnicas percibidas hacia
este proceso, tales como el incremento de economias de escala, la creacién de innovacién continua
y el intercambio de conocimiento entre las compafiias pertenecientes al clister (Wolman &
Hincapie, 2015). Ademads, diversos actores provenientes de diferentes niveles gubernamentales
(abarcando desde entidades supranacionales como el Banco Mundial y la Unién Europea hasta
autoridades locales) han reconocido los clisteres como elementos esenciales en las estrategias de
desarrollo regional. Por lo tanto, los gestores de politicas publicas han dado al cldster un estatus
hegemdnico como un elemento clave para promover la innovacién, el crecimiento econdémico y la
competitividad regional (Ebbekink, 2017; Karreman et al., 2018).

No obstante, la l6gica politica “de arriba hacia abajo” en la creacién y el desarrollo de un clister
adoptada por autoridades gubernamentales ha dado poca oportunidad al involucramiento de los
grupos de interés del clister, quienes son cruciales para el éxito de este (Ebbekink & Lagendijk,
2013). La dindmica generada por las politicas “de arriba hacia abajo” genera falta de confianza entre
los grupos de interés del cluster, lo que a su vez obstaculiza la propagacion de conocimiento entre
ellos mismos (Dyba, 2016). Desde un enfoque “de arriba hacia abajo”, los gestores de politicas
publicas conciben al cldster como una receta que puede ser replicada en cualquier parte del mundo
(Burfitt & MacNeill, 2008). Sin embargo, el éxito de un clister depende del conocimiento y la vision
real de los gestores de politicas publicas con respecto a qué es lo que estd pasando dentro del
clister, por lo que los grupos de interés del cldster son cruciales para informar sobre los obstaculos,
las barreras y las ineficiencias durante el proceso (Ebbekink & Lagendijk, 2013).

Por lo tanto, actualmente el interés se ha volcado hacia la creacién de politicas orientadas al
didlogo como una buena alternativa para promover la colaboracién entre los grupos de interés del
claster, lo que a su vez permite la generacién de estrategias colectivas para el desarrollo del clister
(Wolman & Hincapie, 2015). Las politicas de clister orientadas al didlogo son mis eficientes, debido
a que los grupos de interés del clister juegan un rol directo en los procesos de disefio e
implementacién (Aranguren et al., 2016). Este tipo de politica también crea un sentido fuerte y
sélido de identidad entre los grupos de interés del clister, lo que a su vez contribuye en la creacién
del conocimiento y la efectividad en los procesos de toma de decisiones (Staber & Sautter, 2011).

La identidad del claster es parte de la denominada “arquitectura suave” del clister, que se ha
ido considerando cada vez mas como un factor crucial para mejorar la competitividad del clister
(Sther, 2014). La identidad del clister también es considerada como un pilar fundamental para la
efectiva organizacion y gestion del clister (Solvell, 2015). Igualmente, la identidad del cldster
contribuye a la mejora en el aprendizaje colectivo (Pinkse et al., 2018) y provee continuidad al
claster a través del tiempo (Staber, 2010). La identidad del clister es definida como el
entendimiento compartido sobre las caracteristicas industriales, tecnoldgicas, sociales e

institucionales de un cldster (Staber & Sautter, 2011). Este concepto aborda cuestiones



concernientes a la identificacion interna —;quiénes somos? — y la validacién externa —;cémo nos
ven los demds? — (Beebe et al., 2013; Staber & Sautter, 2011).

Como se mencioné anteriormente, la identidad de cldster puede ser concebida como un
proceso dividido en dos partes orientadas tanto hacia actores internos como externos (@stergaard
& Park, 2015). Con respecto al proceso interno, los grupos de interés del clister se vuelven
conscientes de sus valores e intereses compartidos, los cuales fortalecen la cohesién interna.
Después de la consolidacion de este proceso, la identidad del claster puede ser efectivamente
proyectada hacia actores externos, cuyo reconocimiento dota de legitimidad y validacién
socioeconémica al cldster. Por lo tanto, la identidad del clister funciona como un medio para
diferenciarlo del resto de los competidores y, de tal modo, poder atraer mas recursos externos.

A pesar de la gran relevancia de la identidad del clister para el desarrollo del cluster, existe
una falta de entendimiento con respecto a su efectiva comunicacidon y negociacién (Kasabov &
Sundaram, 2013). Esta problematica deriva de la suposicidn errénea sobre la identidad del clister
como algo que se desarrolla automaticamente debido a la aglomeracién, mas que algo que debe de
ser formado y sostenido a través de la identificacion de las compaiiias individuales con el clister
(Pinkse et al., 2018; Zamparini & Lurati, 2012). Por lo tanto, es importante buscar novedosos y
diferentes enfoques para la gestion de la identidad del clister, con el fin de generar estrategias

efectivas enfocadas a apoyar el desarrollo del clister.
La identidad del claster y la marca territorial: en busca de un nuevo enfoque

De acuerdo con Hafeez et al. (2016), existe un gran potencial de investigacion para el analisis
conjunto de dos areas académicas: la teoria de clister y la marca territorial. La dltima puede ser
definida como la adaptacién y la aplicacién de técnicas de desarrollo de marca para la gestion y la
comunicacién de las imagenes territoriales, abarcando desde pequefios pueblos hasta paises (;
Herrero et al., 2017; Zavattaro & Fay, 2019). El desarrollo de marca territorial (place branding) tiene
como principal objetivo la atraccidon de audiencias externas (turistas, inversionistas, fuerza laboral
altamente calificada y futuros residentes) y, al mismo tiempo, el fortalecimiento de la identificacion
y el orgullo de los residentes locales hacia su territorio (Castillo-Villar, 2018; Stylidis et al., 2016).

Con base en esta perspectiva, el clister puede ser considerado como un caso de marca
territorial (Kasabov & Sundaram, 2013). La identidad de clister y el desarrollo de marca territorial
comparten la misma légica de enfocarse en grupos de interés tanto internos como externos para
proyectar una imagen atractiva y consistente. Una prometedora y emergente drea de investigacion
que puede derivar de la interseccién tedrica entre la identidad del clister y el desarrollo de marca
territorial es la gestion de grupos de interés (stakeholder management). Al igual que el cldster, la marca
territorial debe lidiar con mdltiples grupos de interés (residentes, turistas, inversionistas y negocios,
entre otros), cada uno con diferentes opiniones, necesidades y visiones. Toda esta dindmica
convierte la gestién de grupos de interés en una tarea compleja e incluso contradictoria (Eshuis et

al., 2018; Henninger et al., 2016).



Con respecto a la comunicacién y la negociacién de la identidad del clister, la gestién de
grupos de interés es un enfoque apropiado para lidiar con el desacuerdo y el conflicto generado
entre las compafiias pertenecientes al clister (Kasabov & Sundaram, 2013). Por lo tanto, es posible
tomar como base los enfoques del desarrollo de marca territorial vinculados a la gestién de grupos
de interés, con el fin de analizar el potencial de transferir estas perspectivas hacia la gestion de la
identidad del claster y, asi, facilitar el desarrollo de politicas de clister orientadas al didlogo,
apoyadas y promovidas por los grupos de interés del cldster.

Actualmente, el desarrollo de la marca territorial ha dirigido su atenciéon hacia el
involucramiento y laimportancia de los grupos de interés en la creacién y el desarrollo de estrategias
de desarrollo de marca territorial (Garcia et al., 2013; Kavaratzis & Kalandides, 2015; Zenker &
Braun, 2017). Esta concepcidon de desarrollo de marca territorial estd basada en una nueva
comprensién del desarrollo de marca como un proceso que va mdas alld de una via unidireccional de
comunicacién de la compaiifa hacia el cliente. En su lugar, el desarrollo de marca es interpretado
como un proceso complejo que involucra perspectivas de multiples grupos de interés quienes
interacttian con cada uno para crear, replicar y recrear significados (Brodie et al., 2017).

A pesar de que la relevancia de los grupos de interés ha sido reconocida como crucial para el
éxito de estrategias de desarrollo de marca territorial (Garcia et al., 2013), todavia existen retos que
permanecen dificiles de superar en la practica; por ejemplo, la falta de autoridad y control de los
gestores de marcas territoriales sobre los grupos de interés y la dificultad de poner en conjunto las
diferentes perspectivas de los grupos de interés para proyectar un mensaje de marca Gnico y
consistente (Moilanen, 2015). Por lo tanto, un “enfoque de participacion” del desarrollo de marca
territorial parece ser una manera efectiva y apropiada de lidiar con la gestién de mdltiples grupos de
interés (Kavaratzis & Kalandides, 2015).

De acuerdo con Kavaratzis y Kalandides (2015), el enfoque de participacién del desarrollo de
marca territorial deriva de un nuevo giro en la disciplina de la mercadotecnia hacia una “légica
dominante de servicio” (Vargo & Lusch, 2004) y sus implicaciones en el entendimiento del
desarrollo de marca. Desde una légica dominante de servicio, la marca tiene un relevante rol
integrador, que facilita la cocreacion de valor y significado a través de interacciones y relaciones
entre grupos de interés. Con base en este enfoque, una marca territorial no es algo que pueda ser
creado y disefiado para un propésito en especifico, sino que es cocreado por una multitud de grupos
de interés que se relacionan y se apropian de esta (Kavaratzis & Kalandides, 2015). Por lo tanto, la
marca territorial deja de ser una imagen para convertirse en una experiencia vivida por los grupos de
interés, quienes a su vez asignan valor a la serie de interacciones que tienen con la marca territorial.

Siguiendo esta linea légica, la mejor manera de motivar la participacion de los grupos de interés
en el proceso de desarrollo de marca territorial es dejando que los grupos de interés mismos
codecidan y coproduzcan la marca (Zenker & Erfgen, 2014). Por consiguiente, el enfoque de
participacion en el desarrollo de marca territorial requiere de un liderazgo orientado hacia la

movilizacién del compromiso de los grupos de interés (Cerda-Bertomeu & Sarabia-Sanzhez, 2016).



Sin embargo, la necesidad de liderazgo no es igual a un enfoque “de arriba hacia abajo”, hacia la
participacion de los grupos de interés en el proceso, sino mas bien a un enfoque “de abajo hacia
arriba” que permita el surgimiento de la marca desde un proceso de cocreacién que involucre a todos
los grupos de interés (Warnaby & Medway, 2015).

Un enfoque “de abajo hacia arriba” facilita la creacién y la comunicacion de la marca territorial
a través de un proceso de cocreacién y colaboracién con los grupos de interés (Warnaby & Medway,
2015). Mientras que las politicas “de arriba hacia abajo” tratan a los grupos de interés de la marca
territorial como receptores pasivos y embajadores de marca, las politicas “de abajo hacia arriba”
tienen un mayor alcance para articular una visién mas inclusiva de la marca territorial por medio del
empoderamiento de los grupos de interés (Goulart Sztejnberg & Giovanardi, 2017; Hudson et al.,
2017).

Desde un enfoque de participacién del desarrollo de marca territorial, un lider debe fungir mas
como un facilitador para la formacién de relaciones entre los grupos de interés y, al mismo tiempo,
como el responsable de mantener a los grupos de interés comprometidos y vinculados con la marca
territorial (Rinaldi & Cavicchi, 2016). Zenker y Erfgen (2014) abordan la misma concepcién de
liderazgo en su investigacion sobre el enfoque de participacién en el desarrollo de marca territorial,
denomindndola como “liderazgo cooperativo en un estilo no jerdrquico” (p. 226). A su vez,
Kavaratzis y Hatch (2013) enfatizan la relevancia de un liderazgo totalmente comprometido con los
grupos de interés en el proceso de didlogo, debate y definicién del significado de la marca territorial.

Con base en lo anteriormente discutido sobre el enfoque de participacion en el desarrollo de
marca territorial, es posible introducir un enfoque diferente al desarrollo de marca de un clister
como un proceso orientado en involucrar y comprometer a los grupos de interés en la cocreacion y
la proyeccién de una identidad unificada de clister. Desde este enfoque, los lideres de un cldster
deben adoptar un rol de facilitadores y pueden usar diferentes técnicas y herramientas, con la
finalidad de proveer de estructura y guia a las diferentes ideas y perspectivas provenientes de los
grupos de interés del clister. Ademas, el desarrollo de marca de clister debe concebirse como un

proceso abierto enfocado mas en los elementos de interaccidn entre los grupos de interés.

Desarrollo de marca de cliister: vinculando el involucramiento de los grupos de

interés y el liderazgo

Como se ha ido discutiendo en la seccidn previa, el desarrollo de marca de un clister es
sostenido por el involucramiento de los grupos de interés y el liderazgo efectivo. Sin embargo, no
es suficiente solamente estar consciente de la relevancia de ambos conceptos en el proceso de
desarrollo de marca de un clister; sino que también es relevante comprender cémo estos conceptos
pueden trabajar conjuntamente en la proyeccién de una marca de clister compartida. El primer paso
para entender la relacién entre el involucramiento de los grupos de interés y el liderazgo se da a
través de una nueva concepcion de los grupos de interés como participantes activos y cocreadores

del proceso de desarrollo de marca del claster.



Merz et al. (2009) ofrecen un nuevo enfoque a la marca y el proceso de desarrollo de marca
basado en la colaboracién y los procesos de cocreacién de valor de los grupos de interés. Esta nueva
Légica hacia la marca también redefine el valor de marca como el valor de uso percibido determinado
colectivamente por todos los grupos de interés. Los autores afirman que el proceso de desarrollo de
marca proveniente de la perspectiva de los grupos de interés implica diferentes fundamentos en
comparacién con las conceptualizaciones previas del proceso de desarrollo de marca. Primero, los
grupos de interés forman una red de relaciones con las marcas en lugar de una relacién diadica
(cliente-firma); segundo, el valor de marca es concebido como un constructo dindmico derivado de
las interaccione sociales entre los grupos de interés, que ocurren dentro de un ecosistema.

Aplicado al contexto del desarrollo de marca del cldster, los grupos de interés del cldster
cocrean el valor de marca a través de las interacciones sociales entre ellos. El cldster completo puede
ser considerado como un ecosistema donde cada grupo de interés contribuye al desarrollo de la
marca de cldster. De acuerdo con Frow y Payne (2011), los grupos de interés colaboran dentro de
un ecosistema debido a su incapacidad para operar exitosamente en aislamiento. Por lo tanto, los
grupos de interés cocrean el valor de marca a través de actividades de integracion de recursos,
incluso, a pesar de que cada grupo de interés tiene diferentes prioridades y valores que pueden estar
en conflicto con el objetivo general del clister.

Sin embargo, los procesos de cocreacion por parte de los grupos de interés requieren de la
implementacion de momentos de encuentro y el desarrollo de especificas caracteristicas de
liderazgo con el objetivo de promover la interaccién y la colaboracién entre los grupos de interés
(Pera et al., 2016). Con respecto a los momentos de encuentro, estos pueden ser definidos como
“puntos de contacto” que facilitan las interacciones de miltiples formas y el compartimiento de
recursos. Existen diferentes medios para generar momentos de encuentro, tales como programas de
concientizacion, redes sociales, plataformas web, reuniones y sesiones regulares, talleres y boletines
de aviso (Pera et al., 2016). Cada medio contribuye en la cocreacién de valor por parte de maltiples
grupos de interés y pueden ser usados en los procesos de desarrollo de marca del clister.

Otro importante elemento para la cocreacién por parte de los grupos de interés es la calidad
del liderazgo. Waligo et al. (2014) afirman que el liderazgo es vital para resolver conflictos causados
por intereses contrastantes entre los grupos de interés. Ademads, el liderazgo provee certidumbre y
reduce la complejidad en ambientes dindmicos e interconectados (Chen etal., 2018). En un contexto
de claster, un lider debe actuar como un agente negociador con el propésito de representar al clister
completo sin tener que tomar parte de los intereses de un grupo de interés especifico del cldster.
Este liderazgo dindmico debe ser apoyado por una estructura con una jerarquia horizontal, que
mejore la colaboracién y el involucramiento de los grupos de interés del clister (Andersson &
Paajanen, 2012).

En resumen, el desarrollo de marca de un clister no es solamente un proceso, sino también
una forma diferente de percibir los grupos de interés de un cldster como cocreadores de la marca

del claster. Este enfoque es el primer paso para desarrollar estrategias efectivas orientadas a



promover la cooperacién y el involucramiento de los grupos de interés del clister. Los momentos
de encuentro y un buen liderazgo son los medios para conseguir una identidad compartida y una
sélida imagen externa del clister. En la siguiente seccidn, se presentard una agenda para futuras
investigaciones con la finalidad de promover el progreso tedrico y metodolégico del desarrollo de

marca de cldster.
Conclusiones y futuras lineas de investigacion

Los clisteres han sido considerados como una importante fuente de innovacion,
competitividad y crecimiento regional. Sin embargo, el desarrollo de los clisteres ha sido limitado
por politicas jerarquicas “de arriba hacia abajo”, que han excluido a los grupos de interés del cldster
de los procesos de toma de decisiones. Por lo tanto, un nuevo interés ha surgido, tanto entre
académicos como entre gestores de politicas publicas, con respecto al desarrollo de politicas para
clasteres orientadas a promover el involucramiento y el didlogo entre los grupos de interés
relevantes del clister. Un elemento importante de estas politicas es la identidad de cldster: El
entendimiento compartido entre los grupos de interés del clister sobre las caracteristicas que los
identifican y los distinguen de los demds clusteres.

La identidad del clister como un elemento importante para el desarrollo de clisteres se ha ido
posicionando recientemente como una prioridad de politica publica especialmente en Europa. Un
caso ejemplar es el clister de tecnologias de la comunicacién Kista Science City, ubicado en la ciudad
de Estocolmo, Suecia. La alta competitividad de este cllster a nivel internacional ha sido
principalmente atribuida a su estrategia de desarrollo de marca, que se sustenté en la colaboracién
de los diversos actores (gobierno, universidades y empresas) para la identificacién y el desarrollo de
una identidad compartida y tGnica (Tavassoli & Tsagdis, 2014). Otro ejemplo similar es Tech City en
la zona este de Londres, Reino Unido. Un enfoque de desarrollo de marca hacia la gestion de Tech
City ha contribuido en su éxito y su efecto catalizador en la transformacién de la imagen de Londres
como un nuevo nodo tecnolégico a nivel internacional (Nathan et al,, 2018).

El objetivo principal del presente articulo fue introducir un nuevo enfoque a la gestién y la
comunicacion de la identidad de clister, denominada como “desarrollo de marca de clister”. Desde
la teoria del desarrollo de marca territorial, fue posible identificar aspectos en comin y conceptos
que fueron (tiles para comprender la dindmica Gnica y la organizacién especifica de un cldster.
Tomando como base el enfoque de participacién del desarrollo de marca territorial, la gestidn de la
identidad de claster debe motivar y promover el involucramiento y la interaccién de los grupos de
interés del clister en cada paso de este proceso abierto, que también requiere de un liderazgo
cooperativo sin jerarquias.

Aunque en este articulo se realiza un esfuerzo por crear un marco teérico amplio enfocado a
desarrollar y proponer el concepto de “desarrollo de marca de clister”, es todavia necesario obtener
y generar mas conocimiento con respecto a este tépico, con el fin de ayudar a los cldsteres en el

disefio de estrategias efectivas de desarrollo de marca. Por lo tanto, una agenda con lineas de



investigacion futuras es propuesta con base en las posibles dreas de oportunidad encontradas

durante la investigacion:

Serfa esencial analizar un caso de estudio de éxito que implique un cldster con una marca
consolidada. Los cldsteres no pueden ser analizados y estudiados en aislamiento, ya que
variables especificas del contexto son relevantes para comprender los vinculos y las
interacciones entre los grupos de interés del clister. Las lecciones obtenidas de los casos
de estudio pueden arrojar nuevas perspectivas sobre los factores en comin compartidos
por diferentes clisteres y la funcién del contexto en el desarrollo de estrategias de
desarrollo de marca.

A pesar de la relevancia de los grupos de interés del clister en el desarrollo de estrategias
de desarrollo de marca de clister, existe todavia una falta de entendimiento con respecto a
los principales grupos de interés y sus roles en el desarrollo y la promocién de la identidad
del claster. Mds investigacion enfocada en esta linea de interés puede ser crucial para
establecer una clara division de labor dentro de un cldster.

Un gran reto en el desarrollo de marca de cldster es la brecha existente entre los beneficios
y las necesidades percibidas por varios grupos de interés (tales como compaiifas, pequefias
y medianas empresas, universidades, organismos no gubernamentales, sector publico,
centros de investigacidn y organizaciones de gestion del clister). Una clara comprensién de
este tema puede resultar relevante para motivar y comprometer a los grupos de interés del
claster hacia una vision unificada (Merli et al., 2014).

Los mecanismos de gobernanza de clister son cruciales para proveer de estructura y
certidumbre a los procesos de colaboracién y gestion de miltiples grupos de interés
(Ebbekink, 2017; Gereffi & Lee, 2016). Por tal razén, una linea de investigacion
prometedora podria estar enfocada en las “redes de gobernanza” y en determinar c6mo
estas se han aplicado en la gestidn de los clisteres. Los resultados de investigaciones
basadas en esta linea brindarian mayor conocimiento sobre las estrategias por desarrollar
para involucrar de forma efectiva multiples grupos de interés hacia el logro de objetivos en
comun.

El potencial de las redes sociales para apoyar los grupos de interés en la cocreacién del valor
de marca ha sido ampliamente reconocido en la literatura de desarrollo de marca (von
Wallpach et al., 2017). No obstante, el rol de las redes sociales en el desarrollo de la
identidad del clister a través de estrategias de desarrollo de marca ha recibido escasa
atencion. Los profesionales vinculados a la gestion de clisteres pueden verse beneficiados
por los resultados provenientes de esta linea futura de investigacion, ya que ellos podrian
implementar y disefiar momentos de encuentro orientados a mejorar la colaboracién y el
involucramiento entre los grupos de interés del clister.

Los estudios de liderazgo han sido ampliamente ignorados en la investigacion de teorfas de

clister, a pesar de su gran relevancia en el desarrollo efectivo de un clister (Ooms &



Ebbenkink, 2018; Sydow, 2011). Con respecto al desarrollo de marca de clister, la calidad
del liderazgo es importante para reducir la incertidumbre y negociar conflicto de intereses
entre los grupos de interés del cldster. Sin embargo, se deben llevar a cabo mas
investigaciones sobre diferentes tipos de liderazgo y sus niveles de efectividad para la
gestion de los grupos de interés del clister.

e Un tdpico prometedor para futuras investigaciones es la influencia de la identidad de un
lugar y su cultura en la promocién y el fortalecimiento de la identidad del cldster (Kasabov,
2011). Una positiva imagen del lugar donde esta ubicado el clister puede ser elemental
para atraer inversiones, nuevas compaiiias y profesionales altamente calificados, todos
ellos importantes para el desarrollo del cldster.

El desarrollo de marca de un cldster parece ser un término ideal para comprender la gestién y
la comunicacién de la identidad de un cldster. Sin embargo, este concepto tiene como fundamento
principal el compromiso y el involucramiento de los grupos de interés del clister en el proceso de
desarrollo de marca. La marca de una firma privada puede ser establecida como una estrategia que
debe ser adoptada por sus empleados. Por el contrario, una marca de clister debe ser discutida y
negociada entre los grupos de interés del clister con el objetivo de obtener su compromiso hacia
una vision unificada. La naturaleza Gnica del desarrollo de marca de cldster representa un campo
fértil para investigadores de diversas disciplinas interesados en contribuir a este tema a través de la
generacion de diversas perspectivas y estrategias enfocadas a mejorar la cooperacion y el didlogo
entre los grupos de interés del clister, asi como también proponer nuevas formas de liderazgo no

jerarquico que facilite el proceso de desarrollo de marca del cldster.
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