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Introduccion

1. Planteamiento del Problema

Actualmente las marcas son el activo mas importante de las empresas, las cuales son la base
del desarrollo de nuevos negocios en los diferentes ambitos econdémicos, politicos y
sociales. Por lo cual es relevante partir con la definicion y gestion de la marca con el fin
de mostrar el objetivo de este trabajo de grado; definiendo la marca como “sefiales que
permiten distinguir algo, es también un distintivo o nombre que un fabricante da a un
producto para diferenciarlo de otro similar (Franco, 2012)” y gestion de la marca como “la
tarea de los responsables de la imagen y la reputacion de la marca a través de los

productos/servicios y de la propia empresa (Costa, 2010)”.

Tomando estas definiciones tedricas se puede trasladar el concepto de “marca pais”,
la cual se entiende como el “signo identificador grafico creado con el fin de marcar los
bienes patrimoniales de cualquier género asociados al perfil estratégico del pais (Chaves,
2011)”, es decir que se crea como una herramienta de identificacion necesaria a un
programa de posicionamiento nacional, interno y externo de los paises; es decir como un

instrumento de marketing, con la funcién de una marca sombrilla.

Es asi como nace la necesidad de construir una imagen de marca pais, la cual se
puede definir como “la asociacion de ideas que surgen de forma inmediata en la mente de
un ciudadano de otro pais con la sola mencion del nombre” (Furnari, s.f); también lo sefiala
Valls (1992) como la percepcion que tienen los consumidores directos, indirectos, reales y
potenciales de los paises, donde es necesario tener una identidad frente a los mercados

extranjeros.

La construccion de una imagen pais requiere que se desarrollen estrategias de
comunicacion efectivas donde se utilicen los factores diferenciales de un pais, con el fin de

posicionar la nacién en el ambito internacional, aumentar el turismo, las exportaciones, las



inversiones, la estandarizacion de los simbolos patrios y poder difundir la cultura y riquezas
sociales. Y por eso es importante delegar todo el trabajo de comunicacion al nivel mas alto
del gobierno para que sea coherente y Unica la marca nacional que se busca comunicar,

mostrar y posicionar en los mercados internacionales.

Al respecto Echeverri, Restrepo y Rosker (2008) definen los objetivos, mision y

beneficios de la marca pais, algunos de ellos son:

* “Proyectar la imagen de una pais productivo y exportador en el dmbito
internacional

* La promocion de la imagen pais en los medios internacionales
* Los productos que se exportan

* La manera en que se promueve, representa y comparte su cultura en el
exterior

* El comportamiento de sus ciudadanos en el extranjero y su trato con
visitantes por dentro y fuera del pais

* Lo que le da al mundo y lo que se recibe a cambio

* Refuerza el concepto “made in” en las etiquetas de los productos que se
comercializan en el exterior

* Alinea la percepcion de los ciudadanos hacia un mayor patriotismo y orgullo
nacional”

Referenciando la region de América Latina, se puede firmar que poseen un conjunto de
caracteristicas econdmicas, culturales y politicas muy similares entre si, lo cual ha
permitido desarrollar estrategias para posicionarse en los mercados internacionales con
posibilidades de crecimiento econdmico, inversion extranjera y exhibicion de las riquezas

naturales como destinos turisticos para los otros paises.

Y por ello el objetivo de este trabajo de grado que se pretende analizar la imagen de
Colombia, especificamente desde la perspectiva de los estadounidenses, con resultados

cualitativos y cuantitativos como fuentes de monitoreo de la imagen en los mercados



internacionales y evidenciar las campafnas de gestion y comunicacion que se han
desarrollado en los tultimos dos afios, evidenciar si los patrones han cambiado 6 se
mantienen igual en referencia a la Ultima investigacion realizada. Por ello es importante
para Colombia conocer la percepcion de los estadounidenses, puesto que representan el
mayor numero de extranjeros que visitan el pais, es decir es el pais que mas reporta
visitantes con un 18,4 % del total de extranjeros que visitan el pais, asi como lo reporta en
su informe del 2013 el Ministerio de Turismo, Industria y Comercio y se evidencia en la
figura 1. También se puede afirmar que los principales motivos de viaje de los extranjeros
para visitar Colombia fueron turismo, eventos y trabajo como lo dice el estudio de

Proexport referente a las cifras del 2013 (Proexport, 2013).

Figura 1 Llegada de viajeros extranjeros pos pais de nacionalidad 2011 - 2013

%Var

201212011 0,4% 9,4% 18,9% 5,2% 14,6% 7,3% 8,1% -7,8% 35,8% 3.1% 9.9%
P 18,9% 14,8% 6,8% 5,2% 5,6% 5,0% 51% 4,5% 2,5% 11,2%
%Var C A0 C 40 ~ 20 o . aa - ~ 40

20132012 54% 4,4% 15,7% 51% 14,0% 6,3% 16,8% 8,1% 18,9 6,2 6,1%

%Part 2013 18,4% 14,3% 7,0% 6,6% 5,5% 5,5% 54% 5,1% 4,9% 2,5% 11,0%

Adaptado de: Comportamiento del turismo internacional en Colombia. Proexport Colombia (2013).



Por lo cual es relevante contextualizar lo que ha pasado con marca pais de Colombia, en
septiembre del 2012 el gobierno lanza la nueva marca-pais inspirada en los hechos
positivos con el propdsito de modernizar y ajustar tipologicamente su imagen. La marca
pais elegida representa las cinco zonas geograficas del territorio nacional, donde se da la
opinion que el nuevo disefio responde a las nuevas tendencias donde se integra los

conceptos de diversidad lingiiistica, cultural y étnica (Cafion, 2012).

El trabajo de grado aborda el caso de Colombia, porque como otras naciones en el mundo,
tiene problemas de imagen, y con la creacion de una marca pais se ha buscado como
abordar y atacar adecuadamente esta problematica (Moffett, 2008). Pero también se
conocen testimonios favorables, asi como lo dijo Maria Clara Lacouture, presidenta de

Proexport en el foro Think big, think Smart en Cartagena este 2014:

“ Colombia hoy es uno de los pocos paises que tiene un crecimiento constante
de mas del 4 por ciento, mientras que otros paises de América Latina han tenido
un crecimiento de un 2.3 por ciento, adicionalmente hemos duplicado y
triplicado las exportaciones en los Ultimos afios, inversion extranjera y en el
tema de turismo, los inversionistas y los compradores ven en Colombia un
mercado con productos competitivos y un mercado con ventajas para poder

establecer sus compafias y un medio interesante para poder hacer turismo”

Colombia es un pais que ha sufrido altibajos (Monroy, 2009), es reconocida en mercados
internacionales por la produccion y comercializacion de café, pero también, por su historia

con el narcotrafico.

La finalidad es evidenciar como se encuentra la percepcion de los estadounidenses sobre la
imagen de Colombia con el fin de plantear una estrategia de branding de la marca
Colombia para el mercado internacional, con el proposito de que se nos valore por lo que
realmente es Colombia y se evidencie todas las riquezas que tiene el pais con el fin de

demostrar que una buena imagen de Colombia en el extranjero atrae e incentiva la
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inversion, el turismo, empleo, crecimiento del producto interno bruto (PIB) y mucho mas

factores econdémicos y culturales favorables para el pais.

[ J 1 4 [ J
2. Hipotesis
H;: Desde la perspectiva de los estadounidenses, el café es el principal atributo de

asociacion con el posicionamiento de la imagen Colombia.

H;: La imagen Colombia tiene un posicionamiento negativo derivado de la asociacion

historica del pais con el narcotrafico, desde el punto de vista de los estadounidenses.
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3. Objetivos

A continuacion se presentan los objetivos generales y especificos del estudio:
Objetivo General

Identificar y comprender las percepciones mas relevantes de los estadounidenses
sobre la imagen pais de Colombia, con el fin de proponer una plataforma estratégica

de branding de Colombia para dicho mercado.

Objetivos Especificos

a. Identificar el alcance conceptual de la marca e imagen pais de Colombia, como
elementos fundamentales de una estrategia de branding.

b. Analizar las variables que han impactado el cambio de percepcion de los
estadounidenses sobre Colombia en los Gltimos dos afios.

c. Identificar aspectos que influyen en la percepcion sobre la imagen pais de Colombia
en el mercado estadounidense tanto a nivel sensorial y simbdlico.

d. Hacer uso de la investigacion descriptiva para obtener datos especificos de
visitantes y prospectos estadounidenses sobre la percepcion de Colombia y la
asociacion simbolica de la imagen Pais.

e. Proponer una plataforma estratégica de branding para Colombia, enfocada a mejorar

la percepcion y posicionamiento de la marca en el mercado objetivo.

El proyecto de investigacion propone un examen profundo para analizar y estudiar la
imagen de Colombia desde la perspectiva extranjera, puntualmente desde la vision de

Estados Unidos, como se esta percibiendo el pais en el mercado internacional en diferentes



12

ambitos; igualmente poder comparar los resultados obtenidos de la investigacion

previamente hecha hace dos afios.

Con base en el planteamiento del problema y los objetivos establecidos, durante el presente
documento vamos a abordar conceptualmente, en el marco tedrico, la marca e imagen pais,
al igual que entender el relacionamiento entre imagen pais, identidad pais y
posicionamiento. En la metodologia, veremos el perfil de los encuestados, calculo de la
muestra y tipo de encuestas. Posteriormente, en los resultados y analisis, vamos a ver la
consolidacion de las variables analizadas a nivel descriptivo, uni-variado y bi-variado, con

el fin de validar la hip6tesis planteada y responder a los objetivos iniciales.

Tras finalizar el bloque analitico y con base en los resultados encontrados, pasaremos a ver
la propuesta de plataforma de branding para la imagen pais Colombia, en donde se hard una
revision de las estrategias de marca pais recientes, las oportunidades con base en la
encuesta en mencion, la estrategia general al igual que los actores involucrados, dando paso

a las conclusiones finales del estudio.

Autores como Anholt, Valls y Lightle han sido los pioneros en abordar el concepto de
marca pais y darle un enfoque practico; los cuales se encargan de resaltar la importancia de
ciertos aspectos como son: el turismo, las exportaciones e inversion extranjera, es a partir
de esto que nace la relevancia de la buena imagen que debe tener un pais ya que con una

proyeccion en el exterior se logra ser mas competitivos y crecer internacionalmente.
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4. Estado del arte

La tematica de marca e imagen pais ha sido poco estudiada para paises en via de desarrollo
(Akotia, Ebow Spio, Frimpong, & Austin, 2011). Autores latinoamericanos como Norberto
Chaves (Argentina), Gina Pipoli (Pert1), José Rojas (Chile), entre otros, han aportado a la
discusioén académica nuevas reflexiones sobre el panorama de las marca pais en América,

sin embargo ha sido insuficiente.

Sumado a lo anterior, se ha generado una gran diversidad en las interpretaciones, que estan
sujetas a las perspectivas de marketing, branding o de comunicaciones que relacione cada

investigador.

Uno de los autores que mas aportes ha otorgado a la literatura del marketing territorial, es
Simon Anbholt, conocido como el padre del concepto de marca pais. Anholt y Hildtreh
(2005) senalan que América Latina tiene una marca blanca, es decir, estd en una fase
introductoria carente de estrategias que capitalicen la reputacion. Por este motivo, hay una
necesidad emergente de estudiar el modelo de construcciéon, las experiencias y los

resultados en la implementacion de marca pais en paises de América.

El trabajo de grado se circunscribe al estudio de la imagen pais, su reputacion y
posicionamiento de Colombia para los estadounidenses. Con un analisis de la literatura
sobre el tema objeto de estudio se identificaron las lineas de investigacion mas

representativas que se resumen en el Tabla 1:

Tabla 1 : Investigaciones sobre imagen y marca pais en América Latina



Fuente: Elaboracion propia

Linea de investigacién
1. Informe Anual - Country Brand
Index (CBI)

2. Posicionamiento y ranking de marca
pais
3. Marca pais en América Latina

4. El pais como una marca. Estudio de
caso: Colombia es pasion

5. Lecciones y experiencias de la
construccion de marca pais: Canada y
Colombia

6. Estudio de percepcién de los
extranjeros sobre la imagen y la marca
pais de Colombia. Pais: EstadosUnidos
7. Estudio de percepcién de los
extranjeros sobre la imagen y la marca
pais de Colombia

8.“Marca Pais: Conceptos e ideas”

14

Autor(es) y afo
Future Brand (2012 — 2013).

Vargas, Granados, Pineda (2012);

Marisa Ramos y Javier Noya (2006); Gina Pipoli (2006)

Echeverri, Rosker, Restrepo (2008);

Echeverri y Rosker (2011);

Baéz, Pineda , Pinto (2011);

Arbelaez, Garcia, Posada (2011);

Ibafiez (2012)

La mayor parte de los estudios sobre marca pais analizan los aportes del marketing frente al

posicionamiento adecuado de los paises, en el caso de Colombia, los estudios son muy

reducidos, hay investigaciones sobre turismo, pero no sobre imagen y marca pais. En este

caso se realizo un levantamiento de informacidon sobre el estado del arte de la tematica de

imagen pais. Se utilizaron métodos como analisis y sintesis de textos, asi como el método

hipotético-deductivo.
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5. Marco Teorico

5.1 Concepto de Marca Pais

Marca pais en un concepto muy interesante que abarca diversas perspectivas, definiciones y
maneras de entenderlo, ya que involucra ambitos econdmicos, politicos, culturales e
historicos de una nacion. Es por este motivo que toma importancia entender el impacto que
tiene esta marca tiene en relacion con los actores con los que interactia, especialmente al
ser una iniciativa de estado que busca capitalizar una marca ante los demads paises (Jain &

Winner, 2013)

En primera instancia, vale la pena traer el concepto general de marca la cual, segun la
Asociacion Americana de Marketing, es “un nombre, término, signo, simbolo, disefio o una
combinacion de los anteriores que busca identificar productos o servicios, con el fin de
diferenciarlos de la competencia” (AMA, 1960). Para Aaker, “la marca es un surtido
multidimensional de elementos funcionales, emocionales, relacionales y estratégicos que
colectivamente generan un Uinico conjunto de asociaciones en la mente del publico” (Aaker,
1996). Para Kotler, “es un nombre, simbolo o disefio, o una combinaciéon de ellos, cuyo
proposito es designar los bienes o servicios de un fabricante o grupo de fabricantes, y
diferenciarlos del resto de los productos y servicios de otros competidores” (Kotler,

Direccion de Marketing, 2001)

La percepcion que tienen las personas hacia una marca determinada, es el resumen de las
relaciones y experiencias que le generan. De hecho, Temporal & Lee define a la marca
como una experiencia, una promesa que se le hace al consumidor y debe ser cumplida
(Temporal, 2003). Esta estructura, se fundamenta en la percepcion que tienen los clientes

hacia la marca, la cual es el resumen de la totalidad de las multiples experiencias y
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relaciones que este haya tenido con la misma. Sin importar como se crea una marca o como
se establece la comunicacion con la gente a la que ésta dirigida, el éxito o fracaso de una

marca depende de la experiencia que el consumidor obtenga de ella.

De hecho la marca es una experiencia; es una promesa que se le hace al consumidor y debe
ser cumplida (Temporal y Lee, 2003). Adicionalmente, Arnold a la marca “como la
personalidad o identidad de un producto, gama de productos o de una organizacion,

derivada de la percepcion del consumidor respecto a los atributos” (Arnold, 1993).

Con base en lo anterior, es posible notar la amplitud del concepto de marca y la relaciéon en
entre las percepciones y experiencias del consumidor ante lo que quiere expresar la marca.

Ante esto, vale la pena acudir a la clasificacion de las marcas que hace Randall: visuales;
perceptivas; posicionadoras; de valor agregado; de imagen y de personalidad (Randall,

2002).

Adicionalmente, segtn el rol, Pujol las clasifica en: marca de fabricante, marca corporativa,
marca comercial, marca del distribuidor y en marca con licencia; y segun la estrategia se
pueden clasificar en: marcas individuales, marcas Unicas, marcas por lineas de productos,
marca combinada, marcas propias, marcas privadas, marcas multiples, entre otras (Pujol,

1999).

Cada pais tiene una imagen Unica en la mente de los consumidores al igual que tiene un
nombre de nacidn Unico, lo cual lleva a pensar que siembre tiene una marca referencia. La
marca pais es la suma de todas las percepciones de una nacién en la mente de las personas,
las cuales pueden contener uno o varios de los siguientes elementos: personas, lugares,
cultura, lenguaje, historia, comida, moda, celebridades y marcas globales. Una marca pais
existe con o sin esfuerzos de campafias masivas, dado que cada nacion tiene una imagen
que trasmite a las audiencias internacionales. (Fan Y. , Branding the Nation: What Is Being

Branded?, 2006).
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Para Ying Fan, es importante hacer una diferenciacion entre marca pais, marca nacional,
marca local y marca global. Marca nacional se refiere a un producto o servicio disponible a
nivel nacional en cierto pais. Marca local, hace alusiéon a una marca cuyo foco de
distribucion y ventas se concentra localmente, mientras que marca global es aquella marca
que tiene reconocimiento global, transversal a multiples naciones. Puntualmente, marca

pais, se refiere a la imagen en la mente que los extranjeros tienen (Fan Y. , 2010).

Tabla 2 : Comparativo entre marca pais y marcas comerciales

FACTORES MARCA PAIS MARCA PRODUCTO MARCA CORPORATIVA
Producto o servicio en Relacionado con el
Oferta No hay oferta oferta producto o sector
Muy complicado para
definir en términos
Atributos simples Claramente definido Bien definido
Beneficios Puramente emocional Funcional y emocional |Principalmente emocional
Complicado, diversoy
Imagen vago Simple y claro Simple, visible u oculto
Secundario, numerosoy |Primarioy secundario, mas
Asociacion diverso especifico Secundario y especifico
Incentivar reputacién Ayudar ventasy incentivar reputaciény
Propdsito nacional desarrollar relaciones desarrollar relaciones
Politico, econédmico, social
Dimension y cultural Econdmico Econdémico y social
Multiples grupos de
Propiedad interés Duefo definido Dueio definido
Masivo / segmentos
Audiencia / Publico Internacional Mercado meta / segmento definidos

Adaptado de: “Comparison between nation branding and commercial branding”, (Fan Y., 2010)

La marca pais es una marca sombrilla que cobija muchas marcas de sectores, por ejemplo
turismo o exportaciones (Dinnie K. , 2007). La marca pais involucra la imagen del pais, su

reputacion y posicionamiento, teniendo un rol equiparable al de branding corporativo

(Gilmore F. , 2002).
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Para Whetten & Mackey, en algunas ocasiones se confunde identidad, imagen y reputacion,
en donde la primera se refiere a la propia percepcion. La identidad nacional hace referencia
al vinculo irracional psicologico que une la esencia de la sociedad del pais. La imagen es lo
que se proyecta hacia otros mientras que la reputacion es la retroalimentacion que se recibe

de otros (Whetten & Mackey, 2002).

En la figura 2, es posible ver la diferenciacion por grupos que propone Ying Fan (2006)

sobre los conceptos asociados a marca pais:

* El grupo A hace referencia a los simbolos visuales y slogan de la marca, lo cual es
el nivel mas simple de trasmitir la comunicacién

* El grupo B, hace alusion a la marca pais como marca sombrilla, abarcando diversos
sectores econdmicos y regionales. Adicionalmente, puede tener un rol de co-
branding con productos, campanas y marcas nacionales, regionales o locales.

* El grupo C, conceptualmente aborda la imagen pais, reputacion pais y
posicionamiento pais, lo cual trasciende los anteriores grupos en cuanto a que busca
valor de marca y objetivos de largo plazo.

* En el grupo D, en donde se habla de ventaja competitiva y poder blando, se busca
que la marca pais tenga un rol estratégico de apoyar la competitividad de largo
plazo

* En grupo E, se llega al concepto de identidad nacional, punto en el cual, la marca
pais consolidado varios de los atributos mencionados anteriormente.
Adicionalmente, tiene un rol en el desarrollo del poder blando, poder que tiene
como objetivo influir en los intereses, decisiones y acciones de otros actores

mediante el uso de medios ideoldgicos o culturales.
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Figura 2 : Comparativo entre marca pais y marcas comerciales

Brandlng.clje Simbolo Visual
Exportacion A
Slogan
T Marca Ingrediente
Branding de Lugares | & Co-Branding B
Marca Sombrilla
Imagen Pais
Dlpl'OmaCIa,( Marca Pais | Reputacion Pais C
Branding Politico
Posicionamiento Pais
ﬁ' Ventaja Competitiva
. . Q.
Identldfad nacional / g Poder Blando D
Branding Cultural o
Identidad Nacional E

Adaptado de: Concepto Marca Pais, Origenes e interpretaciones. Ying Fan (2006, pag 99)

Para Ying Fan, la identidad de una nacion es en resumen un lazo psicoldgico e irracional
que crea un vinculo de unidad entre los miembros del pais, mientras que la imagen se
refiere a lo que cada pais proyecta hacia el exterior la cual genera una reputacion pais (Fan

Y., 2010).

5.2 Rol de Marca Pais

La marca pais tiene un rol macroecondmico ya que busca incrementar la competitividad y
la inversion, al igual que fortalecer los pilares culturales del pais, elemento clave en las
relaciones comerciales (Fuentes , 2007). Adicionalmente, es un mecanismo para integrar
planes publicos y privados en una nacion, en pro del mejoramiento de la posicion
competitiva (Alvarez, 2009). Como plantea Gudjonsson (2005), de cara al sector publico y

privado, es importante que se defina una identidad de marca para el relacionamiento con las
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demas naciones. Adicionalmente Harrison-Walker (2011), plantean que conceptualmente,

la marca pais tiene tres elementos fundamentales: exportaciones, turismo e inversion.

Adicional al rol de la marca pais y dado a la amplitud del concepto en mencidn, se hace
necesario abordar otros conceptos homoénimos que aportan al entendimiento de marca pais
como: Country Branding (FutureBrand, 2005), Nation Branding (Anholt S.n.d.),
Destination Branding (Ritchie, J. R. Brent, & Robin J. B. Ritchie, 1998), Place Branding
(Govers & Go, 2009), y Country of Origin (Papadopoulos & Heslop, 1993).

La identidad es la razon de ser de una marca es decir, su ADN, en cuyo contexto se
comprende el nombre, la identidad visual a la luz de la historia y cultura. En €1, se abordan
aspectos musicales, folcloricos, gastrondémicos, literarios y arquitectonicos (Fuentes ,
2007). Este conjunto de elementos llevan a crear un lugar en la mente de las personas, lo
cual se pretende que perdure en el tiempo como una percepcion definida y positiva (Fan Y.

, 2000).

La marca pais tiene adicionalmente el rol de sintetizar el imaginario de la sociedad y
aterrizarlo en la campaiia, las comunicaciones e iniciativas culturales (Anholt S. , 2007b).

Por otra parte, la imagen pais es el juicio de valor que se da a las emociones, inducciones,
deducciones, experiencias y sensaciones gracias a un efecto en las personas (Costa, 1999).

Con base en lo anterior, la marca pais es sin duda un intangible de una nacioén el cual
defiende los intereses de la sociedad. Uno de los objetivos de la marca pais es persuadir a
los mercados objetivos de que el pais es la mejor alternativa en el contexto donde se

compite (Arribas Urrutia, 2007).

Es por esto que es importante que la marca pais tenga una estrategia, liderazgo, inversion y
difusion hacia el resto de naciones (Mihailovich, 2006). Complementariamente, las
estrategias y tacticas de comunicacion hacen parte de la creacion de la marca pais (Trajkov,

Biljan, & Kostoski, 2012). Posteriormente se abordara un capitulo donde se analiza el caso
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de la marca pais Colombia y se realiza una propuesta de estrategia de branding para el

mercado de Estados Unidos.

5.3 Estructuracion de la Marca Pais

El proceso de construccion de la marca pais, conlleva a varios pasos importantes con el fin
de llegar al objetivo final de construir una marca fuerte y una identidad de pais. En primera
instancia, cobra relevancia el proceso de diagnostico, el cual tiene como finalidad entender
el contexto interno y externo, como se percibe la imagen y marca de un pais (Prebezac &
Mikuli¢, 2008). Adicionalmente, es importante entender las necesidades y expectativas de
los actores del proceso (Mukoma, 2008), dado a que la marca pais, como se comentd

anteriormente se conecta con ambitos politicos, econdmicos y sociales.

Segun country Brand Index (2010), existen 5 dimensiones claves para el desarrollo de la
marca pais en un entorno de globalizacion, alta intensidad competitiva y econdmica. El
turismo, patrimonio y cultura, negocios, calidad de vida y el sistema de valores, componen
el marco general de las dimensiones anteriormente mencionadas, las cuales se presentan en

la figura 3:

Figura 3 : Dimensiones de la marca pais

Adaptado de: Country Brand Index (2010)
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Posterior a la fase de diagndstico y del entendimiento de las dimensiones, es importante
identificar los grupos de interés que son claves para la comunicacion de la marca pais:
empresarios, inversionistas, turistas y compradores de bienes o servicios (Sartori,
Mottironi, & Corigliano, 2012). Esto implica un proceso de sensibilizacion hacia estos
grupos de interés, lo cual puede tener una alta complejidad (Garcia, Gomez, & Molina,

2012).

Adicionalmente, para la construccién de una marca pais, es importante entender aspectos
relevantes del pais, los cuales posteriormente se van a comunicar y trasmitir a otras

naciones, los elementos que hacen al pais tnico y valioso para sus mercados (Terrés, 2010).

Estos aspectos, los cuales se muestran en la figura 4, tienen como objetivo resaltar los
mejores atributos, competencias, caracteristicas y ventajas del pais, tales como el clima, la
geografia, historia, gobierno, cultura, productos o servicios y lideres de opinion. Es aqui
donde toma relevancia la participacion del sector publico, privado y académico, lo cual es

el motor de la sinergia en el proceso de construccion de marca (Raharjo, 2012).

El entendimiento de estos elementos ayudan vislumbrar las condiciones como se perciben
la imagen pais, pieza fundamental para la estructuracion de la promesa de marca (Lee,

Klobas, Tezinde, & Murphy, 2010).

Figura 4 : Elementos para crear una Marca Pais

|
Marca
/ i \
Lideres
Productos de
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Adaptado de: Country Brand Index (2010)
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Baron & Campos, proponen unos pasos para la creacion de una marca pais, entre los cuales
diferencian los entes responsables, el proceso previo de investigacion, la identificacion de
stake-holders, el plan de comunicacion, inversion, implementacién y monitoreo, tal como
se muesta en la tabla 3. Es aqui donde conectan los grupos de interés; empresarios, ONG's ,
turistas, residentes, exportadores, los cuales hacen parte de los rasgos que caracterizan una

marca pais (Garcia, Gomez & Molina, 2012; Kemp & Williams, 2012).

Tabla 3 : Pasos para crear una marca Pais.

Elementos para crear una marca pais

Con politica estatal y apoyo del
sector privado
Investigacion y diagnostico estratégico

Conocer y medir percepcion de Posicionamiento pais a nivel

Determinar ente responsable —>

skateholders interno y externo
Plan estratégico de marketing y
comunicacion

> Marketing pais, vision

Inversion permanente y a largo
Presupuesto —1>
plazo

Implementacion
Monitoreo
Primero marca pais interna y
luego externa

Focalizacion de esfuerzos —>

Adaptado de: (Baron & Campos , 2011)

La definicion del mercado objetivo es importante de cara a la construccion de la estrategia
de marketing, la cual tiene como objetivo promover la marca pais y se debe diferenciar si
va dirigida a turismo, exportaciones o inversion (Martinez S. , 2007). La marca pais
inclusive puede ser el referente de un destino turistico (Tourist Destination Branding,
2012).

Para los inversionistas, se hace necesario una segmentacion concentrada y relaciones
publicas (Jain & Winner, 2013). Para el caso de turismo, se implementan estrategias
masivas de publicidad y marketing directo (Rasmussen & Merkelsen, 2012). Con base en
esto, es importante resaltar que la marca pais debe ser promovida por lideres de opinioén y

expertos, con el fin de que sea un iman para el turismo y la inversion (Widler 2007).
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5.4 Conceptos e 1deas de la Imagen Pais

El fundamento de una identidad visual es la marca. La marca en su expresion mas
basica es la representacion visual y grafica que resalta los atributos de un producto o
servicio para volverlo tnico en la imagen de un consumidor.

La marca pais, conserva los elementos mencionados anteriormente, pero implica
también un adecuado manejo de todos los intereses que involucra una nacioén. Cada uno de
los sectores econdmicos tiene prioridades y objetivos de comunicacion diferentes, a unos
les convendra resaltar la seguridad, a otros por ejemplo la biodiversidad. Es por esto que la
marca pais debe proponer resaltar aquellos atributos que hacen al pais unico y procurar
elevar la atencion en los elementos que los hacen diferentes.

Lograr diferenciacion en mercados cercanos y parecidos es el reto al cual se enfrentan
los paises al disefiar su estrategia de marca pais. La distincion en cuanto a elementos de
comunicacion se convierte en un requisito en la construccion de marca. (Gertner & Kotler,
2002).

La estrategia de imagen de un pais tiene como objetivo comunicar positivamente la
imagen de un lugar, pero ademas debe ser lo mas fiel posible a la realidad de lo que se vive

en todos los aspectos, econémico, politico y social. (Dinnie, Melewar, & Seidenfuss, 2002)

5.5 Relacion Imagen Pais, Identidad Nacional y

Posicionamiento

La imagen pais como concepto parte de la necesidad de los paises de diferenciar su
territorio de cualquier otro. Es asi como aparecen los incentivos para habitantes, donde se
les comunica a través de diferentes medios esa imagen de pais que resalte los atributos y
beneficios del territorio y que sea lo mas cercana a la realidad de los entornos politicos y

econdémicos (Souiden, Pons, & Mayrand, 2011).
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Por otra parte, el autor Jos¢ Maria Cubillos se refiere a la imagen pais, como el punto
donde convergen las percepciones y opiniones sobre un pais, de acuerdo a una experiencia
que puede ser propia, de otros, o basada simplemente en informacion recibida de terceras
(Cubillos, 2009). Por su lado el autor Bertrand involucra el concepto de “realidad del pais”,
pues se vuelve altamente relevante en la construccion de la estrategia de marca pais, pues se
la imagen del pais se construye sobre la misma. Igualmente, los acontecimientos que hayan
marcado la historia, se convertiran también en referentes para esta misma percepcion.

(Bertran Vall, 2003).

5.6 El posicionamiento de la marca pais

Los autores Al Ries y Jack Trout en el afio 1969, fueron los primeros en hablar de
posicionamiento. Lo definieron como un método de mercadeo que permite crear la
percepcion de una marca, servicio, producto, una persona, e inclusive un pais. Es
interesante la posicion de los autores cuando se refieren a que el posicionamiento no es lo
que a través de acciones de mercadeo se le hace directamente al producto, sino lo que

aquellas acciones hacen en la mente de quien las recibe. (Ries & Trout, 2000).

Segun Stanton, (1999, pag. 28) “El posicionamiento comienza en un producto. Un articulo,
un servicio, una compaifiia, una institucion o incluso una persona. Pero el posicionamiento
no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes o

personas a las que se quiere influir”.

Como se abordd anteriormente, el desarrollo de la mayoria, sino todos, los sectores de la
economia de un pais, dependen del posicionamiento de la marca. La construccion de dicho
posicionamiento tiene sus bases y fundamentos en el involucramiento de actores publicos y
privados que aportan desde sus diferentes espacios para definir una estrategia que perdure

en el largo plazo.



26

Cada sector econdmico tiene intereses diferentes y la comunicacion de la marca pais debe
ir en linea con esto. Definitivamente posicionar una marca para inversionistas extranjeros o
para personas que hagan su visita por motivos de turismo, resulta completamente distinto.

(Robles, 1996)

Ahora bien, la reputaciéon juega un papel muy importante en la construccion del
posicionamiento de un pais. Al revisar este concepto, también se debe tener en cuenta la
imagen, pues estan directamente relacionados; Siendo la imagen lo que se proyecta al
exterior, y la reputacion la informacion recibida de un visitante de acuerdo a su experiencia
con el pais (Whetten & Mackey, 2001; White, 2012). Asi pues, un desempeinio externo del
pais hecho con excelencia, combinado con una confianza interna creciente, permite
posicionar la estrategia de marca. (Anholt S. , 2005b). Esto se relaciona adicionalmente con

los rasgos de competitividad que busca un pais, tal como se abord6 anteriormente.

5.7 Objetivos de la imagen pais

Para lograr una estrategia clara y enfocada, los paises (como marcas) deben estudiar su
posicionamiento. Esto Ultimo debera ser un estudio de investigacion, donde se cuestione
con una regularidad establecida, cudl es la percepcion de los ciudadanos extranjeros, en
términos de los diferentes sectores econdmicos. Debe ser ademas a todo nivel, tanto

visitantes como no visitantes, inversionistas o turistas. (Fantoni, 2008).

En cuanto a la focalizacion de la estrategia de posicionamiento, ésta deberad partir de la
diferenciacion. Los paises en general tienen atributos y caracteristicas que los hacen unicos,
elementos que podran utilizar para construir su imagen hacia el exterior. (Dinnie, 2008).
Partiendo de los objetivos estratégicos de una marca pais, siempre se debe buscar
promocionar una identidad que definitivamente evite los regionalismos (Harrison-Walker,

2011).
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El turismo es la piedra angular en la estrategia de marca pais, a través de ¢él, se puede
construir una estrategia que no solo atraiga visitantes para estos fines, sino también para
negocios. Otras variables que influyen en la estrategia de marca pais son los sectores de

inversion directa extranjera y las exportaciones (Borma, 2012).

Teniendo en cuenta que las estrategias de posicionamiento deben ser conceptualizadas y
estructuradas para perdurar en el tiempo, siempre es importante mantener una medicion que
permita monitorear para documentar y ajustar. Josep-Francesc Valls (1992) plantea una
forma de medicion de posicionamiento en su libro La imagen de marca de los paises.
Involucra los conceptos de Imagen Pais (IM), Oferta del pais (P), Plan de Comunicaciones
(C) y la Percepcion de los Clientes (PE), proponiendo la siguiente formula: IM =P + C =
PE. La aplicacion de la formula se basa en la comparacion de los tltimos tres conceptos o
variables, con otros paises. Alli se identifican oportunidades sobre cudles son los aspectos o

atributos donde se debe trabajar mas en la estrategia para mejorar la percepcion.

Otro método para monitorear el desarrollo de la Marca e Imagen Pais, es el que realiza la
empresa de Gestion de Marca FutureBrand para los paises de Latinoamérica. (2013) Su
metodologia estd basada en el Modelo Jerarquico de Decisiones (HDM) que consulta a los
actores involucrados e impulsores del proyecto de Marca Pais considerando los siguientes
elementos:
1. Conocimiento
Familiaridad

Asociaciones

Consideracion

2

3

4. Preferencia
5

6. Visita

7

Recomendacion
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5.8 Percepcion

La percepcion es un importante factor de medicion para indicar si los resultados fueron
exitosos en una implementaciéon del proyecto de Marca Pais. Para desarrollar este
concepto, nos basamos en la definicion de Percepcion propuesta por Langton y Robbins
(2006) desde la esfera individual-empresarial “Los individuos seleccionan organizan, e
interpretan sus impresiones sensoriales en orden de darle sentido a su medio ambiente”
Partiendo desde esta definicion, en la que las percepciones individuales se relacionan y se
convierten en una sumatoria dentro de un entramado de individuos que toman decisiones en
las organizaciones involucradas, cuando esta idea se hace publica, la audiencia o “el
target” (en este caso, el publico estadounidense) encontrard una identificacion necesaria con

el concepto construido.

Los autores presentan un modelo para analizar los factores que influyen en la percepcion en

lineas generales:

Factors That Influence Perception

The Situation The Perceiver
- Time - Attitudes

- Work setting - Motives

- Social setting = Interests

- Experience
- Expectations
Perception

- Novelty

= Motion

- Sounds

- Size

- Background
- Proximity

En Fundamentals of Organizational Behaviour, Third Canadian Edition Nancy Langton (Author), Stephen

P. Robbins (2006)
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Junto a este modelo, también se tiene en cuenta el concepto de Percepcion de Valls (1992)
en la que se le entiende como Segun Valls, “..el proceso mediante el cual se retine y se
interpreta la informacion [...] Los hechos en estado puro no existen: siempre son hechos
interpretados”.

La percepcion se extiende al andlisis de como los principales actores, en especial los
Medios de Comunicacion de cualquier formato y plataforma, se convierten en el escenario
principal donde se expande y se evidencia el recibimiento de la campafa. Alli es donde se
establece como el producto es asumido de manera objetiva por el publico y luego por
segmentos de poblacion que ayudan a determinar un cierto tipo de consumidor final. Vallis

(1992) .

5.9 Plataforma de Branding

Plataforma de Branding es un servicio multiplataforma en el que desde cualquier
dispositivo ofrece la posibilidad que los empresarios que quieran vincularse como marca
aliada del Marca Pais de Colombia, tengan a su disposicion las condiciones para usar la
imagen corporativa en sus productos.

La idea de una Plataforma de Branding es un desarrollo reciente, que funciona més para el
entorno digital del presente. Sin embargo, desde el desarrollo de la anterior campana de
“Marca Pais” (“Colombia es Pasion™) ya se pensaba en la web como el ecosistema o medio
en el que se establecen los vinculos entre la marca, las organizaciones, las empresas y el
publico. “Este medio permanece como un dominante y esencial canal de promocion de
pais. Al igual que el mapa de publicos, la resultante es una matriz que le posibilitara contar
con el insumo primario para estructurar una plataforma mediatica que articule, armonice y
potencie los medios existentes en la ciudad o el pais para divulgar su identidad” (Fuentes

Martinez, 2007)
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6. Metodologia

El tipo de investigacion aplicada es descriptiva. La investigacion descriptiva permite llegar
a conocer las situaciones, percepciones y asociaciones predominantes sobre la imagen pais
de Colombia desde la perspectiva estadounidense (Dalen, 1971). La meta detrds de este

tipo de investigacion es el estudio de las relaciones entre las variables de analisis.

La investigacion descriptiva permite al investigador obtener una mejor comprension
de un tema a partir de datos precisos y especificos. La investigacion descriptiva permite
conocer la asociacién entre variables (Malhotra, 2010). La investigacion descriptiva
permite alimentar el trabajo investigativo a partir del andlisis de variables previamente
establecidas que fueron de utilidad para identificar y las percepciones sobre la imagen pais
de Colombia.

Para efectos de la investigacion, se denomind al objeto de estudio como visitante y
prospectos, partiendo de la base que este calificativo permitira, con mayor amplitud,
delinear perfiles y rasgos sino también la percepcion extranjera. La informacion que integra
esta investigacion se obtuvo a partir del andlisis de variables previamente establecidas que
fueron de utilidad para identificar, clasificar y localizar socio demograficamente a los

visitantes y no visitantes de nacionalidad colombiana.

En el siguiente documento se haran tres analisis: a) Percepcion de Colombia tanto para
el visitante y prospecto b) Conocimiento espontdneo de Colombia, asociacion general en
términos de color, olor, animal, simbolo, lider de opiniéon y adquisicion de productos
Colombia y c) Preferencias e intereses de los extranjeros referente al d&mbito turistico,
social, economico, etc. La técnica de recoleccion de datos que se pretende aplicar es una
encuesta estructurada con preguntas de respuestas abiertas y cerradas, entre escalas
nominales y ordinales, que se realizardn cara a cara y por internet. Para cada publico
objetivo se disefiaran dos cuestionarios diferenciados, uno para visitantes y otro para no

visitantes.
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Poblacion. Para la investigacion se determind que el alcance del estudio serian los
diez paises que registran el mayor nimero de visitantes extranjeros que ingresaron a

Colombia durante el 2013 segun Proexport Colombia (2013).

Los paises objeto de estudio son:
1. Estados Unidos
Venezuela
Argentina
Ecuador

Peru

2

3

4

5

6. Espana
7. México
8. Brasil
9. Chile

10. Alemania

Los elementos que componen la poblacion son todos los visitantes y no visitantes
extranjeros. Segun la OMT (2007), visitante es la persona que viaja a un destino
diferente a su lugar de procedencia por una duracién inferior a un afio,
independiente del motivo de viaje (turismo, negocios o personal).

Las unidades de muestreo, son todos los visitantes y no visitantes extranjeros
mayores de 18 afios procedentes de Estados Unidos para este target de la
investigacion. De acuerdo con lo anterior, el Universo de caracter infinito, estd
compuesto por visitantes y no visitantes extranjeros mayores de 18 afios procedentes

de los paises objeto de estudio.

Muestra. Para la determinacion del tamafno de la muestra se aplicé una prueba

piloto a personas que han visitado y no han visitado a Colombia. La muestra piloto



32

se realizd6 con dos propositos: a) probar el instrumento de recoleccion de
informacion (Encuesta) y b) calcular los estimadores (p) de las variables mas
importantes del estudio, que permitirdn calcular el error estandar de estimacion,
estimador basico para la determinacion del tamafio de la muestra. En este caso, la
variable mas importante del estudio fue: posicionamiento de imagen pais por

asociacion productiva.

El muestreo aplicado fue aleatorio simple. El muestreo aleatorio simple exige que
cada unidad tenga la probabilidad equitativa de ser incluida en la muestra.
(Malhotra, 2010). Para determinar la muestra se considerd el numero de visitantes
extranjeros procedentes del continente americano que ingresaron a Colombia
durante el 2013. De acuerdo con Proexport Colombia (2013), ingresaron en el 2013,
un total de 1.832.098 extranjeros a Colombia. Estos diez paises son los que

representan el mayor flujo de llegadas a Colombia.

Por ser una poblacidon conocida, se aplicod la siguiente formula aplicada a
cada pais objeto de estudio.
N*Z>*pP*(1-P)
n =
N*e*>+Z>*P*(1- p)

Donde,

N Universo

n es el tamafio necesario de la muestra

Z margen de confiabilidad o nimero de unidades de desviacion
estandar en la distribucion normal que produciré el nivel deseado de
confianza (para un nivel de confianza de 95% o un a = 0,05, Z =
1,96)

P proporcion estimada para las variables categoricas de la poblacion

objeto de estudio (P=0,5).
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£ error estandar relativo de estimacion por debajo del [6 %]

El valor muestral fue de 268encuestas por pais. Con la finalidad de lograr el mayor
grado de representatividad, los sujetos fueron elegidos aleatoriamente, solo con el
condicionante que fueran personas mayores de 18 afos. Para balancear la muestra,

se dividié en dos grupos: visitantes y prospectos.

En la Tabla 4 se puede observar el célculo del tamafio de la muestra por pais para el estudio
de ambas tipologias, ya que la muestra global encontrada fue de 2680 extranjeros (No.

Encuestas) conformado para los 10 paises del macro-proyecto de investigacion.

Tabla 4 : Tamafio de la muestra

o Tamaiio Muestral Tamaiio Muestral Total
ais
(Visitantes) (No Visitantes) por pais

n,= 134 personas mayores de 18 | n4= 134 personas mayores de 18

anos procedentes de Estados anos procedentes de Estados 268
Estados Unidos .

Unidos que han visitado a Unidos que no han visitado a

Colombia Colombia
Tamaio Total de la Muestra 268

Fuente: Elaboracién propia.

Las variables a analizar son:

a. Perfil socio-demografico
b. Percepcion de Colombia
c. Asociacion simbolica sobre la imagen pais de Colombia

o

Preferencias e intereses en Colombia.
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Ficha técnica encuestas

Tabla 5 Ficha Técnica encuestas

Ambito geografico Estados Unidos

Universo N Poblacion mayor de 18 afios de Estados Unidos que han
visitado y no han visitado a Colombia (poblacion infinita).

n= 268 encuestas realizadas a ciudadanos estadounidenses.

Muestra n n1= 134 personas mayores de 18 afios procedentes de Estados
Unidos que han visitado a Colombia (visitantes)

n2= 134 personas mayores de 18 afios procedentes de Estados
Unidos que han visitado a Colombia (prospectos)

Muestreo Muestreo aleatorio simple

Método de seleccion | Se espera un error estandar relativo de estimacion por debajo del
[6%] y un nivel de confianza del 95%.

Técnica Encuestas Formulario de encuesta para cada uno de los perfiles de la muestra
realizadas a través de una herramienta online.

Fecha realizacion Julio 2014 - Octubre 2014

Fuente: Elaboracion Propia

Perfil Socio Demografico

Las variables socio demograficas que se tuvieron en cuenta para el estudio fueron: tipologia
(prospecto o visitante), edad, género, nivel de escolaridad, estado civil y ocupacion. En la

tabla 6 se puede observar el perfil socio demografico de las personas encuestadas.
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Tabla 6 : Perfil socio demografico de las personas encuestadas

Prospectos n= 134 Visitantes n= 134
Frecuencia | Prospectos | Frecuencia Visitantes
Género Femenino 76 57% 70 52%
Masculino 58 43% 64 48%
Entre 18 y 28 aios 25 19% 28 23%
Edad Entre 29 y 39 afos 58 43% 48 40%
Entre 40 y 50 anos 24 18% 29 24%
Mas de 50 afos 27 20% 29 24%
Basica 0 0% 2 2%
Media 19 13% 15 12%
Educacién Técnica 25 17% 24 20%
Pregrado 52 35% 56 46%
Postgrado 38 26% 37 31%
Viudo 8 6% 7 6%
Unidn Libre 12 9% 16 13%
Estado Civil Separado 18 13% 15 12%
Soltero 32 24% 36 30%
Casado 64 48% 60 50%
Estudiante 8 5% 7 6%
Desempleado 9 6% 6 5%
Ocupacioén Pensionado 11 7% 12 10%
Hogar 13 9% 8 7%
Independiente 14 10% 16 13%
Empleado 79 54% 85 70%

Fuente: Elaboracién propia.

Delimitacion espacial. La investigacion se realizo a personas que viven en Estados Unidos.
Aplicando encuestas online y directas a personas mayores de 18 afios del pais objeto de
estudio, entre ellos visitantes y prospectos de Colombia, el muestro aleatorio se aplico a

268 encuestas.
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Limitantes: El estudio realizado tiene algunas limitantes, algunas de las que deberian

considerarse son:

- Muestra focalizada en algunas zonas, dificil control de expandir el estudio en varios
estados de Estados Unidos.

- Similitud en las respuestas al considerarse poblacion cercana a donde se hayan
realizado las encuestas (Por ejemplo: empleados de una empresa especifica,
integrantes de una misma familia, etc).

- Validez de las respuestas, ya que muchas personas pueden reservarse a responder su
veraz opinion personal de las preguntas en las encuestas.

- Rechazo a brindar informacion personal, la cultura americana no siente seguridad en

responder encuestas de personas desconocidas.
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7. Resultados y Analisis

a. Percepcion de Colombia

De acuerdo a la figura 5, el 22% de los prospectos el café es lo primero que se les viene a la
cabeza cuando escuchan a Colombia, mientras que el 16% de los visitantes piensan en
turismo, existen otras relaciones para las personas que conocen Colombia como la gente
alegre y amable, selvas, montafas y playas; mientras que los prospectos en un segundo
lugar mencionan otro con un 19%, donde no especifican que palabra, seguido de arte,
cultura y gente amable.

Es relevante mencionar que el café es la principal imagen en el espectro estadounidense, el

narcotrafico y las drogas ya no son las primeras asociaciones al mencionar a Colombia.
Figura 5 : 4 Qué es lo primero piensa cuando escucha Colombia?

B Visitantes
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Fuente: Elaboracién propia
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De acuerdo a la figura 6 los visitantes describen a Colombia como arte y cultura con un
18% en una sola palabra positiva, seguido de naturaleza y paisajes (12%), café (11%) y
pasion de su gente (8%). Por otro lado, los prospectos lo definen como naturaleza y

paisajes (19%), café (14%) y buen clima con un 12%.

Figura 6: Describa en una sola palabra positiva a Colombia
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Fuente: Elaboracién propia

Por otro lado se puede decir que los visitantes describen a Colombia en una sola palabra
negativa con las drogas, narcotrafico y crimen, lo cual representa un 22%, 16% y 10% de la
muestra; mientras que los prospectos la definen con: drogas (25%), narcotrafico (21%),

crimen (15%) y pobreza (11%), lo cual se muestra en la figura 7.

Al momento de preguntar a los encuestados como describirian a los colombianos, las

respuestas fueron muy similares para visitantes y prospectos como se refleja en la figura 8§,
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quienes respondieron que son: orgullosos de su pais, trabajadores, alegres y divertidos,

amables y acogedores.

Figura 7: Describa en una sola palabra negativa a Colombia

Prospectos  mVisitantes

Fuente: Elaboracion propia

Figura 8: Caracteristicas de los colombianos

m Prospectos

m Visitantes

Fuente: Elaboracién propia
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b. Asociacion simbolica sobre la imagen pais de Colombia

De acuerdo a la figura 9, el 25% de los prospectos consideran que la bandera nacional es el
simbolo que representa a Colombia, mientras que los visitantes consideran que Juan Valdez
y la bandera, como los simbolos para representar el pais. Existen otros simbolos con los que

se asocia a Colombia como montadas, la cultura y la musica.

La figura 10 refleja los personajes que hacen recordacion en la muestra del estudio, ambas
celebridades son mujeres para los prospectos y visitantes, Sofia Vergara y Shakira, lo cual
refleja la importancia del papel que cumple cada una en sus roles en el mundo de television,

cine y musica.

Al momento de hacer la pregunta del producto que se asocia con Colombia la respuesta fue
la misma para ambos perfiles de encuestas, los cuales afirmaron que el café, con un
porcentaje de 63% y 50% para los prospectos y visitantes respectivamente, como se puede

ver en la figura 11.

Figura 9: Simbolo que representa a Colombia

Prospectos B Visitantes

Fuente: Elaboracidon propia
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Por otro lado las principales ciudades que se asocian al escuchar Colombia varia para los
prospectos, quienes identifican a Bogota y San Andrés con un 37% y 23% respectivamente,
mientras que los visitantes mencionan a Medellin y Cartagena con unos porcentajes de 25%

y 22% (figura 12).

Figura 10: Personaje que representa a Colombia

HProspectos MW Visitantes

JUANES JUAN AMIGOSY  ALVARO  GABRIEL OTRO SOFIA SHAKIRA
MANUEL FAMILIARES  URIBE GARCIA VERGARA
SANTOS MARQUEZ

Fuente: Elaboracién propia

Figura 11: Producto que representa a Colombia
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Fuente: Elaboracién propia
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Figura 12: Ciudad que relaciona al escuchar Colombia

B Prospectos  mVisitantes

BARRANQUILLA CALI CARTAGENA MEDELLIN SAN ANDRES BOGOTA

Fuente: Elaboracién propia

c. Preferencias e intereses en Colombia

Prospectos:

Se les hicieron cinco preguntas sobre Colombia a los prospectos encuestados, de las cuales
se obtuvieron los siguientes resultados de la figura 13 resaltando que Colombia les inspira
respeto, no tienen ningln problema en comprar productos de origen colombiano, y confian

en las personas de nacionalidad colombiana.

No obstante el 65% no esta interesado en visitar Colombia y el 56% no le gustaria vivir en
nuestro pais. Lo cual muestra que aun falta hacer algo para atraer mas el turismo y
Colombia se convierta en uno de los principales destinos turisticos por los estadounidenses

al momento de viajar.
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Figura 13: Preguntas sobre Colombia para los prospectos

ENo WS

ESTARIA ¢COLOMBIATE ¢COLOMBIA ES ¢ COMPRARIA ¢CONFIAENEL
INTERERADO EN  INSPIRA RESPETO? IDEALPARAVIVIR? PRODUCTOS DE COLOMBIANO?
VISITAR COLOMBIA ORIGEN

COLOMBIANO?

Fuente: Elaboracion Propia

Visitantes:

El principal motivo de viaje de los visitantes a Colombia de los encuestados es el turismo
con el 44% como se muestra en la figura 14, al igual que la frecuencia de viaje representa

en su mayoria el intervalo entre 1 y 3 veces.

Figura 14: Motivo de viaje y Numero de visitas realizadas

2%
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Fuente: Elaboracién propia
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La figura 15 muestra la frecuencia en las respuestas de los visitantes acerca que fue lo que
mas le gusto en la visita al pais, reportando con un 26% los lugares turisticos, seguido de la
gente amable, la cultura y gastronomia; en contraste la pobreza, el trafico vehicular y la
inseguridad fueron las principales respuestas de lo que no les gusto en la visita al territorio

colombiano.

Figura 15: ; Qué le gusto en su visita a Colombia? Vs ;Qué no le gusto de su visita en Colombia?

Qué le gusto de su visita a Colombia

LUGARESTURISTICOS [ -
CULTURA . | o
GENTE AMABLE N | -
GASTRONOMIA I 10
NEGOCIOS I 77
CArE I 7
NATURALEZA [N 4%
VIDA NOCTURNA [ 4%
Musica |l 1%
OTRO B 1%

Qué no le gusto de su visita a Colombia

posrezA [ - >:
RaFICOVEHICULAR [T o2
INSEGURIDAD [T '
TRANSPORTE [ 3%
cuva N o>
cuttura IR 3%

GASTRONOMIA [ 3%

OTrRO I} 1%

Fuente: Elaboracion propia
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Las percepciones que registraron los encuestados luego de visitar el pais son buenas en
general, confian en los colombianos, si comprarian productos de nuestro pais,
recomendarian visitar a conocidos nuestro pais y la nacion les inspira como tal respeto. De
tener en cuenta es que solo el 65% cree que es un pais ideal para vivir, y que el 52%

cambi6 su imagen que tenia del pais antes de venir.

Figura 15: Percepciones sobre Colombia
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Fuente: Elaboracioén Propia

Al momento de preguntar con que color asociarian a Colombia, los visitantes respondieron
que el verde con un 28%, seguido del amarillo (23%), azul con un 13%, café (12%) y rojo

con un 10% asi como se muestra en la figura 16.

Figura 16: Color con que se asocia a Colombia
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Fuente: Elaboracion propia
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Por otro lado los visitantes de la muestra respondieron con una frecuencia alta que el aroma
con que identificarian a Colombia es el café (37%), mientras que otras aromas que

reportaron fue de naturaleza (16%), el mar (11%) y flores (10%).

Figura 17 Aroma con el que asocia a Colombia
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Fuente: Elaboracion propia

Analisis bi-variados:

A continuacién se presentan los analisis bi-variados de los datos consolidados bajo la

prueba chi-cuadrado con significancia menor a 0,05:

Se encontr6 una correlacion positiva entre los que describen positivamente a Colombia y lo
primero que se piensa ante la mencion del pais, con una significancia de 0,000. Se observa
que el café es un atributo relevante en la frecuencia de los atributos positivos que describen
a Colombia al igual que en la asociacion espontdnea el pais, motivo por el cual, se plantea

una indagacién mas profunda de sus correlaciones con las demas variables.
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Figura 18: Cruce de lo primero que se piensa al oir Colombia vs Descripcion positiva de Colombia
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Fuente: Elaboracion Propia

Analisis del atributo Café:

Tomando el atributo café como pivote de andlisis, al cruzarlo con las demas variables se

observan lo siguiente:

* Se encontrd una correlacion positiva, con una significancia de 0,009 entre los que
visitarian de nuevo a Colombia y el atributo café como asociacion de la palabra

Colombia.
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Figura 19: Cruce de lo primero que se piensa al oir Colombia vs visitaria de nuevo Colombia

Primero que ARTE Y CULTURA 3 9

piensa cuando |CAFE 0 16
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Fuente: Elaboracion Propia

* Se encuentra una correlacidon positiva, con una significancia de 0,010 entre el
simbolo que define a nuestro pais y los encuestados que asocian al café cuando oyen

la palabra Colombia.

Figura 20: Cruce del simbolo que representa a Colombia vs los que respondieron café como lo
primero que se les viene a la cabeza con Colombia
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* Se observo una correlacion positiva, con una significancia de 0,000 entre los que
declaran al café como producto referente de Colombia y el aroma, presentando la

mayor frecuencia en el atributo café en las respuestas de ésta variable.

Figura 21: Cruce del aroma que asocia a Colombia vs los que respondieron café al preguntarles
por Colombia

Aroma con el que asocia NO APLICA 0 1

Colombia ARBOLES > 5
CAFE 38 5
FLORES 5 6
GASTRONOMIA 1 10
MAR 5 9
MONTANAS 5 5
NATURALEZA 6 14
OTRO 0 2

Pruebas de chi-cuadrado de Pearson
CAFEPROD

Aroma con el que asocia Chi-cuadrado 42,036

Colombia gl 8
Sig. ,0007°”

Fuente: Elaboracion propia

* Las personas que asocian a Colombia con el aroma café, también lo hacen como el

producto café como referente del pais (Sig=0.000).

Figura 22: Cruce del producto que asocia a Colombia vs los que respondieron café

Producto con el que CAFE 38 24
asocia a Colombia ESMERALDAS 2 13
FLORES 0 10
FRUTAS 2 12
OTRO 0 1
PETROLEO 1 7
TEXTILES 0 9
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asocia a Colombia ql 5
Sig- 000%*

Fuente: Elaboracién propia
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Analisis de los visitantes que volverian a Colombia:

Con el fin de entender los drivers de los visitantes que volverian a Colombia, a

continuacion se presenta el analisis de los resultados:

* Se observd una correlaciéon positiva, con una significancia de 0,007 entre los
visitantes interesados en volver a Colombia y la ocupacion, en donde la mayor

frecuencia se da en los empleados.

Figura 23: Ocupacion encuestado vs la pregunta si volveria a Colombia
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Fuente: Elaboracion propia

* Se observo una correlacion positiva, con significancia de 0,009 entre los interesados
en regresar al pais con lo primero que piensan al mencionar Colombia, en donde se

observan las frecuencias mas altas en: Gente amable y café.
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Figura 24: Cruce primero que se piensa de Colombia vs la pregunta si volveria a Colombia
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Fuente: Elaboracidon propia

* Se encuentra también, que los que estdn interesados en volver a Colombia,
describen a Colombia con caracteristicas positivas, principalmente como: amables y
acogedores, orgullosos de su pais, trabajadores, alegres y divertidos (Correlacion

positiva con significancia de 0,022).

Figura 25: Cruce Caracteristicas que describen a los colombianos vs la pregunta si volveria a
Colombia
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Adicionalmente, se encuentra que los interesados en regresar al pais, con una significancia

de 0.000, segun las frecuencias mas altas, opinan que:

* Colombia les inspira respeto

* Esideal para vivir

* Recomendaria a un amigo venir a Colombia
* Compraria productos de origen colombiano

e (Confia en el Colombiano

Figura 26: Cruce preguntas de Colombia vs la pregunta si volveria a Colombia
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Fuente: Elaboracion propia
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PROSPECTOS

El perfil de los encuestados en la tipologia de prospectos 76 son mujeres y 58 hombres, la
mayoria esta en el rango de edad entre los 29 y 39 afios y con un nivel de educacion de
pregrado, de estado civil como casados y el 54% de la muestra de las personas que no han

visitado a Colombia son empleados.

VISITANTES

Se encontr6 que el 52% de la muestra de personas que han visitado Colombia son mujeres,
el 48% hombres, en donde sobre-indexa los encuestados entre los 29 y 39 afios.
Adicionalmente, se encuentra que el 46% de la muestra tiene un nivel de educacion
profesional de pregrado y el 30% tiene estado civil soltero. El 70% de la muestra en

mencion declaran ser empleados.

ATRIBUTOS MAS RELEVANTES PARA VISITANTES Y PROSPECTOS

El café es el atributo mas relevante en las respuestas espontaneas de los prospectos cuando
se pregunta lo primero que se viene a la cabeza cuando escuchan Colombia (22%). Esto es
una oportunidad como uno de los pivotes de la plataforma de branding ya sea reforzando
las estrategias que se han hecho en el pasado o como creacion de expectativa para capturar

la atencion de prospectos visitadores de Colombia.

Adicionalmente, el 31% de los prospectos asocian el simbolo de Colombia con el café, al
igual que el 19% de los visitantes con Juan Valdez. Si se ponderan los resultados de
prospectos y visitantes, el caf¢ tiene una frecuencia superior al 60% en la asociacion de

producto.
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A pesar de la fuerte asociacion de la imagen pais con el café, cuando se indaga por

personajes iconicos de Colombia, Juan Valdez sub-indexa por debajo de Sofia Vergara y
Shakira.

En cuanto al perfil de los prospectos, el 66% no estd interesado en visitar y el 56% no esta
interesado en vivir en Colombia, lo cual genera un reto inmenso en las estrategias para

cautivar este publico, que en su mayoria son empleados entre 29 y 39 afos.

Por otra parte, en visitantes se encuentra que el principal motivo de visita es turismo, con el
44% con frecuencias entre 1 y 3 visitas para el 80% de la muestra. Segun el andlisis bi-
variado, tienen en su imaginario el Café, son principalmente empleados y valoran la alegria,
diversion, amabilidad y actitud de trabajo de los colombianos. Adicionalmente, declaran
que comprarian productos colombianos, recomendarian el pais a un amigo y tienen respeto

por nuestra nacion.

Esto tiene coherencia con lo que declaran sobre lo que mas les gusta de Colombia: Lugares
turisticos, gente amable, cultura y gastronomia. En cuanto a los atributos negativos, hace
falta mejorar la imagen de la pobreza, trafico vehicular e inseguridad. Los resultados de los
visitantes, contrastan con los prospectos, dado a que los primeros opinan en un 62% que

Colombia es un pais ideal para vivir.

Finalmente, para reforzar la relevancia del café como uno de los imaginarios de Colombia
en los encuestados, en los analisis bi-variados se encontrd que estd correlacionado con los
que declaran positivamente que visitarian de nuevo a Colombia, con el espontdneo de la

palabra Colombia, con los que asocian al pais con el producto y aroma café.
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8. Plataforma de Branding

INTRODUCCION

Después de analizar los resultados de las encuestas realizadas tanto a prospectos como
visitantes, se evidencia que hay una oportunidad de mejorar la percepcién que tienen los
estadounidenses de la imagen de Colombia, a través de la creacion de una plataforma

estratégica de branding.
ANTECEDENTES

En el caso de Colombia, la marca pais se debe basar en el posicionamiento, sustentdndose
por los atributos y valores de la nacion, debe ser un esfuerzo por resaltar los productos, las
industrias y empresas. Estos tltimos deben tener elementos de persuasion frente a cualquier
expectativa que tenga un visitante o un prospecto. La construccién y arquitectura de la
marca deben girar en torno a una necesidad del mercado internacional, que de manera clara

identifique una categorizacion de los servicios o productos particulares que ofrece el pais.

La plataforma debe continuar satisfaciendo las necesidades de los visitantes, pero alin mas
importante, debe cautivar a los prospectos de acuerdo a sus intereses. Revisando la
percepcion de los prospectos sobre Colombia, se les preguntd ;Qué piensa cuando oye

Colombia?

Esta pregunta enmarca de alguna manera el posicionamiento del pais, principal elemento a
ser tenido en cuenta para la construccion de la arquitectura de marca. Més del 50% de los

encuestados identifico los siguientes cuatro elementos:
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Figura 27: Primeras respuestas asociadas con Colombia

Turismo

Fuente: Elaboracion Propia

El pais ha tenido cambios en cuanto a su estrategia de marca. Colombia pasé de tener una
marca enfocada en una gran campana publicitaria en el exterior a través de la venta de
licencias para acompaiar productos y servicios locales, para tener una marca enfocada en la

imagen del pais en el exterior. Esta fue la transformacion:

Figura 28: Evolucion logo marca Colombia

valNco

Colombia

05 PPhstos,

COLOMBIA

Fuente: Proexport — Adaptado de: http://www.proexport.com.co/
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Independientemente del logo implementado, las estrategias han sido completamente
diferentes. La primera fue una estrategia mas comercial, mientras que la segunda busca
posicionarse como una imagen cercana e incluyente. La marca actual explica su simbologia

en la siguiente imagen:

Grafica 29: Logo actual Marca Colombia

RIQUEZA EN EXPORTACIONES
rios ymMares oo
SOL Y MINERALES ;
& CO |
i COLOMBIA .
@ BIODIVERSIDAD
CULTURA
TALENTO, -
CALIDEZ ¥
PASION DE INVERSION
B -
UARIEDAD DE FLORES, ———
. |
SOBRETODO LA ORQUIDEA, QU ::::::‘“" =
KN LA FLOR NACTONAL . “ Sobretodo represento
N COLOmala
MONTANAS, VALLES . la orquidea, flor nacional
¥ LLANOS
VG ANFIBIOS
: ‘ Colombio es el segundo

pais del mundo con

. co mayor cantidad de
Ccovonaia especies de anfidios

Fuente: Adaptado de http://www.adgcolombia.org/archivo/articulos/la-nueva-marca-pais

Adicionalmente, la nueva marca pais Colombia va acompanada de una frase o promesa que
dice “La Respuesta es Colombia”, donde envia un claro mensaje a prospectos y visitantes

sobre la variada oferta de productos y servicios que el pais ofrece.
VALORES Y ATRIBUTOS

Entre los valores emocionales que la marca deberia transmitir se encuentra la pasion, que
va asociada a la personalidad de los colombianos, que a su vez se evidencia en los
productos y servicios que se prestan del pais. En cuanto a los principales atributos se

encuentra la seguridad, que a pesar de ser un aspecto que durante décadas se considerd
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como negativo, hoy se considera un valor positivo y su mejoramiento en calidad aumenta la

confianza de visitantes y prospectos.

ALIANZAS Y ESTRATEGIAS

Comparando la marca actual con los resultados obtenidos de las encuestas realizadas en
Estados Unidos, se evidencia que la mayoria de los elementos mencionados como
caracteristicos del pais por los estadounidenses estdn debidamente incluidos en todo el

desarrollo gréafico y la propuesta de branding de la actual marca pais.

Sin embargo, uno de los elementos mds importantes y significativos, destacado
ampliamente por la poblacion encuestada es el Café. El pais es reconocido por su producto
emblema, sin embargo, la actual marca pais lo incluye dentro una sub-marca llamada

“Exportaciones”.

Ahora bien, la marca se ha encargado de realizar numerosas alianzas con empresas e
industrias que representan al pais, entre ellas la reconocida marca de café, Juan Valdez;
siendo a través de este tipo de estrategias que la marca logrard acercar mas prospectos y

visitantes al pais.

Se podria afirmar que este tipo de alianzas vienen en linea con la estrategia “Made In”,
donde se aprovecha la calidad y posicionamiento de una marca reconocida
internacionalmente, para demostrar en el exterior que el producto local es bueno. Esto

colabora inmediatamente con los indicadores de percepcion del pais.
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Figura 30 Foto Tienda Juan Valdez

Fuente: Adaptado de la pagina web Juan Valdez Café

Tomando los resultados de las encuestas realizadas a los prospectos, encontramos que el
33% de ellos consideran que el café es el simbolo que representa a Colombia, al igual que
un 18% de los visitantes consideran que la marca Juan Valdez es el simbolo que representa
al pais. Es por esta razon que el café se convierte en uno de los grandes iconos para
apalancar una estrategia de “Made-In”, sobre la base de la marca actual construida y la

alianza colaborativa que existe hoy en dia con Juan Valdez.

ESTRATEGIA MADE-IN

Hoy en dia los paises estan utilizando estrategias similares a las de las mismas compaiias
para promover sus respectivas marcas. Las estrategias de branding y posicionamiento
cobran hoy relevancia para éstos en términos del mercadeo de sus productos y servicios

como inversion, turismo y exportaciones. (FutureBrand, 2014)

La estrategia de Made In se vuelve importante cuando se revisa el concepto de
“Denominacion de Origen”, que tiene que ver con cualquier producto agricola o algin

alimento que sus caracteristicas tienen que ver directamente con el espacio geografico en
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donde se produce. El café entonces es uno de los productos abanderados de Colombia,
razén por la cual su reconocimiento internacional tanto en prospectos como visitantes, debe

ser aprovechado para apalancar la imagen de Colombia en Estados Unidos.

Esta trabajo pretende proponer una mayor colaboracion entre las empresas mas relevantes
del sector agricultor en exportaciones, las marcas como Juan Valdez que trabajan en pro de
exponer al pais en el ambito internacional a través de sus productos y, evidentemente, las
organizaciones como Proexport y Marca Pais que controlan las estrategias de
comunicaciones de la marca pais Colombia. Hoy en dia, el posicionamiento de Juan
Valdez en algunos paises del exterior, especialmente en Estados Unidos, es que el mejor
café proviene de Colombia. Sin embargo, la estrategia de la marca pais debe ir mas dirigida

a posicionar el pais que una sola marca o producto.

En su informe “TheMade In Report”, FutureBrand expone cudles son los elementos que
contribuyen a la construccion de un posicionamiento para los productos con denominacion

de origen de un pais. Los elementos que menciona son:

Marcas representativas
Diferentes categorias
Gestion de la marca pais

Proteccion legal

A o e

Visibilidad hacia el consumidor

Si consideramos que la construccion de una estrategia de Made-In se puede ser beneficiada
a través de la presencia de una marca representativa en el mercado, en este caso Estados
Unidos, se encuentra que son pocas las marcas que estan en conjunto aportando para esta
construccion. Haciendo una comparacion con un pais europeo, encontramos que Alemania
es considerada el pais por excelencia para producir automoviles de lujo. Marcas

reconocidas mundialmente como Mercedes-Benz, BMW, Audi, entre otras, son
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consideradas las mejores maquinas del mundo, y todas estdn absolutamente asociadas a su
pais de origen. Esto ultimo permite llegar a la conclusion que el pais como tal es un gran
productor de automdviles a nivel global. TheMade-In Report de FutureBrand muestra el
ranking de algunas de las industrias méas importantes y cdmo estan posicionadas cada una
de los paises con respecto a éstas (FUTUREBRAND, 2014). Se puede evidenciar en la siguiente

grafica:

Figura 31 Ranking de los paises de acuerdo a los sectores

Country Food & Personal Care Automotive Electronic Fashion Luxury
Beverage & Beauty goods

USA FRANCE USA JAPAN USA SWITZERLAND

FRANCE ITALY FRANCE USA ITALY FRANCE
SWITZERLAND FRANCE ITALY
UK UK UK

UK JAPAN USA

SWITZERLAND SWEDEN
SWITZERLAND

Fuente: Adaptado de Futurebrand - Reporte Made In

o
o
3
=

Se pueden observar paises como Suiza liderando la industria de lujo, Japdn la de articulos
electronicos, Francia la de alimentos y bebidas, entre otras. Observando este ranking, el
objetivo de la plataforma estratégica de branding que se propone para Colombia es hacer
parte del ranking y obtener una participacion significativa (Primeros 10 puestos) en la
industria de Alimentos y Bebidas, posicionando el café en los diferentes mercados del

mundo, como puerta de entrada el mercado estadounidense.
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Hoy en Colombia, las marcas pueden contar con el apoyo de promocion que entrega la
entidad del gobierno “Marca Pais” y participar en las diferentes ferias internacionales a
través de Proexport o las mismas organizaciones que agrupan las diferentes industrias de

productos y servicios de exportacion.

Por esta razon se propone realizar un esquema de trabajo que parta de la direccion de marca
del pais y que construya una relacion a largo plazo con unas marcas que se consideraran
embajadoras del pais en el exterior. No debe existir ningin tipo de exclusividad por
sectores 0 empresas que se vean mas beneficiadas que otras. Es evidente que el tamano de

todas es diferente y que esto influird en su exposicion en el extranjero.

Por otro lado, la filosofia de la marca debe ser también acorde a lo que como pais queremos
proyectar. Y segun los resultados de las encuestas, debemos continuar por el camino de
ofrecernos como un pais con personas cordiales y amables. El esquema propuesto se

evidencia en la siguiente grafica:

Figura 32 Esquema de trabajo para contribuir a la imagen pais

Identificacion de lEmiiene e il Seleccién de

Sectores Companlas Embajadores
Embajadoras

Desarrollo de
Toolkit

Seguimiento

Fuente: Elaboracién propia
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Se debe iniciar con una identificacion de los sectores que mejor contribuyen a la imagen del
pais. Luego dentro de estos sectores se debe realizar una convocatoria para que las
diferentes companias que pertenecen a estos sectores productivos puedan presentarse con el
fin de ser embajadores del pais en el exterior. Los criterios de seleccion deben ser los

siguientes:

1. Coherencia entre la filosofia de la compaiia y la del pais
2. Potencial de expansion

3. Inversion minima en medios de comunicacion

4

Excelencia en procesos de produccion, distribucion, venta y posventa

Una vez las empresas son presentadas, se realiza una seleccion de embajadores de marca.
Teniendo en cuenta que los equipos que participan a nivel de gobierno en la
implementacion de estrategias de marca pais normalmente son pequeios, se plantea la
realizacion de un Tool-kit que incluya una completa capacitacion en el uso de la marca

como vehiculo de comunicacién para la misma imagen del pais.

Como se planted en el analisis de resultados, el café es uno de los productos con mayor
recordacion en visitantes y prospectos, sin embargo hay un trabajo importante que hacer en

otro tipo de servicios y productos que probablemente tienen un nivel de notoriedad bajo.

Monitorear la comunicacion que cada una de las marcas embajadoras hace desde las
entidades de control de la marca pais, va a resultar cada vez mas dificil. Por esta razon se
debe estipular un método de reporte constante de resultados por parte de las marcas
embajadoras para poder confirmar y corroborar que continta crecientemente ayudando a la

imagen del pais.

Se puede afirmar que el camino esta trazado en su mayoria. El cambio que se hizo de la
marca “Colombia es Pasion” a la actual “Marca Pais” de Colombia, definitivamente supone
un mejoramiento en la concepcién de la estrategia misma. Pasar de un fin netamente

comercial y de ventas, a una meta clara de posicionamiento, definitivamente hace la
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diferencia. Se puede evidenciar en las encuestas que los aspectos negativos del pais cada
vez tienen menos relevancia y que tanto visitantes como prospectos han incrementado su
nivel de confianza hacia el pais. En este sentido, el café, como producto de denominacion
de origen colombiano, debe ser el pilar de la comunicacion que haga la marca pais, para
reforzar su imagen en el exterior. Los diferentes vehiculos de comunicacion, seran entonces
cada una de esas marcas embajadoras seleccionadas, que a través de sus productos

producidos localmente, ayudaran al posicionamiento del pais.

9. Modelo de Plataforma de
Branding

El Modelo de Plataforma de Branding pensado para potenciar la Marca Pais en el ambito
internacional, estd enfocado para indicar al usuario y los potenciales aliados como hacer
uso de las herramientas que vienen incorporadas dentro del paquete de identidad

corporativa.

La distribucion pensada para el disefio, consiste realizar una portal Web con las siguientes

caracteristicas:

Pestana Contenido

Inicio Pégina de Inicio con introduccion y
bienvenida al empresario/usuario para
indicar el uso.

Informacién - Acuerdo entre Aliados: Contiene

indicaciones para posicionamiento
de marcas y empresas.

- Manual: Indica el uso del logo
Marca Pais para diferentes niveles
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de difusion (ATL, BTL, Digital)

Guia de uso

Contiene un documento en el que se indican
los pardmetros de identidad corporativa de
la Marca Pais. Uso de marca para tarjetas de
presentacion, tipo de logotipo, modificacion
del logo, limites de uso, combinacion de
colores, paleta controlada, tipo de Fuentes,
uso del color y presentacion del dominio.

Descargables

Contiene los contenidos predeterminados
para el uso de la plataforma. En una
subpestafia se encuentran los siguientes
materiales:

Manuales:

- Manual de Identidad: Manual de
identidad corporativa conlas
indicaciones para diversos formatos
de presentacion del uso del logo
Marca Pais.

-  Manual de Eventos
- Manual Técnico

Ayudas Visuales: Archivos en formato
PNG con las combinaciones del logo de
Marca Pais Colombia en diferentes
presentaciones.

Logos: Archivos comprimidos.

Fuentes: Contiene un paquete de archivos
comprimidos con las fuentes del logo Marca
Pais

Sistema Grafico: Paquete de archivos para
el uso de las piezas graficas.
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Musica: archivos de audio.

Videos: piezas audiovisuales con distintos
materiales de Colombia

Ejemplos

Piezas publicitarias con el logo incorporado
de Marca Pais.

Comunicacion Int: Ejemplos de Brochures
para comunicacion dentro de las empresas.

Digital: Ejemplos de uso del logo de Marca
Pais en web y su adecuacion a diferentes
tipos de plataforma.

BTL: Ejemplos de posicionamiento de
Marca Pais en mobiliarios, publicidad
exterior y eventos.

ATL: Ejemplos de uso del logo de Marca
Pais en posters publicitarios de empresas
vinculadas al proyecto.

FAQS

Seccion de Preguntas Frecuentes

Contiene las respuestas a las dudas de los
usuarios respecto al uso de plataforma y el
uso de la identidad corporativa de la Marca
Pais.

Fuente: Elaboracion Propia.
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10. Conclusiones

El entendimiento conceptual de la marca pais y su posicionamiento para el publico visitante
y prospecto de Estados Unidos, conducen al planteamiento del eje estratégico del presente
estudio: La denominacion de origen como estrategia de promocion para la Imagen Pais

Colombia en el mercado estadounidense.

En linea con el objetivo general, se logro identificar y comprender las percepciones mas
relevantes de la muestra encuestada de estadounidenses sobre la imagen Colombia, en
donde en general hay una percepcion positiva del pais y cuyo atributo asociado mas
relevante el café, eje sobre el cual se construy6 el racional estratégico de la plataforma de

branding.

Adicionalmente, a la luz de los objetivos especificos, se lograron cumplir a cabalidad, ya
que se identifico el alcance conceptual y los elementos fundamentales de la marca e imagen
pais, se analizaron las variables mas relevantes para los encuestados, se identificaron los
aspectos que influyen en la percepciéon de Colombia, se hizo uso de la investigacion para
obtener datos y analisis para pasar al ultimo objetivo de proponer una plataforma de

branding para mejorar el posicionamiento de la marca Colombia

Se analizaron los resultados a nivel descriptivo y bi-variado con analisis de correlacion de
chi-cuadrado, en general, se identificd que el café es el atributo mas relevante con el cual
se asocia la imagen de Colombia. Esto marca especialmente en los resultados cuando se

pregunta lo primero que se viene a la cabeza de los estadounidenses al nombrar Colombia.

Adicionalmente, de acuerdo a los resultados en el estudio del 2011 se pudo inferir que el
café sigue siendo el principal producto insignia de Colombia a diferencia del narcotrafico y
drogas que ya no reportan recordacion significativa en la muestra seleccionada dicho

estudio, lo cual es un cambio positivo y significativo para la imagen del pais.
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A pesar de la fuerte asociacion de la imagen pais con el café, cuando se indaga por
personajes iconicos de Colombia, Juan Valdez sub-indexa por debajo de Sofia Vergara y
Shakira, sin embargo, ¢ste sobre indexa en asociacion de aroma y producto. El aroma que
define a Colombia para los estadounidenses es el café, igual se reportd en la investigacion

realizada en el 2011 para los visitantes.

El color que los estadounidenses asocian mas con Colombia es el color verde, seguido del
amarillo; manteniéndose igual la respuesta del estudio de hace 3 afios con el verde lo cual

puede intuirse que es por la situacion geografica y abundancia de paisajes en el pais.

Por otra parte, el 66% de los prospectos no esta interesado en visitar y el 56% no esta
interesado en vivir en Colombia, lo cual genera un reto inmenso en las estrategias para

cautivar este publico, que en su mayoria son empleados entre 29 y 39 afos.

Con base en este reto, se plantea una plataforma de branding con un racional basado en la
estrategia “made in”. Para esto, el café se convierte uno de los iconos para apalancar la
estrategia sobre la base de la marca actual construida y la alianza colaborativa que existe

hoy en dia con Juan Valdez.

De ahi parte la segunda parte, la cual consiste en la integracion de aliados estratégicos y
embajadores de la marca (entidades, empresas, personajes y campafias) con el fin de
generar masa critica de comunicacion en donde se asocie a Colombia como referente en un
tema especifico, involucrando a la cadena productiva y ampliando el espectro mas alla de
Juan Valdez. Se ha resaltado la importancia de la coherencia de la comunicacién por parte

de los actores y del cumplimiento de la filosofia de la imagen pais que se quiere trasmitir.

A futuro, hay diversas lineas de investigacion alrededor de la percepcion de la imagen pais.
El café, es un elemento fundamental para el publico estadounidense, motivo desde el cual

se derivan posibles profundizaciones como su comparacion versus otros paises, los
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elementos que hacen de Colombia un referente en café (calidad, sabor, tradicion, origen,
etc.).

Por otra parte, se podria ahondar en los simbolos e iconos alrededor del café (semilla, taza
de café, planta, caficultores, etc.). Adicionalmente, hay un reto en entender por qué, a pesar
de la buena imagen que tiene Colombia en los estadounidenses, el 66% de los prospectos

no esta interesado en visitar y el 56% no estd interesado en vivir en Colombia.

Por ultimo, se podria investigar sobre la efectividad de la estrategia made-in en mundo del
café, tratando de establecer el valor que genera en términos de posicionamiento, salud de

marca y valor comercial.
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