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RESUMEN

Este articulo pretende destacar la importancia de la Marca Pais como herramienta fundamental
en los mercados internacionales, el concepto surge de la necesidad de los diferentes sectores
empresariales y gobiernos para generar una identidad propia, dentro de un mundo globalizado
que obliga a diferenciarse para aumentar las exportaciones, las inversiones y el turismo de un
pais. De este modo, y a partir de la revision bibliogréfica, se pretende conocer las diferentes
perspectivas de aproximacion conceptual a la idea de Marca Pais, tanto la utilizacion del
término como las referencias basicas al mismo.

Por ultimo se aborda el estudio de las diferentes escalas que se utilizan para su medicién y, de
esta forma, determinar el peso de ciertos factores en el que la Marca Pais juega un papel
estratégico principal, y en cuales de ellas el factor turismo se incluye como una dimensién
relevante a considerar, que sera decisiva en la evaluacion final de la Marca Pais.
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ABSTRACT

This article seeks to highlight the importance of the Country Branding as a key tool in the
international markets, the concept stems from the need of different business sectors and
governments to generate their own identity in a globalized world which requires differentiation to
increase exports, investment and tourism in a country. In this way and from the literature review
is intended to meet the different perspectives of conceptual approach to the idea of Country
Branding, both the use of the term and its basic references.

Finally the study of the different scales used in measurement, to determine the weight of certain
factors in where the Country Branding plays a major strategic role is discussed, and in which of
them, tourism factor is included as a relevant dimension to consider, and will be decisive in the
final evaluation of the Country Branding.

Key Words: Country Branding, positioning, competitiveness, tourism, measure scales.

1. INTRODUCCION

La Marca Pais hace posible que los paises muestren elementos diferenciales hacia el exterior
que son determinantes en la percepcion que tiene el mundo sobre ellos, en este sentido, la
mayor parte de las naciones han tomado medidas especificas para mejorar su posicionamiento
en el mercado de cara a aumentar, entre otros, sus exportaciones (Kotler and Gertner, 2002) y
la llegada de turistas (Caldwell and Freire, 2004).

Ries y Trout (2001) sefialan que el posicionamiento comienza con un producto, compafiia,
institucion, o pais. Determinar el posicionamiento de una nacién, es un proceso no exento de
dificultades. Segun Villacorta (2010) la marca esta en constante lucha para instalarse en un
lugar favorable dentro de la mente del consumidor global.

Es importante buscar el motivo que otorga consistencia a la marca a través de una tradicion,
costumbre, patrimonio, respaldo internacional, o incluso el apoyo de sus embajadores en los
diferentes ambitos de la cultura, los negocios o el deporte. Se ratifica asi el beneficio de la
marca y se explica el motivo por el cual supera a otras alternativas propuestas. De acuerdo con
Alvarez (2012) el “reason why” es el argumento, generalmente racional, que da soporte al
producto, servicio, o pais haciéndolo mas evidente y mas creible.

La Marca Pais es por tanto una herramienta imprescindible en los espacios del mundo actual,
en la que se debe encauzar los esfuerzos para potenciar y favorecer las oportunidades
comerciales de la nacion, mejorando asi su imagen, que repercutira, entre otros, en los
beneficios del turismo (Caldwell and Freire, 2004) generando intereses que coadyuven a un
desarrollo del mismo.

Se trata de mantener y mejorar la competitividad de los paises, por medio de los propésitos de
la Marca Pais que son, entre otros, estimular las exportaciones, atraer el turismo, las
inversiones, la inmigracion, y crear asi percepciones y actitudes positivas que traspasen
fronteras, (Fetscherin, 2010). Estas circunstancias han llevado a la Marca Pais a tener una
mayor relevancia de su propio concepto y, por tanto, a la creacion y disefio de instrumentos
capaces de medir el impacto del valor de la misma en los mercados internacionales.

Existen diversas escalas de medida para evaluar la importancia, relevancia o fuerza de la
Marca Pais, que construyen su reputacion y por tanto la decision de los consumidores a la hora
de su eleccion por un Pais u otro. El estudio de estas escalas nos permite conocer en cuales
de ellas el turismo es un factor condicionante a la hora de medir el impacto en los mercados
internacionales para el resultado de una Marca Pais ventajosa.



2. CONCEPTO MARCA PAIS

Muchos paises han tomado tanta conciencia de la importancia de su Marca Pais, que han
adoptado nuevos proyectos de branding, algunos, incluso han promulgado leyes para promover
su marca y establecido organizaciones especiales encargadas de la misma (Fetscherin, 2010).
En la literatura se reconoce repetidamente la necesidad que tienen las naciones de controlar
activamente su imagen (Olins, 1999; O'Shaughnessy y O'Shaughnessy, 2000; Kotler y Gertner,
2002; Morgan et al., 2002; Mihailovich, 2006; Avraham y Ketter, 2008; Hankinson, 2009).

Analizando el desarrollo de la literatura de marca se ha observado la expansion gradual del
foco de atencion de estudio no solo sobre productos, servicios y marcas corporativas, sino
también referente a los paises (Dinnie et al, 2002; 2006; Dinnie, 2008). Este notable incremento
en la literatura se ha visto acompafiada por el nacimiento de un campo multidisciplinario de
investigacion relativamente nuevo (Dinnie, 2004; 2008) dentro de ambito del marketing, que se
ha dado en llamar Marca Pais (Papadopoulos, 2004).

A pesar de éste creciente interés en la Marca Pais, se ha advertido que hay pocas definiciones
sobre el término; a este respecto, la investigacion Marca Pais se encuentra todavia en su
infancia y solo en las Ultimas décadas tiene un nimero creciente de académicos (Kotler et al,
1993; Kotler y Gertner, 2002; Caldwell y Freire, 2004; Fan, 2006; Aronczyk, 2008) y
profesionales (Anholt, 1998) que se centran en esta investigacion.

Para llenar este vacio conceptual, vamos a revisar las diferentes concepciones que han ido
aportando los autores a lo largo del tiempo. Papadopoulos (2004), conceptualiza el término
como el amplio conjunto de esfuerzos que los gobiernos nacionales, regionales y municipales,
asi como por grupos de la industria, se dirigen a la comercializacion de los lugares y sectores
que representan.

Florek (2005) lo define como el proceso de establecer una asociacion positiva para la nacion,
sus gentes y sus productos. Gudjonsson (2005) sin embargo, se refiere a la Marca Pais como
el procedimiento de construccién de plataformas que junto con un entorno eficiente jugaran un
papel relevante para que las marcas y empresas puedan competir en los mercados globales.

Para Fan (2006) no hay una Unica definicion de Marca Pais, algunos lo identifican como otro
termino mas para referirse al efecto de “pais de origen” o incluso al marketing de lugares. Para
otros, no es mas la propia estrategia de la Marca Pais que de forma realista, competitiva y
atractiva determina la visién estratégica del Pais, asegurandose que esta vision sera apoyada y
adornada por cualquier acto de comunicacién entre el Pais y el resto del mundo.

El objetivo que persigue la Marca Pais es crear una idea simple, clara y diferenciadora que
pueda ser entendida por una audiencia diversa en una gran variedad de situaciones. Para
trabajar de forma efectiva la Marca Pais necesita involucrarse en actividades politicas,
culturales y de negocio (Fan, 2006).

Para Dzenovska (2004) implica las acciones que un gobierno pone en funcionamiento para
reconstruir la identidad de marca de su nacién e intentar dar forma a la conducta de sus gentes
y ciudadanos. Fan (2006) hace un primer intento de definirla como la imagen completa de un
pais, que abarca aspectos politicos, econdémicos, historicos y culturales.

Aronczyk (2008), establece que una Marca Pais debe atraer la inversién, el turismo, el
comercio, y también el talento. Szondi (2008) la define como la auto-presentacion estratégica
de un pais que tiene como objetivo cimentar su reputacién a través de la promociéon de
intereses econdmicos, politicos y sociales tanto dentro del propio pais como en el extranjero.

Para Anholt (2008), sin embargo, la Marca Pais es la gestion de la reputacién global de la
nacién, mientras que Fetscherin (2010) afirma que una Marca Pais pertenece al dominio
publico, siendo compleja e incluyendo multiples niveles, componentes y disciplinas, conlleva
ademas, la participacion colectiva de los muchos grupos de interés y se refiere a toda la
imagen de un pais, que abarca desde aspectos politicos, econémicos, sociales y ambientales,
hasta los histéricos y culturales.



Una vision reciente de los autores Sanchez Guitian et al. (2013) nos da una nueva vision de
corte estratégico sobre la imagen de marca pais como un activo fundamental para defender los
intereses de los Estados en las nuevas relaciones econémicas y politicas internacionales.

Algunos autores como Dinnie (2008), Moilanen y Rainisto (2008) han identificado un
incremento de la actividad de Marca Pais abalada por los gobiernos de todo el mundo. Van
Ham (2001), sin embargo, advierte que el pais que no posee una marca definida o carezca de
ella tiene por delante una dificil tarea a la hora de atraer la atencion hacia el &mbito econémico
y politico, entendiendo que la imagen y la reputacion se estan transformando en una parte
fundamental del objetivo estratégico de cada nacion.

Autores como Kotler y Gertner (2002) y Van Ham (2008), recomiendan, por tanto, que los
paises deben ser mas proactivos a nivel de marca. En un mundo cada vez mas complejo y
conectado, no soélo las empresas sino también los paises se ven envueltos en una competicién
a todos los niveles (Fetscherin, 2010).

Anholt (2002), afirma que la globalizacion estd convirtiendo el mundo en un gigantesco
supermercado, donde los paises compiten para estimular las exportaciones, atraer el turismo,
las inversiones extranjeras directas y la inmigraciéon. Los gobiernos estan recurriendo a
técnicas de marketing para diferenciar su pais en el escenario mundial con el fin de establecer
una ventaja competitiva frente a los paises rivales, en la creencia de que una Marca Pais fuerte
puede contribuir al desarrollo sostenible del mismo (Jaffe y Nebenzahl, 2001; Kleppe y
Mossberg, 2006).

La conceptualizacion del pais como una marca ha sido ampliamente aceptada en las literaturas
de gestién de la marca y de la Marca Pais (O Shaughnessy y O Shaughnessy, 2000). De
Chernatony (2006) afirma que los lugares estan siendo reconocidos como marcas. Anholt
(2003; 2005) llega a la conclusién de que los paises sin duda tienen marcas o se comportan
como tales, después de considerar el impacto que esas marcas tienen en las percepciones,
decisiones y comportamientos de los consumidores.

O’Shaughnessy y O"Shaughnessy (2000:56) son mas cautelosos y advierten que una nacién
no es un producto y que la imagen de la naciéon es mucho mas compleja. Por el contrario, Olins
(2002) reconoce que algunos autores han reaccionado con dureza a la conceptualizacién de la
nacién como una marca, aunque concluye diciendo que esa hostilidad no es hacia el concepto
en si, sino hacia el término brand.

En referencia a los diversos intentos de comparar la Marca Pais con los productos y las marcas
corporativas, Anholt (2000) afirma que "al igual que las marcas corporativas, la Marca Pais
evoca ciertos valores, aptitudes y disparadores emocionales en las mentes de los
consumidores en relacién a cualquier producto procedente de ese pais”.

Ademas, el autor sefiala que las marcas como las empresas operan como marcas paraguas,
también lo hacen la Marcas Pais, que apoya sus productos originarios. Por ultimo, Dinnie
(2008) identifica la diversidad de actores, asi como la complejidad y las mdultiples dimensiones
de la propia entidad (empresa/nacion) como la analogia entre la marca corporativa y la nacion.

En comparacién con las marcas corporativas o comerciales, la marca de los paises es més
compleja (Langer, 2002; Olins, 2004; Davidson, 2006), implica a muchos interesados
(Kavaratzis, 2005; Davidson, 2006), su imagen no se gestiona directamente por la
comercializacion personal (Papadopoulos y Heslop, 2002; 2003) y requiere mucha mas
coordinacioén (Olins, 2004).

Cuando se compara con la marca del producto y la marca corporativa, el valor de Marca Pais
se refiere a los activos intangibles de un pais (Fan 2006) o al valor emocional que resulta de la
evaluacion de los consumidores sobre la Marca Pais (Maheswaran y Chen 2006; Shimp,
Samie y Madden, 1993).



Segun argumenta Anholt (2007) la reputacién de los paises es equiparable a la imagen de
marca de las empresas y productos, e igualmente importante, considerando por tanto que la
aplicaciéon de técnicas de marca en el ambito empresarial se encuentran sélidamente
implantadas, podemos observar que en los Ultimos afios se produce un aumento del interés en
la aplicacién de dichos métodos y de los beneficios potenciales que pueden suponer a los
paises y no sélo a los productos, servicios o empresas (Dinnie et al, 2010).

Un gran numero de investigadores justifica la consideracion de un pais como una marca
mediante la identificacion de similitudes entre paises y empresas. Olins (1999), sefiala que si
bien las empresas estan ampliando sus responsabilidades y proporcionan servicios
tradicionalmente relacionados con el Estado, los paises estan adoptando un enfoque orientado
al negocio, incluyendo técnicas de branding, es decir las empresas y los paises son cada vez
mas similares.

Jaffe y Nebenzahl (2006) afirman que, al igual que las empresas pueden tener una marca e
imagen, los paises también pueden. En la misma linea, Papadopoulos y Heslop (2002) siguen
la asociacién de Graby (1993) entre empresa/Pais e indican que un pais es una empresa que
produce muchos productos, no sélo uno. Este enfoque, sin embargo no esta exento de
detractores, como Krugman (1996), que afirma que un pais no puede equipararse a una
empresa.

Tabla 1. Concepto Marca Pais

AUTOR ANO CONCEPTO “MARCA PAIS”

Dzenovska 2004 Las acciones que un gobierno pone en funcionamiento
para reconstruir la identidad de marca de su nacién e
intentar dar forma a la conducta de sus gentes y
ciudadanos

Papadopoulos 2004 El amplio conjunto de esfuerzos que los gobiernos
nacionales, regionales y municipales, asi como por grupos
de la industria, se dirigen a la comercializacion de los
lugares y sectores que representan.

Florek 2005 El proceso de establecer una asociacion positiva para la
nacién, sus gentes y sus productos.
Gudjonsson 2005 La Marca Pais utiliza las herramientas de branding para

alterar o cambiar el comportamiento, las actitudes, la
identidad o la imagen de un Pais de forma positiva.

Fan 2006 La imagen completa de un pais, que abarca aspectos
politicos, econémicos, histéricos y culturales.
La Marca Pais se refiere a la aplicacién de las técnicas de
comunicacion y branding utilizadas en el marketing para la
promocion de la imagen de un pais.

Szondi 2008 La auto-presentacion estratégica de un pais que tiene
como objetivo cimentar su reputacién a través de la
promocion de intereses econémicos, politicos y sociales
tanto dentro del propio pais como en el extranjero.

Anholt 2008 La Marca Pais es la gestion de la reputacion global de la
nacion.
Fetscherin 2010 Una Marca Pais pertenece al dominio publico, siendo

compleja e incluyendo multiples niveles, componentes y
disciplinas, conlleva ademas, la patrticipacion colectiva de
los muchos grupos de interés y se refiere a toda la imagen
de un pais, que abarca desde aspectos politicos,
econdmicos, sociales y ambientales, hasta los histéricos y

culturales.
Sanchez Guitian et 2013 La imagen de Marca Pais es un activo fundamental para
al. defender los intereses de los Estados en las nuevas

relaciones econdmicas y politicas internacionales




Fuente: elaboracién propia

Fan (2006) también afirma que la Marca Pais se refiere a la aplicacion de las técnicas de
comunicacion y branding utilizadas en el marketing para la promocion de la imagen de un pais,
mientras que Gudjonsson (2005) tiene una perspectiva similar, al declarar que la Marca Pais
utiliza las herramientas de branding para alterar o cambiar el comportamiento, las actitudes, la
identidad o la imagen de un Pais de forma positiva. En algunos casos, los gobiernos de los
estados miembros pueden colaborar entre si con el fin de construir marcas regionales
supranacionales (Dinnie et al., 2009), donde los retos de coordinacion de las partes interesadas
asumen aun mayores dimensiones (Dinnie et al.,2010)

La imagen de un pais es producto de su geografia, historia, arte y musica, los ciudadanos
famosos, marcas de productos, los estereotipos, y otros factores (Kotler y Gertner 2002).
Segun la diferente bibliografia, la Marca Pais se mueve fundamentalmente por factores
econdmicos, persiguiendo objetivos como el incremento las exportaciones de productos de un
pais (Dzenovska 2004; Papadopoulos 2004; Tesfom et al, 2004; Florek 2005; Florek y Conejo
2006; Loo y Davis 2006; Ryan 2008).

Otros factores econémicos a destacar son la atraccidon de turistas sefialada en la literatura de
forma repetida (Beverland y Lindgreen 2002; Gilmore 2002; Laws et al, 2002; Anholt 2003;
Dore y Crouch, 2003; Dzenovska 2004; Pike, 2005; Florek y Conejo 2006; Nuttavuthisit 2006;
Henderson 2007 Dinnie 2008), e igualmente el aumento de las inversiones directas extranjeras
(Anholt 2003; Dzenovska 2004; Papadopoulos 2004;Florek y Conejo 2006; Capik, 2007; Dinnie
2008; Lee y Rugman, 2009; Arregle et al, 2009; Cho et al., 2009).

A la luz de la creciente competencia global, los paises de todo el mundo deben gestionar y
supervisar su puesta en escena para apoyar la diferenciacion e incrementar el turismo, la
inversion interna, las exportaciones, las empresas, las fabricas y el capital humano cualificado
(Kotler et al, 1999; Olins, 1999; Van Ham, 2001; Kotler y Gertner, 2002; Papadopoulos, 2004).
El dominio sobre la Marca Pais también trata de abarcar funciones adicionales, como la
diplomacia publica (Cowan y Cull, 2008; Fullerton et al, 2009).

Los factores histéricos, culturales, y sociales también son factores criticos adicionales que se
mencionan en la literatura en numerosas ocasiones por considerarse un factor de especial
relevancia (Anholt 1998; Kotler y Gertner 2002; Papadopoulos y Heslop 2002; Olins 2002;
Dzenovska 2004; Papadopoulos 2004; Florek 2005; Gudjonsson 2005; Fan 2006; Wetzel 2006;
Widler 2007; Nayir y Durmusoglu 2008; Ryan 2008).

Dentro de los factores sociales y culturales, los ciudadanos de un pais son fundamentales para
la Marca Pais, ya que son los representantes de los mismos (Paswan et al 2003; Wetzel 2006;
Widler 2007; Baker y Cameron 2008). La Marca Pais trata de promover la imagen positiva de
una nacién y su pueblo, para establecer la identidad su marca, (Anholt 2003; Dzenovska 2004,
Florek y Conejo 2006; Dinnie 2008).

Los factores politicos también han sido identificados en la bibliografia, ya que pueden ser
utilizados como una herramienta para construir la riqueza del pais y de su poder politico (Kotler
et al, 1997; Fan 2006; Rawson 2007). También, como afirma Yan (2008) puede contribuir a
recuperar la credibilidad internacional, incrementar la influencia politica internacional vy
potenciar asociaciones internacionales mas fuertes y poderosas.

Gudjonsson (2005) y Florek y Conejo (2006) advierten incluso del factor ubicaciéon geogréfica,
puede influir en la ventaja competitiva de una nacion, y se propone como un tema importante
en las estrategias de Marca Pais. Para los investigadores, todas estas definiciones y
aproximaciones proporcionan una orientacion muy Util dentro del campo de Marca Pais,
aunque aun cabe esperar una mayor conceptualizacién del término basado tanto en el dominio
como en la maduracion de la materia. (Dinnie et al., 2010).



3. ESCALAS DE MEDICION PARA LA MARCA PAIS

Si queremos conocer el impacto de la Marca Pais sobre la imagen del mismo y su influencia en
el factor turistico, asi como si este factor se esta considerando un elemento clave en la
medicion de la Marca Pais, es obligado y este es el principal objetivo de nuestro articulo,
estudiar en profundidad en que se basan las principales escalas de medicién que hasta la
fecha se han desarrollado dirigidas a medir el concepto Marca Pais.

Segun Fetscherin (2010), las dos escalas de medicion mas representativas que evallan la
Marca Pais provienen de fuentes privadas y no de la literatura académica: el Futurebrand
Country Brand Index (FCBI) o indice de la Marca Pais de la consultora FutureBrand y el Anholt
GfK Roper Nation Brand Index (ANBI) o indice de Marca Pais de Anholt. Aunque estos indices
son Utiles y ampliamente utilizados por muchos proyectos de Marca Pais en todo el mundo, se
basan en datos subjetivos de encuestas de percepcién y se encuentran limitados por el uso de
metodologias propias en términos de preguntas especificas, asi como la agregacion y el
método estadistico utilizado (Fetscherin, 2010).

Este autor también propone una escala de medicion alternativa, llamada el “Country Brand
Strength Index” (CBSI), o Indice de Fortaleza de la Marca Pais, basada en datos secundarios
objetivos para estimar la fuerza de una Marca Pais. Otras escalas de medicion que se han
incluido en el articulo por su especial relevancia en la literatura académica son: East-West
Communications Nation Brands Perception Index (NBPI) indice de percepcion de Marca Pais
de East-West Communication, Global Peace Index (GPI) o indice de paz global y el Country

Rep Track (CRT) o indice de reputacién del pais.
3.1 Country Brand Strenght Index (CBSI)

La construccion de éste indice se fundamenta en estudios previos (Shimp et al, 1993; Anholt,
1998; Cho y Shu, 2006). Fetscherin (2010) afirma que debido a que la Marca Pais es un
concepto extraordinariamente complejo el CBSI no incluye todas las dimensiones de la Marca
Pais, sin embargo, es una medicién alternativa con un enfoque diafano basado en datos
secundarios objetivos. Fetscherin (2010) propone para éste indice, y basandose en la empresa,
el enfoque de equidad de marca, que nos facilita la medicién utilizando la informacién sobre el
rendimiento total de una empresa.

El mismo enfoque se puede aplicar a la Marca Pais mediante la estimacion que presenta el
Pais en términos de exportaciones (Kotler y Gertner, 2002), turismo (Hall, 2002; Morgan et al.,
2002; Caldwell y Freire, 2004), inmigracion y la atraccion de inversiones extranjeras directas
(Wee et al., 1993; Papadopoulos y Heslop, 2002; Szondi, 2008), Cada vez un mayor nimero
de paises, establecen programas para atraer a los inversores extranjeros, (Papadopoulos y
Heslop, 2002), demostrando que un alto nivel de inversion extranjera es indicador de una
Marca Pais fuerte.

Los beneficios del turismo también se asocian a la fortaleza de una Marca Pais, los autores
Caldwell y Freire, (2004), afirman que un alto nivel de llegada de turistas indica una Marca Pais
fuerte, el indice CBSI basa su medicioén en la importancia del turismo y lo incluye dentro de los
factores a estudiar.

Para el indice CBSI, se utiliza el enfoque de equidad de marca basada en la empresa a partir
de datos secundarios (Fetscherin, 2010). Este indice determina la fuerza de la Marca Pais a
través de las diferentes dimensiones que propone, pero posee limitaciones de datos y analisis
comparativo, ya que tan sélo incluye 31 paises de entre todos los posibles. La reputacion de
los paises se vincula fuertemente al potencial activo de las exportaciones, el que hay que
gestionar con especial cuidado (Kotler y Gertner, 2002). Por lo tanto, sostiene que ha elevado
el nivel de las exportaciones, indica una Marca Pais fuerte.

Con la libre circulacion del talento humano, es de vital importancia que un pais sea capaz tanto

de retener a sus ciudadanos como atraer mas talento al mismo (Gilmore, 2002). La guerra por
el talento es una competencia mundial por los recursos humanos limitados y mano de obra
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cualificada (Michaels et al., 2001). Fetscherin (2010) afirma que el objetivo es atraer
estudiantes extranjeros a las instituciones de educacion superior del pais, asi como atraer a la
mano de obra mas cualificada. Por lo tanto, sostiene que, un alto nivel de inmigracion es
indicador de una Marca Pais fuerte.

La inmigracién no integra una diferenciacién entre trabajadores cualificados y no cualificados,
utiliza medidas per céapita en los que salen mas favorecidos los paises pequefios, otros datos
objetivos podrian ser incluidos en el modelo como herencia, cultura e historia, asi como
Paisajes y ambientes

Rawson (2007) recalca el papel del gobierno como creador, promotor, protector, y supervisor
una marca pais. Anholt (2007) hace hincapié en que gobierno es el centro de la Marca Pais.
Fetscherin (2010), afirma que asi como los cambios de presidente en una empresa pueden
afectar a la marca corporativa, los cambios en el liderazgo politico en un pais también pueden
afectar a su marca. Por lo tanto, el autor sostiene que un ambiente politico positivo refuerza no
s6lo las exportaciones, atrae el turismo, las inversiones, y la inmigracién, sino que también
permite el desarrollo de una Marca Pais fuerte y eficiente.

Si se analizan las diferentes escalas a través de los autores que hacen referencia a las
mismas, Fetscherin (2010) asegura que el Country Brand Streght Index (CBSI) es un
instrumento estandarizado para medir la fuerza de la Marca Pais basado en datos objetivos
secundarios. Desde un punto de vista préactico, los paises pueden utilizar éste indice como un
punto de referencia sobre su actual posicidon y los cambios que han de realizar para mejorar la
misma.

3.2 Anholt Gfk Roper Nation Brand Index (ANBI)

Segun Fetscherin (2010), uno de los indices de Marca Pais mas sofisticados y de uso
frecuente es el Anholt GfK Roper llamado Nation Brand Index, a partir de ahora (ANBI),
publicado anualmente, utiliza méas de 20.000 entrevistas online en 20 paises. El indice muestra
cémo los paises se perciben a lo largo de seis dimensiones: las exportaciones, el turismo, la
inversion, la inmigracién, el gobierno, la cultura y patrimonio, y las personas. Para cada
dimension, se utilizan varias preguntas sobre una escala de Likert de siete puntos.

El ANBI es una aproximacion al enfoque de equidad de marca basada en el cliente, que se
realiza mediante encuestas y preguntas acerca de las percepciones que las personas puedan
tener acerca de un pais. Los resultados se basan en datos primarios subjetivos. EI ANBI
examina un nimero limitado de paises (20 de un total de 195 paises posibles) aunque también,
valiosa informacién sobre la percepcién entre paises. EI ANBI mide la percepciéon de una marca
pais, que puede ser positiva 0 negativa (Fetscherin, 2010)

Simon Anholt, el autor al que a menudo se le atribuye haber acufiado el término Marca Palis,
comenz6 el NBI en 2005 y se asocié con GfK en 2008 (Anholt, 2011). Anholt (2007), en su
libro, Identidad Competitiva, argumenta explicitamente que, en la economia global de hoy en
dia, cada pais debe estar preparado para competir por los recursos limitados tales como
inversores, turistas y consumidores (Sevin, 2010).

La identidad competitiva es "la sintesis de la gestion de la marca con la diplomacia publica, el
comercio, la inversion, el turismo y la promocién de las exportaciones " (Anholt, 2007:3) y la
marca es "una palabra que captura la idea de la reputacién observada, la reputacién evaluada
y la reputacién administrada”. Anholt (2010: 20) cree que el establecimiento de un sistema que
controla la politica, la estrategia y los aspectos de comunicacion actia en cOmo un
determinado Pais es visto por el publico objetivo y argumenta que los paises con mejor
reputacion estan en una posicion mas ventajosa que las que no la tienen.

3.3 Futurebrand Country Brand Index (FCBI)

El Futurebrand Country Brand Index (FCBI) es un estudio mundial realizado por la consultora
privada FutureBrand. Mas de 110 paises se incluyen en el estudio (Adams, 2011). La Marca



Pais es un activo que representa la suma total de las asociaciones que influyen en la
preferencia. Con el fin de capturar estas asociaciones, FutureBrand utiliza una encuesta para
recopilar datos cuantitativos de los viajeros frecuentes, organiza grupos de discusién sobre
turismo, inversién, exportacion y politicas publicas, expertos y multitud-fuentes online (Sevin,
2014).

La introduccién de datos cualitativos, ademas de datos cuantitativos facilita la medicién de las
distintas caracteristicas de la marca, por lo tanto, posee un alto grado de aceptacion y validez
FCBI sigue un 'modelo de decision jerarquica (HDM)' que trata de entender como las
audiencias clave perciben las marcas siguiendo siete pasos: conciencia, familiaridad,
asociacion, preferencia, consideracion, visita, y promocion (Sevin, 2014).

A parte de los informes de FutureBrand (FutureBrand, 2014, 2015) y la publicacion de ciertos
autores (Adams, 2011), la informacion acerca de la metodologia de FutureBrand es limitada.
FCBI retne datos a través de encuestas con diferentes grupos de encuestados, tales como
viajeros, empresarios y expertos mundiales, que presentan valiosos datos, sin embargo, se
encuentran problemas derivados de la generalizacion ya que su muestra no es representativa
de la poblacion (Sevin, 2014). Se incluyen preguntas que evallan directamente la conciencia
de los encuestados sobre un pais determinado, la familiaridad que el pais puede ofrecer, que
tengan cierta preferencia por el Pais, si tiene intencién de visitar el pais, y si recomendarian
este pais a otros (promocién) (Adams, 2011).

El sistema de informacion de FCBI presenta informes que incluyen la clasificacion en diferentes
categorias asi como una clasificaciébn general para cada pais. Las asociaciones se dividen en
mas dimensiones, como sistema de valores, calidad de vida, potencial para los negocios,
patrimonio y cultura, asi como turismo, esta ultima dimension en particular, se desglosa en
varios factores para su mejor estudio, y esta compuesta por la diversidad de atracciones, los
resorts y opciones hoteleras, la relaciéon calidad/precio, la gastronomia y eleccién del Pais
como destino de vacaciones. De hecho, este sistema es Util para establecer la validez del
contenido de las preguntas de la encuesta y otros instrumentos de medicién. Una sélida
recoleccion de datos y procedimientos de analisis garantizan la fiabilidad de la medicién
(Sevin, 2014).

Otra dimensién importante que recientemente ha incorporado la consultora es el “Pais de
Origen” o “Made in”, segun los autores Gonzalez y Casilda (2002), sobre el comportamiento del
consumidor puede pesar el efecto del pais de origen, que origina ventajas y desventajas
competitivas hacia las marcas del mismo. Los consumidores pueden crear imagenes de Marca
Pais y apoyar éstas basicamente en informacién obtenida por diferentes medios, experiencias
personales, o incluso estereotipos sobre los paises (Gonzalez y Casilda, 2002).

Cervifio et al, (2005) define el efecto “Pais de Origen” o Made in, como cualquier influencia,
prejuicio, sesgo o predileccion sostenida por los compradores que viene provocada por la
imagen del origen asociado con la marca en cuestién. Los resultados de la multitud de trabajos
realizados han podido comprobar como la imagen del pais influye en las percepciones de los
consumidores acerca de la calidad de un producto y sus atributos (Leonidou et al., 1999) y en
sus actitudes hacia el mismo (Lee y Bae, 1999).

3.4 East-West Communications Nation Brands Perception Index (NBPI)

Segun Cromwell (2011) el Indice de Percepcion de la Marca Pais (NBPI) fue desarrollado como
una herramienta para poder cuantificar las percepciones internacionales entre las diferentes
naciones. Basicamente, el NBPI emplea un sistema que evalla positiva 0 negativamente los
articulos de prensa que estan relacionados con un pais determinado (Sevin, 2014), se basa en
el volumen y en la importancia de la cobertura de los articulos, a los paises se les da un indice
de percepcion y son de éste modo, clasificados en consecuencia dentro de una lista mayor.

Segun Sevin (2014), el NBPI afirma que todos los paises hacen una contribuciéon dnica al
mundo y tienen una historia fascinante que contar. Aparte de esta explicacion tan genérica,
junto con vagas referencias a la reputacion, asi como algunas obras publicadas (Cromwell,
2011), no existe una definicién concreta para el concepto de marca o el manejo de la misma.



El proceso de medicion de NBPI se centra en la percepcion que ofrecen los medios de
comunicacién (Cromwell, 2011) y argumenta que "la mayor parte de la informacién que
obtenemos acerca de los lugares, y las imagenes producidas en nuestras mentes vienen dadas
o impuestas por la informacién, que nos llega a través de los medios de comunicacion”
(Cromwell, 2011). Este hecho podria contribuir de manera positiva o negativa en la llegada de
turistas a un Pais, seguln la informacion o noticia que se hubiese publicado en los medios.

Aunque es posible afirmar la presencia de un vinculo entre los medios de comunicacion y la
formacion de la opinion publica, hay que tener en cuenta la capacidad para "identificar qué
palabras mejoran las percepciones, y cuales son perjudiciales, esto permite a los paises
disefiar mensajes que refuerzan sus fortalezas y atentan sus debilidades y, por tanto, el
impacto relativo, positivo o negativo, de los sectores en la percepcién general de un pais"
(Cromwell, 2011: 103).

Sin embargo, los autores Go y Govers (2011), encuentran que las debilidades en la
metodologia de medida de las percepciones del modelo del Indice East-West de Percepcion de
Marca Pais (NBPI) radican en las limitadas fuentes que se utilizan, Unicamente se barajan
varias docenas de medios de habla inglesa internacionales, aunque en cierto modo
representativas no dejan de ser subjetivas.

El andlisis y percepcidn de datos son elementos interesantes pero sélo Utiles hasta cierto grado
para el publico en general. Los gobiernos sin embargo, pueden utilizar ésta informacion para
disefiar politicas y mensajes que aporten fuerza a una Marca Pais. En comparacion con otros
meétodos como el ANBI, el NBPI ha conseguido una audiencia relativa principalmente debido a
gue la cobertura de las noticias es de dominio publico. Los indices de percepcion pueden
contribuir al valor de una Marca Pais, al menos en una escala comparativa, pero su mérito
principal se basa en usos relativos a posicionamiento de la nacién, marca y posicionamiento
en general,(Cromwell, 2011).

3.5 Country Rep-Track (CRT)

En el afio 2004, un grupo de estudiantes trataba de desarrollar un instrumento multidimensional
y estandarizado para examinar la reputacién de Liechtenstein (Passow et al., 2005), en
colaboracién con Charles Fombrun, perteneciente al instituto de reputacion, a partir de aqui el
instituto redefinié el prototipo para crear el Country RepTrack (CRT). La metodologia del
Country Rep Track (CRT) fue desarrollada para abordar la necesidad de un modelo mas fuerte
que une la reputacion del pais con sus antecedentes y consecuencias asi como herramienta
para las organizaciones tanto de turismo como de desarrollo de negocio, en su esfuerzo para el
manejo de la reputacidén en sus respectivos paises.

La metodologia se basa en un modelo multivariable con una medida sobre el atractivo general
del Pais, llamado “Country RepTrack Pulse” y una medida de las dimensiones que impulsa esta
evaluacion general. El indice es muy adecuado para muestras de gran tamafo, y varios
estudios previos demuestran que el Country Rep Track es un instrumento de medida valido y
seguro, (Go y Govers, 2011).

Aunque el CRT no incluye el turismo como tal dentro de sus variables a considerar, hay que
destacar que si hace referencia al termino de una forma sutil, introduciendo para su medicion
variables como la belleza del Pais y Pais para disfrutar, variables que en otras medidas hacen
referencia al turismo. Para los autores Go y Govers, (2011) ciertos eventos en cualquier Pais
del mundo pueden transformarse en noticia practicamente en instantes y dar la vuelta al
planeta en cuestién de minutos, éste hecho puede contribuir de manera radical sobre la opinién
general del pais en el que tienen lugar los hechos.

La opinién publica puede influir sustancialmente en las relaciones diplométicas entre paises, el
namero de turistas, asi como el nivel de inversién extranjera (Kotler y Gertner 2002;
Papadopoulos y Heslop 2002; Yang et al.2008). Estos efectos son especialmente relevantes en
paises en desarrollo que compiten entre si por el turismo y la inversion extranjera que proviene
de los paises desarrollados.
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La reputacion de un Pais puede cambiar sustancialmente la aceptacion o el rechazo de ciertos
productos originarios de un Pais (Verlegh y Steenkamp 1999). Por ejemplo, ciertos productos
de origen aleman o japonés seran descritos por muchos consumidores con un alto grado de
fiabilidad y calidad (Go y Govers, 2011). El aumento de interés que provoca la reputacion de
los paises ha contribuido a la necesidad de medir las percepciones de los mismos, pero la
literatura continua siendo escasa cuando tratamos de encontrar una medida estandarizada
para el nivel de reputacion.

El Country Rep Track (CRT), para Go y Govers (2011) es un modelo que proporciona a los
investigadores una medida estandarizada que evalla en qué escala un pais tiene éxito en la
gestion de su reputacion entre el publico en general de los paises del G-8, lo que puede
considerarse una limitacion en relacion al nimero de paises para el estudio.

3.6 Global Peace Index (GPI)

Segun Go y Govers (2011), el Indice de Paz Global, a partir de ahora con sus siglas en inglés
GPI, representa un hito en su estudio, fue el primero en clasificar las naciones segun su grado
de paz asi como los impulsores de la misma. Fue desarrollado por el instituto de economia y
paz, una organizacién que se dedica a la investigacion sobre la relacion que existe entre el
desarrollo econémico, los negocios y la paz. Un grupo de expertos internacionales revisan la
evolucidn del indice con los datos que proporciona la unidad de inteligencia econémica.

Este indice estudia a 149 naciones de acuerdo con su “ausencia de violencia”, esta compuesto
por indicadores tanto cualitativos como cuantitativos y combina factores internos y externos del
Pais. Estd compuesto por 23 indicadores, que van desde el nivel de delitos violentos y el gasto
militar, hasta las relaciones con los paises vecinos y el nivel de respeto por los derechos
humanos. Se utilizan las dltimas cifras disponibles que provienen de un gran nimero de
fuentes fiables como el Instituto Internacional de Estudios Estratégicos, el Banco Mundial, asi
como varias entidades de las Naciones Unidas. (Go y Govers, 2011).

El analisis del GPI arroja como resultados que la paz tiene una enorme influencia cuando se
trata de categorizar como positivo 0 negativo la imagen de un Pais en el mundo. Existen en la
literatura definiciones completas sobre la paz y paralelamente a la misma el estudio de
conflictos violentos, pero si no somos capaces de hacer mediciones concretas sobre la paz, es
imposible determinar si ciertas acciones especificas estan ayudando o no a alcanzar esa paz
en algunos paises.

Por tanto, y para establecer la metodologias de GPI, se ha definido el término paz como
“ausencia de violencia”, los indicadores que forman este indice fueron seleccionados por
paneles de expertos internacionales, empresarios, filantropos y miembros de institutos
relacionados con la paz. (Go y Govers, 2011). Por tanto, se puede considerar la paz, o
ausencia de violencia, como un factor que afecta al aumento o disminucién de la llegada de
turistas a un Pais, aunque este indice no considera el elemento turismo en ningdn momento
para su medicion.

Cuando la paz es observada como un conjunto de atributos o caracteristicas se aproxima a
describir un conjunto de estructuras interrelacionadas, tales como: el buen funcionamiento del
gobierno, el clima de negocios, distribucion equitativa de los recursos, aceptacion de los
derechos de los demas, relaciones con los paises o estados vecinos, transparencia informativa,
educacion para todos, bajos niveles de corrupcion.

Un enfoque positivo en estas estructuras es esencial a la hora de incrementar la paz en un
Pais, y por consecuencia su marca internacional y reputacion ante el mundo. El GPI es una
herramienta para entender ciertos aspectos de la sociedad que necesitan una particular
atencién, para asi guiar la politicas hacia caminos que aseguren tanto la paz como la
construccion de una Marca Pais resultado de una reputacion creciente (Go y Govers, 2011).

En el Global Peace Index (GPI), las dificultades para definir y entender la paz explican el

porqué de tan pocos estudios para su medicion, aunque sin ellos seria imposible determinar
gué acciones especificas favorecen o entorpecen el objetivo de la paz en si. El GPI es una
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herramienta que ha acaparado cierta atencién internacional, siendo bien recibida por el publico,
generando miles de articulos y cobertura en los medios de comunicacién, aunque no puede
explicar la razén de ausencia de violencia (Go y Govers, 2011).

4. ESTUDIO COMPARATIVO ENTRE ESCALAS DE MEDIDA

En la Tabla 2 se recoge un andlisis comparativo de todos los instrumentos de mediciéon o
indices de Marca Pais elegidos en el presente articulo por su especial relevancia en la
literatura sobre el tema, observando los factores que considera cada indice, el nimero de
indicadores que analiza, la escala de medicién empleada, sus aplicaciones hasta la fecha y una
valoracion sobre si el factor turismo esta siendo incluido en el indice.

Tabla 2. Estudio comparativo de escalas de medida

Factores Ndmero de Escala Aplicaciones Incluye Factor

considerados indicadores medicion Turismo
Global Peace Conflictos 23 5 puntos Medir la ausencia No utiliza factores
Index (GPI) internacionales y Escala Likert  de violencia enlos referentes al turismo

domésticos paises y entre

) naciones

Seguridad y

Proteccion social

Militarizacién
Country Rep- Economia 17 7 puntos Medir la reputacion  Utiliza factores
Track (CRT) avanzada Escala Likert  de los paises relativos al turismo

. . de forma indirecta

Gobierno efectivo

Ambiente atractivo
East-West Noticias N/A Porcentaje Medir la Utiliza el factor
Communications de percepcion de los turismo tan solo si
Nation Brands menciones articulos de prensa  la noticia
Perception Index y medios de ; )
(NBPI) comunicacion esta relacionada
Country Brand Exportaciones 9 Observacion  Medir la fuerza de Utiliza el turismo
Strength Index ) de datos un pais a través de  como factor
(CBSI) Turismo secundarios  datos secundarios  relevante en su

Inversién extranjera objetivos objetivos medicion

Inmigracion

Gobierno
Futurebrand Sistema de valores 22 Modelo de Medir la Utiliza el turismo
Country Brand . ) decision percepcion a como factor
Index (FCBI) Calidad de vida jerarquico través de encuesta  relevante en su

Posibilidad para los
negocios

Turismo
Pais de origen

Cultura y herencia

de datos primarios
subjetivos

medicion
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Factores Ndmero de Escala Aplicaciones Incluye Factor

considerados indicadores medicion Turismo
Anholt Gfk Exportaciones 23 7 puntos Medir la Utiliza el turismo
Roper Nation ) escala Likert  percepcion a como factor
Brand Index Turismo través de encuesta  relevante en su
(ANBI) Inversiones de datos primarios ~ medicién

subjetivos

Inmigracién

Gobierno

Gente

Cultura y herencia

Fuente: Elaboracién propia

Es interesante observar que la mayoria de los factores considerados para el estudio de cada
indice se desglosan para un estudio méas profundo y exhaustivo del peso que tendran en el
resultado final del mismo, lo que en la tabla queda reflejado por el nimero de indicadores. A
este respecto y centrdndonos en los especificos para el factor turistico se pueden hacer
algunas consideraciones, que se presentan a continuacion.

GPIl. Contiene un gran numero de indicadores, en concreto 23, ninguno de ellos hace
referencia al factor turismo, aunque no debemos olvidar que no es el objetivo principal de su
estudio, pero es cierto que la ausencia de violencia o paz es una de las dimensiones que
pueden afectar de manera mas incisiva al turismo. Por tanto, es I6gico pensar que existe una
relacién directa entre paz, turismo y Marca Pais, a pesar de que este indice no lo recoge.

CRT. Contiene un amplio nimero de indicadores, 17 en particular, aunque ninguno de ellos
hace alusién de manera concreta al factor turismo, algunos indicadores utilizados en este
indice hacen referencia al mismo aunque de manera poco especifica. La reputacion de los
paises puede incidir en la decision del destino de los viajeros pudiéndose decir que podria
existir una relacion directa entre reputacion, turismo y Marca Pais.

NBPI. El nimero de indicadores para este indice no se encuentra disponible en la literatura,
bien es cierto que las noticias pueden ser de diferente indole y que su impacto en la imagen
de ciertos paises también puede ser determinante para el turismo. El congruente con la
literatura analizada que existe una relacidn entre la informacién difundida por los medios de
comunicacion, Marca Pais y turismo.

CBSI. Contiene 9 indicadores, tan sélo 1 hace referencia al turismo y Unicamente se basa en la
medicién del nidmero de visitantes que un pais recibe al afio. Lo consideramos un indice
discreto, no muy complejo y que tan soélo incluye el factor turistico tangencialmente.
Obviamente el nimero de visitantes es un indicador importante, pero que no profundiza en la
relacién entre turismo y Marca Pais.

FCBI. Contiene 22 indicadores, de los cuales 5 hacen referencia concreta al turismo, y 3 lo
hacen de manera indirecta. Se puede observar en éste indice el gran protagonismo que se le
adjudica al factor turismo, ademéas de su mayor complejidad, por lo que ha sido uno de los
indices en los que nos detendremos posteriormente por considerarlo mas completo y
relacionado con el factor turistico.

ANBI. Contiene 23 indicadores, de los cuales 2 hacen referencia al turismo de manera directa,
estos son, el Interés en visitar el pais y atractivo que generan los recursos naturales o
construidos por el hombre. Este indicador es el mas completo de todos los analizados ademéas
de recoger una representacion de los factores que afectan al turismo, ésta no es muy extensa.
Sin embargo, se elegird su andlisis posterior, por considerarse uno de los indices més
prestigiosos de la literatura académica.

13



Por lo tanto, se puede afirmar que para los 3 Ultimos indices expuestos CBSI, FCBI y ANBI
existe una relacién directa y sin fisuras entre el factor turistico y Marca Pais. Destacando en su
disefio tanto el FCBI como el ANBI, el primero por ser el indice que considera mas indicadores
relacionados con el turismo y el segundo por ser un indice completo y con mucho prestigio en
la literatura académica; por lo que pasaremos al andlisis de estos dos Ultimos a continuacion.

5. ESCALAS DE MEDICION DE LA MARCA PAIS ENFOCADAS EN EL FACTOR
TURISTICO

Tras el estudio de las diferentes escalas de medida y su posterior analisis consideramos como
modelos mas completos y relevantes el Anholt Gfk Nation Brand Index (ANBI) y el FutureBrand
Country Brand Index (FBCI) ya que incluyen el factor turistico como base en la medicién de sus
indices otorgandole una importancia notable para el resultado final en la fortaleza de la Marca
Pais.

Segun Feinberg y Xiaoyan (2011), Anholt Gfk Roper Nation Brand Index (ANBI) cuenta con
una experiencia en la materia de mas de 30 afios de la mano de Simon Anholt, experto en
marca Pais que ofrece al mundo un barémetro de opinion global Unico. De acuerdo con Go y
Govers (2011) el indice posee multiples fortalezas, una de las mas importantes es como se
utiliza la informacion para construir una reputacién positiva , los datos que proporciona este
estudio se emplean como una guia para un cambio real en el comportamiento de un Pais y no
meramente como una plataforma de marketing en comunicacién. El analisis proporciona un
entendimiento mas preciso sobre los elementos de accion que van a orientar hacia la toma de
decisiones.

Este indice aporta una de las mas comprensibles y representativas valoraciones acerca de la
Marca Pais ya que da cobertura no solo a las principales economias sino aquellas emergentes
y menos desarrolladas. Proporciona a los gobiernos y sus agencias un tipo de recurso muy Util
para gestionar la marca pais con mayor eficacia, para incrementar el conocimiento de sus
productos y servicios (Go y Govers, 2011).

El Country Brand Index (FCBI) ha estudiado percepciones de diferentes paises de la misma
manera en que se miden las marcas corporativas - clasificandolas de acuerdo a la fuerza de la
percepcion través de las dimensiones en base a asociaciones. De acuerdo con FutureBrand
(2014, 2015), también es uno de los pioneros de este enfoque, en la que ha explorado la
hipotesis de que los paises pueden entenderse como la suma de su identidad y reputacion.

Al igual que las marcas, la fortaleza o la debilidad de la percepcién de un pais, puede influir de
forma esencial en la toma de decisiones sobre los lugares que visitar, donde vivir o invertir.
Esto supone, dentro de un mercado global proporcionar una ventaja competitiva para el
turismo, la educacion y la inversion, y construir la evidencia para la gestién de una marca pais
mas proactiva.

Segun el informe Future Brand (2014-2015) en los ultimos 5 afos, su trabajo en la Marca Pais
ha puesto de relieve la creciente importancia del factor "pais de origen" hacia la comprension
de la fuerza de la marca pais. En particular, el papel de este factor como motor de la eleccion
de los consumidores se hizo evidente en su investigacion a través del “made in”.

Se puede explicar este fenomeno debido a la asociacion que las marcas fuertes tienen a un
pais, esto no solo produce una contribucién significativa a la percepcién de la misma, sino
también una preferencia por los productos y servicios de paises especificos. En otras palabras,
se puede demostrar que las percepciones fuertes dan lugar a decisiones de visitar, recomendar
y hacer negocios con un pais (FutureBrand, 2014-2015).

6. CONCLUSIONES

Desde el punto de vista tedrico, éste articulo representa una revision de la bibliografia a nivel
del concepto de Marca Pais asi como las diferentes escalas de medida sobre la misma, donde
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se ha puesto en evidencia los distintos y mas relevantes factores que se incluyen a la hora de
valorar el resultado final de los indices haciendo especial hincapié en el factor turismo.

Se puede concluir que de las seis escalas de medida analizadas, ANBI, FCBI y CBSI, CRT,
GPI y NBPI, las tres primeras hacen una mencion precisa al factor turismo para la medicién de
sus indices. EI CRT no hace una clara alusiéon a este factor en concreto, pero si a otros
similares que podrian ser facilmente aceptados dentro de la categoria para su definicién. De los
tres primeros, indicados anteriormente (ANBI, FCBI, CBSI), tan s6lo el ANBI y el FCBI nos
ofrece un desglose de las diferentes variables que para ellos conforman el total del mismo,
permitiendo asi la obtencién de un resultado méas preciso cuando se trata de analizar el factor
turismo y la fuerza que otorga a la Marca Pais.

Se puede afirmar que la fortaleza de una Marca Pais ayuda al incremento de las exportaciones,
turismo e inversiones y se ha convertido en una parte esencial del desarrollo de un pais, sin
embargo, es un valor complejo que incluye mdltiples niveles, componentes y disciplinas. El
esfuerzo de un pais para construir y gestionar su marca se fundamenta en factores tales como
la promocion del comercio, asociaciones de la industria, las politicas nacionales, asi como el
comportamiento de los actores nacionales para tratar con el mundo exterior.

Para modificar una Marca Pais, debe llevar a cabo ciertas acciones que requieren cambios
fundamentales en el sistema politico, econémico, legal y social. Antes de la articulacién para
obtener la marca deseada, un pais tiene que asegurarse de que es politicamente estable,
respetuoso de los derechos humanos, y que no se esta involucrado en conflictos violentos ni
internos ni externos (Fetscherin, 2010).

Las organizaciones publicas y privadas asi como los gobiernos nacionales deben ser
conocedores del poder que la marca posee para ayudar a alcanzar los objetivos del Pais,
marcando los pasos para construir, dirigir y proteger la marca. Ninguna campafia de publicidad
o relaciones publicas conseguird que un Pais se transforme en algo que no es en realidad, y
dard lugar a consumidores y turistas descontentos que en Ultima instancia van a empeorar la
imagen de su Marca Pais con sus criticas (Kotler y Gertner, 2002). Por otra parte, hay ciertos
factores que un pais no puede controlar, por ejemplo, cobmo los medios de comunicacion
representan la imagen de un pais concreto (Kotler y Gertner, 2002).

Los paises deben ser proactivos a la hora de tomar acciones de control sobre su Marca Pais o
corren el riesgo de que su imagen sea influenciada y controlada por la opinién publica y/o falta
de informacion (Fetscherin, 2010). La Marca Pais constituye uno de los instrumentos mas
potentes y valiosos que una nacion puede poseer en términos de competitividad desde la
perspectiva del marketing. Su desarrollo 6ptimo y todos los angulos que engloba, posibilita
construir firmes alianzas con otras naciones, promover y fomentar el turismo y estimular la
inversiébn extranjera, entre otros beneficios procedentes de una marca con un mensaje
convincente que relna y justifique las peculiaridades que hacen referencia a una nacion.

Medir el impacto de la Marca Pais una vez difundida es clave para definir el alcance de la
misma en las variables que se pretenden reforzar o destacar. Para ello, se deben instaurar
mecanismos de control como encuestas y estudios de mercado constantes con el apoyo del
gobierno para tomar las medidas pertinentes vy fijar correctivos si hubiese la necesidad, para asi
garantizar una Marca Pais exitosa en el marco de los mercados internacionales.

En referencia al area del turismo, queda patente que la Marca Pais goza de una mayor
estimacién y amplitud de respuesta para el turismo ya que ésta actividad es mas susceptible de
atraer el interés de las grandes corrientes de visitantes que pueden verse motivados por
conocer un pais con una marca bien gestionada.

7. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Hasta aqui se ha puesto de manifiesto las principales escalas de medicién y su relacién con los
factores turisticos utilizados en cada una de ellas, sin embargo, se ha echado en falta en la
literatura analizada un mayor andlisis de la doble via de influencia entre la Marca Pais y los
factores turisticos. De una parte, una Marca Pais fuerte, como ya hemos sefialado, mejora la
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percepcion del pais y su valor como destino turistico; de otra parte, los indices o escalas de
medicién de la Marca Pais recogen (aunque no todos) factores del turismo entre otros para
obtener sus resultados.

Como puede observarse existe una doble relacion Marca Pais-Turismo que creemos deberia
ser la principal futura linea de investigacion que plantea este trabajo, de tal forma que se
puedan determinar de un lado, cuales son los factores turisticos realmente importantes que
deben incluirse en cualquier escala de medicion de la Marca Pais; y de otro lado, que se sea
capaz de conocer sobre qué factores del turismo influye en mayor medida potenciar una Marca
Pais fuerte. Ambos elementos son retos clave en el desarrollo de esta linea de investigacion.

Ademas, otros futuros estudios pueden encaminarse a la propuesta de una nueva escala de
medicion de la Marca Pais méas completa y efectiva que incluya los factores realmente
relevantes a analizar y que inciden directamente en cédmo se proyecta la imagen de un pais
hacia el turismo.

También se puede proponer examinar cémo afecta la diplomacia publica, la importancia de
grandes eventos deportivos, corrupcion, catastrofes naturales y de terrorismo, asi como la
relacién e importancia de los embajadores del Pais (actores, deportistas, personalidades,
profesionales, empresarios, entre otros).

Por dltimo, siguiendo con el debate propuesto en la literatura de si la Marca Pais se puede
considerar asimilable a la marca de un producto o servicio y, como consecuencia, se podria
utilizar el término branding. Hemos observado que mientras que Anholt (2003; 2005) mantiene
que la Marca Pais se puede comportar como una marca comercial ya que evoca valores,
aptitudes y emociones en las mentes de los consumidores en relacion a cualquier producto
procedente de ese pais; O Shaughnessy y O’Shaughnessy (2000) son mas cautelosos
advirtiendo que un Pais no es un producto dada su mayor complejidad. Por tanto, seria
interesante analizar cual de estas dos posturas se acercan mas a la realidad.
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