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Resumen 
 

La marca país se ha convertido en una estrategia de desarrollo y competitividad mediante la 

cual los países buscan generar una propuesta de valor acerca de lo que pueden ofrecer a los 

mercados internacionales, donde el gobierno, la población y el sector privado deben trabajar 

en conjunto para lograr los objetivos que se buscan con esta estrategia. Mediante esta 

investigación se pretendió examinar cómo ha sido desarrollada esta táctica en América 

Latina, que pasos ha realizado la República Dominicana en busca de su marca país y que 

conocimiento tiene su población acerca de esta estrategia y lo que está haciendo su gobierno 

para la creación de la misma. 

A través de un estudio de reportes de medición y percepción sobre países, decretos, acuerdos, 

datos económicos, paginas oficiales y reglamentos de uso de marca país, así como la 

elaboración y ejecución de una encuesta para determinar los niveles de conocimiento en 

relación a esta táctica fueron algunos de los elementos que se utilizaron como parte de la 

metodología de investigación.  

La forma en cómo se comportan los países y las percepciones que tengan su población, sus 

visitantes y sus inversionistas juega un papel de importancia en esta estrategia. América 

Latina se ha enfocado en desarrollar una marca país orientada en su mayor parte a los 

aspectos relacionados a la experiencia promocionando en especial su turismo y su cultura, en 

donde el gobierno ha tenido la mayor parte del control de su gestión y la población ha tenido 

poco empoderamiento. 

Palabras claves: Estrategia de desarrollo, Percepción, América Latina. 
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Parte 1. Marco Introductorio 

Introducción 

El termino marca país fue acuñado por primera vez en 1996 por el británico Simon 

Anholt, convirtiéndose en una táctica de diferenciación y posicionamiento para los países, 

cuyo objetivo es generar una identidad y una propuesta de valor acerca de lo que pueden 

ofrecer a los mercados internacionales, en donde el gobierno y la población deben trabajar en 

conjunto para su creación, desarrollo y evolución. Latinoamérica está desarrollando esta 

estrategia con la finalidad de crear una diferenciación sobre los productos y servicios que 

ofrece a mercados dentro y fuera de la región. Además, para mejorar las percepciones 

negativas que se pueda tener de cada uno de los países que la conforman. 

Una marca es el resultado de una identidad verbal, visual, sonora, ambiental, etcétera, y 

una reputación que nace de la correlación entre su promesa y su desempeño. Las marcas 

traducen su identidad en un nombre, un logo, un estilo, definen su promesa y actúan día 

a día para cumplirla. Cuando el desempeño de una marca no satisface la promesa, la 

reputación se daña. Algo similar sucede con las marcas país (FutureBrand, 2017). 

 

Uno de las metas de la marca es crear distinción con el propósito de lograr un 

posicionamiento en la mente de los consumidores. La marca se define como la “señal que se 

hace o se pone en alguien o algo, para distinguirlos, o para denotar calidad o pertenencia” 

(Real Academia Española, 2014). El diseño de la marca es la etapa donde se analizarán los 

valores que se quieren dar a conocer, estos valores ayudaran a crear una garantía para que los 

posibles clientes se sientan seguros al momento de realizar una inversión.  
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Para que los consumidores otorguen valor a la marca se deben cuidar cuatro aspectos: la 

percepción de calidad, el nivel de confianza que la marca inspira, la riqueza de las 

asociaciones de su imagen y la notoriedad, esta última parte se encuentra conformada por 

el recuerdo y el reconocimiento de la marca (Iniesta, 2016).  

 

La FutureBrand genera el reporte Country Brand Report América Latina de medición 

de las percepciones que se tienen de los países a través del estudio de sus seis dimensiones: el 

sistema de valores, la aptitud para los negocios, la calidad de vida, el hecho en, el turismo y el 

patrimonio y la cultura (Anexo No. 1 al 3). Las apreciaciones en las mediciones de 

FutureBrand representan que “la fortaleza o debilidad de la percepción de un país puede 

influenciar las decisiones de las personas cuando se trata de elegir un país para visitar, vivir o 

en el que invertir” (FutureBrand, 2017). 

El Índice de Competitividad Global es un informe realizado por el Foro Económico 

Mundial que evalúa como utilizan los países los recursos con los que cuentan, la habilidad 

que tienen para proveer bienestar a su población y las adversidades que se presentan en los 

mismos para la realización de negocios (Anexo No. 4). 

Argentina, Costa Rica, Colombia y Honduras han trabajado en el desarrollo de la 

estrategia de competitividad marca país con el objetivo de dar a conocer los productos y 

servicios que tienen para ofrecer a los mercados internacionales y así lograr un incremento en 

su turismo, exportaciones e inversiones extranjeras directas.  

Estos países fueron seleccionados para ser desarrollados en este trabajo de 

investigación con el propósito de realizar un análisis comparativo de los mismos con la 

República Dominicana tomando en cuenta su posición en el Country Brand Report América 

Latina 2017 donde Argentina, Costa Rica y Colombia ocuparon posiciones por encima de 

este país, mientras que Honduras se posicionó por debajo de este. Así mismo, se tomó en 
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cuenta el Producto Interno Bruto, el Índice de Competitividad Global y las adversidades para 

la realización de negocios de estas naciones.  

La República Dominicana ha logrado desarrollarse en el sector turístico, con la 

estrategia diseñada por el Misterio de Turismo a partir del 2009, bajo la marca destino, 

República Dominicana lo tiene todo. Sin embargo, el esfuerzo de posicionamiento 

internacional, no ha logrado valor añadido y una diferenciación en los mercados meta, pues 

ningún país lo tiene todo. La República Dominicana necesita un signo institucional que 

abarque y sustente sus características propias en donde el gobierno, el sector privado y la 

población deberán unirse para lograr un país de nivel mundial.  
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Capítulo 1. Presentación del Problema 

1.1 Planteamiento del Problema 

Los países necesitan crear un plan orientado a generar recursos monetarios y humanos 

tomando en cuenta la imagen y calidad de productos, servicios y cultura como parte de una 

identidad propia y única. Así mismo, establecer una estrategia como un “conjunto de 

acciones que se implementarán en un contexto determinado con el objetivo de lograr el fin 

propuesto” (Ucha, 2008). 

La marca país, se convierte en la estrategia que utilizan los países para generar una 

propuesta de valor de lo que tienen para ofrecer a los mercados internacionales. Una marca 

país se define como “una estrategia para posicionar y capitalizar en el mercado internacional 

la imagen de un país. El objetivo es incentivar la reputación por medio del turismo, 

inversiones o la adquisición de productos a través de las exportaciones” (Esencial Costa Rica, 

2018).  

La marca país es el signo institucional más alto, marca paraguas de todo lo que de ese 

país puede reivindicarse. Rubrica, marca, sella, legitima, prestigia, todo aquello que 

respalda. Por ello, debe salir airosa de toda comparación; ha de quedar por encima de 

todas las marcas con las que normalmente convivirá (patrocinadores, empresas, eventos, 

etcétera). Se trata de un sello de garantía de origen, reconocible como propio e 

indiscutible por parte de los ciudadanos (Chaves, 2013). 

 

La marca país de la República Dominicana se debe sustentar en las características 

propias del país, teniendo en cuenta que es algo que formara parte de la nación. El 

posicionamiento que logre este país con esta estrategia estará muy vinculado a las 

percepciones que tengan su población y sus visitantes. 
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La función de la marca país no consiste en describir al país ni seducir a sus audiencias 

sino indicar origen y transferir valor. El identificador grafico de la marca país debe poseer 

elementos únicamente reconocibles por la población local como signos emblemáticos del 

país, sean iconos o formas abstractas para su diseño. La creatividad no consiste en dotarla 

de originalidad sino de autenticidad. De igual forma, debe tener forma sintética y 

pregnante, y una alta calidad gráfica (Chaves, 2018). 

 

El gobierno de la República Dominicana ha estado trabajando en busca de la creación 

de su marca país desde el año 2005, han pasado 14 años y este país aún no cuenta con la 

creación y desarrollo de este signo institucional. Estos aspectos reflejan la inestabilidad 

institucional de esta nación y que de seguir por este camino estarán cometiendo errores que 

han sido recurrentes en la gestión de esta estrategia en Latinoamérica. 

Ha sido un fenómeno común que la estrategia haya surgido como iniciativa 

gubernamental, es complejo separar la marca país de la figura presidencial. Las marcas 

se han adueñado de elementos que no son exclusivos de un país, sino del continente, por 

ejemplo, la biodiversidad y existe una incorrecta interpretación de lo que es la marca 

país, el público relaciona esto con campañas para incentivar el turismo o como una 

estrategia comercial (Echeverri, 2015). 

 

1.2 Delimitación del Problema 

Esta investigación presenta el análisis de la estrategia de competitividad marca país y su 

importancia para desarrollar la imagen de los países a nivel internacional. Así mismo, lograr 

evaluar como Latinoamérica ha trabajado con esta táctica para lograr posicionarse en sus 

mercados metas, por otra parte, la evaluación aportará elementos que deben ser necesarios 

para que la República Dominica desarrolle de manera efectiva su marca país. Estos estudios 



 

17 
 

harán posible realizar un análisis de cómo se debe gestionar esta estrategia para lograr así un 

signo institucional que abarque todo lo que tiene para ofrecer un país, del cual su población 

sea promotora.   

 

1.3 Objetivos de la Investigación 

1.3.1 Objetivo General 

Analizar la estrategia marca país para desarrollar la imagen de un país a nivel 

internacional. 

1.3.2 Objetivos Específicos 

Examinar la marca país de países Latinoamericanos que han implementado esta 

estrategia; casos: Argentina, Costa Rica, Colombia y Honduras. 

Explicar el proceso realizado por la República Dominicana en busca de la creación de 

su marca país. 

Determinar el nivel de conocimiento de la población dominicana acerca de lo que es la 

marca país. 
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Parte 2. Marco Teórico 

Capítulo 2. Marca país en países Latinoamericanos 

2.1 Caso República Argentina 

La marca país de Argentina inició en el 2004 en el gobierno de Néstor Kirchner como 

una estrategia para el reposicionamiento internacional, fomentar el turismo, la inversión 

extranjera y la exportación de sus productos. Tras la crisis económica, política y social que 

sufrió este país entre los años 2001 y 2002 buscaron mejorar la percepción ante el mundo 

mostrándose como un país que unía sus esfuerzos para levantarse. La primera identidad 

grafica de la marca país de Argentina data del 2005, posteriormente se continuó modificando 

la identidad grafica en búsqueda de la perfección de la misma. 

 

 

 

 

 

Figura 1, Pasados logos de la marca país de Argentina, Fuente: Brandemia. 

 

La investigación Marca - País: Identidad Nacional Argentina obtuvo como resultado que 

la marca país argentina cumplía con los requisitos necesarios para ser considerada una 

marca país, aprobando las evaluaciones de calidad gráfica, compatibilidad semántica, 

capacidad emblemática, versatilidad, entre otros, sin embargo, se expuso que los 

elementos utilizados no reflejan la identidad cultural de este país, así como también, el 

desconocimiento y la falta de identificación por la mayor parte de las personas (Berchesi 

et al., 2016). 
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Argentina oficializó su estrategia marca país el ocho de marzo del 2018 a través del 

Decreto 191/2018. El gobierno argentino decidió realizar esta renovación “con el propósito 

de insertar la imagen oficial del país en el mundo. La iniciativa estuvo acompañada por una 

estrategia para profundizar el posicionamiento internacional, promover el turismo, las 

exportaciones y fomentar la inversión extranjera directa” (Gobierno de Argentina, 2018). Sin 

embargo, diseñadores argentinos pronunciaron su inconformidad con esta renovación, este 

fue el caso de Braguinsky quien expresó que, 

Mi sensación, casi una sospecha, es que la marca país, esta, la anterior y la próxima, deja 

mucho más al descubierto nuestras urgencias y nuestra sistemática imposibilidad de 

animarnos a medio y largo plazo en términos estratégicos y desenganchados del 

oficialismo político de turno, que la fantasía de que alguien alguna vez pueda representar 

a un país con un signo (un sistema complejo, en rigor de verdad) que no genere fuertes 

resistencias desde el momento de su presentación en sociedad (2018). 

 

La empresa FutureBrand fue la responsable de la renovación de la marca país argentina, 

el director para Hispanoamérica de FutureBrand, definió el nuevo símbolo de la marca país 

como “un visor por donde pasa todo lo que el país tiene para compartir y mostrar, pero 

siempre con la referencia de la A que marca la ubicación del país en el mundo” (Koniszczer, 

2018).  
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2.1.1 Identificador marca país de Argentina 

 
 
 
 

 

 

Figura 2, Logo marca país de Argentina, Fuente: Gobierno de Argentina. 

 

El identificador de la marca país de Argentina está conformado por el logotipo que es la 

forma gráfica del nombre diferenciado por el estilo tipográfico y el color y el isotipo que es el 

símbolo de la marca, en este caso “la A centrada en su hemisferio inferior, indica la ubicación 

del país en el globo terráqueo” (Gobierno de Argentina, 2018). 

 

2.1.2 Licenciamiento marca país Argentina 

La marca país de Argentina es administrada por el Ministerio de Turismo de la 

República Argentina. La licencia de esta marca país puede ser solicitada por personas físicas 

y jurídicas, de derecho público o privado, nacionales o extranjeras.  

El uso de la marca país de Argentina implica un compromiso con la República Argentina 

y busca: la promoción de la República Argentina y lo argentino, el crecimiento del flujo 

de turistas hacia la República Argentina, la competitividad de las exportaciones 

argentinas, la atracción de inversiones hacia Argentina y la mejora de la imagen del país 

en general (Ministerio de Turismo de Argentina, 2015). 

 

El procedimiento para la obtención de esta licencia comprende la etapa de la 

presentación de la solicitud, la evaluación, el pronunciamiento y la reevaluación, este último 

caso se produce cuando un pronunciamiento es denegatorio, permitiéndose solo una vez. 
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Tipos de licenciamiento marca país de Argentina 

Licenciamiento Descripción 

Uso institucional Es utilizada para comunicaciones institucionales, como página web, papelería en general, 

material promocional de distribución gratuita, publicidad referida a la trayectoria de la 

institución o a la prestación de sus servicios (no en productos), entre otros.  

Este licenciamiento no incluye el uso en firmas de correos electrónicos y tarjetas de 

presentación, a menos que cuenten con autorización expresa y escrita. 

Uso en productos Es utilizada en etiquetas, envases, envoltorios y publicidad referida al producto, entre otros. 

Uso en eventos Es utilizada para eventos nacionales o extranjeros que busquen promocionar las inversiones, las 

exportaciones y el turismo del país. 

Uso en 

representantes 

Es utilizada por personas físicas destacadas en el ámbito de la cultura, la ciencia, el deporte o 

actividades que impulsen los valores de la marca país. 

Otros Existen otros casos en los cuales se puede otorgar la licencia: productos argentinos de marca 

blanca para exportación y productos que involucren derecho de autor. 

Tabla 1, Tipos de licenciamiento marca país de Argentina, Fuente: Ministerio de Turismo de Argentina, 

(Elaboración: Propia). 

Los interesados en optar por este licenciamiento deben cumplir con los requisitos 

establecidos en el reglamento, completando la solicitud de licencia de marca país, una copia 

de la clave única de identificación tributaria, el estatuto o acta constitutiva de la persona 

jurídica (según corresponda), una copia del poder de representación (cuando corresponda), 

una copia del documento de identidad del representante legal, el certificado de registro de la 

marca que distingue los servicios y/o productos que se brinda y una copia de la autorización 

de uso de la denominación de origen (en el caso que corresponda).  

Dependiendo del uso solicitado se deberán adjuntar copias de documentos que sirvan 

como referencia para la evaluación, en caso de persona jurídica extranjera se deberá adjuntar 

una copia de la carta de referencia emitida por el consulado argentino del país en el cual el 

solicitante desarrolla actividades debidamente apostillada, declaración jurada de autoría de 

obras (en caso que corresponda) y declaración jurada firmada por el representante legal.  

El uso de la marca país argentina queda prohibida para fines políticos, fines religiosos, 

actividades contrarias a la Constitución de Argentina y actividades contrarias a la 

promoción de la imagen país y que generen consecuencias negativas en la percepción de 

la imagen del país (Ministerio de Turismo de Argentina, 2015). 
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La licencia de este país puede ser otorgada hasta por el plazo de dos años, luego de 

transcurrido este tiempo la misma debe ser renovada. Así mismo, esta puede ser revocada por 

incumplimiento de cualquiera de las normas establecidas en su reglamento, por presentar 

documentación o información falsa y por falta de subsanación en casos de suspensión de la 

licencia. 

2.1.3 Descripción datos demográficos y económicos de Argentina 

Tabla 2, Descripción datos demográficos y económicos de Argentina, Fuente: Gobierno de España Ministerio 

de Asuntos Exteriores, Unión Europea y Cooperación, Banco Mundial, (Elaboración: Propia). 

2.1.4 Percepciones sobre Argentina 

El Country Brand Report América Latina elaborado para determinar las percepciones 

que se tienen de los países Latinoamericanos posicionó a Argentina en el año 2017 en el 

puesto No.1 del ranking de 20 países que conformó este reporte. Este país lideró la dimensión 

de propósito conformada por el sistema de valores, la aptitud para los negocios y la calidad 

de vida. Por otra parte, en relación a la dimensión de experiencia conformada por el hecho en 

(relacionado a los productos que tiene para ofrecer el país), el turismo y el patrimonio y la 

cultura este país ocupó la tercera posición simultáneamente. 

 

 

Descripción datos demográficos y económicos de Argentina al 2017 

Nombre oficial República Argentina 

Superficie 2.780.400 km² 

Limites Limita al norte con Bolivia, Paraguay y 

Brasil, al este con Brasil, Uruguay y el 

Océano Atlántico, al sur con Chile y el 

Océano Atlántico y al Oeste con Chile. 

Capital Ciudad Autónoma de Buenos Aires 

Idioma Español 

Moneda Peso argentino 

Productos exportados Residuos y desperdicios de la industria 

alimentaria, cereales, material de 

transporte terrestre, productos químicos y 

conexos, grasas y aceites. 

Población 44,271,041 

Producto Interno Bruto  US$637,430,331.48 

Producto Interno Bruto per cápita  US$14,398.4 

Inversión Extranjera Directa  US$11,516,861.46 
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Figura 3, Percepciones sobre Argentina, Fuente: FutureBrand, (Elaboración: Propia). 

 

2.1.5 Adversidades para la realización de negocios en Argentina 

La encuesta realizada para determinar las adversidades para la realización de negocios 

en Argentina realizada por el Foro Económico Mundial se les solicitó a ejecutivos de 

negocios que seleccionaran las cinco razones que consideraban desfavorable para la 

realización de negocios en este país de una lista de 16 aspectos. Los resultados fueron 

publicados en el informe del Índice de Competitividad Global 2017, donde la inflación, las 

tasas de impuestos, la inestabilidad política, el acceso a financiación y las regulaciones 

laborales restrictivas obtuvieron las mayores puntaciones. 

Figura 4, Adversidades para la realización de negocios en Argentina, Fuente: Foro Económico Mundial, 

(Elaboración: Propia). 

0,2
0,4
0,5
0,7

1,7
1,9

3,9
4,3

5,9
7
7,5
7,9
8,2

9
20,2
20,7

0 5 10 15 20 25

Salud pública pobre
Capacidad insuficiente para innovar
Regulaciones de moneda extranjera

Crimen y robo
Personal inadecuadamente educado

Ética laboral deficiente en el personal laboral nacional
Inestabilidad del gobierno / golpes de estado

Suministro inadecuado de infraestructura
Regulaciones fiscales

Corrupción
Ineficiente burocracia gubernamental

Regulaciones laborales restrictivas
Acceso a financiación
Inestabilidad política

Tasas de impuestos
Inflación

Argentina

60%

71%

76%

52%

56%

55%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Hecho en

Turismo

Patrimonio y Cultura

Calidad de Vida

Aptitud para los Negocios

Sistema de Valores

Argentina



 

24 
 

2.2 Caso República de Costa Rica 

Costa Rica buscó promover de manera conjunta en su marca país el turismo, las 

inversiones y las exportaciones en los mercados internacionales. Este país se destaca por 

gozar de un “clima político y desarrollo económico muy estable, proporcionando a los 

visitantes un entorno tranquilo para su estadía. Es uno de los pocos países en el mundo sin 

ejército” (Instituto Costarricense de Turismo, 2017). 

En el año 2008, realizaron un estudio de percepción a nivel nacional e internacional con 

el objetivo de identificar las percepciones que se tenían del país, como resultado destacaron 

que el país se percibía como un país verde, originándose en el año 2011 su marca país 

Esencial Costa Rica. El proceso de posicionamiento de su marca país a nivel internacional, se 

inició en el año 2013, participando en ferias internacionales de comercio y turismo, en 

misiones comerciales y activaciones internacionales. 

Ese mismo año, crearon el Comité Interinstitucional de su marca país conformado por 

la Promotora del Comercio Exterior de Costa Rica, el Instituto Costarricense de Turismo, la 

Coalición Costarricense de Iniciativas de Desarrollo, el Ministerio de Comercio Exterior y el 

Ministerio de Relaciones Exteriores y Culto. En el año 2016, bajo el lema “La esencia sos 

vos, todos somos Esencial Costa Rica” (Esencial Costa Rica, 2018), iniciaron el 

posicionamiento de la estrategia en la población nacional, realizando charlas en centros 

educativos y cámaras de comercio y teniendo participación en ferias regionales y en eventos a 

nivel nacional.  
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Tabla 3, Valores de la marca país de Costa Rica, Fuente: Esencial Costa Rica, (Elaboración: Propia). 

 

La Promotora del Comercio Exterior de Costa Rica (Procomer), dio a conocer el 

resultado del estudio realizado por Bloom Consulting y Place Matters afirmando que, 

Costa Rica gozaba de una óptima reputación a nivel internacional, así como también, que 

la marca tenía una atracción alta tanto para el turismo como para negocios, destacando 

una mejora sostenida de las percepciones que se tienen del país alrededor del mundo 

(2017). 

 

Procomer expresó que los consultores utilizaron informaciones resultantes de casi 63 

millones de búsquedas en línea realizadas de los últimos tres años en 11 idiomas y realizaron 

un promedio de 900 entrevistas a periodistas, agencias de prensa, profesionales del turismo, 

reclutadores internacionales, organizaciones internacionales, líderes de canales comerciales, 

representantes de empresas multinacionales, inversionistas y viajeros. 

 

 

 

 

 

 

 

Valores de la marca país de Costa Rica 

Valores Descripción 

Sostenibilidad Se busca satisfacer las necesidades que se tienen en la actualidad sin 

comprometer la seguridad de las generaciones.  

Debe de existir un equilibrio para asegurar una gestión ambiental, social y 

financiera.  

Excelencia Valor agregado que ofrece un producto o servicio. 

Innovación Transformación constante en busca de la mejora de los servicios y recursos que se 

les ofrecen a los clientes.  

Origen costarricense El producto o servicio debe ser desarrollado en territorio costarricense. 

Progreso social Se busca asegurar crecimiento y desarrollo de los colaboradores y empresas que 

trabajan bajo el sello de la marca país. 
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2.2.1 Identificador marca país de Costa Rica 

 
 

 

 

 

Figura 5, Logo marca país de Costa Rica, Fuente: Esencial Costa Rica. 

 

La marca país de Costa Rica se identifica como “la única marca país verde del mundo” 

(Esencial Costa Rica, 2018). Este país buscó representar con el color de su logo el verdor de 

sus bosques y montañas, la imponencia de sus volcanes, la biodiversidad, preservación y 

desarrollo sostenible. El término esencial escrito a mano alzada significa el lado humano del 

país y su población y el nombre de Costa Rica en letras solidas representa la seriedad y la 

confiabilidad para la realización de negocios en este país. 

 

2.2.2 Licenciamiento marca país Costa Rica 

El licenciamiento de la marca país de Costa Rica es otorgado por la Promotora del 

Comercio Exterior de Costa Rica, para las empresas de comercio y por el Instituto 

Costarricense de Turismo para las empresas vinculadas a esta industria. La misma, puede ser 

solicitada por personas físicas o jurídicas, nacionales o extranjeras, que realicen actividades 

vinculadas al turismo, la atracción de inversión extranjera, las exportaciones y otras áreas 

relacionadas con el propósito de la marca país.   

Procomer no presenta costos asociados a la licencia, sin embargo, las organizaciones 

interesadas en el licenciamiento deben contratar evaluadores certificados que serán los 

responsables de aplicar la evaluación de marca país. Las licencias otorgadas por Procomer 

tienen una duración de cinco años, mientras que las otorgadas por el Instituto Costarricense 

de Turismo tienen una duración de dos años, luego de concluido este plazo, las empresas 

deberán realizar la renovación correspondiente. 
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Tipos de licenciamiento marca país de Costa Rica 

Licenciamiento Descripción 

Uso corporativo Es utilizada para comunicaciones institucionales, páginas web, papelería, material 

profesional y lugares físicos. 

Uso en productos Es utilizada para colocar en productos, etiquetas, envases y empaques. Para optar por 

este tipo de licencia es necesario tener la licencia de uso corporativo. 

Uso en eventos Es utilizada para uso temporal en eventos de promoción país que cumplan con los 

valores de la marca. 

Sector Turismo Es utilizada para empresas y actividades turísticas.  

Tabla 4, Tipos de licenciamiento marca país de Costa Rica, Fuente: Esencial Costa Rica, (Elaboración: 

Propia). 

Los interesados en obtener esta licencia deben aprobar la evaluación donde se 

evaluarán los cumplimientos con los valores de la marca obteniendo como porcentaje mínimo 

los resultados de “excelencia en 85%, sostenibilidad en 75%, progreso social en 80%, 

innovación en 70% y origen en 100% (tener origen costarricense)” (Promotora del Comercio 

Exterior de Costa Rica, 2018). 

Figura 6, Resumen por criterio de evaluación marca país de Costa Rica, Fuente: Promotora del Comercio 

Exterior de Costa Rica. 
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Figura 7, Resumen por criterio de evaluación marca país de Costa Rica, Fuente: Promotora del Comercio 

Exterior de Costa Rica. 

 

De igual forma, los interesados deben entregar una copia del informe de los 

evaluadores, la declaración jurada, el formulario de solicitud de licencia, copia del 

documento de identificación del representante legal de la empresa y deben estar al día con la 

Caja Costarricense de Seguro Social. La licencia podrá ser revocada si se aportan 

informaciones falsas, si se incumplen las normas establecidas en el reglamento, si se 

incumplen las condiciones de la licencia, si no se presentan los informes solicitados a la 

Procomer y si se producen actos inadecuados o delictivos por parte del licenciatario.  

El licenciamiento de esta marca país ayuda a lograr generación de negocios, generación 

de valor agregado, fortalecimiento de la imagen corporativa, trato diferenciado en 

Procomer, acceso a talleres, charlas y capacitaciones gratuitas, potenciación en el 

networking, visibilidad en página web y redes sociales y diferenciación en eventos y 

ferias a nivel nacional e internacional (Esencial Costa Rica, 2018). 
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La marca país costarricense cuenta con un total de 350 empresas aliadas hasta el 

momento, prohibiendo su uso para empresas que comercialicen tabaco y armas, empresas 

cuya operación sea fuera de Costa Rica, para fines políticos, fines religiosos, actividades 

contrarias a los valores, normas y principios del país, actividades contrarias al orden público, 

las costumbres y normas sociales o que generen consecuencias negativas en la percepción de 

la imagen de Costa Rica.  

 

2.2.3 Descripción datos demográficos y económicos de Costa Rica 

Tabla 5, Descripción datos demográficos y económicos de Costa Rica, Fuente: Gobierno de España Ministerio 

de Asuntos Exteriores, Unión Europea y Cooperación, Banco Mundial, (Elaboración: Propia). 

 

 

 

 

 

 

 Descripción datos demográficos y económicos de Costa Rica al 2017 

Nombre oficial República de Costa Rica 

Superficie 51.100  km² 

Limites Limita al norte con Nicaragua y al sur con 

Panamá, al noreste con el Mar Caribe y al 

suroeste con el Océano Pacífico. 

Capital San José 

Idioma Español 

Moneda Colón costarricense 

Productos exportados Productos agrícolas, equipos médicos y de 

precisión, productos alimentarios, productos 

químicos y farmacéuticos, componentes 

eléctricos y de electrónica, plásticos, 

metalmecánica, pesca y caucho. 

Población 4,905,769 

Producto Interno Bruto  US$57,285,984.45 

Producto Interno Bruto 

per cápita  

 

US$11,677.3 

Inversión Extranjera 

Directa  

US$2,856,006.60 
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2.2.4 Percepciones sobre Costa Rica 

El Country Brand Report América Latina elaborado para determinar las percepciones 

que se tienen de los países Latinoamericanos posicionó a Costa Rica en el año 2017 en el 

puesto No. 6 del ranking de 20 países que conformó este reporte. En la dimensión de 

propósito ocupó la segunda posición en el sistema de valores, la séptima posición en aptitud 

para los negocios y la cuarta posición en calidad de vida. Por otra parte, en la dimensión de 

experiencia ocupó la novena posición en el hecho en (relacionado a los productos que tiene 

para ofrecer el país), la séptima posición en el turismo y la octava posición en el patrimonio y 

la cultura. 

 

Figura 8, Percepciones sobre Costa Rica, Fuente: FutureBrand, (Elaboración: Propia). 
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2.2.5 Adversidades para la realización de negocios en Costa Rica 

La encuesta realizada para determinar las adversidades para la realización de negocios 

en Costa Rica realizada por el Foro Económico Mundial se les solicitó a ejecutivos de 

negocios que seleccionaran las cinco razones que consideraban desfavorable para la 

realización de negocios en este país de una lista de 16 aspectos. Los resultados fueron 

publicados en el informe del Índice de Competitividad Global 2017, donde la ineficiente 

burocracia gubernamental, el suministro inadecuado de infraestructura, las tasas de impuesto, 

el acceso a financiación y las regulaciones laborales restrictivas obtuvieron las mayores 

puntaciones. 

Figura 9, Adversidades para la realización de negocios en Costa Rica, Fuente: Foro Económico Mundial, 

(Elaboración: Propia). 
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2.3 Caso República de Colombia 

La marca país de Colombia surge con el objetivo de posicionar la imagen positiva de 

este país en el mercado internacional, es por esto, que en el año 2005 surge la marca país 

“Colombia es Pasión” (CO Colombia, 2017), la cual fue financiada por Proexport Colombia 

y empresas del sector privado. Esta estrategia buscaba atraer beneficios para Colombia con la 

atracción de inversiones extranjeras y la generación de aumentos en las áreas de 

exportaciones y turismo, de igual forma, esta estrategia buscaba que la población colombiana 

tuviera un espíritu de pertenencia de la marca.  

 

Figura 10, Logo marca país Colombia es Pasión, Fuente: Identidad de Marca. 

 

Una de las acciones que ayudo al posicionamiento de esta marca dentro de los estándares 

mundiales fue la invitación a periodistas de diversos países con el objetivo de que 

conocieran el país, esto permitió que los mismos se convirtieran en voceros de lo que 

Colombia tenia para ofrecer al mundo. Esta actividad obtuvo tan buenos resultados que 

se continúa realizando como una estrategia para dar a conocer este país y lo que tiene 

para ofrecer (CO Colombia, 2017). 
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El eslogan Colombia es Pasión, llegó a su fin en el año 2011, iniciando así en el año 

2012 la estrategia marca país “La respuesta es Colombia” (CO Colombia, 2017), esta 

estrategia buscaba aprovechar el momento por el que estaba pasando el país para confirmar 

porque estos son la respuesta a las necesidades que tengan sus visitantes e inversionistas. Esta 

táctica buscó unir los esfuerzos del gobierno, el sector privado y la población, con el objetivo 

de construir una imagen positiva, pero a la vez realista de lo que es Colombia. 

ProColombia es la entidad gubernamental encargada de promover el turismo, las 

inversiones extranjeras y las exportaciones no minero energéticas, así como también, la 

imagen de este país a través de la marca país. Entre las funciones de esta identidad se 

destacan la identificación de oportunidades de mercado, el diseño de estrategias de 

penetración de mercados, ser el contacto entre empresarios a través de actividades de 

promoción comercial, inversión y turismo internacional, ofrecer servicios especializados 

a empresarios extranjeros interesados en adquirir bienes, servicios o invertir en 

Colombia, entre otros (ProColombia, 2014).  

 

Red mundial de oficinas ProColombia 

Norteamérica Canadá (Toronto) 

Estados Unidos (Nueva York, Washington, Miami) 

México (Ciudad de México) 

Centroamérica Guatemala (Ciudad de Guatemala) 

Costa Rica (San José) 

El Caribe Puerto Rico (San Juan) 

República Dominicana (Santo Domingo) 

Trinidad y Tobago (Puerto España) 

Suramérica Venezuela (Caracas), Ecuador (Quito), Perú (Lima) 

Brasil (Sao Paulo), Argentina (Buenos Aires) 

Chile (Santiago de Chile) 

Europa Reino Unido (Londres), España (Madrid) 

Francia (Paris), Alemania (Frankfurt), Rusia (Moscú) 

Turquía (Estambul) 

Asia Indonesia (Yakarta), La India (Nueva Delhi), Corea 

del Sur (Seúl), China (Pekín), Japón (Tokio) 

Singapur (Ciudad de Singapur) 

        Tabla 6, Red mundial de oficinas ProColombia, Fuente: ProColombia, (Elaboración: Propia). 
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 2.3.1 Identificador marca país de Colombia 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 11, Logo marca país de Colombia, Fuente: CO Colombia. 

 

El identificador de esta marca país representa que “la gran fortaleza de Colombia es 

su mega diversidad y el reto era representarla en un solo símbolo. El primer paso fue 

en figuras geométricas mostrar sus regiones y en colores acentuar mensajes claves del país” 

(CO Colombia, 2014). El color azul representa los recursos hídricos de este país, el amarillo 

su variedad de climas, tierras y minerales, el verde su biodiversidad, el violeta su variedad de 

flores, en especial la orquídea (flor nacional de este país) y el rojo la calidez, amabilidad, 

talento y pasión de su población.  

 

2.3.2 Licenciamiento marca país Colombia 

ProColombia es propietaria y titular de la marca CO Colombia y sus potenciadores que 

representan el conjunto de atributos y valores de este país. Las empresas legalmente 

constituidas en Colombia pueden obtener el licenciamiento y convertirse en aliadas de esta 

estrategia siempre que cumplan con los términos establecidos.  

ProColombia ha dispuesto el otorgamiento de la licencia de uso de la marca país y sus 

potenciadores de manera gratuita a quien cumplan con los requerimientos establecidos, 

sin embargo, los costos asociados a la preparación y elaboración de la solicitud de la 

licencia, así como los costos indirectos serán responsabilidad de los solicitantes (CO 

Colombia, 2018).  
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Figura 12, Potenciadores marca país Colombia, Fuente: CO Colombia. 

 

Los interesados en obtener la licencia de uso de la marca deben completar la carta de 

solicitud, entregar una copia de la cedula del representante legal o del propietario del 

establecimiento de comercio, el certificado de existencia y representación legal (persona 

jurídica) o el certificado de matrícula mercantil expedido por la Cámara de Comercio y una 

copia del registro único tributario. Así mismo, la Certificación de Denominación de Origen 

vigente (si aplica) y la Certificación de Calidad Turística vigente (si aplica).  

Si el solicitante es seleccionado deberá enviar a ProColombia el contrato de licencia de 

uso de marca país firmado, en conjunto con una certificación del pago de parafiscales y 

aportes al sistema de seguridad social, en caso de no llevar a cabo este último proceso en un 

plazo máximo de cinco días el contrato quedaría sin efecto. La licencia tiene una vigencia de 

dos años a partir de la fecha del contrato. La marca país colombiana cuenta con un total de 

350 empresas aliadas hasta el momento 

Los usos específicos autorizados para el uso de la marca país colombiana son la página 

web y redes sociales, comunicaciones internas y externas, medios masivos, activaciones 

de marca, productos y empaques y cualquier otro que autorice por escrito el licenciante 

(CO Colombia, 2018). 
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2.3.3 Descripción datos demográficos y económicos de Colombia 

Tabla 7, Descripción datos demográficos y económicos de Colombia, Fuente: Gobierno de España 

Ministerio de Asuntos Exteriores, Unión Europea y Cooperación, Banco Mundial, FutureBrand, 

(Elaboración: Propia). 

 

2.3.4 Percepciones sobre Colombia 

El Country Brand Report América Latina elaborado para determinar las percepciones 

que se tienen de los países Latinoamericanos posicionó a Colombia en el año 2017 en el 

puesto No. 10 del ranking de 20 países que conformó este reporte. En la dimensión de 

propósito ocupó la decimoprimera posición en el sistema de valores, la novena posición en 

aptitud para los negocios y la decimotercera posición en calidad de vida. Por otra parte, en la 

dimensión de experiencia ocupó la séptima posición en el hecho en (relacionado a los 

productos que tiene para ofrecer el país), la decimoprimera posición en el turismo y la 

séptima posición en el patrimonio y la cultura. 

 

 

 

 

 

 

 Descripción datos demográficos y económicos de Colombia al 2017 

Nombre oficial República de Colombia 

Superficie 1.141.748  km² 

Limites Limita al  norte con el Mar 

Caribe, al este con Venezuela y 

Brasil, al oeste con el Océano 

Pacífico, al noroeste con Panamá 

y al sur con Perú y Ecuador. 

Capital Bogotá 

Idioma Español 

Moneda Peso colombiano 

Productos exportados Oro, biocombustibles, petróleo, 

café y flores. 

Población 49,065,615 

Producto Interno Bruto  US$314,457,601.86 

Producto Interno Bruto per cápita  US$6,408.9 

Inversión Extranjera Directa  US$14,013,379.73 
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Figura 13, Percepciones sobre Colombia, Fuente: FutureBrand, (Elaboración: Propia). 

2.3.5 Adversidades para la realización de negocios en Colombia 

La encuesta realizada para determinar las adversidades para la realización de negocios 

en Colombia realizada por el Foro Económico Mundial se les solicitó a ejecutivos de 

negocios que seleccionaran las cinco razones que consideraban desfavorable para la 

realización de negocios en este país de una lista de 16 aspectos. Los resultados fueron 

publicados en el informe del Índice de Competitividad Global 2017, donde la corrupción, las 

tasas de impuestos, la ineficiente burocracia gubernamental, el suministro inadecuado de 

infraestructura y la inestabilidad política obtuvieron las mayores puntaciones. 

Figura 14, Adversidades para la realización de negocios en Colombia, Fuente: Foro Económico Mundial, 

(Elaboración: Propia). 
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2.4 Caso República de Honduras 

 La marca país de Honduras surge por una alianza entre los sectores del gobierno 

central y el Consejo Nacional de Inversiones. La misma tenía el objetivo de expresar que este 

país estaba abierto al mundo para promover el turismo, los negocios y los productos 

producidos por estos.  

El gobierno central convocó en el año 2015 al concurso de la Identidad Grafica Marca 

País Honduras con el fin de “llevar con orgullo a Honduras al mundo para promover las 

inversiones, el turismo y nuestros productos” (Hernández, 2015). Esta convocatoria obtuvo 

más de 200 propuestas resultando como ganadora la oferta presentada por el diseñador de la 

agencia publicitaria TBWA Honduras Gerardo Midence.  

Estas propuestas fueron evaluadas por un jurado que, según las bases, estuvo compuesto 

por hondureños con importantes credenciales en la industria del diseño, el arte, la cultura 

y los negocios. Pero también entró en juego una fase de votación popular, que ejerció el 

pueblo hondureño a través de internet (García, 2015). 

Tabla 8, Pilares de la marca país de Honduras, Fuente: Honduras Marca País, (Elaboración: Propia). 

Pilares de la marca país de Honduras 

Pilares Descripción 

Turismo Con el eslogan de un país cinco estrellas inspirado en las cinco estrellas que forman 

parte su bandera nacional, Honduras presenta una amplia oferta turística que incluyen 

riquezas arqueológicas, playas, ciudades coloniales, montañas, bosques y una 

biodiversidad única. 

 

Ejemplo de esto son las Ruinas de Copán, parque declarado Patrimonio Mundial de la 

Humanidad por la Unesco que alberga la cultura de la civilización Maya. Honduras 

cuenta con 91 áreas protegidas y más de 30 reservas naturales.  

Exportación La marca país de Honduras pretende respaldar y promover los productos que son 

reconocidos por contar con estándares de calidad como son el café, el cacao, la tilapia, 

los camarones, el melón, el banano y la piña.  

Este país es de los pioneros en la producción para exportación en la región 

centroamericana lo que le ha permitido ir un paso adelante en la exportación de textiles, 

ocupado el primer puesto como proveedor de camisetas de algodón a Estados Unidos y 

el quinto puesto como exportador de textiles a nivel mundial. Estos han aprovechado su 

ubicación geográfica con acceso a los océanos Pacifico y Atlántico, lo que les permite 

una conexión vía marítima con Estados Unidos en menos de tres días y 14 días con 

Europa, lo que se traduce a una reducción de costos y tiempo de exportación. 

Inversión  Esta estrategia ha buscado mejorar la imagen del país a nivel internacional con el 

objetivo de mostrarse como un destino para la realización de inversiones. 

Orgullo nacional Esta marca país ha buscado dar a conocer el valor su población, el esfuerzo, la pasión y 

la dedicación de sus habitantes. 
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El mismo año de su lanzamiento, el Consejo Editorial de la revista Estrategia y 

Negocios reconoció la campaña de marca país de Honduras como una de las 100 

protagonistas del Mercadeo en Centroamérica y el Caribe. Así mismo, la marca país de 

Honduras recibió la distinción de la mano de Holmes Report al reconocer esta estrategia 

nacional como la mejor campaña de Centroamérica y el Caribe entregándole el Golden Sabre 

Awards.  

 

2.4.1 Identificador marca país de Honduras 

 
Figura 15, Logo marca país de Honduras, Fuente: Honduras Marca País. 

 

El identificador de la marca país hondureña simboliza el mapa de este país y los 

cuernos de la abundancia presente en su escudo nacional que “representa la riqueza natural y 

lo diverso de este país” (Honduras Marca País, 2016). Así mismo, cada uno de los colores 

representan cinco elementos característicos de esta nación y de su población. 
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2.4.2 Licenciamiento marca país Honduras 

La República de Honduras coordinada por el Despacho de Comunicación y Estrategia 

rige el uso de la marca país hondureña. Esta licencia puede ser solicitada por persona natural 

o jurídica con negocio en Honduras que cuentan con Registro Tributario Nacional y por 

persona jurídica extranjera constituida bajo normativa extranjera, domiciliada en este país. 

El uso de la marca país implica un compromiso con el Estado hondureño y busca la 

promoción de Honduras y lo hondureño, la atracción de inversiones, la competitividad 

de las exportaciones hondureñas, el crecimiento del flujo de turistas hacia Honduras, 

resaltar la imagen de este país y el fomento del orgullo nacional (Honduras Marca País, 

2016). 

 

El procedimiento para la obtención de esta licencia comprende la etapa de la 

presentación de la solicitud, la evaluación, el pronunciamiento y la reevaluación, este último 

caso se produce cuando un pronunciamiento es denegatorio, permitiéndose solo una vez. 

 

Tipos de licenciamiento marca país de Honduras                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

Licenciamiento Descripción 

Uso 

institucional 

Es utilizada para comunicaciones institucionales, como página web, papelería en general, 

material promocional de distribución gratuita, publicidad referida a la trayectoria de la 

institución o a la prestación de sus servicios (no en productos), entre otros.  

 

Este licenciamiento no incluye el uso en firmas de correos electrónicos y tarjetas de 

presentación, a menos que cuenten con autorización expresa y escrita. 

Uso en 

productos 

Es utilizada en etiquetas, envases, envoltorios y publicidad referida al producto, entre 

otros. 

Uso en eventos Es utilizada para eventos nacionales o extranjeros que busquen promocionar las 

inversiones, las exportaciones y el turismo del país. 

Otros Existen otros casos en los cuales se puede otorgar la licencia: productos hondureños de 

marca blanca para exportación, productos que involucren derecho de autor y productos 

innovadores con patentes. 

Tabla 9, Tipos de licenciamiento marca país de Honduras, Fuente: Honduras Marca País, (Elaboración: 

Propia). 

 
 
 



 

41 
 

Los interesados en optar por este licenciamiento deben cumplir con los requisitos 

establecidos en el reglamento, completando la solicitud de licencia de marca país, una copia 

del Registro Tributario Nacional, copia del documento de identidad del titular del Registro 

Tributario Nacional o del representante legal, copia de solvencia municipal del negocio, el 

certificado de registro de la marca que distingue los servicios y/o los productos que brinda el 

solicitante, copia del Registro Sanitario otorgado por la autoridad competente (en el caso que 

corresponda), copia de la autorización de uso de la Denominación de Origen (en el caso que 

corresponda). 

Dependiendo del uso solicitado se deberán adjuntar copias de documentos que sirvan 

como referencia para la evaluación, en caso de persona jurídica extranjera se deberá adjuntar 

una copia de la carta de referencia emitida por el consulado hondureño del país en el cual el 

solicitante desarrolla actividades debidamente apostillada, declaración jurada de autoría de 

obras (en caso que corresponda) y declaración jurada firmada por el representante legal. La 

marca país hondureña cuenta con un total de 138 empresas aliadas hasta el momento. 

El uso de la marca país queda prohibida para fines políticos, fines religiosos, actividades 

contrarias a la Constitución de Honduras y actividades contrarias a la promoción de la 

imagen país y que generen consecuencias negativas en la percepción de la imagen del 

país (Honduras Marca País, 2016). 

 

La licencia de este país puede ser otorgada hasta por el plazo de dos años, luego de 

transcurrido este tiempo la misma debe ser renovada. Así mismo, esta puede ser revocada por 

incumplimiento de cualquiera de las normas establecidas en su reglamento, por presentar 

documentación o información falsa y por falta de subsanación en casos de suspensión de la 

licencia.  
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2.4.3 Descripción datos demográficos y económicos de Honduras 

Tabla 10, Descripción datos demográficos y económicos de Honduras, Fuente: Gobierno de España Ministerio 

de Asuntos Exteriores, Unión Europea y Cooperación, Banco Mundial, (Elaboración: Propia). 

 

2.4.4 Percepciones sobre Honduras 

El Country Brand Report América Latina elaborado para determinar las percepciones 

que se tienen de los países Latinoamericanos posicionó a Honduras en el año 2017 en el 

puesto No. 18 del ranking de 20 países que conformó este reporte. En la dimensión de 

propósito ocupó la decimoséptima posición en el sistema de valores, la decimoctava posición 

en aptitud para los negocios y la decimoctava posición en calidad de vida. Por otra parte, en 

la dimensión de experiencia ocupó la decimoctava posición en el hecho en (relacionado a los 

productos que tiene para ofrecer el país), la decimoctava posición en el turismo y la 

decimoséptima posición en el patrimonio y la cultura. 

 

 Descripción datos demográficos y económicos de Honduras al 2017 

Nombre oficial República de Honduras 

Superficie 112.492 km² 

Limites Limita al oeste con Guatemala y El 

Salvador, al norte con el Mar Caribe, al 

este con Nicaragua y al sur con el 

Océano Pacífico. 

Capital Tegucigalpa 

Idioma Español 

Moneda Lempira hondureño 

Productos exportados Productos de la industria de 

transformación (principalmente textil y 

componentes eléctricos), café, banano, 

aceite de palma y camarón cultivado. 

Población 9,265,067 

Producto Interno Bruto  US$22,978,532.90 

Producto Interno Bruto per 

cápita  

US$2,480.1 

Inversión Extranjera 

Directa  

US$1,264,579.02 
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Figura 16, Percepciones sobre Honduras, Fuente: FutureBrand, (Elaboración: Propia). 

 

2.4.5 Adversidades para la realización de negocios en Honduras 

La encuesta realizada para determinar las adversidades para la realización de negocios 

en Honduras realizada por el Foro Económico Mundial se les solicitó a ejecutivos de 

negocios que seleccionaran las cinco razones que consideraban desfavorable para la 

realización de negocios en este país de una lista de 16 aspectos. Los resultados fueron 

publicados en el informe del Índice de Competitividad Global 2017, donde las tasas de 

impuestos, el crimen y robo, la ineficiente burocracia gubernamental, la corrupción y las 

regulaciones fiscales obtuvieron las mayores puntaciones. 

Figura 17, Adversidades para la realización de negocios en Honduras, Fuente: Foro Económico Mundial, 

(Elaboración: Propia). 
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Capítulo 3. Marca país, República Dominicana 

3.1 República Dominicana, pasos hacia una marca país 

La República Dominicana inició sus pasos hacia una marca país en el año 2005 

mediante la contratación de la firma internacional inglesa Acanchi para la realización de una 

consultoría con el propósito de establecer una estrategia marca país para la República 

Dominicana. En noviembre del 2006 se dieron a conocer los resultados de esta investigación 

en donde se expresó que “la estrategia debía estar sostenida en base a cuatro elementos: los 

ciudadanos, el turismo, el comercio y las inversiones” (Consejo Nacional de Competitividad, 

2009). 

 El gobierno de este país procedió a instituir en enero del 2012 La Comisión 

Multisectorial para el diseño, la coordinación, el desarrollo, la elaboración y la ejecución de 

las políticas de la estrategia marca país de la República Dominicana mediante el Decreto 22-

12 (Anexo No. 5). Este decreto se estableció con el propósito de lograr un: 

Incremento de la reputación internacional de la República Dominicana, el fomento de la 

autoestima, así como la creación de un sentimiento de orgullo nacional capaz de preservar 

y valorar su cultura y tradiciones, el apoyo para el posicionamiento de los productos y 

las marcas reconocidas de la República Dominicana en los mercados internacionales, la 

promoción de un ambiente apto para la atracción de inversiones extranjeras y la 

contribución para el continuo crecimiento del turismo (Centro de Exportación e Inversión 

de la República Dominicana, 2012). 
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Comisión Multisectorial  marca país República Dominicana 

Sectores Conformación 

Gubernamental  Presidente de la República, Ministerio de la Presidencia, Ministerio Administrativo 

de la Presidencia, Ministerio de Turismo, Ministerio Relaciones Exteriores, 

Ministerio de Economía, Ministerio de Industria y Comercio, Ministerio de 

Educación, Ministerio de Educación Superior Ciencia y Tecnología, Ministerio de 

Cultura, Despacho de la Primera Dama, Consejo Nacional de Competitividad, 

Oficina Nacional de la Propiedad Industrial, Dirección General de Cine y el Centro 

de Exportación e Inversión de la República Dominicana. 

Descentralizado Liga Municipal Dominicana y la Junta Central Electoral. 

No 

gubernamental 

Consejo Nacional de la Empresa Privada, Liga Dominicana de Agencias 

Publicitarias, Asociación Nacional Hoteles y Restaurantes, Asociación Dominicana 

de Exportadores, Asociación de Industrias de la República Dominicana, Asociación 

de Industriales de la Región Norte, Asociación Dominicana de Zonas Francas, 

Asociación Dominicana de Productores de Ron, Asociación Dominicana de 

Empresas de Inversión Extranjera, Federación Dominicana de Golf, Salón de la Fama 

del Béisbol, Asociación Dominicana de Medios y la Asociación Dominicana de 

Productores de Cigarros. 

 Tabla 11, Comisión Multisectorial marca país República Dominicana, Fuente: Decreto No.22-12 sobre la 

Comisión Multisectorial de la marca país de la República Dominicana, (Elaboración: Propia). 

 

Luego de este acontecimiento, esta estrategia quedo sin ser tratada hasta el año 2017 

cuando se firma un acuerdo de cooperación interinstitucional entre el Ministerio de Turismo 

de la República Dominicana (MITUR) y el Centro de Exportación e Inversión de la 

República Dominicana (CEIRD) (Anexo No. 6 al 8), en donde el ministro de MITUR expresó 

que: 

Este acuerdo es una gran oportunidad de colaborar en líneas paralelas y al mismo tiempo 

líneas perpendiculares, el MITUR colaborará con la parte que tiene que ver con la 

promoción de las exportaciones de la República Dominicana y el CEIRD promocionando 

el país a través del establecimiento de una estrategia definitiva (García, 2017). 

 

El Centro de Exportación e Inversión de la República Dominicana (CEIRD), dio a 

conocer en marzo del 2019 la licitación pública internacional para la contratación de servicio 

de consultoría para el diseño de la marca país de la República Dominicana y plan estratégico 

para su implementación (Anexo No. 9 al 10), la cual tenía como objetivo buscar la 

contratación de una empresa para:  
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 Realizar un diagnóstico de la situación actual de la imagen que tiene la República 

Dominicana, de la realización de la propuesta conceptual de la marca país, así como de 

la realización del manual de uso de marca, mismo que debe contener el sistema de 

identidad verbal y visual, del diseño del plan estratégico que oriente la implantación y 

uso eficaz de la marca país en un corto y largo plazo y brindar asistencia técnica para el 

proceso de implementación por un periodo de seis meses (CEIRD, 2019). 

3.2 Descripción datos demográficos y económicos de República Dominicana 

 
 

 

 

 

 

Tabla 12, Descripción datos demográficos y económicos de República Dominicana, Fuente: Gobierno 

de España Ministerio de Asuntos Exteriores, Unión Europea y Cooperación, Banco Mundial, 

(Elaboración: Propia). 
 

 Descripción datos demográficos y económicos de  

República Dominicana al 2017 

Nombre oficial República Dominicana 

Superficie 48.670 km² 

Limites Limita al norte con el Océano 

Atlántico, al sur con el Mar 

Caribe, al este con el Canal de la 

Mona que la separa de Puerto 

Rico y al oeste con Haití. 

Capital Santo Domingo 

Idioma Español 

Moneda Peso dominicano 

Productos exportados Oro, equipos médicos y 

quirúrgicos, confección textil, 

productos eléctricos, tabaco, 

calzados, artículos de joyería y 

conexos, plátanos, combustible 

para aeronaves, cacao en grano, 

productos de la industria 

química, azúcar crudo y 

derivados.    

Población 10,766,998 

Producto Interno Bruto  US$75,931,656.81 

Producto Interno Bruto per cápita  

 

US$7,052.3 

Inversión Extranjera Directa  US$3,597,200.00 
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3.3 Percepciones sobre República Dominicana 

El Country Brand Report América Latina elaborado para determinar las percepciones 

que se tienen de los países Latinoamericanos posicionó a República Dominicana en el año 

2017 en el puesto No. 12 del ranking de 20 países que conformó este reporte. En la 

dimensión de propósito ocupó la décima posición en el sistema de valores, la decimosegunda 

posición en aptitud para los negocios y la decimosegunda posición en calidad de vida. Por su 

parte, en la dimensión de experiencia ocupó la decimoquinta posición en el hecho en 

(relacionado a los productos que tiene para ofrecer el país), la novena posición en el turismo 

y la decimosegunda posición en el patrimonio y la cultura. 

Figura 18, Percepciones sobre República Dominicana, Fuente: FutureBrand, (Elaboración: Propia). 

 

Actualmente, este país no está atravesando por su mejor momento a nivel internacional, 

esto debido a los niveles de inseguridad y las recientes muertes de turistas que se han dado a 

conocer. Aunque el ministro de MITUR expresó que “nosotros hemos demostrado, en primer 

lugar, que no es cierto que haya una avalancha de muertes de turistas norteamericanos en el 

país y tampoco es cierto que existan muertes misteriosas” (García, 2019), estos han sido 

hechos que de una forma u otra han incidido de forma negativa para este país y las 

percepciones que su puedan tener del mismo (Anexo No.11). 
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3.4 Adversidades para la realización de negocios en República Dominicana 

La encuesta realizada para determinar las adversidades para la realización de negocios 

en República Dominicana realizada por el Foro Económico Mundial se les solicitó a 

ejecutivos de negocios que seleccionaran las cinco razones que consideraban desfavorable 

para la realización de negocios en este país de una lista de 16 aspectos. Los resultados fueron 

publicados en el informe del Índice de Competitividad Global 2017, donde la corrupción, la 

ineficiente burocracia gubernamental, las tasas de impuestos, el personal inadecuadamente 

educado y el crimen y robo obtuvieron las mayores puntaciones. 

Figura 19, Adversidades para la realización de negocios en República Dominicana, Fuente: Foro Económico 

Mundial, (Elaboración: Propia). 
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3.5 Análisis comparativo  

Figura 20, Población, Fuente: Banco Mundial, (Elaboración: Propia). 
 

 

Figura 21, Producto Interno Bruto, Fuente: Banco Mundial, (Elaboración: Propia). 

  

 

 

 

 

 

 

Figura 22, Producto Interno Bruto per cápita, Fuente: Banco Mundial, (Elaboración: Propia). 
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 Figura 23, Índice Competitividad Global, Fuente: Foro Económico Mundial, (Elaboración: Propia). 

 

Figura 24, Percepciones, Fuente: FutureBrand, (Elaboración: Propia). 
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Tabla 13, Adversidades para la realización de negocios, Fuente: Foro Económico  

Mundial, (Elaboración: Propia). 

 
 

Argentina, Costa Rica y Colombia se encuentran dentro del top 10 del ranking del 

Country Brand Report América Latina 2017 a diferencia de la República Dominicana. Esta 

situación se debe a que estos países han tenido una mejor percepción a nivel internacional, 

pues a diferencia de la República Dominicana han logrado un mejor equilibrio entre la 

dimensión de propósito que abarca el sistema de valores, la aptitud para hacer negocios y la 

calidad de vida y la dimensión de experiencia que abarca el patrimonio y la cultura, el 

turismo y el hecho en. 

Así mismo, se refleja en estos países un producto interno bruto superior a la República 

Dominicana, esto representa un mayor valor monetario “de todos los bienes y servicios 

finales que se producen en un país” (Argentarium, 2015), un mayor producto interno bruto 

per cápita que representa “el nivel de riqueza o bienestar de ese territorio” (Sánchez, 2016) y 

Adversidades para la realización de negocios 

Argentina 1- Inflación 

2- Tasas de impuestos 

3- Inestabilidad política 

4- Acceso a financiación 
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Costa Rica 1- Ineficiente burocracia gubernamental 

2- Suministro inadecuado de infraestructura 
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4- Acceso a financiación 

5- Regulaciones laborales restrictivas 

 

Colombia 1- Corrupción  
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5- Inestabilidad política 
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5- Regulaciones fiscales 

 

República Dominicana 1- Corrupción 
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4- Personal inadecuadamente educado 
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un mayor índice de competitividad global que resulta de la habilidad para utilizar los recursos 

con los que cuentan. 

Estos países comparten casi las mismas cinco adversidades para la realización de 

negocios, diferenciándose sobre todo en el orden de prioridad que le dieron los ejecutivos de 

negocios en la encuesta realizada por el Foro Económico Mundial. Por su parte, Honduras se 

encuentra por debajo de la República Dominicana y por ende de los otros países. 
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Capítulo 4. Rol de la población en la estrategia marca país 

4.1 Empoderamiento de la población 

La población se define como “conjunto de individuos de la misma especie que ocupan 

determinada área geográfica” (Real Academia Española, 2014). Esta se caracteriza por jugar 

un papel en el desarrollo de una marca país, convirtiéndose en uno de los promotores de esta 

estrategia. La población debe tener conocimiento acerca del propósito que se busca lograr con 

la generación de una marca país, pues se deben sentir identificados con lo que se quiere 

reflejar, a la par de crear un sentido de partencia en los mismos con este signo institucional.  

Dimensiones del empoderamiento ciudadano en la estrategia marca país 

Dimensiones Descripción 

Dimensión de la 

información 

El ciudadano se encuentra en una etapa de búsqueda, donde los puntos de contacto deben 

darle claridad del procedimiento según la necesidad de su consulta. 

Dimensión de 

participación 

Se evidencia el impacto de convocatoria hacia la ciudadanía, donde el interés de 

participar del ciudadano se refleja en la creación de redes para la comprensión del 

significado de la marca país y el valor que le genera a su comunidad.  

En esta etapa se encuentra un ciudadano consciente de su realidad y con interés en 

involucrarse en el desarrollo de un proceso específico. 

Dimensión de 

colaboración 

El ciudadano lidera los procesos, documenta e interviene en la problemática a abordar.  

 

Dimensión de 

empoderamiento 

Se identifica un ciudadano que cuidadosamente se ha comprometido con el proceso de  

construir un modelo de proyección país, conociéndolo a profundidad y donde las 

funciones asumidas por la gerencia de marca país son delegadas al ciudadano. 

Tabla 14, Dimensiones del empoderamiento ciudadano en la estrategia marca país, Fuente: PaísMarcaOBS, 

(Elaboración: Propia). 
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Parte 3. Marco Metodológico 

Capítulo 5. Metodología de la Investigación  

5.1 Base y Perspectiva Metodológica 

La metodología es la base de cualquier trabajo de investigación, a través de esta se 

definen “la serie de métodos y técnicas de rigor científico que se aplican sistemáticamente 

durante un proceso de investigación para alcanzar un resultado teóricamente válido” (Coelho, 

2019).  

 

Figura 25, Análisis de información, métodos y aportes, Fuente: Biblioteca Científica Electrónica en Línea. 

 

La estrategia de competitividad marca país cumple con los requisitos del conocimiento 

científico por ser un “conjunto de saberes comprobables dados mediante el estudio riguroso, 

metódico y verificable de los fenómenos de la naturaleza” (Raffino, 2019). De acuerdo a Zita 

y Coelho (2019), en su publicación Significado del Conocimiento Científico, presentan las 

siguientes características del conocimiento científico: 

Crítico: Esta estrategia busca identificar los aspectos diferenciadores de los países para 

que así puedan crear una identidad en los mercados internacionales. 
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Fundamentado: La marca país trata de distinguir los aspectos reales y esenciales de los 

países que la utilizan. 

Metódico: Se basa en el seguimiento de los reglamentos para el uso de la marca país 

donde se establecen las normativas de su uso. 

Verificable: Se llevan a cabo estudios de mediciones locales e internacionales para 

determinar las percepciones que se tienen de los países en otros mercados. 

Sistemático: Es una estrategia ordenada conformada por un conjunto de dimensiones 

que ayudan al logro de los objetivos de la misma. 

Unificado: Su principal objetivo es dar a conocer todo lo que tiene para ofrecer un país, 

tanto en productos como en servicios. 

Universal: Es una estrategia global, aceptada para todos los países y culturas sin 

excepción. 

Objetivo: Es valida y tiene un valor general para todos los países, no existen valores 

individuales. 

Comunicable: Los usos de la marca país, así como los informes de medición son 

accesibles para los usuarios, quienes podrán estudiar las informaciones y resultados con 

facilidad. 

Racional: Se debe pensar, evaluar y entender los objetivos de esta estrategia para 

desarrollarla de forma adecuada. 

Provisorio: Los resultados que obtienen los países en sus mediciones pueden ser 

cambiantes debido a la forma en cómo se comporten. 
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Explicativo: Busca explicar los hechos reales y las características propias de cada país y 

lo que tienen para ofrecer. 

5.2 Tipo de Investigación 

La investigación es el proceso mediante el cual buscamos obtener los resultados de los 

objetivos propuestos, el análisis de la estrategia de competitividad marca país fue la meta de 

este trabajo, por lo que se tomó en cuenta que la investigación tiene “la finalidad de indagar 

sobre un asunto o tema, así como de aumentar, ampliar o desarrollar su conocimiento, sea 

este de interés científico, humanístico o tecnológico” (Coelho, 2019).  

La investigación científica está encaminada a profundizar el conocimiento de un proceso, 

ya sea teórico, práctico o teórico-práctico, parte del conocimiento científico y lo lleva a 

la solución de problemas de la sociedad que de una forma u otra no han sido investigados 

o su investigación se ha conducido en otra dirección (Cortés e Iglesias, 2004). 

 

Tomando en consideración la finalidad de la investigación y los objetivos planteados 

este trabajo cumple con las características de una investigación exploratoria, la estrategia 

marca país ha sido un tema poco desarrollado y estudiado a nivel nacional, por lo que 

mediante esta investigación se busca “proveer una referencia general de la temática, a 

menudo desconocida, presente en la investigación a realizar” (Morales, 2017).  

Se desarrolló una investigación descriptiva con el objetivo de “describir las 

características del fenómeno, sujeto o población a estudiar” (Martínez, 2018), se 

determinaron los aspectos cualitativos y cuantitativos a tener en cuenta para comprender los 

elementos que componen el desarrollo y puesta en marcha de esta estrategia. Así mismo, se 

llevó a cabo una investigación comparativa con el propósito de examinar las similitudes y 
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diferencias en el proceso de desarrollo de la marca país en Latinoamérica y las percepciones 

que se tienen de los mismos a nivel internacional.  

Se manejó una investigación explicativa con el objetivo de “establecer las causas que 

originan un fenómeno determinado, así como revelar las causas y efectos de lo estudiado” 

(Yanez, 2018), por último, se desarrolló una investigación evaluativa con el objetivo de 

determinar el nivel del conocimiento de la población dominicana acerca de la estrategia 

marca país.  

5.3 Diseño de la Investigación 

El diseño de la investigación es el plan que se lleva a cabo para obtener las 

informaciones que ayudan al sustento del trabajo, esto se logra mediante el “conjunto de 

métodos y procedimientos utilizados al coleccionar y analizar medidas de las variables 

especificadas en la investigación del problema de investigación” (Robles, 2017). 

Para el diseño de la investigación se construyó un marco introductorio en donde fue 

expuesto el planteamiento del problema de la investigación, las delimitaciones y las metas 

que se buscaban conseguir en el trabajo. El marco teórico se conformó por las teorías que 

sustentaron la base y el problema de investigación. Para la elaboración del mismo fueron 

utilizadas informaciones oficiales que pudieran sustentar la veracidad del estudio, como fue 

el Country Brand Report América Latina realizado por la empresa FutureBrand y el informe 

del Índice de Competitividad Global elaborado por el Foro Económico Mundial.  

Así mismo, se valió de la utilización de decretos y acuerdos realizados en relación a 

esta estrategia en la República Dominicana y de las fichas país, documentos elaborados por el 

Ministerio de Asuntos Exteriores Unión Europea y Cooperación del Gobierno de España, que 

contempla informaciones oficiales demográficas y económicas de los países estudiados en 

esta investigación. 
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Se utilizaron las páginas oficiales de las marcas país de Argentina, Costa Rica, 

Colombia y Honduras, con el objetivo de tomar informaciones fehacientes acerca del origen y 

desarrollo de estas estrategias, así como los reglamentos de uso de la marca país de estos 

países. De igual forma, se manejaron datos económicos de la página oficial del Banco 

Mundial en relación al producto interno bruto y las inversiones extranjeras directas. 

Se realizó una encuesta en donde se abordó un “conjunto de preguntas tipificadas 

dirigidas a una muestra representativa de grupos sociales, para averiguar estados de opinión o 

conocer otras cuestiones que les afectan” (Real Academia Española, 2014) (Anexo No. 12). 

En esta se realizaron preguntas cerradas donde las respuestas estaban configuradas con el 

objetivo de determinar de forma precisa la determinación del conocimiento de la población 

dominicana en relación a la estrategia marca país. 

5.4 Objetivos de la Investigación 

Los objetivos son las metas que se desean alcanzar en una investigación. Estos tienen 

como propósito aportar información acerca del tema a tratar, logrando con esto aportar más y 

nuevos conocimientos, es por esto que “de alguna manera los objetivos de una investigación 

son los propósitos que mueven a desarrollar la investigación en cuestión” (Ucha, 2014).  

Los objetivos generales son la idea central de un trabajo académico, sintetiza la hipótesis 

o problema a investigar, puntualiza la finalidad del estudio y delimita el tema. Los 

objetivos específicos se relacionan directamente con los objetivos generales, detallando 

los procesos necesarios para su realización. De esta forma, los objetivos específicos 

sirven como una guía de la manera como será abordado el trabajo (Arias, 2019). 

 

Para alcanzar los objetivos propuestos se debieron realizar actividades exploratorias 

con el propósito de abordar el tema de la marca país, luego se procedió a una descripción en 

donde se explicó las teorías investigadas y las evaluaciones a realizar. Así mismo, se 
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examinaron los resultados de las pruebas realizadas para dar a conocer los hallazgos y 

recomendaciones resultantes de la investigación.  

5.5 Fases del Proceso de la Investigación 

Para el desarrollo de esta investigación se llevaron a cabo diversas fases que 

conformaron el período y los procesos de realización de la misma. La fase preparatoria 

comprendió la elección del tema, la revisión de las fuentes bibliográficas y la elaboración del 

anteproyecto. En esta última etapa se desarrolló el planteamiento del problema, las preguntas 

de investigación, los objetivos de investigación, la justificación, los antecedentes del estudio, 

la conceptualización y la contextualización. 

Se ejecutó un trabajo de campo, en esta fase se realizó la recolección de las 

informaciones a utilizar en el trabajo de investigación a través de los instrumentos utilizados 

(fuentes primarias, secundarias y digitales), la realización del diseño de la metodología de la 

investigación, así como la elaboración y ejecución de la encuesta. Así mismo, se llevó a cabo 

la fase analítica donde se evaluaron y explicaron los resultados obtenidos y una fase 

informativa que comprendió la presentación de las recomendaciones y conclusiones del 

trabajo de investigación. 

5.6 Procedimiento Determinación de las variables 

Las variables se destacan por ser elementos que están sujetos a cambios, estas son 

“factores que pueden ser medidos, manipulados y es probable que cambien durante la 

investigación” (Mejía, 2017). 
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Variables Independientes y Dependientes 

Variables Independientes Variables Dependientes 

Las variables independientes pueden ser controladas 

para ver sus efectos en las variables dependientes. 

Esta variable no depende del valor de otra, no son 

afectadas por otras variables. 

Las variables dependientes son afectadas por las 

variables independientes, estas dependen de otras 

variables. Esta variable es conocida por ser la que 

se investiga o se mide. 

  Tabla 15, Variables Independientes y Dependientes, Fuente: Lifeder, (Elaboración: Propia). 

 

Las variables independientes tratadas en este trabajo de investigación fueron la marca 

país, los identificadores y licenciamientos, los datos demográficos y económicos, las 

percepciones y las adversidades para la realización de negocios. Las variables dependientes 

fueron los países trabajados en la investigación; Argentina, Costa Rica, Colombia, Honduras 

y República Dominicana. 

5.7 Población y Determinación de la muestra 

La población dominicana con un nivel de educación con estudio superior fue utilizada 

como base para la realización de la encuesta de este trabajo de investigación, misma que 

representa un “21.8%” (Oficina Nacional de Estadística, 2017). La muestra se define como 

“parte o porción extraída de un conjunto por métodos que permiten considerarla como 

representativa de él” (Real Academia Española, 2014). La determinación total de la muestra 

dio como resultado un total de 384 personas mínimo para entrevistar (Anexo No.13). 

5.8 Instrumentos Utilizados 

Los instrumentos de investigación constituyen las documentaciones que brindan la 

información necesaria para llevar a cabo la investigación.  Para la realización de este trabajo 

se requirió del “uso de diferentes tipos de fuentes de investigación con el fin de garantizar 

que la investigación sea objetiva y no esté sesgada por la opinión de quien la lleva a cabo” 

(Mejía, 2017).  
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Para esta investigación fueron utilizadas fuentes primarias mismas que “contienen 

información nueva y original, resultado de un trabajo intelectual” (Universidad de Alcalá, 

2011). Son fuentes primarias los libros, las revistas científicas, los periódicos, los documentos 

oficiales de instituciones públicas, los informes técnicos y de investigación de instituciones 

públicas o privadas, patentes, novelas, entrevistas, cartas, discursos, entre otros.  

De igual forma, se utilizaron fuentes secundarias que “contienen información 

organizada, elaborada, producto de análisis, extracción o reorganización que refiere a 

documentos primarios originales” (Universidad de Alcalá, 2011).  Son fuentes secundarias 

las enciclopedias, las antologías, los libros o artículos que interpretan otros trabajos o 

investigaciones, los diccionarios especializados, las bibliografías, entre otros. Por otra parte, 

se valió de fuentes digitales localizadas de manera virtual para la obtención de informaciones 

y “documentos que de una forma u otra difunden los conocimientos propios de un área” 

(Ayón et al., 2015). 
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Parte 4. Resultados y Análisis, Conclusiones y Recomendaciones  

Capítulo 6. Resultados y Análisis 

6.1 Resultados 

Esta investigación se realizó con el objetivo de analizar la estrategia marca país para 

desarrollar la imagen de un país a nivel internacional. Se utilizó una encuesta con el fin de 

determinar el nivel de conocimiento de la población dominicana acerca de lo que es la marca 

país. 

6.1.1 Resultados del estudio 

La encuesta realizada sobre la estrategia de competitividad marca país fue aplicada a un 

total de 390 personas de origen dominicano con un nivel de educación con estudios superior. 

La misma fue realizada de forma virtual y anónima para evitar el comprometer a los 

entrevistados resguardando así su anonimato. 

Distribución de la población por género. 

 

 

Tabla 16, Distribución de la población por género, Fuente: Propia, (Elaboración: Propia). 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 26, Distribución de la población por género, Fuente: Propia, (Elaboración: Propia). 

 

De las 390 personas encuestadas, la mayor proporción correspondió al género femenino 

con un 59.20%, mientras que el género masculino representó un 40.80% de los encuestados. 

 

Genero Frecuencia Porcentaje 

Femenino 231 59.20% 

Masculino 159 40.80% 

59,20%

40,80%

Distribución de la población por género

Femenino

Masculino



 

63 
 

Distribución de la población por edad. 

 

 

 

Tabla 17, Distribución de la población por edad, Fuente: Propia, (Elaboración: Propia). 

 

 

 

 

 

 

Figura 27, Distribución de la población por edad, Fuente: Propia, (Elaboración: Propia). 

 

De las 390 personas encuestadas, la mayor proporción estuvo comprendida por las 

edades entre 20-30 años constituyendo un 53.60%. Esto representa que un público 

comprendido entre la generación millennials y Z tuvo mayor disposición y/o facilidad para 

realizar la encuesta de manera virtual. 

Distribución de la población por el nivel de educación superior. 

 

 
Tabla 18, Distribución de la población por el nivel de educación superior, Fuente: Propia, (Elaboración: 

Propia). 

 

 

 

 

 

Figura 28, Distribución de la población por el nivel de educación superior, Fuente: Propia, (Elaboración: 

Propia). 

Edad Frecuencia Porcentaje 

20-30 años 209 53.60% 

31-40 años 67 17.20% 

41-50 años 48 12.30% 

51-60 años 33 8.5% 

Más de 61 años 33 8.5% 

Nivel de Educación Superior Frecuencia Porcentaje 

Universitario 297 76.20% 

Maestría 75 19.20% 

Doctorado 18 4.6% 

53,60%
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8,50%

8,50%
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De las 390 personas encuestadas, la mayor proporción correspondió a personas con 

grado universitario con un 76.20%, seguido de personas con maestría representado por un 

19.20% y por último las personas con doctorados que constituyó la menor proporción con un 

4.60%.   

Distribución de la población por provincia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 19, Distribución de la población por provincia, Fuente: Propia, (Elaboración: Propia).  

 

 

 

 

 

Figura 29, Distribución de la población por provincia, Fuente: Propia, (Elaboración: Propia).  

 

 

Provincia Frecuencia Porcentaje 

Santo Domingo 300 76.90% 

Azua 4 1% 

Bahoruco 2 0.5% 

Barahona 12 3.1% 

Duarte 2 0.5% 

El Seibo 3 0.8% 

Espaillat 3 0.8% 

Independencia 2 0.5% 

La Romana 5 1.3% 

La Vega 5 1.3% 

Monseñor Nouel  5 1.3% 

Monte Cristi 1 0.3% 

Monte Plata 2 0.5% 

Peravia 1 0.3% 

Puerto Plata 9 2.3% 

Samaná 1 0.3% 

San Cristóbal 9 2.3% 

San Juan  10 2.6% 

San Pedro de Macorís 1 0.3% 

Sánchez Ramírez 5 1.3% 

Santiago 5 1.3% 

Hermanas Mirabal 1 0.3% 

La Altagracia 1 0.3% 

Santiago Rodríguez 1 0.3% 

76,90%

3,10%
2,60%

17,80%

Distribución de la población por provincia

Santo Domingo

Barahona

San Juan

Otras provincias
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De las 390 personas encuestadas, la mayor proporción de la población correspondió a la 

provincia de Santo Domingo con un 76.90%, seguido por Barahona con un 3.1% y San Juan 

con un 2.6%. 

Pregunta 1. ¿Antes de leer los conceptos de marca país tenía usted conocimiento 

sobre esta estrategia? 

 

Tabla 20, Resultados primera pregunta de la encuesta, Fuente: Propia, (Elaboración: Propia). 

 

 

 

 

 

 
Figura 30, Resultados primera pregunta de la encuesta, Fuente: Propia, (Elaboración: Propia). 

 

Más del 50% de la población dominicana entrevistada conoce en términos conceptuales 

lo que es la estrategia de competitividad marca país. Esto representa un indicio de que la 

ciudadanía tiene conocimiento del significado de esta estrategia. 

Pregunta 2. ¿Tiene conocimiento de los pasos que ha dado el gobierno de la 

República Dominicana en busca de la creación de la marca país? 

 

Tabla 21, Resultados segunda pregunta de la encuesta, Fuente: Propia, (Elaboración: Propia). 

 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Sí 202 51.80% 

No 188 48.20% 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Sí 130 33.30% 

No 260 66.70% 

51,80%
48,20%

¿Antes de leer los conceptos de marca país tenía usted conocimiento 

sobre esta estrategia?

Sí

No
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Figura 31, Resultados segunda pregunta de la encuesta, Fuente: Propia, (Elaboración: Propia). 

 

La mayor parte de la población dominicana entrevistada no tiene conocimiento de los 

pasos realizados por este país en busca de la creación de su marca país. Este aspecto 

evidencia que este tema ha sido tratado y trabajado en su mayor parte de forma interna por el 

gobierno, quienes hasta la fecha no han mostrado iniciativa en empoderar a la población con 

esta estrategia, así mismo, estos se están tomando el riesgo de realizar una inversión en 

desarrollar una marca país con la cual su población no se sienta identificada y por ende le 

otorgue poco valor o ningún valor. 

Pregunta 3. ¿Considera usted que el gobierno de la República Dominicana ha 

involucrado a la población en el proceso de la creación de esta estrategia? 

 

Tabla 22, Resultados tercera pregunta de la encuesta, Fuente: Propia, (Elaboración: Propia). 

 

 

 

 

 

Figura 32, Resultados tercera pregunta de la encuesta, Fuente: Propia, (Elaboración: Propia). 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Sí 91 23.30% 

No 299 76.70% 

33,30%

66,70%

¿Tiene conocimiento de los pasos que ha dado el gobierno de la 

República Dominicana en busca de la creación de la marca país?

Sí

No

23,30%

76,70%

¿Considera usted que el gobierno de la República Dominicana ha 

involucrado a la población en el proceso de la creación de esta 

estrategia?

Sí

No
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La mayor proporción de la población dominicana entrevistada no se ha sentido 

involucrada en el proceso de la creación de esta estrategia, esto nos lleva a afirmar que el 

gobierno dominicano no le ha dado la oportunidad a su población de participar en este 

proyecto y no ha motivado a que los mismos empiecen a crear un compromiso de identidad 

con este signo institucional.  

En un momento complicado por el que está pasando este país actualmente tanto a nivel 

nacional como internacional esta estrategia podría ayudar a fortalecer el orgullo nacional de 

su población logrando así que estos se conviertan en los primeros influenciadores de su marca 

país. Sin embargo, el tiempo sigue transcurriendo y la población no tiene conocimiento de los 

pasos que se han realizado y sigue sin estar involucrada en un proceso de empoderamiento.  

Pregunta 4. ¿Considera usted que esta estrategia ayudaría a mejorar la posición y 

la imagen de la República Dominicana en el mercado internacional? 

 

 
Tabla 23, Resultados cuarta pregunta de la encuesta, Fuente: Propia, (Elaboración: Propia). 

 

 

 

Figura 33, Resultados cuarta pregunta de la encuesta, Fuente: Propia, (Elaboración: Propia). 

 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Sí 248 63.6% 

No 8 2.1% 

Tal vez 96 24.6% 

No sé 38 9.7% 

63,60%

2,10%

24,60%

9,70%

¿Considera usted que esta estrategia ayudaría a mejorar la posición y la 

imagen de la República Dominicana en el mercado internacional?

Sí

No

Tal vez

No sé
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Aunque la mayor parte de la población dominicana comprendida por un 63.60% 

considera que esta estrategia ayudaría a mejorar la posición y la imagen de este país a nivel 

internacional, llama la atención observar que un 36.40% de la ciudadanía se siente insegura o 

no está de acuerdo acerca de si la misma podría ayudar a lograr este objetivo. Esto evidencia 

la falta de información, participación y empoderamiento que se le ha dado a la misma en este 

proceso, pues no se les ha explicado en efecto cuáles son las ventajas y cuáles son los 

propósitos en concreto que se buscan lograr con esta estrategia.   

Pregunta 5. Identifique los logos de marca país que reconoce. 

 

 

Tabla 24, Resultados quinta pregunta de la encuesta, Fuente: Propia, (Elaboración: Propia).  

 

Figura 34, Resultados quinta pregunta de la encuesta, Fuente: Propia, (Elaboración: Propia). 

 

Con esta pregunta se buscaba medir el nivel de reconocimiento que tiene la población 

dominicana de los identificadores de las marcas país de países Latinoamericanos, donde se 

les dio la oportunidad de seleccionar entre más de una opción. Como resultado se observa que 

más del 50% de la población entrevistada no reconoce o no relaciona estos países con los 

identificadores de su marca país. Esta situación evidencia la importancia de crear 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Argentina 38 9.70% 

Costa Rica 59 15.10% 

Colombia 132 33.80% 

Honduras 60 15.40% 

Ninguno de los anteriores 216 55.40% 

9,70%

15,10%

33,80%

15,40%

55,40%

Identifique los logos de marca país que reconoce

Argentina

Costa Rica

Colombia

Honduras

Ninguno de los anteriores
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identificadores con elementos propios de una nación, pues es la forma más fácil de crear una 

identificación de origen, aspecto que debe ser tomado en consideración por el gobierno 

dominicano.  

Pregunta 6. ¿Siente usted sentido de pertenencia y/o orgullo por su país 

(República Dominicana)? 

 

Tabla 25, Resultados sexta pregunta de la encuesta, Fuente: Propia, (Elaboración: Propia).  

 

 

 

 

Figura 35, Resultados sexta pregunta de la encuesta, Fuente: Propia, (Elaboración: Propia). 

 

El 92.80% de la población entrevistada se siente orgullosa de ser dominicana, sin 

embargo, no se está aprovechando adecuadamente el sentido de pertenencia y orgullo que 

estos tienen por su nación. Si el gobierno dominicano le diera mayor participación a su 

población en los procesos desarrollarían una estrategia más sólida, en la cual su ciudadanía 

aportaría ese sentido de pertenencia y esfuerzo colectivo que toda marca país necesita para 

desarrollar la imagen de un país a nivel internacional.  

 

 

 

 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Sí 362 92.80% 

No 28 7.20% 

92,80%

7,20%

¿Siente usted sentido de pertenencia y/o orgullo por su país 

(República Dominicana)?

Sí

No
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Capítulo 7. Conclusiones y Recomendaciones 

7.1 Conclusión por objetivos 

Los objetivos planteados al inicio de esta investigación fueron examinar la marca país 

de países Latinoamericanos que han implementado esta estrategia; casos: Argentina, Costa 

Rica, Colombia y Honduras, explicar el proceso realizado por la República Dominicana en 

busca de la creación de su marca país y determinar el nivel de conocimiento de la población 

dominicana acerca de lo que es la marca país. Tomando en cuenta los objetivos planteados 

anteriormente, se concluyó en: 

Examinar la marca país de países Latinoamericanos que han implementado esta 

estrategia; casos: Argentina, Costa Rica, Colombia y Honduras. 

Con el fin de cumplir con este objetivo se procedió a realizar un análisis de las 

percepciones que se tienen de estos países a través del reporte realizado por FutureBrand el 

Country Brand Report América Latina. Con el estudio de este reporte se evidencio que los 

países Latinoamericanos han trabajado y puesto sus mayores esfuerzos en desarrollarse en la 

dimensión de experiencia abarcando esencialmente el turismo, el patrimonio y la cultura y el 

hecho en, este último relacionado a los productos que tienen para ofrecer. 

Estos países han dejado en un segundo plano las dimensiones relacionadas al sistema de 

valores, la aptitud para los negocios y la calidad de vida, dejando así de poner en practica 

mejoras que abarquen la libertad política, la tecnología avanzada, las infraestructuras, la 

salud, la educación, la seguridad, entre otros. Se han olvidado que también estos aspectos son 

necesarios para seguir incentivando los aspectos relacionados a la dimensión de la 

experiencia, con el propósito de que la población, los visitantes y los inversionistas tengan 

deseo de vivir, visitar e invertir en estos países. 
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La marca país genera una identidad y una propuesta de valor acerca de lo que los países 

pueden ofrecer a otros, sin embargo, estos aspectos se deben sustentar con hechos. Cuando se 

observan las adversidades para la realización de negocios en los países Latinoamericanos hay 

elementos comunes que se destacan como la corrupción, el crimen y robo, las tasas de 

impuestos, las regulaciones laborales restrictivas, la ineficiente burocracia gubernamental, la 

inestabilidad política, el suministro inadecuado de infraestructura, entre otros.  

Todos estos aspectos terminan afectando la reputación de los países poniéndoles en 

desventaja para las generaciones de negocios, las exportaciones, las inversiones extranjeras y 

el turismo. Así mismo, se identifica que la marca país en Latinoamérica se encuentra muy 

apegada a los gobiernos de turno más que a la población. 

Explicar el proceso realizado por la República Dominicana en busca de la creación 

de su marca país. 

La República Dominicana ha estado trabajando en la creación de su marca país desde el 

año 2005, sin embargo, a la fecha este proyecto aún sigue pendiente en este país. Cuando se 

analiza a fondo esta situación el primer problema que se evidencia es gubernamental, este 

tema se inició durante la gestión del expresidente el Dr. Leonel Fernández quien concluyó su 

mandato en el año 2012 con la creación de la comisión multisectorial para el diseño, 

coordinación, desarrollo, elaboración y ejecución de la estrategia marca país de la República 

Dominicana. 

Luego de esto, inició el mandato del Lic. Danilo Medina y el tema no volvió a tratarse 

hasta el año 2017 cuando se firmó el acuerdo entre el Ministerio de Turismo y el Centro de 

Exportación e Inversión de este país para cooperar en la estrategia definitiva de la marca país. 

El tiempo sigue transcurriendo y aunque las últimas informaciones otorgadas por este país 

evidencian que en el 2019 se inició la licitación para esta estrategia el tema aún se encuentra 

pendiente por parte de las autoridades de esta nación. 
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La República Dominicana, al igual que los demás países Latinoamericanos estudiados 

en esta investigación se han enfocado en trabajar en el desarrollo de la dimensión de la 

experiencia, especialmente en el turismo dejando así de trabajar en aspectos que ayuden a 

generar un propósito de querer vivir, visitar e invertir en este país, así como de trabajar en 

mejorar las adversidades que se presentan como la corrupción, la burocracia gubernamental, 

el crimen y robo, entre otros. 

Determinar el nivel de conocimiento de la población dominicana acerca de lo que 

es la marca país. 

Con el propósito de cumplir con este objetivo se realizó una encuesta a la población 

dominicana para determinar su conocimiento en relación a la estrategia de competitividad 

marca país. Sin embargo, luego de realizar la misma se puede concluir que la población de 

este país no ha sido involucrada en el proceso de creación de su marca país y solo tienen 

conocimientos conceptuales sobre lo que es esta estrategia. Se evidencia que la población de 

este país no ha pasado por las diferentes dimensiones que empoderan a los ciudadanos con la 

estrategia. 

Dimensiones del empoderamiento aplicado a la población dominicana 

Dimensión de la información El gobierno dominicano no le ha dado a conocer a su 

población los pasos realizados por estos para la 

creación de esta estrategia y cuál es el objetivo que 

desean lograr con la misma. 

Dimensión de participación No se ha evidenciado una convocatoria de 

participación a la población dominicana para crear en 

estos un interés por la estrategia. 

Dimensión de colaboración La población dominicana no ha tenido la oportunidad 

de colaborar, de liderar e intervenir en los procesos 

de desarrollo de su marca país. 

Dimensión del empoderamiento Para que esto ocurra es necesario llevar a cabo las 

demás dimensiones. Si el gobierno dominicano no 

involucra a su población crearan una marca país que 

no será reconocida por sus ciudadanos y de la cual 

no se sentirán identificados. 
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El gobierno debe de tener en cuenta que esta 

estrategia es un “sello de garantía de origen, 

reconocible como propio e indiscutible por parte de 

los ciudadanos” (Chaves, 2013). 

Tabla 26, Dimensiones del empoderamiento aplicado a la población dominicana, Fuente: Propia, 

(Elaboración: Propia). 

 

7.2 Conclusión general 

La estrategia de competitividad marca país está conformada por un conjunto de 

acciones que tienen como propósito ayudar a los países a crear una táctica de diferenciación 

de los productos y servicios que tienen para ofrecer a otros mercados. Sin embargo, también 

es cierto que esta estrategia implica una serie de elementos que muchas veces son olvidados o 

ignorados por los países. Con esta investigación se pudo demostrar que los gobiernos toman 

casi por completo una posesión de la marca país a tal punto de no involucrar debidamente a la 

población. 

Existe una errónea interpretación sobre lo que es la marca país, este caso se evidencia 

en Latinoamérica donde en su mayor parte los países solo se han preocupado en desarrollar y 

dar a conocer sus atractivos turísticos y culturales sin tener en cuenta que “el diseño de una 

marca país trasciende el turismo, pero bien ejecutada, lo protege y lo incentiva” (Capital 

DBG, 2019).  

Los países deben tomar en cuenta que para desarrollar una imagen a nivel internacional 

que los ayude a incentivar el turismo, las exportaciones y las inversiones extranjeras no basta 

con decir los atractivos que tienen, estos deben demostrar que cuentan con las aptitudes 

necesarias para la realización de negocios, a la par de asegurar una estabilidad en los temas 

relacionados a sus sistemas de valores y calidad de vida. De no manejarse todos estos 

elementos como un conjunto los países estarían presentando una imagen de forma 

incompleta. 
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7.3 Recomendaciones 

Las recomendaciones finales de la investigación sobre el análisis de la estrategia marca 

país para desarrollar la imagen de un país a nivel internacional, caso: República Dominicana, 

se fundamentan en el logro de los objetivos planteados en este estudio y los resultados de la 

encuesta aplicada a la población dominicana para determinar su conocimiento acerca de la 

marca país. 

La marca país debe de enfocar su funcionamiento en el desarrollo de las dimensiones 

de experiencia y propósito, ya que ambas son complementarias y se necesitan mutuamente 

para lograr una estrategia efectiva. 

Se deben desarrollar reportes de medición a nivel local e internacional que permitan 

estudiar y evaluar constantemente las fortalezas y debilidades que se presentan como nación. 

Esta medida será necesaria para que cada país determine las mejoras que les ayudaran a 

mejorar su estrategia de competitividad. 

Se debe de tomar en consideración el estudio de reportes de medición que se realizan a 

nivel internacional como el Country Brand Report América Latina con el propósito de 

examinar las percepciones que tienen los mercados internacionales sobre los países.  

El estudio del informe del Índice de Competitividad Global realizado por el Foro 

Económico Mundial permitirá analizar si se están utilizando los recursos adecuadamente, las 

habilidades que se tiene para proveer bienestar a la población y las mejoras que se deben 

realizar para mejorar las adversidades que se presentan para la realización de negocios. 

El ministerio de turismo o las instituciones relacionadas al fomento de las 

exportaciones no pueden ser las únicas en manejar la marca país. Estas entidades necesitaran 

del apoyo y de la gestión de las demás con el propósito de gestionar adecuadamente esta 

estrategia, como son los casos relacionados a la salud, el ambiente, la educación, la 

seguridad, entre otros. 
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La población debe estar involucrada desde un inicio en los procesos de desarrollo de 

una marca país, el gobierno no puede ser la única parte que trabaje con la formación de esta 

estrategia. 

Los identificadores de una marca país deben estar desarrollados y diseñados bajo 

elementos autóctonos de un país que sean fácilmente identificables por su población. 

Se deben establecer programas de incentivos para que las empresas se sientan 

motivadas a licenciarse en la marca país, esto con el objetivo de que los productos, las 

instituciones, los eventos, entre otros, queden bajo la marca país creando así un sello de 

distinción y garantía a nivel local e internacional. 
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Parte 6. Anexos 

Anexos 

Anexo No.1, Ranking general Country Brand Report América Latina 2017. 
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Anexo No.2, Ranking por dimensiones Country Brand Report América Latina 

2017. 
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Anexo No.3, Resumen Country Brand Report América Latina 2017. 

Country Brand Report América Latina 2017 

Metodología 15 mercados investigados 

(Alemania, Australia, China, Corea del Sur, Emiratos Árabes Unidos, España, 

Estados Unidos, Francia, India, Italia, Japón, Reino Unido, Rusia, Sudáfrica, 

Turquía) 

 

2,500 casos 

 

Viajeros frecuentes de ocio y de negocio 

 

Equilibrado entre hombre y mujer 

 

Entre 21-65 años 

Dimensión Propósito  Sistema de valores 

Libertad política 

Niveles ambientales 

Tolerancia 

Aptitud para los negocios 

Potencial para los negocios 

Tecnología avanzada 

Buena infraestructura 

Calidad de vida 

Salud y educación 

Estándar de vida 

Deseo de vivir o estudiar ahí 

Seguridad 

Dimensión 

Experiencia 

Hecho en 

Deseo de comprar productos de ese país 

Productos de alta calidad 

Productos únicos 

Productos auténticos 

Turismo 

Conveniencia  

Opciones de hospedaje 

Diversidad de atracciones 

Deseo de visita para vacaciones 

Gastronomía 

Patrimonio y cultura 

Puntos históricos de interés 

Patrimonio, arte y cultura 

Belleza natural 

País 

Posición Ranking 

Argentina 

1 / 20 

País 

Posición Ranking 

Costa Rica 

6 / 20 

País 

Posición Ranking 

Colombia 

10 / 20 

País 

Posición Ranking 

República Dominicana 

12 / 20 

País 

Posición Ranking 

Honduras 

18 / 20 

Tabla 27, Resumen Country Brand Report América Latina 2017, Fuente: FutureBrand, (Elaboración: Propia). 
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Anexo No.4, Resumen Índice de Competitividad Global 2018. 

Índice de Competitividad Global 2018 

Metodología Se realizó la Encuesta de Opinión Ejecutiva, en donde los líderes 

empresariales fueron considerados los mejores posicionados para 

evaluar los aspectos críticos de la competitividad. Los indicadores 

derivados de la encuesta fueron utilizados en el cálculo del índice al 

igual que otros índices del Foro Económico Mundial como el Índice de 

Preparación en Red, el Índice de Habilitación Comercial, el Índice de 

Competitividad de Viajes y Turismos, el Índice de la Brecha de Genero, 

el Índice del Capital Humano, el Reporte de Crecimiento y Desarrollo 

Inclusivo y el Reporte de Riesgos Globales, así como también, estudios 

de competitividad regional. 

 

La encuesta constó de 148 preguntas divididas en 15 secciones. La 

mayoría de las preguntas piden a los encuestados que evalúen en una 

escala de 1 (considerada entre las peores del mundo) a 7 (considerados 

entre los mejores del mundo). 

 

Se capturó las opiniones de 16,658 ejecutivos de negocios en 140 

economías entre enero y abril de 2018. Tras el proceso de edición de 

datos se retuvieron un total de 12,274 respuestas.  

Pilares  

(Ambiente apto) 

Pilar 1. Las instituciones: Captura la seguridad, derechos de propiedad, 

capital social, controles y balance, transparencia y ética, desempeño del 

sector público y gobierno. 

 

Pilar 2. La infraestructura: Captura la calidad y extensión de la 

infraestructura de transporte y la infraestructura de servicios públicos. 

 

Pilar 3. La adopción de las tecnologías de la información y la 

comunicación: Captura el grado de difusión de las tecnologías de la 

información y la comunicación. 

 

Pilar 4. La estabilidad macroeconómica: Captura el nivel de inflación, y 

la sostenibilidad de la política fiscal. 

Pilares 

(Capital Humano) 

Pilar 5. La salud: Captura la esperanza de vida y el promedio de años 

que un recién nacido puede vivir con buena salud. 

 

Pilar 6. Las habilidades: Captura el nivel de la fuerza laboral y la 

calidad de la educación. 
Pilares  

(Mercados) 

Pilar 7. El mercado de productos: Captura la extensión del poder de 

mercado, la apertura a las empresas extranjeras, entre otros. 

 

Pilar 8. El mercado laboral: Captura la medida en que se aprovechan los 

recursos humanos, entre otros. 

 

Pilar 9. El sistema financiero: Captura la disponibilidad de crédito, el 

capital y otros productos financieros. 

 

Pilar 10. El tamaño del mercado: Captura el tamaño de los mercados 

nacionales y extranjeros a los que tienen acceso las empresas de un país.  

Pilares  

(Ecosistema de Innovación) 

Pilar 11. El dinamismo empresarial: Captura la capacidad del sector 

privado para generar y adoptar tecnologías y formas de organizar el 

trabajo. 

 

Pilar 12. La capacidad de innovación: Captura la medida en que un país 

fomenta la conectividad, la creatividad, la diversidad, entre otros. 

País 

Posición Ranking 

Argentina 

81 / 140 
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Índice de Competitividad Global 57.5 

 

Pilar 1: Instituciones 

Posición: 77 / 140 

Pilar 2: Infraestructura 

Posición: 68 / 140 

Pilar 3: Adopción de Tecnología de Información y Comunicaciones 

Posición: 65 / 140 

Pilar 4: Estabilidad Macroeconómica 

Posición: 136 / 140 

Pilar 5: Salud 

Posición: 53 / 140 

Pilar 6: Habilidades 

Posición: 51 / 140 

Pilar 7: Mercado de Productos 

Posición: 120 / 140 

Pilar 8: Mercado Laboral 

Posición: 116 / 140 

Pilar 9: Sistema Financiero 

Posición: 97 / 140 

Pilar 10: Tamaño del Mercado 

Posición: 34 / 140 

Pilar 11: Dinamismo Empresarial 

Posición: 84 / 140 

Pilar 12: Capacidad de Innovación 

Posición: 54 / 140 

País 

Posición Ranking 

Índice de Competitividad Global 

Costa Rica 

55 / 140 

62.1 

 

Pilar 1: Instituciones 

Posición: 44 / 140 

Pilar 2: Infraestructura 

Posición: 78 / 140 

Pilar 3: Adopción de Tecnología de Información y Comunicaciones 

Posición: 55 / 140 

Pilar 4: Estabilidad Macroeconómica 

Posición: 85 / 140 

Pilar 5: Salud 

Posición: 13 / 140 

Pilar 6: Habilidades 

Posición: 44 / 140 

Pilar 7: Mercado de Productos 

Posición: 46 / 140 

Pilar 8: Mercado Laboral 

Posición: 64 / 140 

Pilar 9: Sistema Financiero 

Posición: 68 / 140 

Pilar 10: Tamaño del Mercado 

Posición: 86 / 140 

Pilar 11: Dinamismo Empresarial 

Posición: 80 / 140 

Pilar 12: Capacidad de Innovación 

Posición: 55 / 140 
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País 

Posición Ranking 

Índice de Competitividad Global 

Colombia 

60 / 140 

61.60 

 
Pilar 1: Instituciones 

Posición: 89 / 140 

Pilar 2: Infraestructura 

Posición: 83 / 140 

Pilar 3: Adopción de Tecnología de Información y Comunicaciones 

Posición: 84 / 140 

Pilar 4: Estabilidad Macroeconómica 

Posición: 56 / 140 

Pilar 5: Salud 

Posición: 35 / 140 

Pilar 6: Habilidades 

Posición: 80 / 140 

Pilar 7: Mercado de Productos 

Posición: 85 / 140 

Pilar 8: Mercado Laboral 

Posición: 80 / 140 

Pilar 9: Sistema Financiero 

Posición: 53 / 140 

Pilar 10: Tamaño del Mercado 

Posición: 37 / 140 

Pilar 11: Dinamismo Empresarial 

Posición: 49 / 140 

Pilar 12: Capacidad de Innovación 

Posición: 73 / 140 

País 

Posición Ranking 

Índice de Competitividad Global 

Honduras 

101 / 140 

52.5 

 
Pilar 1: Instituciones 

Posición: 117 / 140 

Pilar 2: Infraestructura 

Posición: 98 / 140 

Pilar 3: Adopción de Tecnología de Información y Comunicaciones 

Posición: 115 / 140 

Pilar 4: Estabilidad Macroeconómica 

Posición: 78 / 140 

Pilar 5: Salud 

Posición: 85 / 140 

Pilar 6: Habilidades 

Posición: 108 / 140 

Pilar 7: Mercado de Productos 

Posición: 59 / 140 

Pilar 8: Mercado Laboral 

Posición: 88 / 140 

Pilar 9: Sistema Financiero 

Posición: 67 / 140 

Pilar 10: Tamaño del Mercado 

Posición: 98 / 140 

Pilar 11: Dinamismo Empresarial 

Posición: 100 / 140 

Pilar 12: Capacidad de Innovación 

Posición: 92 / 140 

País 

Posición Ranking 

Índice de Competitividad Global 

República Dominicana 

82 / 140 

57.4 
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Pilar 1: Instituciones 

Posición: 99 / 140 

Pilar 2: Infraestructura 

Posición: 77 / 140 

Pilar 3: Adopción de Tecnología de Información y Comunicaciones 

Posición: 82 / 140 

Pilar 4: Estabilidad Macroeconómica 

Posición: 77 / 140 

Pilar 5: Salud 

Posición: 63 / 140 

Pilar 6: Habilidades 

Posición: 90 / 140 

Pilar 7: Mercado de Productos 

Posición: 84 / 140 

Pilar 8: Mercado Laboral 

Posición: 51 / 140 

Pilar 9: Sistema Financiero 

Posición: 70 / 140 

Pilar 10: Tamaño del Mercado 

Posición: 69 / 140 

Pilar 11: Dinamismo Empresarial 

Posición: 90 / 140 

Pilar 12: Capacidad de Innovación 

Posición: 94 / 140 

Tabla 28, Resumen Índice de Competitividad Global 2018, Fuente: Foro Económico Mundial, (Elaboración: 

Propia). 
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Anexo No.5, Decreto 22-12, Creación de la Comisión Multisectorial para el diseño, 

coordinación, desarrollo, elaboración y ejecución de las Políticas de la Estrategia Marca 

País de la República Dominicana.  
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Anexo No.6, Solicitud de Acceso a la Información Pública (Centro de Exportación 

e Inversión de la República Dominicana) – Acuerdo de Cooperación Interinstitucional 

entre el Ministerio de Turismo y el Centro de Exportación e Inversión de la República 

Dominicana. 

 

 

 
 
 
 



 

98 
 

Anexo No.7, Solicitud de Acceso a la Información Pública (Ministerio de Turismo 

de la República Dominicana) – Acuerdo de Cooperación Interinstitucional entre el 

Ministerio de Turismo y el Centro de Exportación e Inversión de la República 

Dominicana. 
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Anexo No.8, Acuerdo de Cooperación Interinstitucional entre el Ministerio de 

Turismo y el Centro de Exportación e Inversión de la República Dominicana. 
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Anexo No.9, Cronograma de la licitación de la marca país de la República 

Dominicana.  

ACTIVIDADES PERIODO DE EJECUCIÓN

1. Publicación llamada a participar en la licitación 

Dos dias consecutivos/ dos diarios de 

circulación nacional y uno de circulación 

internacional.                                                         

22 y 25 de Marzo 2019.

2. Adquisición del Pliego

Descargar del Portal Institucional CEIRD y de la 

DGCP www.comprasdominicana.gob.do

3. Manifestación de Interés de participar Hasta el 12 de Abril 2019.

4. Periodo para realizar consultas por parte de los 

interesados Hasta el 24 de Abril 2019.

5. Plazo para emitir respuesta por parte del Comité de 

Compras y Contrataciones Hasta el 09 de Mayo 2019.

6. Recepción de Propuestas: "Sobre A" y  "Sobre 

B" y apertura de "Sobre A" Propuestas Técnicas.

Jueves 23 de Mayo 2019. Recepción en horario 

de 9:00 a.m. hasta las 2:00 p.m. No se recibirán 

propuestas después del horario establecido. 

Apertura a partir de las 3:30 p.m. Lugar: En 

las oficinas del CEI-RD, en el Salón de 

Capacitación 1 (segundo nivel).

7. Verificación Validación y Evaluación contenido de 

las Propuestas Técnicas "Sobre A" y Homologación 

de Muestras, si procede. 

Desde el viernes 24 de Mayo hasta el jueves 30 

de Mayo de 2019.

8. Notificación de errores u omisiones de naturaleza 

subsanables. Viernes 31 de Mayo 2019.

9. Periodo de subsanación de ofertas Desde el lunes 3 al jueves 6 de Junio de 2019.

10. Periodo de Ponderación de Subsanaciones Hasta el martes 11 de Junio de 2019.

11. Notificación Resultados del Proceso de 

Subsanación y Oferentes Habilitados para la 

presentacion de Propuestas Economicas "Sobre B"

Miércoles 12 de Junio 2019.

12. Apertura y lectura de Propuestas Económicas 

"Sobre B" 

Jueves 13 de Junio de 2019 A las 3:30 p.m. en 

las oficinas del CEI-RD. Lugar: En las oficinas 

del CEI-RD, en el Salón de Capacitación 1 

(segundo nivel).

13. Evaluacion Ofertas Economicas "Sobre B" Hasta el viernes 14 de Junio de 2019.

14. Adjudicación Viernes 14 de Junio de 2019.

15. Notificación y Publicación de Adjudicación Viernes 14 de Junio de 2019.

16. Plazo para la constitución de la Garantía Bancaria 

de  Fiel Cumplimiento de Contrato

Dentro de los siguientes 05 dias hábiles, 

contados a partir de la Notificación de 

Adjudicación (viernes 21 de Junio 2019)

17. Suscripción del Contrato Viernes 21 de Junio de 2019.

18. Publicación de los Contratos en el portal 

institución y en el portal administrado por el Órgano 

Rector.

Inmediatamente después de suscritos por las 

partes. 
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Anexo No.10, Calendario de ejecución de la licitación de la marca país de la 

República Dominicana. 

Entregables Duración de ejecución
Revisión y 

Aprobación

Entregable 1: Diagnóstico de la situación actual 

de la imagen de República Dominicana e 

Identificación y análisis de los elementos 

diferenciadores del país para crear la marca país de 

la República Dominicana, tomando en 

consideración los sectores y actores principales 

vinculados a las exportaciones de bienes y 

servicios, inversores y el sector turismo. 

35 días hábiles a partir de 

la firma del contrato. 

Considera 30 días hábiles 

para la entrega del 

producto. Considera 5 

días hábiles adicionales 

para cualquier ajuste de 

ser requerido por parte de 

la entidad contratante. 

CEI-RD

Entregable 2: Propuesta conceptual de marca 

país, con varias opciones de expresión gráfica.

19 días hábiles a partir de 

la aprobación del 

entregable 1. Considera 14 

días hábiles para la 

entrega del presente 

entregable. Considera 5 

días hábiles para cualquier 

ajuste si así corresponde. 

CEI-RD

Entregable 3: Manual de uso de marca, que debe 

contener el Sistema de identidad verbal y visual.

9 días hábiles a partir de la 

aprobación del entregable 

2. Considera 7 días hábiles 

para la entrega del 

producto. Considera 2 

días hábiles para cualquier 

ajuste si asi corresponde.

CEI-RD

Entregable 4: Plan estrátegico que oriente la 

implementación y el uso eficaz de la marca país de 

la República Dominicana en el corto y mediano 

plazo, dos años. 

23 días hábiles a partir de 

la aprobación del 

entregable 3. Considera 16 

días hábiles para la 

entrega del plan 

estratégico. Considera 5 

días hábiles para cualquier 

ajuste si asi corresponde.

CEI-RD

Entregable 5: Brindar asistencia técnica al 

contratante por un periodo de seis (6) meses 

adicionales una vez diseñada la marca país y su 

plan estrátegico, para su implementacion. 

Por un periodo de 130 días 

hábiles.
CEI-RD
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Anexo No.11, Resultados autopsias muertes de turistas en la República 

Dominicana 2019. 
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Anexo No.12, Encuesta realizada para determinar el nivel de conocimiento de la 

población dominicana acerca de lo que es la marca país. 
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Anexo No.13, Calculo realizado para la determinación de la muestra. 
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