
RESUMEN

Esta investigación pretende señalar posibles
caminos hacia una difusión más generalizada
de las estrategias de Desarrollo Sostenible
(DS) en el ámbito local. Proponemos un mode-
lo explicativo de la difusión de la Agenda 21
Local (A21L), que incluye factores internos a
los municipios y el denominado Efecto Red; y
lo contrastamos en el caso del País Vasco. Para
ello, adaptamos, por primera vez, el Efecto Red
propuesto por Frels et al. (2003) para el sector
privado, al ámbito del marketing social. Con-
cluimos que el Efecto Red impacta de manera
significativa en la percepción de valor, satis-
facción y lealtad en relación a la A21L, pero
también, que las redes deben construirse “des-
de” y “para” los municipios.

Palabras clave: Agenda 21 Local, valor,
satisfacción, lealtad, redes, características
internas de los municipios.

ABSTRACT

This research aims to identify possible
paths to a wider dissemination of strategies
for Sustainable Development (SD) at local
level. We propose a model explaining the
widespread of Local Agenda 21 (LA21), which
includes internal factors and so-called net-
work effect, and contrast it in the case of the
Basque Country. We adapt, for the first time,
the network effect proposed by Frels et al.
(2003) for the private sector, to the social
marketing context. We conclude that the net-
work effect significantly impacts perceived
value, satisfaction and loyalty of LA21, but
also that the networks should be built “from”
and “for” municipalities.

Keywords: Local Agenda 21, value, satisfac-
tion, loyalty, networks, internal characteristics
of the municipalities.
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1. INTRODUCCIÓN

El marketing social se centra en el estudio de
las estrategias y actuaciones que conducen a la
diseminación de buenas prácticas/comporta-
mientos y a la reducción de prácticas inadecua-
das (FRAJ et al., 2011, KOTLER y LEE, 2007,
2008; MARTÍN y BEERLI, 2008).. Esta inves-
tigación tiene como principal objetivo estudiar
los factores que inciden en la difusión de una
buena práctica entre los ayuntamientos, la
implantación de la Agenda 21 Local (en ade-
lante, A21L) para la obtención de las metas del
Desarrollo Sostenible (en adelante, DS).
Existe un amplio consenso acerca del papel

central que juegan los gobiernos locales y la
sociedad civil en la consecución de un DS,
dada la cercanía a las causas y soluciones de
muchos de los problemas relativos al mismo
(EVANS, et al., 2005). Por eso, la propuesta de
Naciones Unidas de impulsar la elaboración e
implantación de estrategias locales de DS,
denominadas A21L, que se integrasen armóni-
camente con las estrategias de los niveles supe-
riores de gobierno, como, por ejemplo, las pro-
pias Agenda 21 Nacionales o Estrategias
Nacionales de DS, fue suscrita, al menos nomi-
nalmente, por todos los países europeos parti-
cipantes en la Cumbre Mundial de Río de
Janeiro (Brasil, Junio 1992). Sin embargo, 17
años más tarde, la respuesta de las autoridades
locales dista mucho de ser generalizada. Esta
investigación, intenta profundizar en las causas
de este fracaso y, al mismo tiempo, trata de
señalar los posibles caminos alternativos hacia
una difusión más generalizada de las estrate-
gias de DS en el ámbito local. Para lograr este
objetivo planteamos un modelo explicativo del
valor que los municipios perciben de la herra-
mienta A21L, la satisfacción derivada de su uti-
lización y la lealtad a los procesos y lo contras-
tamos en el caso del País Vasco. El modelo se
deriva del estudio de la experiencia europea de
implantación de los procesos de A21L y de una
revisión de la literatura de marketing relevante
para nuestros objetivos.

Pretendemos contribuir a las literaturas de
marketing y de A21L. La mayor parte de la lite-
ratura previa, relativa a la A21L, se ha centrado
en estudios referidos a casos de áreas geográfi-
cas concretas, con algunas excepciones, como
los trabajos de Coenen, Eckeberg y Laffertty
(ECKERBERG y LAFFERTY, 1998; ECKERBERG,
COENEN, y LAFFERTY 1999; LAFFERTY, 2001;
LAFFERTY y COENEN, 2001), los análisis presen-
tados por el ICLEI (International Council for
Local Environmental Initiatives) (ICLEI, 1997 y
2002) y, más recientemente, el proyecto europeo
de investigación DISCUS (íntegramente desa-
rrollado en Evans et al., 2005), un estudio en tor-
no a las políticas de sostenibilidad llevadas a
cabo por 40 autoridades locales europeas, desa-
rrollado por la Federal Office for Spatial Deve-
lopment (ARE, 2005) y un trabajo de GARCÍA-
SÁNCHEZ y PRADO-LORENZO (2008).
Algunos de los estudios orientados a Estados

o regiones concretas, han adoptado un enfoque
cuantitativo e intentado evaluar el grado de
avance de los procesos, sus características y sus
resultados y, en ocasiones, han relacionado los
resultados de las encuestas con las característi-
cas o perfiles de los gobiernos locales (ECKE-
BERG y DALGREN, 2007; SANCASSIANI, 2005).
Sin embargo, al no existir una teoría consen-
suada que identifique las variables explicativas
(por ejemplo, la tradición en desarrollo sosteni-
ble del municipio) y resultado (por ejemplo, el
grado de satisfacción de los ayuntamientos con
los procesos de A21L) y su conexión y que pro-
porcione escalas de medida, las encuestas se
han construido ad hoc, según la situación con-
creta y la experiencia previa de los investigado-
res. Hasta dónde llega nuestro conocimiento, la
única contribución que, tras una revisión de la
diseminada literatura de A21L, ha intentado
aglutinar y modelizar los factores que inciden
en la diseminación de los procesos de A21L en
Europa, es el trabajo de ECHEBARRIA et al.
(2009). Estos autores identificaron los factores
que explican el valor percibido por los ayunta-
mientos en relación a la herramienta A21L y
los integraron en un único modelo conceptual,
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que denominaron “el marco ISC” (siglas que
corresponden a los términos Isolated/Aislado,
Supported/Apoyado and Connected/Conecta-
do). Dicho modelo conceptual se apoyó en la
literatura de marketing relativa al networking
–fundamentalmente en las aportaciones de
FRELS et al., (2003) y SAWHNEY y PARIKH,
(2001)– y será la principal base conceptual
sobre la construiremos nuestro modelo y las
hipótesis a contrastar. Nos apoyaremos, asimis-
mo, en otras aportaciones previas de las litera-
turas de marketing y A21L.
Partiendo de la citada base conceptual, esta

investigación trata de realizar las siguientes
aportaciones: (1) Adaptar y ampliar el modelo
explicando, además del factor valor percibido
–variable resultado en la que se centra el traba-
jo de ECHEBARRIA et al., 2009–, los factores
satisfacción y lealtad; (2) Añadir mayor grado
de detalle en relación a las interacciones entre
los conceptos; (3) Hacer operativo el modelo
proponiendo una escala de medida para los fac-
tores; (4) Contrastar empíricamente el modelo;
y (5) Adaptar y contrastar, por vez primera, la
escala de Efecto Red propuesta por FRELS et al.
(2003) para el contexto del sector privado, en el
ámbito del marketing social.
Para presentar nuestra contribución aborda-

remos, brevemente, en primer lugar, la evolu-
ción y situación actual de la implantación de la
A21L en Europa. En segundo lugar, definire-
mos, en base a la literatura previa y a la evi-
dencia empírica relativa a los procesos de
A21L en Europa, el modelo propuesto y justi-
ficaremos las hipótesis a contrastar. En tercer
lugar, abordaremos los resultados del contraste
empírico, realizado en el País Vasco. Finaliza-
remos, con un epígrafe de discusión y conclu-
siones.

2. DISEMINACIÓN DE LOS PROCESOS
DE A21L EN EUROPA

En términos comparativos, Europa es el con-
tinente líder en la implantación de la A21L

(ICLEI, 2002). Sin embargo, los enfoques y rit-
mos de implantación de la A21L están siendo
muy diversos entre los diferentes Estados. En
base a los estudios de Lafferty, Eckeberg y
Coenen, citados anteriormente, relativos a la
experiencia de implantación de la A21L en
Europa, fue posible clasificar a los países rela-
tivamente activos en los procesos de A21L, en
tres grupos, de acuerdo con la rapidez y pro-
fundidad de su respuesta: (1) un primer grupo
formado por aquellos países que hemos deno-
minado pioneros (Suecia, Reino Unido y
Holanda) y, por el resto de los países escandi-
navos (Dinamarca, Noruega y Finlandia); (2)
un segundo grupo, compuesto por Alemania y
Austria, con una respuesta más tardía que los
anteriores; y (3) un tercer grupo, conformado
fundamentalmente por los países mediterráne-
os (Italia, Portugal, España y Francia) junto con
Irlanda, donde el interés por la A21L data de
finales de los años noventa.
No obstante, en los últimos años, se están

produciendo algunos cambios interesantes en
relación a la situación de principios del 2000.
Así, existe evidencia de que algunos países
mediterráneos como España (ECHEBARRIA et al.
2004; BARRUTIA et al., 2007, BARRUTIA y ECHE-
BARRIA, 2010) e Italia (SANCASSIANI, 2005),
han aprovechado las lecciones de las experien-
cias previas para avanzar de una manera más
rápida y más sólida. La creación de redes pare-
ce clave en estas experiencias (SANCASIANI,
2005, ECHEBARRIA et al. 2004). También Ale-
mania, ha avanzado de manera considerable en
los últimos años (KERN et al., 2004).
En contrapartida, en algunos de los países

pioneros, como por ejemplo, en Suecia y Rei-
no Unido, el número de autoridades inmersas
en A21L se está reduciendo, aunque esto no
necesariamente quiere decir que los procesos
en favor del Desarrollo Sostenible se estén
abandonando, sino que se está produciendo un
avance en los instrumentos utilizados para
conseguirlo; en particular la consideración del
proceso, como una estrategia global del
gobierno local cuya responsabilidad va a ser
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directamente asumida por el alcalde, en lugar
de, como era habitual en el caso de los progra-
mas de A21L, estar ubicada en el área de
medioambiente o dejada en manos de un técni-
co (JONAS et al., 2004: 164; ECKEBERG y DAL-
GREN, 2007).
Un informe más reciente sobre las A21L en

Europa (ARE, 2005), agrupa a los países en
tres categorías. Aquellos con más de un 65% de
autoridades locales que han iniciado procesos
de A21L: los países nórdicos (Suecia, Noruega,
Finlandia, Dinamarca) y Reino Unido; los que
se encuentran entre el 11% y el 64%: Holanda,
Alemania, Islandia, Bélgica, Luxemburgo, Ita-
lia y España; y el grupo de los más rezagados,
en el que se encuentran el resto de países. En
conclusión, con la excepción del Reino Unido,
sólo en los países nórdicos hay una amplia,
aunque no generalizada, diseminación de los
procesos de A21L. De acuerdo con ECHEBA-
RRIA et al. (2009), este resultado puede ser
explicado por los singulares recursos y capaci-
dades de estos países.
En esencia, la experiencia europea demues-

tra que:

1) No es en absoluto fácil para los munici-
pios implantar adecuadamente la A21L. Exige
diseñar y poner en marcha planes a largo plazo
que incluyan las tres dimensiones del desarro-
llo sostenible (ambiental, social y económica),
que son elaborados con la participación ciuda-
dana y cuyo grado de cumplimiento es fácil de
seguir por la sociedad civil, con las implicacio-
nes de control de la gestión política que ello
supone y que no siempre son deseadas por los
gobiernos locales.
2) Una difusión relativamente amplia y con-

tinuada de los procesos de A21L sólo es posi-
ble en situaciones en las que existe una masa
crítica de factores individuales relativos a los
municipios y de factores vinculados al entorno
de los municipios; en esencia, el apoyo de los
niveles superiores de gobierno y la creación de
redes. Nosotros llamamos a estos entornos
“ecosistemas de A21L”.

3) Es complejo crear “ecosistemas de A21L”
que funcionen de manera sostenida. El alto
nivel de exigencia que implica implantar la
A21L hace que muchos municipios que
empiezan a trabajar con dicha herramienta la
acaben abandonando más tarde, en cuanto
alguno de los elementos que soportan el eco-
sistema desaparecen, incluso en los países
líderes (ver por ejemplo, el caso de Suecia en
ECKEBERG y DALGREN, 2007). La experiencia
europea incluye ejemplos en los que la difu-
sión de la A21L crece durante unos años y
decrece más tarde.

A continuación, abordamos los factores que
hacen que los gobiernos locales decidan por
propia voluntad adherirse a los procesos de
A21L y continúen con ellos en el tiempo.

3. MODELO PROPUESTO E HIPÓTESIS
A CONTRASTAR

La figura 1 describe el modelo propuesto y las
hipótesis a contrastar. El modelo propuesto parte
de la perspectiva del municipio como agente
tomador de las decisiones de implantar y conti-
nuar o no con la A21L. Las decisiones de los
municipios dependerán de: (1) factores vincula-
dos a los propios municipios considerados indi-
vidualmente y (2) de factores ligados al entorno
de los municipios propiciado, fundamentalmen-
te, por los niveles superiores de gobierno.
Ambos tipos de factores incidirán en el valor
percibido por los gobiernos locales. De acuerdo
con ECHEBARRIA et al. (2009) no es posible espe-
rar una difusión amplia de los procesos de A21L,
sin una fuerte implicación de los niveles superio-
res de gobierno creando entornos en los que los
municipios trabajen de manera conectada o en
red. Esta afirmación es consistente con la pro-
puesta de KOTLER y LEE, (2007) (2008), quiénes
destacan, como uno de los comportamientos fun-
damentales del marketing social, la creación de
valor adicional para los adoptantes, identifican-
do y eliminando las barreras al cambio de com-
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portamiento, ofreciendo ventajas reales en el
presente y destacando los costes de los compor-
tamientos alternativos.

3.1. Características específicas
del Municipio

El valor percibido por un municipio en rela-
ción a la A21L es entendido como la diferencia
(o el cociente) entre los beneficios esperados y
los costes y los riesgos percibidos (e.g. ZEIT-
HAML 1998, HESKETT et al. 1994, LAM et al.
2004) y dependerá de las características de la
herramienta y de las características particulares
de los gobiernos locales. Inicialmente, para los
municipios resulta complejo estimar el valor de
la herramienta, dado que se trata de un instru-
mento novedoso, que implica una forma nueva

de hacer política. En general, se percibe como
un instrumento prometedor pero que, al mismo
tiempo, incorpora elementos de riesgo difíciles
de valorar para muchos ayuntamientos, como
las exigencias derivadas de las pautas de traba-
jo vinculadas a la planificación estratégica o la
participación ciudadana (BARRUTIA et al. 2007).
Diversos autores, han destacado la presencia

de agentes clave que pueden actuar como líde-
res de los procesos de A21L en los municipios.
En particular el proyecto europeo de investiga-
ción DISCUS (EVANS et al., 2005) muestra que
se pueden encontrar numerosos casos en donde
los alcaldes u otros agentes con grandes dosis
de carisma y compromiso han actuado de pro-
pulsores en la promoción de las A21L, incluso
adoptando con frecuencia, decisiones impopu-
lares para priorizar las metas del desarrollo sos-
tenible a largo plazo.
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FIGURA 1
Modelo Propuesto: Factores explicativos del Valor, la Satisfacción y la lealtad

en los procesos A21L
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Es decir, determinados individuos clave den-
tro de los municipios apostarán por la herra-
mienta incluso sin conocerla en profundidad,
bien por sus fines (impulso del Desarrollo Sos-
tenible Local), bien por sus medios (planifica-
ción estratégica y participación ciudadana) o
bien por las instituciones que la promocionan
(Naciones Unidas, gobiernos regionales, etc.).
Por tanto, suponemos que:

H1: La existencia de líderes de opinión/refe-
rentes dentro del municipio tendrá un
impacto directo y positivo con el valor
asignado a la A21L.

Una vez adoptado el nuevo instrumento y
experimentadas sus ventajas e inconvenientes
los gobiernos obtendrán un determinado nivel
de satisfacción. Este nivel de satisfacción vol-
verá a depender de, entre otros factores, la exis-
tencia de líderes de opinión dentro del munici-
pio que apuesten por implantar la nueva herra-
mienta y los elementos esenciales de la misma
(principalmente, Desarrollo Sostenible, plani-
ficación estratégica y participación ciudadana).
Por tanto, esperamos que:

H2: La existencia de referentes dentro del
municipio tendrá un impacto directo y
positivo en el nivel de satisfacción que los
municipios obtienen de la A21L.

No obstante, no parece previsible que la
existencia de líderes de opinión/referentes
dentro del municipio surja sólo de manera
espontánea, sino que parece razonable pensar
que esté ligada a determinados antecedentes.
Es esperable que uno de ellos sea la existencia
de una cierta experiencia/tradición de DS den-
tro del municipio. La tradición de DS ha sido
habitualmente considerada como un precursor
de los procesos de A21L. Por ejemplo, ECKER-
BERG (2000), en relación a Suecia, y GRAM-
HANSSEN (2000), en el contexto de Dinamar-
ca, se refieren a una amplia gama de expe-
riencias y proyectos desarrollados en los años

1960 y 1970, respectivamente, que podrían ser
considerados clave para explicar la adopción
de la A21L en estos países. La teoría de la
“capacidad de absorción” (COHEN y LEVINT-
HAL, 1990) ofrece soporte adicional a esta
idea. Esta teoría defiende que para aprehen-
der/entender planteamientos innovadores es
necesaria una cierta base de conocimiento
previa. El esfuerzo de aprendizaje ha sido
considerado un elemento consustancial de la
A21L (FIDÉLIS y PIRES, 2009). Por tanto, espe-
ramos que:

H3: El nivel de tradición de DS del municipio
tendrá un impacto directo y positivo en la
existencia de referentes que apuesten por
la A21L.

Un componente singular de la A21L es la
participación ciudadana. Los gobiernos locales
son los más próximos al ciudadano pero no
siempre han incorporado la participación ciu-
dadana como un elemento integrante de la ges-
tión política. Para algunos municipios, la par-
ticipación ciudadana puede suponer un ele-
mento de ruptura con las prácticas que venían
siendo habituales. Por eso, la carencia de una
efectiva participación ciudadana ha aparecido
reiteradamente en la literatura como uno de los
puntos débiles de las experiencias de implanta-
ción de la A21L y es una de las áreas en la que
se está centrando el esfuerzo más reciente de
los investigadores (COENEN, 2009, KAZANA y
KAZAKLIS, 2009). Como afirma COENEN
(2009), entre otros, la participación ciudadana
puede ser el elemento más diferenciador de la
A21L y uno de los principales elementos de
impulso o freno a su adopción. Por tanto, espe-
ramos que:

H4, H5: Una actitud más favorable hacia la
participación ciudadana tendrá un impac-
to directo y positivo en la existencia de
referentes que apuesten por la A21L den-
tro de los municipios (H4) y en la lealtad
hacia los procesos A21L (H5).
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3.2. Efecto Red

En base a trabajos previos (e.g. LAMBKIN y
DAY, 1989; MOORE, 1999), FRELS et al. (2003)
propusieron un modelo integrado de redes en la
que tres tipos de redes (de usuarios, de comple-
mentos, y de productores) servían para agregar
valor o mejorar el atractivo de un determinado
producto (en nuestro caso una nueva herra-
mienta) considerado aisladamente. Estos auto-
res contrastaron empíricamente el modelo pro-
puesto para el caso de los profesionales de las
tecnologías de la información en sus decisiones
de asignación de recursos, con respecto a los
sistemas operativos Unix y Windows NT. Los
resultados sugirieron que el valor añadido de
estas tres redes era significativo y estaba posi-
tivamente relacionado con la asignación de
recursos de estos profesionales. Hasta donde
llega nuestro conocimiento este modelo no ha
sido contrastado en el caso de la difusión de
buenas prácticas en el territorio (marketing
social).
Dentro de “la red de usuarios” incluyeron la

“dimensión de la red” (el tamaño actual y las
expectativas de futuro tamaño) y lo que deno-
minaron la “fuerza de la red”. La relevancia de
la “dimensión de la red” esta apoyada en la teo-
ría de las redes sociales, que defiende que el
número y el prestigio de los actuales usuarios
debería ser un factor clave para la percepción
de valor por parte de los nuevos adoptantes
(SCOTT, 1991). Partiendo de este argumento, la
teoría institucional ha demostrado que una
amplia adopción de instrumentos como la
A21L les da legitimidad en el ámbito institu-
cional, lo que contribuye acelerar su difusión
(DI MAGGIO y POWELL, 1991; MEYER y ROWAN,
1991). En último término, estas innovaciones
alcanzan tal grado de legitimación, que el
hecho de no adoptarlas se ve como algo irra-
cional y negligente.
La teoría de las externalidades de red refuer-

za estas ideas, al sugerir que la dimensión de la
red es el factor más importante de entre los que
tienen en cuenta los nuevos adoptantes a la
hora de tomar su decisión (KATZ y SHAPIRO,

1985). Por último, el efecto dimensión de la red
ha sido ampliamente considerado en la literatu-
ra de marketing como factor explicativo de la
adopción de productos/ herramientas (e.g.
SAWHNEY y PARIKH, 2001). Una red amplia fun-
ciona como una “red de valor” (BRADENBUR-
GER y NALEBUFF, 1996) que ofrece un impor-
tante valor adicional a los adoptantes mediante
la generación de externalidades de red (FRELS
et al., 2003; HAKANSSON 1987; KOTABE et al.,
1996; SRIVASTABA et al., 1998; VON HIPPEL
1988).
Las afirmaciones realizadas más arriba son

asimismo sustentadas por la experiencia euro-
pea relativa a la A21L, que muestra a algunos
países como Suiza o Portugal en los que la pre-
sencia de procesos de A21L es anecdótica, al
no haber alcanzado una masa crítica mínima,
frente a otros en los que, aunque de forma tar-
día, la diseminación de los procesos empieza a
ser progresiva a medida que se van alcanzando
mayores niveles de implantación (casos como
los de España o Italia). Por tanto, suponemos
que:

H6: La dimensión de la red de usuarios
(actual y esperada) será uno de los facto-
res que forman parte del Efecto Red.

H7: La dimensión de la red de usuarios tendrá
un impacto directo y positivo en el valor
percibido por la A21L.

El segundo de los elementos de la “red de
usuarios” propuesto por FRELS et al. (2003), es
la “fuerza de la red” e incluye aspectos como la
accesibilidad a la red por parte del potencial
adoptante y la inclusión en la red de municipios
que tienen relaciones fluidas con el potencial
adoptante, bien por tratarse de municipios refe-
rentes o por estar próximos físicamente o por
ser percibidos como similares (compatibili-
dad). La literatura relativa a la A21L ha enfati-
zado la relevancia de la existencia de unas rela-
ciones densas y fluidas entre los gobiernos
locales como factor clave en la difusión de los
procesos de la A21L (ECHEBARRIA et al. 2004),
fundamentalmente en lo que se refiere a los
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municipios de menor dimensión (BARRUTIA et
al. 2007). Estos argumentos parecen otorgar un
papel relevante a los “lazos fuertes” (GRANO-
VETTER, 1973) intermunicipales como factor
explicativo de la difusión de los procesos de
A21L. Para ganar en clarificación, denomina-
remos a este elemento “densidad de relaciones
entre los municipios”. Por tanto, suponemos
que:

H8: La densidad de las relaciones entre los
municipios será uno de los factores que
forman parte del Efecto Red.

La “red de complementos” se compone de
servicios que son necesarios para hacer la
herramienta más atractiva. Los niveles superio-
res de gobierno (e Instituciones internacionales
especializadas, como ICLEI), pueden decidir
ofrecer “complementos de valor” (ej. apoyo
financiero o formación) a la herramienta consi-
derada aisladamente (KOTLER y LEE, 2008). La
fuerza y las características de los complemen-
tos impactan en el valor y la satisfacción perci-
bidos por las autoridades locales (FRELS et al,
2003). La denominación de FRELS et al. (2003)
esta pensada para el sector privado. A efectos
de este trabajo, denominaremos a este elemen-
to “red de apoyos”.
La “red de productores” (en nuestro caso al

referirnos al ámbito del sector público, nos
referiremos a “promotores” en vez de “produc-
tores”) incluye a los oferentes de complemen-
tos de valor. De acuerdo con la literatura de
marketing, la existencia de agentes diferentes
ofrece la posibilidad de acceder a apoyos com-
plementarios o alternativos (FARRELL y GALLI-
NI, 1988). Esto es relevante porque, en ocasio-
nes, nos podemos encontrar con que, por ejem-
plo, un gobierno regional no puede ofrecer
ayudas financieras mientras que un gobierno
central sí puede aportar dicha financiación
(CONNER, 1995; ROBERTSON, 1993). Además,
es frecuente que los distintos promotores com-
pitan activamente entre ellos ofreciendo dife-
rentes apoyos a los ayuntamientos.

Esta conclusión de la literatura de marketing
es consistente con los estudios relativos a la
implementación de la A21L en Europa, que
apuntan hacia la necesidad de un fuerte apoyo
por parte de los niveles superiores de gobierno.
La importancia del apoyo por parte de los
gobiernos centrales, muchas veces compartida
con las asociaciones de gobiernos locales, ha
sido fuertemente enfatizada en diferentes con-
textos, como por ejemplo en Suecia
(LINDSTRÖM y JOHNSSON, 2003), Dinamarca
(GRAM-HANSSEN, 2000), Holanda (COENEN,
2001, 2009) o Italia (LORENZO et al., 2004). En
otras ocasiones, han sido los gobiernos subes-
tatales los que han liderado el impulso de los
procesos de A21L. Así, en Alemania, como ya
hemos señalado, fueron inicialmente los Län-
ders los que asumieron la difusión de la A21L
(GOMILA, 2000; KERN et al., 2004). Lo mismo
ha sucedido en España (ECHEBARRIA et al.,
2004, HANF y MORATA, 2008). En estos casos,
el resultado ha sido una gran diferencia en el
grado de diseminación de los procesos de
A21L entre regiones. También en Suiza, se ha
afirmado que existe una fuerte relación entre el
número de programas llevados a cabo por los
municipios y las estrategias que ofrecen apoyo
a los municipios por parte de los gobiernos
cantonales (ARE, 2005).
En otros casos, el apoyo de los gobiernos

centrales y subestatales (regionales y provin-
ciales) coexiste, aunque, a veces, está coexis-
tencia, más que producirse en el marco de una
estrategia cohesionada, se da en un marco de
competencia en el que los gobiernos centrales y
subestatales luchan por atraer hacia sí a los
gobiernos locales (ECHEBARRIA et al., 2009).
En otros contextos, se ha destacado como la
falta de apoyo del gobierno central y regional
tiene que ser sustituida por el impulso de otros
promotores. Así, en Finlandia son la AFLRA
(Asociación de Regiones y Autoridades Loca-
les Finlandesas) y las ONGs las que asumen el
protagonismo (NIEMI-IILAHTI, 2001). Por otra
parte, se constata que la falta de apoyo es un
importante factor de freno de estos procesos en
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países como Suiza (ARE, 2005), Francia
(LARRUE et al., 2001) o Portugal (CARTER et al.,
2000, FIDÉLIS y PIRES, 2009).
Por tanto, en términos generales, asumimos

que cuanta más cantidad y calidad de promoto-
res y complementos confluyan, las autoridades
locales percibirán un mayor valor añadido. En
consecuencia, suponemos que:

H9: Los apoyos proporcionados por los nive-
les superiores de gobierno formarán parte
del Efecto Red.

H10: La coexistencia de diferentes niveles
superiores de gobierno promoviendo la
A21L formará parte del Efecto Red.

La literatura de marketing ha enfatizado la
relevancia de la colaboración intergubernamen-
tal para ganar en eficacia (ej. D’ANGELLA y GO,
2009). Existe asimismo un importante consen-
so en la literatura relativa a la A21L, en rela-
ción a la importancia de la existencia de redes
de municipios para explicar la diseminación de
los procesos de A21L y su calidad. Estas redes
parecen marcar el punto de inflexión para la
explosión de iniciativas de este tipo, como
muestran casos como, por ejemplo, el de Italia,
donde desde la constitución de la Associazione
Nazionale Coordinamento Agende 21 Locali
Italiane que cuenta con el apoyo del Órgano de
Coordinamento A21L Italiane, se han poten-
ciado de manera importante los procesos A21L
(SANCASSIANI, 2005).
Otra evidencia europea, que permite apoyar

esta conclusión es la red de eco-municipios en
Suecia. La asociación de eco-municipios con-
siste en una red de municipios de adhesión
voluntaria que aglutinaba en el año 2004, el
26% de los municipios suecos. Según ECKER-
BERG y DAHLGREN (2007), los eco-municipios
son las autoridades locales que más esfuerzo
relativo están realizando en la asignación de
recursos humanos (a través, principalmente, de
la contratación de coordinadores para la A21L)
y financieros a los procesos de A21L y que
mejor están integrando a todas las áreas muni-

cipales en la A21L, incluso por encima de los
gobiernos locales que más recursos reciben del
gobierno central para la implantación de pro-
gramas de Desarrollo Sostenible.
También en España, hay iniciativas que se

centran en este modelo de implantación, entre
las que destacan sobre todo la Xarxa de Ciutats
i Pobles cap a la Sostenibilitat promovida por la
Diputación de Barcelona, Udalsarea 21 articu-
lada por el Gobierno Vasco o la Red de Ciuda-
des y Pueblos Sostenibles de la Junta de Casti-
lla La Mancha (AGUADO et al., 20007).
Pero, encontramos más experiencias de este

tipo que están proliferando en los últimos años
en España (la Red de Ayuntamientos integran-
tes de la Agenda 21 de Asturias, la Red Local
de Sostenibilidad en la Comunidad Autónoma
de Cantabria, el Consell d’Iniciatives Locals
per al Medi Ambient (CILMA), la Red de
Municipios Valencianos hacia la Sostenibili-
dad, la Red de Municipios Gallegos por la Sos-
tenibilidad, la Xarxa Balear de Sostenibilitat, la
Red Navarra de Entidades Locales hacia la
Sostenibilidad, la RECSA promovida por la
Junta de Andalucía), bien a nivel autonómico o
bien a nivel provincial, y podríamos afirmar
que en todos los casos, conllevan un incremen-
to sustancial de municipios implicados, al
menos formalmente, en procesos de A21L
(AGUADO et al., 20007).
Aunque, las iniciativas desarrolladas por las

distintas redes, así como el compromiso de los
distintos agentes varía mucho de unos casos a
otros, se puede observar que, al menos en el
caso de España, las Comunidades Autónomas
más activas en procesos A21L son las que
cuentan con una Red de Municipios Sosteni-
bles. Los gobiernos municipales partícipes en
redes parecen desarrollar un mayor nivel de
compromiso con la A21L y obtener importan-
tes beneficios de la transmisión de experiencias
y la colaboración intermunicipal. Por tanto,
suponemos que:

H11, H12: El Efecto Red tendrá una relación
directa y positiva con la satisfacción de
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los municipios derivada de la utilización
de la A21L (H11) y su lealtad a los proce-
sos A21L (H12).

3.3. Interacción “características
municipales-Efecto Red”

La literatura relativa a la A21L ha incidido
en la coexistencia de un conjunto de elementos
relativos a los municipios y de factores ligados
al entorno, como elemento explicativo de la
difusión de los procesos de A21L (LAFFERTY y
COENEN 2001, ECHEBARRIA et al., 2009). Cree-
mos, que algunos de los elementos del Efecto
Red desarrollado por FRELS et al. (2003) se
verán influidos, además de por dicho efecto,
por las características de los municipios. En
particular, la percepción que tengan los muni-
cipios en relación a la evolución de la red de
usuarios de la A21L estará influida, por su
experiencia previa de DS. Asimismo, la densi-
dad de relaciones entre los municipios vendrá
explicada no sólo por la labor de los niveles
superiores de gobierno, propiciando la intensi-
ficación de esas relaciones (ver BARRUTIA et
al., 2007), sino también por la trayectoria ante-
rior de los municipios y en particular, por la
experiencia de colaboración anterior en aspec-
tos de DS, entre otros factores. Por tanto, supo-
nemos que:

H13: La percepción de los municipios en torno
al futuro de la red de usuarios estará
influida directa y positivamente por su
experiencia previa de DS.

H14: La densidad de relaciones municipales
estará influida directa y positivamente por
su experiencia previa de DS.

Por último, es previsible que la existencia de
personas clave dentro de los municipios que
apoyen la A21L esté influida por el Efecto Red.
Es esperable que los líderes de opinión dentro
de los municipios apuesten por una determina-
da herramienta cuando perciban que existe un

elevado nivel de compromiso por parte de los
niveles superiores de gobierno. De acuerdo con
la literatura de marketing social (KOTLER y LEE,
2007, 2008) estos líderes de opinión de los de
ayuntamientos deberían constituir el principal
mercado objetivo de los niveles superiores de
gobierno. Por tanto, esperamos que:

H15: El Efecto Red incidirá directa y positiva-
mente en la existencia de referentes dentro
de los municipios que apoyen la A21L.

3.4. Relación entre valor, satisfacción
y lealtad

Como se ha mencionado más arriba, el valor
puede conceptualizarse como una comparación
ponderada entre lo que se “recibe” y lo que se
“da” (HESKETT et al., 1994). La satisfacción se
concibe como un estado afectivo positivo resul-
tante de la evaluación de todos los aspectos
relativos a una determinada actividad o rela-
ción (Lam et al., 2004). La lealtad del cliente
hace referencia al apego o compromiso de un
usuario con un producto, servicio, marca u
organización (OLIVER, 1993) y se manifiesta en
diversos comportamientos, como recomendar
un producto o una actividad y en la repetición
de esta compra o actividad (DWYER et al.,
1987). Aunque la relación entre valor, satisfac-
ción y lealtad no ha mostrado resultados siem-
pre consistentes, la mayor parte de los investi-
gadores (ver por ej. LAM et al., 2004 y YANG y
PETERSON, 2004) han mostrado que el valor tie-
ne un impacto positivo en la satisfacción y que
esta última tiene un impacto positivo en la leal-
tad.
Por tanto, esperamos que:

H16: El valor que el municipio perciba de la
herramienta A21L tendrá un impacto
directo y positivo en la satisfacción.

H17: El nivel de satisfacción que los munici-
pios obtienen de la A21L tendrá un impac-
to directo y positivo en la lealtad.
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4. METODOLOGÍA

Este trabajo de investigación se basa en una
larga trayectoria de trabajo en el contexto de la
A21L. Como hemos intentado reflejar en los
epígrafes anteriores, el modelo desarrollado y
la selección de las hipótesis a contrastar se sus-
tentan en una revisión de las literaturas de mar-
keting y A21L.
El contraste empírico se basa en 153 encues-

tas realizadas a responsables municipales de
A21L en el País Vasco, de las que 134 corres-
ponden a municipios con experiencia de
implantación de A21L y que, por tanto, tienen
capacidad para responder en relación a su satis-
facción con el proceso. Los municipios anali-
zados suponen el 54% de los existentes en el
País Vasco y, dado que todos los municipios
grandes están representados, incluyen cerca del
90% de la población total de la Comunidad
Autónoma.
Las medidas de valor, satisfacción y lealtad

han sido adaptadas de los trabajos de LAM et
al., 2004 y YANG y PETERSON, 2004, basados a
su vez en escalas ampliamente contrastadas.
Las medidas relativas al Efecto Red se basan en
la contribución de FRELS et al., (2003). Dado
que el trabajo de estos autores se refiere al sec-
tor privado, los ítems se adaptaron a nuestro
contexto. El trabajo de campo fue precedido de
reuniones con los responsables regionales de la
difusión de los procesos de A21L y con ayun-
tamientos, que sirvieron para reenfocar, definir
y redactar adecuadamente los ítems utilizados
y garantizar la validez de contenido de las esca-
las. Para contrastar la validez aparente de los
ítems propuestos se pidió a 11 expertos (técni-
cos municipales y regionales) que valorasen
como “claramente representativos”, “algo
representativos” o “no representativos” los
diferentes ítems. Se retuvieron sólo los ítems
en los que existía consenso (LICHTENSTEIN et al.
1990). Se utilizaron escalas tipo Likert de 11
puntos (entre 0 y 10).
Tras el diseño de la encuesta, el estudio se

presentó a los responsables de las A21L de los

municipios en una reunión conjunta a la que
asistieron más de 60 representantes municipa-
les. La reunión se aprovechó para lograr la
implicación de los presentes y garantizar la
confidencialidad de las respuestas. Además, el
proyecto se notificó en la página web de la ins-
titución responsable de la promoción de los
procesos en el País Vasco (IHOBE), junto con
un documento que explicaba el proyecto y soli-
citaba la colaboración de los municipios.
Las encuestas fueron realizadas por teléfono,

entre marzo y abril de 2009, por una empresa
especializada. Los investigadores tuvieron
acceso a la escucha telefónica de las mismas.
Finalmente, fueron tratadas mediante los pro-
grama SPSS (versión 16) y el programa EQS
(versión 6.1), siguiendo un procedimiento tra-
dicional.

5. RESULTADOS DEL TRABAJO
EMPÍRICO

Los resultados del trabajo empírico se sinte-
tizan en la tabla 1, en la figura 2 y en las tablas
2 y 3 del Anexo.

5.1. Efecto Red

Uno objetivo colateral del presente trabajo
de investigación era contrastar la existencia
del Efecto Red propuesto por FRELS et al.
(2003), en el ámbito de la consecución de una
meta de marketing social como es la difusión
de la A21L. Para ello se creó un modelo de
segundo orden en el que el factor Efecto Red
se veía reflejado en los factores dimensión de
la red, densidad de relaciones, apoyos y pro-
motores. Un análisis preliminar consistió en
verificar la normalidad de los datos. Se obser-
vó que los valores de asimetría y curtosis indi-
viduales de cada ítem eran, en general, relati-
vamente satisfactorios. Sin embargo, la esti-
mación normalizada del coeficiente Mardia
presentaba un valor de 17,6, lo que es indica-
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tivo de la existencia de una curtosis multiva-
riante (BENTLER, 2005, recomienda un valor
de corte de 5). Por eso, se optó por considerar

las medidas robustas de ajuste (en concreto, la
prueba Chi-cuadrado escalado de SATORRA y
BENTLER, 1994).

El ajuste general de la escala4 parece corro-
borar la existencia del factor de segundo orden:
Efecto Red (ver tabla 1). Presenta una χ² = 81,2
con 73 grados de libertad (p value = 0,21). El
Root Mean Squared Error of Aproximation
(RMSEA) ofrece un valor de 0,031 (inferior al
0,8). Las medidas de ajuste incremental ofre-
cen valores cercanos a uno, con un Bentler-
Bonet Nonnormed Fit Index (NNFI) cuyo valor
es 0,987 y un Comparative Fit Index (CFI) que
ofrece un valor de 0,989 (ver HAIR et al. 2010,
BYRNE, 2006).
No obstante, los coeficientes de los factores

aunque significativos, resultaron muy desigua-

les: 0,71, 0,56, 0,80 y 0,98, respectivamente,
para los factores dimensión de la red, densidad
de relaciones, apoyos y promotores. El factor
densidad de relaciones presenta un coeficiente
estandarizado y un coeficiente de determina-
ción sólo marginalmente aceptables (HAIR et al.
2010, BYRNE, 2006) lo que sugiere que podría
ser explicado adicionalmente por otros facto-
res. Con las justificaciones recogidas arriba,
asumimos que este factor está también explica-
do por otro factor del modelo relativo a las
características del municipio, la tradición en
DS. También pensamos que el segundo factor
con menor coeficiente, la percepción en torno
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TABLA 1
Contraste del Efecto Red adaptado según la propuesta de Frels et al. (2003)

FACTOR
2º orden

Gamma
Estand.

Ratios
críticos t
Prueba
robusta

Coefic.
Determ.

(R2)
AVE IFC FACTORES 1er orden

E
F

E
C

T
O

R
E

D

0,71 5,344* 0,51

0,516 0,807

RED DE USUARIOS

0,56 6,712* 0,32 DENSIDAD DE RELACIONES

0,80 6,889* 0,65 RED DE APOYOS

0,98 7,596* 0,96 RED DE PROMOTORES

Bondad del Ajuste
χ2

(Satorra-Bentler)
= 81,1922,; p= 0,2147; 72 g.l.

NFI = 0,916; NNFI = 0,987; CFI = 0,989; IFI = 0,99

RMSEA = 0,031; 90% IC del RMSEA (0,000;0,061)

4 Los análisis de unidimensionalidad, validez convergente y fiabilidad de los factores de primer orden del Efecto Red se incluyen en
la tabla 1 del Anexo y se comentan en el siguiente epígrafe relativo al modelo general.
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a la dimensión de la red esta, asimismo, expli-
cado por la tradición/experiencia en DS. Estas
hipótesis se contrastan a continuación, dentro
del modelo general.

5.2. Modelo general

El programa SPSS fue utilizado para llevar a
cabo un estudio preliminar de los datos
mediante la realización de un Análisis Factorial
Exploratorio y el cálculo del coeficiente de
consistencia interna Alfa de CRONBACH (1951).
Estos análisis permitieron comprobar que exis-
tía un buen ajuste general de los datos al mode-
lo de medida definido, aunque algunos ítems
tuvieron que ser eliminados. Una vez hecha
una depuración inicial de las escalas, el resto
del trabajo se realizó utilizando el programa
EQS.
La Tabla 2 del Anexo, recoge los resultados

de los análisis de unidimensionalidad, validez
convergente y fiabilidad obtenidos mediante la
realización de un Análisis Factorial Confirma-
torio de Primer Orden (siguiendo el procedi-
miento propuesto por ANDERSON y GERBING,
1988). Como puede apreciarse en dicha tabla,
todas las cargas estandarizadas son satisfacto-
rias, ofreciendo la más pequeña un valor de
0,779. Asimismo, los coeficientes compuestos
de fiabilidad de los factores son elevados, sien-
do el valor más bajo un 0,748, que corresponde
al factor “participación ciudadana”. Finalmen-
te, la varianza media extraída (AVE) en los
diferentes factores es, también, en general,
satisfactoria (la más baja ofrece un valor de
0,601 y corresponde nuevamente al factor “par-
ticipación ciudadana”) (ver p. ej. NUNNALLY,
1978; BYRNE, 2006).
La Tabla 3 del Anexo, recoge los resultados

de los análisis realizados para comprobar la
validez discriminante. Se han utilizado tres for-
mas de comprobación (ver p.ej. HAIR et al.,
2010). La más exigente de las tres requiere que
la correlación al cuadrado de los factores sea

inferior a la varianza media extraída (AVE) de
cada factor, algo que se cumple en todos los
casos. La segunda de las pruebas exige que el
intervalo de confianza de las correlaciones
entre factores no incluya el valor 1, algo que
también se cumple. Por último, se realizó un
Análisis de Diferencias en la χ² que resultó
también satisfactorio.
Una vez analizado el modelo de medida, se

contrastó la validez del modelo causal propues-
to. El análisis de la normalidad de los datos
permitió apreciar que, también en el modelo
general, los valores de asimetría y curtosis indi-
viduales de cada ítem eran relativamente satis-
factorios. Sin embargo, la estimación normali-
zada del coeficiente Mardia presentaba un
valor de 21,18, lo que nos llevó a considerar las
medidas robustas de ajuste.
Como puede apreciarse en la Figura 2, tanto

las medidas de ajuste absoluto como las medi-
das de ajuste incremental ofrecen resultados
aceptables. El ajuste global método robusto
presenta χ² = 341,21, con 277 grados de liber-
tad (p value = 0,005). El Root Mean Squared
Error of Aproximation (RMSEA) ofrece un
valor de 0,042 (inferior al 0,8). Como es lógi-
co, las medidas de ajuste incremental ofrecen
también valores elevados con un Bentler-Bonet
Nonnormed Fit Index (NNFI) cuyo valor es
0,959 y un Comparative Fit Index (CFI) que
ofrece un valor de 0,96.
Como se aprecia en la Figura 2, el modelo

causal propuesto parece explicar satisfactoria-
mente la varianza de los datos. En particular, la
satisfacción aparece excelentemente explicada.
Sus predictores explican el 71% de la varianza
total. Las varianzas del valor y la lealtad están
también razonablemente explicadas, presentan-
do valores R2 del 48,5% y 66,6% respectiva-
mente.
No pueden rechazarse 16 de las 17 hipótesis

planteadas. La hipótesis que se rechaza se
refiere al impacto del factor “actitud hacia la
participación ciudadana” en el factor “referen-
tes”, que aparece como no significativo.
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6. CONCLUSIONES, LIMITACIONES
Y LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN
FUTURA

El objetivo último de la investigación es
señalar a los responsables políticos los posibles
caminos a seguir para conseguir una difusión
más generalizada de las estrategias de DS en el
ámbito local. Los análisis realizados permiten
obtener algunas conclusiones de interés, que
sería conveniente contrastar en contextos geo-
gráficos más amplios.
En términos generales, creemos que es posi-

ble afirmar que nuestro estudio permite aceptar
la existencia del Efecto Red propuesto por
FRELS et al. (2003) en contextos de marketing
social y mostrar la relevancia de su impacto en
procesos de difusión de buenas prácticas, como
la A21L. No obstante, también muestra que

algunos factores del efecto red están influidos
por elementos externos al mismo. En concreto,
la densidad de relaciones entre los municipios
es el factor peor explicado por el Efecto Red.
Desde nuestro punto de vista, este resultado es
lógico, si tenemos en cuenta que muchos de los
ayuntamientos, que se encuentran geográfica-
mente próximos, tienen una larga trayectoria de
trabajo conjunto. Por tanto, la actuación de los
niveles superiores de gobierno sirve, en estos
casos, sólo para potenciar y reenfocar unas
relaciones que ya se producían con anteriori-
dad. Los niveles superiores de gobierno pueden
actuar sobre estas redes preexistentes poten-
ciando el trabajo conjunto para la elaboración
de los planes de acción, la puesta en marcha de
actuaciones conjuntas y la creación de platafor-
mas que faciliten la difusión del conocimiento
relativo a las buenas prácticas municipales.
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FIGURA 2
Escalas Resultados del Modelo Propuesto: Factores explicativos del Valor, la Satisfacción

y la lealtad en los procesos A21L

Valor
(herramienta)

R2 = 0,485

Red de
usuarios

Densidad de
relaciones

Red de Apoyos
Red de

Promotores

Satisfacción
(procesos)
R2 = 0,710

Lealtad
R2 = 0,666

ReferentesExperiencia de
DS

Participación
ciudadana

0,641* 0,467* 0,824* 0,979*

0,573*
0,170*

0,235*

0,545*
0,241*

0,232*

0,530*

0,150

0,281*

0,519*

0,7810,641 0,566 0,202

0,687

0,687

0,539

0,578

0,248*

CFI = 0,965
Bollen IFI = 0,966
RMSEA = 0,042
90% CI of RMSEA (0,024; 0,056)

0,286*

Medidas de Bondad de Ajuste:
2

(Satorra-Bentler) = 341,21
p= 0,00509; 277 g.l.
Bentler-Bonett NNFI = 0,959

0,287*

* p < 5%
p > 5%

Efecto Red
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Una conclusión que surge con claridad de
nuestro estudio es que la existencia de referen-
tes o líderes de opinión dentro del municipio
que apuesten por la A21L y todo lo que ello
conlleva (en términos de trabajo de planifica-
ción, participación ciudadana, objetivos tridi-
mensionales –ambientales, sociales y económi-
cos–, trabajo en equipo con otras instituciones,
etc.) es un factor clave para explicar el valor
percibido, la satisfacción obtenida y la lealtad
actitudinal hacia los procesos.
No obstante, nuestra investigación también

muestra que estos referentes o líderes de opi-
nión no surgen de manera espontánea. Un fac-
tor interno al municipio, como la
tradición/experiencia previa en DS, es un
importante precursor de estos líderes. Pero,
también, la actuación de los niveles superiores
de gobierno puede incidir, en la aparición de
estos líderes de opinión dentro de los ayunta-
mientos. Para ello, los niveles superiores de
gobierno deben generar un Efecto Red, que
requiere de la coordinación interinstitucional
–de dichos niveles superiores de gobierno y de
los municipios–, el desarrollo de plataformas
que faciliten el trabajo conjunto de los ayunta-
mientos, la existencia de apoyos acordes con
las necesidades de los ayuntamientos y la difu-
sión de la idea de que la A21L no es una moda
pasajera, sino que ha venido para quedarse.
Son los líderes de opinión de los ayunta-

mientos los que defienden la idea de que
implantar la A21L merece la pena (valor) y los
que se implican en el esfuerzo de implantación.
Un segundo factor explicativo del valor es la
dimensión esperada de la red; es decir la per-
cepción de que se trata de una herramienta de
presente y de futuro. Esta conclusión no es en
absoluto sorprendente si tenemos en cuenta la
literatura previa.
El hecho de que el impacto del Efecto Red

en la percepción de valor sea indirecto, es decir
a través de su incidencia en los líderes de opi-
nión, indica que cualquier política de promo-
ción de la A21L debería integrar, desde el prin-
cipio, a los ayuntamientos y estructurarse con-

siderándose su criterio. El impacto del Efecto
Red pasa por el convencimiento de los líderes
municipales.
La investigación muestra que la existencia de

líderes de opinión incide también directa y posi-
tivamente en la satisfacción que los municipios
perciben de la implantación de la A21L. El
Efecto Red impacta, asimismo, directa y positi-
vamente en la satisfacción. Elementos del Efec-
to Red como los apoyos o las plataformas para
el trabajo municipal conjunto son importantes
para explicar la satisfacción. La lealtad es expli-
cada por el Efecto Red y por un elemento que es
inherente a la A21L y diferenciador: la partici-
pación ciudadana. Nuestra investigación mues-
tra que la actitud hacia la participación ciudada-
na por parte de los ayuntamientos influye en la
intención de los de los mismos de continuar con
la A21L. En contrapartida, un resultado sor-
prendente es que la actitud hacia la participación
ciudadana no muestre un impacto significativo
en los líderes de opinión de los ayuntamientos.
Nuestra interpretación es que algunos ayunta-
mientos podrían apostar por la A21L sin darle el
protagonismo necesario a la participación ciu-
dadana, que es, en la práctica la gran asignatura
pendiente en muchas experiencias de implanta-
ción de la A21L. Por último, como era esperable
el valor tiene un efecto en la satisfacción y la
satisfacción contribuye a generar lealtad.
Una recomendación que surge con claridad

de nuestra investigación, para los políticos
encargados de difundir la A21L, es la necesi-
dad de generar un Efecto Red, pero, nuestros
resultados muestran, asimismo, que los niveles
superiores de gobierno deben trabajar de forma
coordinada y “desde” y “para” los ayuntamien-
tos. No es sólo necesario diseñar una red, sino
mantener largos encuentros con los ayunta-
mientos para generar un grupo de “creyentes”
dentro de los municipios que impulsen y lide-
ren los procesos. Por tanto, los políticos de los
niveles superiores de Gobierno, deberían asu-
mir que estos referentes/líderes de opinión
deben constituir el mercado objetivo de sus
actuaciones de marketing social.
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Los resultados de nuestra investigación están
condicionados por el contexto de la misma. Se
refieren a un único contexto regional en el que
muchos de los elementos pueden ser relativa-
mente homogéneos (aunque la percepción de los
municipios en torno a los mismos puede variar).
No obstante, creemos que nuestro trabajo cuen-
ta con el nivel de heterogeneidad suficiente para
ofrecer conclusiones relevantes. Por ejemplo, el
apoyo estatal o regional podría considerarse
como similar para todos los municipios. Sin
embargo, los responsables municipales afirman
que existen disparidades porque estos gobiernos

podrían volcarse más en unos territorios que en
otros. Tampoco, en el contexto del País vasco,
todos lo gobiernos provinciales han apoyado
igual la A21L. En todo caso, son necesarias
futuras investigaciones en contextos geográficos
más amplios para corroborar o, en su caso,
encontrar anomalías en estos resultados. Esta
investigación puede considerarse un primer
intento de ofrecer un modelo que podría ser uti-
lizado en ámbitos geográficos más amplios.
Dada la calidad mostrada por el modelo de
medida, las escalas utilizadas en esta investiga-
ción podrían ser aplicadas en futuros trabajos.
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TABLA 2
Análisis de Unidimensionalidad, Validez Convergente y Fiabilidad

Cagas Coeficiente Varianza
Estandarizadas Compuesto Media

de Fiabilidad Extraída

Dimensión de la Red 0,883 0,791
X1: Utilización actual de la AL21 0,834
X2: Utilización futura de la AL21 0,942

Densidad relaciones intermunicipales 0,958 0,819
X3: Contactos frecuentes 0,867
X4: Nos comunicamos a menudo 0,908
X5: A veces nos reunimos 0,915
X6: Conversaciones largas 0,957
X7: Relación muy fluida 0,875

Apoyos 0,910 0,718
X8: Muchos apoyos en la actualidad 0,845
X9: Muchos apoyos futuros 0,779
X10: Apoyos fácilmente accesibles 0,855
X11: Apoyos de calidad 0,905

Promotores 0,875 0,701
X12: Relaciones fluidas 0,779
X13: Prestigio de los promotores 0,868
X14: Promotores referentes 0,861

Referentes 0,861 0,755
X15: Personas influyentes han apostado por la A21L 0,851
X16: Responsables municipales han apostado por la A21L 0,887

Tradición de DS 0,838 0,721
X17: Ayuntamiento tradicionalmente referente 0,831
X18: Larga trayectoria 0,867

Participación ciudadana 0,748 0,601
X19: Más beneficios que costes 0,677
X20: Merece la pena 0,862

Valor 0,939 0,885
Y1: Más beneficios que costes y problemas 0,89
Y2: Merece la pena 0,989

Satisfacción 0,864 0,762
Y3: Muy satisfecho 0,897
Y4: Satisface las expectativas 0,848

Lealtad 0,874 0,778
Y5: Nuestra intención es seguir trabajando con la A21L 0,815
Y6: Intensificaremos 0,944

ANEXO
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TABLA 3
Análisis de Validez Discriminante

r R2 Int.Conf. Test Diferencias
(Correl.) 95% de la χχ² (d.f. = 1)

Dimensión Red � Densidad 0,44 0,20 0,294 0,592 112,4
Dimensión Red � Apoyos 0,57 0,32 0,434 0,700 93,2
Dimensión Red � Promotores 0,70 0,49 0,585 0,809 67,3
Dimensión Red � Referentes 0,53 0,28 0,387 0,677 82,7
Dimensión Red � Tradición 0,42 0,18 0,259 0,589 80,9
Dimensión Red � Part Ciudadana 0,21 0,04 0,013 0,401 57,3
Dimensión Red � Valor 0,55 0,31 0,422 0,684 98,6
Dimensión Red � Satisfacción 0,60 0,36 0,473 0,735 73,9
Dimensión Red � Lealtad 0,56 0,31 0,423 0,697 90,7
Densidad � Apoyos 0,45 0,21 0,307 0,601 223,6
Densidad � Promotores 0,55 0,30 0,416 0,682 148,6
Densidad � Personas 0,33 0,11 0,163 0,501 110,6
Densidad � tradicion 0,44 0,20 0,286 0,600 80,8
Densidad � Part Ciudadana 0,29 0,09 0,110 0,478 51,9
Densidad � Valor 0,40 0,16 0,254 0,552 188,6
Densidad � Satisfacción 0,48 0,23 0,335 0,629 94,4
Densidad � Lealtad 0,49 0,24 0,344 0,630 100,3
Apoyos � Promotores 0,81 0,66 0,734 0,894 52,6
Apoyos � Referentes 0,30 0,09 0,125 0,477 110,2
Apoyos � Tradición 0,26 0,07 0,080 0,444 96,7
Apoyos � Part Ciudadana 0,16 0,02 0,042 0,354 58,6
Apoyos � Valor 0,27 0,08 0,107 0,441 208,4
Apoyos � Satisfacción 0,40 0,16 0,231 0,561 104,4
Apoyos � Lealtad 0,46 0,21 0,307 0,613 102,6
Promotores � Referentes 0,46 0,21 0,304 0,622 90,3
Promotores � Tradición 0,32 0,10 0,141 0,501 92,4
Promotores � Part Ciudadana 0,22 0,05 0,019 0,415 56,2
Promotores � Valor 0,39 0,15 0,232 0,546 192,6
Promotores � Satisfacción 0,48 0,23 0,328 0,638 90,5
Promotores � Lealtad 0,54 0,30 0,403 0,685 90,3
Referentes � Tradición 0,67 0,45 0,543 0,797 50,0
Referentes � Part Ciudadana 0,37 0,14 0,182 0,558 46,3
Referentes � Valor 0,67 0,44 0,554 0,778 66,0
Referentes � Satisfacción 0,67 0,45 0,552 0,796 57,4
Referentes � Lealtad 0,64 0,41 0,519 0,769 64,3
Trad � Part Ciudadana 0,36 0,13 0,169 0,553 46,6
Tradición � Valor 0,42 0,18 0,262 0,580 88,4
Tradición � Satisfacción 0,48 0,23 0,321 0,643 75,1
Tradición � Lealtad 0,45 0,20 0,283 0,609 81,0
Part Ciudadana � Valor 0,32 0,10 0,141 0,501 51,3
Part Ciudadana � Satisfacción 0,36 0,13 0,174 0,550 47,4
Part Ciudadana � Lealtad 0,36 0,13 0,199 0,525 41,1
Valor � Satisfacción 0,79 0,62 0,702 0,870 44,1
Valor � Lealtad 0,65 0,43 0,541 0,765 76,3
Satisfacción � Lealtad 0,73 0,53 0,625 0,837 50,0
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