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Resumen

La marca pais se ha convertido en una estrategia de desarrollo y competitividad mediante la
cual los paises buscan generar una propuesta de valor acerca de lo que pueden ofrecer a los
mercados internacionales, donde el gobierno, la poblacion y el sector privado deben trabajar
en conjunto para lograr los objetivos que se buscan con esta estrategia. Mediante esta
investigacion se pretendio examinar como ha sido desarrollada esta tactica en América
Latina, que pasos ha realizado la Republica Dominicana en busca de su marca pais y que
conocimiento tiene su poblacion acerca de esta estrategia y lo que esta haciendo su gobierno
para la creacion de la misma.

A través de un estudio de reportes de medicidn y percepcion sobre paises, decretos, acuerdos,
datos econémicos, paginas oficiales y reglamentos de uso de marca pais, asi como la
elaboracion y ejecucién de una encuesta para determinar los niveles de conocimiento en
relacion a esta tactica fueron algunos de los elementos que se utilizaron como parte de la
metodologia de investigacion.

La forma en como se comportan los paises y las percepciones que tengan su poblacion, sus
visitantes y sus inversionistas juega un papel de importancia en esta estrategia. América
Latina se ha enfocado en desarrollar una marca pais 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 gestién y la poblacion ha tenido
poco empoderamiento.

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

Introduccion

El termino marca pais fue acufiado por primera vez en 1996 por el britanico Simon
Anholt, convirtiéndose en una tactica de diferenciacion y posicionamiento para los paises,
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 poblacion deben trabajar en
conjunto para su creacion, desarrollo y evolucion. Latinoamérica esta desarrollando esta
estrategia con la finalidad de crear una diferenciacion sobre los productos y servicios que
ofrece a mercados dentro y fuera de la region. Ademas, para mejorar las percepciones
negativas que se pueda tener de cada uno de los paises que la conforman.

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

una reputacion que nace de la correlacion entre su promesa y su desempefio. Las marcas

traducen su identidad en un nombre, un logo, un estilo, definen su promesa y acttian dia

a dia para cumplirla. Cuando el desempefio de una marca no satisface la promesa, la

reputacion se dafia. Algo similar sucede con las marcas pais (FutureBrand, 2017).

Uno de las metas de la marca es crear distincion con el propdésito de lograr un
posicionamiento en la mente de los consumidores. La marca se define como la “sefial que se
hace o se pone en alguien o algo, para distinguirlos, o para denotar calidad o pertenencia”
(Real Academia Espafiola, 2014). El disefio de la marca es la etapa donde se analizaran los
valores que se quieren dar a conocer, estos valores ayudaran a crear una garantia para que los

posibles clientes se sientan seguros al momento de realizar una inversion.
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Para que los consumidores otorguen valor a la marca se deben cuidar cuatro aspectos: la
percepcion de calidad, el nivel de confianza que la marca inspira, la riqueza de las
asociaciones de su imagen y la notoriedad, esta ultima 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 medicion
de las percepciones que se tienen de los paises 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 percepcién de un pais puede
influenciar las decisiones de las personas cuando se trata de elegir un pais para visitar, vivir o
en el que invertir” (FutureBrand, 2017).

El indice de Competitividad Global es un informe realizado por el Foro Econémico
Mundial que evalta como utilizan los paises los recursos con los que cuentan, la habilidad
que tienen para proveer bienestar a su poblacién y las adversidades que se presentan en los
mismos para la realizacion de negocios (Anexo No. 4).

Argentina, Costa Rica, Colombia y Honduras han trabajado en el desarrollo de la
estrategia de competitividad marca pais con el objetivo de dar a conocer los productos y
servicios que tienen para ofrecer a los mercados internacionales y asi lograr un incremento en
su turismo, exportaciones e inversiones extranjeras directas.

Estos paises fueron seleccionados para ser desarrollados en este trabajo de
investigacion con el proposito de realizar un analisis comparativo de los mismos con la
Republica Dominicana tomando en cuenta su posicion en el Country Brand Report América
Latina 2017 donde Argentina, Costa Rica y Colombia ocuparon posiciones por encima de

este pais, mientras que Honduras se posiciono por debajo de este. Asi mismo, se tomo en
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cuenta el Producto Interno Bruto, el indice de Competitividad Global y las adversidades para
la realizacion de negocios de estas naciones.

La Repuablica Dominicana ha logrado desarrollarse en el sector turistico, con la
estrategia disefiada por el Misterio de Turismo a partir del 2009, bajo la marca destino,
Republica Dominicana lo tiene todo. Sin embargo, el esfuerzo de posicionamiento
internacional, no ha logrado valor afiadido y una diferenciacion en los mercados meta, pues
ningun pais lo tiene todo. La Republica Dominicana necesita un signo institucional que
abarque y sustente sus caracteristicas propias en donde el gobierno, el sector privado y la

poblacion deberan unirse para lograr un pais de nivel mundial.
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Capitulo 1. Presentacion del Problema

1.1 Planteamiento del Problema

Los paises 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 Unica. Asi mismo, establecer una estrategia como un “conjunto de
acciones que se implementaran en un contexto determinado con el objetivo de lograr el fin
propuesto” (Ucha, 2008).

La marca pais, se convierte en la estrategia que utilizan los paises para generar una
propuesta de valor de lo que tienen para ofrecer a los mercados internacionales. Una marca
pais se define como “una estrategia para posicionar y capitalizar en el mercado internacional
la imagen de un pais. El objetivo es incentivar la reputacion por medio del turismo,
inversiones o la adquisicion de productos a través de las exportaciones” (Esencial Costa Rica,
2018).

La marca pais es el signo institucional mas alto, marca paraguas de todo lo que de ese

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

respalda. Por ello, debe salir airosa de toda comparacion; ha de quedar por encima de
todas las marcas con las que normalmente convivira (patrocinadores, empresas, eventos,

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

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

La marca pais de la Republica Dominicana se debe sustentar en las caracteristicas
propias del pais, teniendo en cuenta que es algo que formara parte de la nacion. El
posicionamiento que logre este pais con esta estrategia estara muy vinculado a las

percepciones que tengan su poblacion y sus visitantes.
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La funcion de la marca pais no consiste en describir al pais ni seducir a sus audiencias
sino indicar origen y transferir valor. El identificador grafico de la marca pais debe poseer
elementos Unicamente reconocibles por la poblacion local como signos emblemaéticos del
pais, sean iconos o formas abstractas para su disefio. La creatividad no consiste en dotarla
de originalidad sino de autenticidad. De igual forma, debe tener forma sintética y

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

El gobierno de la Republica Dominicana ha estado trabajando en busca de la creacion
de su marca pais desde el afio 2005, han pasado 14 afios y este pais aun no cuenta con la
creacion y desarrollo de este signo institucional. Estos aspectos reflejan la inestabilidad
institucional de esta nacion y que de seguir por este camino estardn cometiendo errores que
han sido recurrentes en la gestion de esta estrategia en Latinoamérica.

Ha sido un fendmeno comun que la estrategia haya surgido como iniciativa

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

se han aduefiado de elementos que no son exclusivos de un pais, sino del continente, por
ejemplo, la biodiversidad y existe una incorrecta interpretacion de lo que es la marca
pais, el publico relaciona esto con campafias para incentivar el turismo o como una

estrategia comercial (Echeverri, 2015).

1.2 Delimitacion del Problema

Esta investigacion presenta el analisis de la estrategia de competitividad marca pais y su
importancia para desarrollar la imagen de los paises a nivel internacional. Asi mismo, lograr
evaluar como Latinoamérica ha trabajado con esta tactica para lograr posicionarse en sus
mercados metas, por otra parte, la evaluacion aportara elementos que deben ser necesarios

para que la Republica Dominica desarrolle de manera efectiva su marca pais. Estos estudios
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harén posible realizar un andlisis de como se debe gestionar esta estrategia para lograr asi un
signo institucional que abarque todo lo que tiene para ofrecer un pais, del cual su poblacién

sea promotora.

1.3 Objetivos de la Investigacion

1.3.1 Objetivo General

Analizar la estrategia marca pais para desarrollar la imagen de un pais a nivel
internacional.

1.3.2  Objetivos Especificos

Examinar la marca pais de paises Latinoamericanos que han implementado esta
estrategia; casos: Argentina, Costa Rica, Colombia y Honduras.

Explicar el proceso realizado por la Republica Dominicana en busca de la creacion de
su marca pais.

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

marca pais.
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Parte 2. Marco Tedrico

Capitulo 2. Marca pais en paises Latinoamericanos

2.1 Caso Republica Argentina

La marca pais de Argentina inicio en el 2004 en el gobierno de Néstor Kirchner como
una estrategia para el reposicionamiento internacional, fomentar el turismo, la inversion
extranjera y la exportacion de sus productos. Tras la crisis econdmica, politica y social que
sufrid este pais entre los afios 2001 y 2002 buscaron mejorar la percepcién ante el mundo
mostrandose como un pais que unia sus esfuerzos para levantarse. La primera identidad
grafica de la marca pais de Argentina data del 2005, posteriormente se continué modificando

la identidad grafica en basqueda de la perfeccion de la misma.

Argentina o
: Argentina

XK <3

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

La investigacion Marca - Pais: Identidad Nacional Argentina obtuvo como resultado que
la marca pais argentina cumplia con los requisitos necesarios para ser considerada una
marca pais, aprobando las evaluaciones de calidad grafica, compatibilidad semantica,
capacidad emblematica, versatilidad, entre otros, sin embargo, se expuso que los
elementos utilizados no reflejan la identidad cultural de este pais, asi como también, el
desconocimiento y la falta de identificacién por la mayor parte de las personas (Berchesi

etal., 2016).
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Argentina oficializo su estrategia marca pais el ocho de marzo del 2018 a través del
Decreto 191/2018. El gobierno argentino decidio realizar esta renovacion “con el propdésito
de insertar la imagen oficial del pais en el mundo. La iniciativa estuvo acompafiada por una
estrategia para profundizar el posicionamiento internacional, promover el turismo, las
exportaciones y fomentar la inversion extranjera directa” (Gobierno de Argentina, 2018). Sin
embargo, disefiadores argentinos pronunciaron su inconformidad con esta renovacion, este

fue el caso de Braguinsky quien expresé que,

Mi sensacion, casi una sospecha, es que la marca pais, esta, la anterior y la proxima, deja
mucho mas al descubierto nuestras urgencias y nuestra sistematica imposibilidad de
animarnos a medio y largo plazo en términos estratégicos y desenganchados del
oficialismo politico de turno, que la fantasia de que alguien alguna vez pueda representar
a un pais con un signo (un sistema complejo, en rigor de verdad) que no genere fuertes

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

La empresa FutureBrand fue la responsable de la renovacion de la marca pais argentina,
el director para Hispanoamérica de FutureBrand, defini6 el nuevo simbolo de la marca pais
como “un visor por donde pasa todo lo que el pais tiene para compartir y mostrar, pero
siempre con la referencia de la A que marca la ubicacion del pais en el mundo” (Koniszczer,

2018).
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2.1.1 Identificador marca pais de Argentina

Argentina

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

El identificador de la marca pais de Argentina estd conformado por el logotipo que es la
forma gréafica del nombre diferenciado por el estilo tipografico y el color y el isotipo que es el
simbolo de la marca, en este caso “la A centrada en su hemisferio inferior, indica la ubicacion

del pais en el globo terraqueo” (Gobierno de Argentina, 2018).

2.1.2 Licenciamiento marca pais Argentina
La marca pais de Argentina es administrada por el Ministerio de Turismo de la
Republica Argentina. La licencia de esta marca pais puede ser solicitada por personas fisicas

y juridicas, de derecho publico o privado, nacionales o extranjeras.

El uso de la marca pais de Argentina implica un compromiso con la Republica Argentina
y busca: la promocién de la Republica Argentina y lo argentino, el crecimiento del flujo
de turistas hacia la Republica Argentina, la competitividad de las exportaciones
argentinas, la atraccion de inversiones hacia Argentina y la mejora de la imagen del pais

en general (Ministerio de Turismo de Argentina, 2015).
El procedimiento para la obtencion de esta licencia comprende la etapa de la

presentacion de la solicitud, la evaluacion, el pronunciamiento y la reevaluacion, este ultimo

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

Licenciamiento Descripcién

Uso institucional | Es utilizada para comunicaciones institucionales, como pagina web, papeleria en general,
material promocional de distribucion gratuita, publicidad referida a la trayectoria de la
institucién o a la prestacién de sus servicios (no en productos), entre otros.

Este licenciamiento no incluye el uso en firmas de correos electrdnicos y tarjetas de
presentacion, a menos que cuenten con autorizacion 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 pais.

Uso en Es utilizada por personas fisicas destacadas en el ambito de la cultura, la ciencia, el deporte o

representantes actividades que impulsen los valores de la marca pais.

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

blanca para exportacién y productos que involucren derecho de autor.

Tabla 1, Tipos de licenciamiento marca pais de Argentina, Fuente: Ministerio de Turismo de Argentina,
(Elaboracién: Propia).

Los interesados en optar por este licenciamiento deben cumplir con los requisitos
establecidos en el reglamento, completando la solicitud de licencia de marca pais, una copia
de la clave Unica de identificacion tributaria, el estatuto o acta constitutiva de la persona
juridica (segun corresponda), una copia del poder de representacion (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 autorizacion
de uso de la denominacion de origen (en el caso que corresponda).

Dependiendo del uso solicitado se deberan adjuntar copias de documentos que sirvan
como referencia para la evaluacion, en caso de persona juridica extranjera se debera adjuntar
una copia de la carta de referencia emitida por el consulado argentino del pais en el cual el
solicitante desarrolla actividades debidamente apostillada, declaracion jurada de autoria de
obras (en caso que corresponda) y declaracion jurada firmada por el representante legal.

El uso de la marca pais argentina queda prohibida para fines politicos, fines religiosos,

actividades contrarias a la Constitucion de Argentina y actividades contrarias a la

promocion de la imagen pais y que generen consecuencias negativas en la percepcion de

la imagen del pais (Ministerio de Turismo de Argentina, 2015).

21



La licencia de este pais puede ser otorgada hasta por el plazo de dos afios, luego de
transcurrido este tiempo la misma debe ser renovada. Asi mismo, esta puede ser revocada por
incumplimiento de cualquiera de las normas establecidas en su reglamento, por presentar
documentacion o informacidn falsa y por falta de subsanacion en casos de suspension de la

licencia.

2.1.3 Descripcion datos demograficos y economicos de Argentina

Descripcion datos demograficos y econdmicos de Argentina al 2017

Nombre oficial Republica Argentina
Superficie 2.780.400 km2
Limites Limita al norte con Bolivia, Paraguay y

Brasil, al este con Brasil, Uruguay y el
Océano Atlantico, al sur con Chile y el
Océano Atlantico y al Oeste con Chile.

Capital Ciudad Autonoma de Buenos Aires
Idioma Espariol

Moneda Peso argentino

Productos exportados Residuos y desperdicios de la industria

alimentaria, cereales, material de
transporte terrestre, productos quimicos y
CONEXos, grasas y aceites.

Poblacion 44,271,041
Producto Interno Bruto US$637,430,331.48
Producto Interno Bruto per cépita US$14,398.4
Inversion Extranjera Directa US$11,516,861.46

Tabla 2, Descripcién datos demograficos y econémicos de Argentina, Fuente: Gobierno de Espafia Ministerio
de Asuntos Exteriores, Union Europea y Cooperacion, Banco Mundial, (Elaboracion: Propia).

2.1.4 Percepciones sobre Argentina

El Country Brand Report América Latina elaborado para determinar las percepciones
que se tienen de los paises Latinoamericanos posicion6 a Argentina en el afio 2017 en el
puesto No.1 del ranking de 20 paises que conformé este reporte. Este pais liderd la dimension
de propdsito conformada por el sistema de valores, la aptitud para los negocios y la calidad
de vida. Por otra parte, en relacion a la dimension de experiencia conformada por el hecho en
(relacionado a los productos que tiene para ofrecer el pais), el turismo y el patrimonio y la

cultura este pais ocup0 la tercera posicion simultdneamente.
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Argentina

Sistema de Valores 55%
Aptitud para los Negocios 56%
Calidad de Vida 52%
Patrimonio y Cultura 76%
Turismo 71%
Hecho en 60%

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

Figura 3, Percepciones sobre Argentina, Fuente: FutureBrand, (Elaboracion: Propia).

2.1.5 Adversidades para la realizacion de negocios en Argentina

La encuesta realizada para determinar las adversidades para la realizacion de negocios
en Argentina realizada por el Foro Econdmico Mundial se les solicito a ejecutivos de
negocios que seleccionaran las cinco razones que consideraban desfavorable para la
realizacion de negocios en este pais de una lista de 16 aspectos. Los resultados fueron
publicados en el informe del indice de Competitividad Global 2017, donde la inflacion, las
tasas de impuestos, la inestabilidad politica, el acceso a financiacion y las regulaciones

laborales restrictivas obtuvieron las mayores puntaciones.

Argentina
Inflacion 20,7
Tasas de impuestos 20,2
Inestabilidad politica 9
Acceso a financiacion 8,2
Regulaciones laborales restrictivas 7.9
Ineficiente burocracia gubernamental 7,
Corrupcién 7
Regulaciones fiscales 59
Suministro inadecuado de infraestructura 4,3
) Inestabilidad del gobierno / golpes de estado 39
Etica laboral deficiente en el personal laboral nacional 1,9
Personal inadecuadamente educado 1,7
Crimenyrobo - 0,7
Regulaciones de moneda extranjera - 0,5
Capacidad insuficiente para innovar . 0,4
Salud publica pobre . 0,2
0 5) 10 15 20 25

Figura 4, Adversidades para la realizacion de negocios en Argentina, Fuente: Foro Econémico Mundial,
(Elaboracion: Propia).
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2.2 Caso Republica de Costa Rica

Costa Rica buscé promover de manera conjunta en su marca pais el turismo, las
inversiones y las exportaciones en los mercados internacionales. Este pais se destaca por
gozar de un “clima politico y desarrollo econémico muy estable, proporcionando a los
visitantes un entorno tranquilo para su estadia. Es uno de los pocos paises en el mundo sin
ejército” (Instituto Costarricense de Turismo, 2017).

En el afio 2008, realizaron un estudio de percepcidn a nivel nacional e internacional con
el objetivo de identificar las percepciones que se tenian del pais, como resultado destacaron
que el pais se percibia como un pais verde, originandose en el afio 2011 su marca pais
Esencial Costa Rica. El proceso de posicionamiento de su marca pais a nivel internacional, se
inicid en el afio 2013, participando en ferias internacionales de comercio y turismo, en
misiones comerciales y activaciones internacionales.

Ese mismo afio, crearon el Comité Interinstitucional de su marca pais conformado por
la Promotora del Comercio Exterior de Costa Rica, el Instituto Costarricense de Turismo, la
Coalicion Costarricense de Iniciativas de Desarrollo, el Ministerio de Comercio Exterior y el
Ministerio de Relaciones Exteriores y Culto. En el afio 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 poblacién nacional, realizando charlas en centros
educativos y cdmaras de comercio y teniendo participacion en ferias regionales y en eventos a

nivel nacional.
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Valores de la marca pais de Costa Rica

Valores Descripcion

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 gestién ambiental, social y

financiera.

Excelencia Valor agregado que ofrece un producto o servicio.

Innovacién Transformacidn 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 pais.

Tabla 3, Valores de la marca pais de Costa Rica, Fuente: Esencial Costa Rica, (Elaboracion: 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 Optima reputacion a nivel internacional, asi como también, que

la marca tenia una atraccion alta tanto para el turismo como para negocios, destacando

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

(2017).

Procomer expresé que los consultores utilizaron informaciones resultantes de casi 63
millones de busquedas en linea realizadas de los ultimos tres afios en 11 idiomas y realizaron
un promedio de 900 entrevistas a periodistas, agencias de prensa, profesionales del turismo,
reclutadores internacionales, organizaciones internacionales, lideres de canales comerciales,

representantes de empresas multinacionales, inversionistas y viajeros.
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2.2.1 Identificador marca pais de Costa Rica

enN O(&‘Q\i
/‘%cosm
RICA

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

2

La marca pais de Costa Rica se identifica como “la tinica marca pais verde del mundo
(Esencial Costa Rica, 2018). Este pais buscd representar con el color de su logo el verdor de
sus bosques y montafias, la imponencia de sus volcanes, la biodiversidad, preservacion y
desarrollo sostenible. El término esencial escrito a mano alzada significa el lado humano del
pais y su poblacién y el nombre de Costa Rica en letras solidas representa la seriedad y la

confiabilidad para la realizacion de negocios en este pais.

2.2.2 Licenciamiento marca pais Costa Rica

El licenciamiento de la marca pais 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 fisicas o juridicas, nacionales o extranjeras, que realicen actividades
vinculadas al turismo, la atraccion de inversidn extranjera, las exportaciones y otras areas
relacionadas con el propoésito de la marca pais.

Procomer no presenta costos asociados a la licencia, sin embargo, las organizaciones
interesadas en el licenciamiento deben contratar evaluadores certificados que seran los
responsables de aplicar la evaluacion de marca pais. Las licencias otorgadas por Procomer
tienen una duracion de cinco afios, mientras que las otorgadas por el Instituto Costarricense
de Turismo tienen una duracién de dos afios, luego de concluido este plazo, las empresas
deberan realizar la renovacién correspondiente.
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Tipos de licenciamiento marca pais de Costa Rica
Licenciamiento Descripcién
Uso corporativo Es utilizada para comunicaciones institucionales, paginas web, papeleria, material
profesional y lugares fisicos.
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 promocién pais que cumplan con los
valores de la marca.
Sector Turismo Es utilizada para empresas y actividades turisticas.

Tabla 4, Tipos de licenciamiento marca pais de Costa Rica, Fuente: Esencial Costa Rica, (Elaboracion:
Propia).

Los interesados en obtener esta licencia deben aprobar la evaluacién donde se
evaluaran los cumplimientos con los valores de la marca obteniendo como porcentaje minimo
los resultados de “excelencia en 85%, sostenibilidad en 75%, progreso social en 80%,
innovacion en 70% y origen en 100% (tener origen costarricense)” (Promotora del Comercio

Exterior de Costa Rica, 2018).

Planificacion estratégica
Competencia del personal

Geston comerdal

Gestién financiera
Enfoque al clientey al mercado
Enfoque a procesas
Conformidad del producto
Relackon conlos proveedores

No conformidad y acciones correctivas
Toma de decistones basadas en resultados

Relacién conla comunidad

Cultura ambiental
Gestiénde laenergla
Gestion de |as emisiones

Gestién de los residuos
Gestion del agua

Figura 6, Resumen por criterio de evaluacion marca pais de Costa Rica, Fuente: Promotora del Comercio
Exterior de Costa Rica.
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Salud y seguridad ocupacional
Recurso humano costarricense Condicién socioeconémica
Capital costarricense
Propicdad intelectual costarricense

ALCeso 3 educacion basica
Bienestar y movilidad laboral

. ) Servicios
Operaciones enCostaRica ~— [ g tateclele]

— Equidad de género e igualdad
{
desde ORIGEN

Oporturidad Formaciény actualizacidn profesional

Gestion de talento

Mercancias toaimente cbtenidas Apoyo pleno de la alta direccién

Mercancias suficientemente transformadas

/_ Posicionamiento de la innovacion
Proceso sistémico de Innovacion

Figura 7, Resumen por criterio de evaluacion marca pais 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 declaracion jurada, el formulario de solicitud de licencia, copia del

Acceso ainformaciony comunicacionss

documento de identificacion del representante legal de la empresa y deben estar al dia con la

Caja Costarricense de Seguro Social. La licencia podra 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 pais ayuda a lograr generacion de negocios, generacion
de valor agregado, fortalecimiento de la imagen corporativa, trato diferenciado en
Procomer, acceso a talleres, charlas y capacitaciones gratuitas, potenciacion en el
networking, visibilidad en pagina web y redes sociales y diferenciacion en eventos y

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

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

cuya operacion sea fuera de Costa Rica, para fines politicos, fines religiosos, actividades

contrarias a los valores, normas y principios del pais, actividades contrarias al orden publico,

las costumbres y normas sociales 0 que generen consecuencias negativas en la percepcion de

la imagen de Costa Rica.

2.2.3 Descripcién datos demogréficos y econdémicos de Costa Rica

Descripcion datos demograficos y econdmicos de Costa Rica al 2017

Nombre oficial

Republica de Costa Rica

Superficie 51.100 km?
Limites Limita al norte con Nicaragua y al sur con
— 0t Rica Panama, al noreste con el Mar Caribe y al
— suroeste con el Océano Pacifico.
§ ( Capital San José
_{3/“ Idioma Espafiol
A Moneda Colon costarricense
e Productos exportados Productos agricolas, equipos médicos y de
: precision, productos alimentarios, productos
= \. quimicos y farmacéuticos, componentes
= eléctricos y de electronica, plasticos,
metalmecanica, pesca y caucho.
Poblacion 4,905,769
%_-,, Producto Interno Bruto US$57,285,984.45
Producto Interno Bruto US$11,677.3
per capita
Inversion Extranjera US$2,856,006.60

Directa

Tabla 5, Descripcién datos demograficos y econdémicos de Costa Rica, Fuente: Gobierno de Espafia Ministerio
de Asuntos Exteriores, Union Europea y Cooperacién, Banco Mundial, (Elaboracion: Propia).
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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 paises Latinoamericanos posicion6 a Costa Rica en el afio 2017 en el
puesto No. 6 del ranking de 20 paises que conformo este reporte. En la dimension de
proposito ocupd la segunda posicion en el sistema de valores, la séptima posicion en aptitud
para los negocios y la cuarta posicion en calidad de vida. Por otra parte, en la dimensién de
experiencia ocupd la novena posicion en el hecho en (relacionado a los productos que tiene
para ofrecer el pais), la séptima posicion en el turismo y la octava posicion en el patrimonio y

la cultura.

Costa Rica

S NI 4 Bl 0TS e —— 51%

Aptitud para los Negocios
Calidad de Vida

Patrimonio y Cultura s 530/
Turismo

Hecho en . 50/

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

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

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

en Costa Rica realizada por el Foro Econdmico Mundial se les solicitd a ejecutivos de

negocios que seleccionaran las cinco razones que consideraban desfavorable para la

realizacion de negocios en este pais de una lista de 16 aspectos. Los resultados fueron

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

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

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

puntaciones.

Costa Rica

Ineficiente burocracia gubernamental
Suministro inadecuado de infraestructura
Tasas de impuestos

Acceso a financiacion

Regulaciones laborales restrictivas
Regulaciones fiscales

Corrupcion

Personal inadecuadamente educado
Inestabilidad politica

Capacidad insuficiente para innovar

Etica laboral deficiente en el personal laboral nacional
Inflacién

Crimen y robo

Regulaciones de moneda extranjera
Inestabilidad del gobierno / golpes de estado
Salud publica pobre

Figura 9, Adversidades para la realizacién de negocios en Costa Rica, Fuente: Foro Econdmico Mundial,

(Elaboracién: Propia).
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2.3 Caso Republica de Colombia

La marca pais de Colombia surge con el objetivo de posicionar la imagen positiva de
este pais en el mercado internacional, es por esto, que en el afio 2005 surge la marca pais
“Colombia es Pasion” (CO Colombia, 2017), la cual fue financiada por Proexport Colombia
y empresas del sector privado. Esta estrategia buscaba atraer beneficios para Colombia con la
atraccion de inversiones extranjeras y la generacion de aumentos en las areas de
exportaciones y turismo, de igual forma, esta estrategia buscaba que la poblacion colombiana

tuviera un espiritu de pertenencia de la marca.

Colombia
o3 pPastén’

Figura 10, Logo marca pais Colombia es Pasion, Fuente: Identidad de Marca.

Una de las acciones que ayudo al posicionamiento de esta marca dentro de los estandares
mundiales fue la invitacién a periodistas de diversos paises con el objetivo de que
conocieran el pais, esto permitié que los mismos se convirtieran en voceros de lo que
Colombia tenia para ofrecer al mundo. Esta actividad obtuvo tan buenos resultados que
se continda realizando como una estrategia para dar a conocer este pais y lo que tiene

para ofrecer (CO Colombia, 2017).
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El eslogan Colombia es Pasion, llegé a su fin en el afio 2011, iniciando asi en el afio
2012 la estrategia marca pais “La respuesta es Colombia” (CO Colombia, 2017), esta
estrategia buscaba aprovechar el momento por el que estaba pasando el pais para confirmar
porque estos son la respuesta a las necesidades que tengan sus visitantes e inversionistas. Esta
tactica busco unir los esfuerzos del gobierno, el sector privado y la poblacion, 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, asi como también, la
imagen de este pais a traves de la marca pais. Entre las funciones de esta identidad se
destacan la identificacion de oportunidades de mercado, el disefio de estrategias de
penetracion de mercados, ser el contacto entre empresarios a través de actividades de
promocion comercial, inversion 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 Canada (Toronto)
Estados Unidos (Nueva York, Washington, Miami)
México (Ciudad de México)

Centroamérica Guatemala (Ciudad de Guatemala)
Costa Rica (San Jose)
El Caribe Puerto Rico (San Juan)

Republica Dominicana (Santo Domingo)

Trinidad y Tobago (Puerto Espafia)

Surameérica Venezuela (Caracas), Ecuador (Quito), Per( (Lima)
Brasil (Sao Paulo), Argentina (Buenos Aires)

Chile (Santiago de Chile)

Europa Reino Unido (Londres), Espafia (Madrid)

Francia (Paris), Alemania (Frankfurt), Rusia (Moscu)
Turquia (Estambul)

Asia Indonesia (Yakarta), La India (Nueva Delhi), Corea
del Sur (Sedl), China (Pekin), Japén (Tokio)
Singapur (Ciudad de Singapur)

Tabla 6, Red mundial de oficinas ProColombia, Fuente: ProColombia, (Elaboracion: Propia).
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2.3.1 ldentificador marca pais de Colombia

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

El identificador de esta marca pais representa que “la gran fortaleza de Colombia es
su mega diversidad y el reto era representarla en un solo simbolo. El primer paso fue
en figuras geométricas mostrar sus regiones y en colores acentuar mensajes claves del pais”
(CO Colombia, 2014). El color azul representa los recursos hidricos de este pais, el amarillo
su variedad de climas, tierras y minerales, el verde su biodiversidad, el violeta su variedad de
flores, en especial la orquidea (flor nacional de este pais) y el rojo la calidez, amabilidad,

talento y pasion de su poblacion.

2.3.2 Licenciamiento marca pais Colombia

ProColombia es propietaria y titular de la marca CO Colombia y sus potenciadores que
representan el conjunto de atributos y valores de este pais. 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 pais y sus

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

sin embargo, los costos asociados a la preparacion y elaboracion de la solicitud de la

licencia, asi como los costos indirectos seran responsabilidad de los solicitantes (CO

Colombia, 2018).
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COLOMBIA

Figura 12, Potenciadores marca pais 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 representacion legal (persona
juridica) o el certificado de matricula mercantil expedido por la CAmara de Comercio y una
copia del registro Gnico tributario. Asi mismo, la Certificacion de Denominacion de Origen

vigente (si aplica) y la Certificacion de Calidad Turistica vigente (si aplica).

Si el solicitante es seleccionado debera enviar a ProColombia el contrato de licencia de
uso de marca pais firmado, en conjunto con una certificacion del pago de parafiscales y
aportes al sistema de seguridad social, en caso de no llevar a cabo este Gltimo proceso en un
plazo maximo de cinco dias el contrato quedaria sin efecto. La licencia tiene una vigencia de
dos afios a partir de la fecha del contrato. La marca pais colombiana cuenta con un total de
350 empresas aliadas hasta el momento

Los usos especificos autorizados para el uso de la marca pais colombiana son la pagina

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 Descripcion datos demograficos y econdmicos de Colombia

Colombia

Descripcion datos demograficos

y econémicos de Colombia al 2017

Nombre oficial

Republica de Colombia

Superficie 1.141.748 km?

Limites Limita al norte con el Mar
Caribe, al este con Venezuelay
Brasil, al oeste con el Océano
Pacifico, al noroeste con Panama
y al sur con Peru y Ecuador.

Capital Bogota

Idioma Espafiol

Moneda Peso colombiano

Productos exportados

Oro, biocombustibles, petréleo,
café y flores.

Poblacion 49,065,615
Producto Interno Bruto US$314,457,601.86
Producto Interno Bruto per capita | US$6,408.9
Inversidn Extranjera Directa US$14,013,379.73

Tabla 7, Descripcién datos demograficos y econémicos de Colombia, Fuente: Gobierno de Espafia
Ministerio de Asuntos Exteriores, Union Europea y Cooperacién, Banco Mundial, FutureBrand,

(Elaboraciéon: Propia).

2.3.4 Percepciones sobre Colombia

El Country Brand Report América Latina elaborado para determinar las percepciones

que se tienen de los paises Latinoamericanos posicion6 a Colombia en el afio 2017 en el

puesto No. 10 del ranking de 20 paises que conformé este reporte. En la dimensién de

proposito ocupd la decimoprimera posicion en el sistema de valores, la novena posicion en

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

dimensién de experiencia ocupd la séptima posicién en el hecho en (relacionado a los

productos que tiene para ofrecer el pais), la decimoprimera posicion en el turismo y la

séptima posicién en el patrimonio y la cultura.
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Colombia

Sistema de Valores
Aptitud para los Negocios
Calidad de Vida
Patrimonio y Cultura
Turismo

Hecho en
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30% 40% 50% 60% @ 70%

Figura 13, Percepciones sobre Colombia, Fuente: FutureBrand, (Elaboracién: Propia).

2.3.5 Adversidades para la realizacion de negocios en Colombia

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

en Colombia realizada por el Foro Economico Mundial se les solicit6 a ejecutivos de

negocios que seleccionaran las cinco razones que consideraban desfavorable para la

realizacion de negocios en este pais de una lista de 16 aspectos. Los resultados fueron

publicados en el informe del indice de Competitividad Global 2017, donde la corrupcion, las

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

infraestructura y la inestabilidad politica obtuvieron las mayores puntaciones.

Colombia
Corrupcion 17,6
Tasas de impuestos 14,2
Ineficiente burocracia gubernamental 9,2
Suministro inadecuado de infraestructura 8,7
Inestabilidad politica 7.9
Regulaciones laborales restrictivas 75
Regulaciones fiscales 5,7
Crimen y robo 5,6
Inflacion 45
Acceso a financiacién 4.4
Inestabilidad del gobierno / golpes de estado 3,7
Personal inadecuadamente educado 3,6
) Regulaciones de moneda extranjera 2.6
Etica laboral deficiente en el personal laboral nacional 1,8
Capacidad insuficiente para innovar 1,8
Salud publica pobre 1,3
0 5 10 15 20

Figura 14, Adversidades para la realizacion de negocios en Colombia, Fuente: Foro Econdémico Mundial,

(Elaboracién: Propia).
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2.4 Caso Republica de Honduras
La marca pais de Honduras surge por una alianza entre los sectores del gobierno

central y el Consejo Nacional de Inversiones. La misma tenia el objetivo de expresar que este
pais estaba abierto al mundo para promover el turismo, los negocios y los productos
producidos por estos.

El gobierno central convoco en el afio 2015 al concurso de la Identidad Grafica Marca
Pais Honduras con el fin de “llevar con orgullo a Honduras al mundo para promover las
inversiones, el turismo y nuestros productos” (Hernandez, 2015). Esta convocatoria obtuvo
maés de 200 propuestas resultando como ganadora la oferta presentada por el disefiador de la
agencia publicitaria TBWA Honduras Gerardo Midence.

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

por hondurefios con importantes credenciales en la industria del disefio, el arte, la cultura

y los negocios. Pero también entrd en juego una fase de votacion popular, que ejercio el

pueblo hondurefio a través de internet (Garcia, 2015).

Pilares de la marca pais de Honduras
Pilares Descripcién
Turismo Con el eslogan de un pais cinco estrellas inspirado en las cinco estrellas que forman
parte su bandera nacional, Honduras presenta una amplia oferta turistica que incluyen
riquezas arqueoldégicas, playas, ciudades coloniales, montafias, bosques y una
biodiversidad Unica.

Ejemplo de esto son las Ruinas de Copan, parque declarado Patrimonio Mundial de la
Humanidad por la Unesco que alberga la cultura de la civilizacion Maya. Honduras
cuenta con 91 areas protegidas y mas de 30 reservas naturales.

Exportacion La marca pais de Honduras pretende respaldar y promover los productos que son
reconocidos por contar con estdndares de calidad como son el café, el cacao, la tilapia,
los camarones, el meldn, el banano y la pifa.

Este pais es de los pioneros en la produccion para exportacion en la region
centroamericana lo que le ha permitido ir un paso adelante en la exportacion de textiles,
ocupado el primer puesto como proveedor de camisetas de algodén a Estados Unidos y
el quinto puesto como exportador de textiles a nivel mundial. Estos han aprovechado su
ubicacién geografica con acceso a los océanos Pacifico y Atlantico, lo que les permite
una conexion via maritima con Estados Unidos en menos de tres dias y 14 dias con
Europa, lo que se traduce a una reduccion de costos y tiempo de exportacion.

Inversion Esta estrategia ha buscado mejorar la imagen del pais a nivel internacional con el
objetivo de mostrarse como un destino para la realizacion de inversiones.

Orgullo nacional | Esta marca pais ha buscado dar a conocer el valor su poblacion, el esfuerzo, la pasion y
la dedicacion de sus habitantes.

Tabla 8, Pilares de la marca pais de Honduras, Fuente: Honduras Marca Pais, (Elaboracion: Propia).
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El mismo afio de su lanzamiento, el Consejo Editorial de la revista Estrategia y
Negocios reconocio la camparia de marca pais de Honduras como una de las 100
protagonistas del Mercadeo en Centroameérica y el Caribe. Asi mismo, la marca pais de
Honduras recibio la distincion de la mano de Holmes Report al reconocer esta estrategia
nacional como la mejor campafia de Centroamérica y el Caribe entregandole el Golden Sabre

Awards.

2.4.1 Identificador marca pais de Honduras

El magenta
Representa la dimension cultural
[Zi'.ll"l'l{:' i omna, memaonas,

vold, cultura popular, ancedral v

N

N e

“El verde

Honduras

Somos para ti

El naranja

Reprasenta el cielo, los rics, las cuencas hidro
eanos que bafan nue costas
privmidad que ofrecemaos como
la irversién y expartacion para
mercados extranjercs.

Figura 15, Logo marca pais de Honduras, Fuente: Honduras Marca Pais.

El identificador de la marca pais hondurefia simboliza el mapa de este pais y los
cuernos de la abundancia presente en su escudo nacional que “representa la riqueza natural y
lo diverso de este pais” (Honduras Marca Pais, 2016). Asi mismo, cada uno de los colores

representan cinco elementos caracteristicos de esta nacion y de su poblacion.

39



2.4.2 Licenciamiento marca pais Honduras

La Republica de Honduras coordinada por el Despacho de Comunicacién y Estrategia

rige el uso de la marca pais hondurefia. Esta licencia puede ser solicitada por persona natural

0 juridica con negocio en Honduras que cuentan con Registro Tributario Nacional y por

persona juridica extranjera constituida bajo normativa extranjera, domiciliada en este pais.

El uso de la marca pais implica un compromiso con el Estado hondurefio y busca la

promocion de Honduras y lo hondurefio, la atraccidn de inversiones, la competitividad

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

resaltar la imagen de este pais y el fomento del orgullo nacional (Honduras Marca Pais,

2016).

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

presentacion de la solicitud, la evaluacion, el pronunciamiento y la reevaluacion, este ultimo

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

Tipos de licenciamiento marca pais de Honduras

Licenciamiento

Descripcién

Uso Es utilizada para comunicaciones institucionales, como pagina web, papeleria en general,
institucional material promocional de distribucion gratuita, publicidad referida a la trayectoria de la
institucién o a la prestacién de sus servicios (no en productos), entre otros.
Este licenciamiento no incluye el uso en firmas de correos electrénicos y tarjetas de
presentacion, a menos que cuenten con autorizacion expresa y escrita.
Uso en Es utilizada en etiquetas, envases, envoltorios y publicidad referida al producto, entre
productos otros.

Uso en eventos

Es utilizada para eventos nacionales o extranjeros que busquen promocionar las
inversiones, las exportaciones y el turismo del pais.

Otros

Existen otros casos en los cuales se puede otorgar la licencia: productos hondurefios de
marca blanca para exportacion, productos que involucren derecho de autor y productos
innovadores con patentes.

Tabla 9, Tipos de licenciamiento marca pais de Honduras, Fuente: Honduras Marca Pais, (Elaboracion:

Propia).
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Los interesados en optar por este licenciamiento deben cumplir con los requisitos
establecidos en el reglamento, completando la solicitud de licencia de marca pais, 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 autorizacion de uso de la Denominacién de Origen (en el caso que
corresponda).

Dependiendo del uso solicitado se deberan adjuntar copias de documentos que sirvan
como referencia para la evaluacion, en caso de persona juridica extranjera se debera adjuntar
una copia de la carta de referencia emitida por el consulado hondurefio del pais en el cual el
solicitante desarrolla actividades debidamente apostillada, declaracion jurada de autoria de
obras (en caso que corresponda) y declaracion jurada firmada por el representante legal. La
marca pais hondurefia cuenta con un total de 138 empresas aliadas hasta el momento.

El uso de la marca pais queda prohibida para fines politicos, fines religiosos, actividades

contrarias a la Constitucién de Honduras y actividades contrarias a la promocion de la

imagen pais y que generen consecuencias negativas en la percepcion de la imagen del

pais (Honduras Marca Pais, 2016).

La licencia de este pais puede ser otorgada hasta por el plazo de dos afios, luego de
transcurrido este tiempo la misma debe ser renovada. Asi mismo, esta puede ser revocada por
incumplimiento de cualquiera de las normas establecidas en su reglamento, por presentar
documentacién o informacion falsa y por falta de subsanacidn en casos de suspension de la

licencia.
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2.4.3 Descripcion datos demograficos y econdémicos de Honduras

Descripcion datos demograficos y econdmicos de Honduras al 2017

Nombre oficial Republica 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 Pacifico.

Capital Tegucigalpa

Idioma Espafiol

Moneda Lempira hondurefio
Productos exportados Productos de la industria de

transformacion (principalmente textil y
componentes eléctricos), café, banano,
aceite de palma y camardn cultivado.

Poblacién 9,265,067
Producto Interno Bruto US$22,978,532.90
Producto Interno Bruto per | US$2,480.1
capita

Inversion Extranjera US$1,264,579.02
Directa

Tabla 10, Descripcion datos demograficos y econémicos de Honduras, Fuente: Gobierno de Espafia Ministerio
de Asuntos Exteriores, Unién Europea y Cooperacién, Banco Mundial, (Elaboracién: Propia).

2.4.4 Percepciones sobre Honduras

El Country Brand Report América Latina elaborado para determinar las percepciones
que se tienen de los paises Latinoamericanos posicion6 a Honduras en el afio 2017 en el
puesto No. 18 del ranking de 20 paises que conformd este reporte. En la dimension de
propdsito ocupd la decimoséptima posicion en el sistema de valores, la decimoctava posicion
en aptitud para los negocios y la decimoctava posicion en calidad de vida. Por otra parte, en
la dimensidén de experiencia ocup6 la decimoctava posicion en el hecho en (relacionado a los
productos que tiene para ofrecer el pais), la decimoctava posicion en el turismo y la

decimoséptima posicién en el patrimonio y la cultura.
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Honduras

Sistema de Valores 37%
Aptitud para los Negocios 34%
Calidad de Vida 33%
Patrimonio y Cultura 47%
Turismo 43%
Hecho en 40%
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Figura 16, Percepciones sobre Honduras, Fuente: FutureBrand, (Elaboracion: Propia).

2.4.5 Adversidades para la realizacion de negocios en Honduras

La encuesta realizada para determinar las adversidades para la realizacién de negocios
en Honduras realizada por el Foro Econdmico Mundial se les solicitd a ejecutivos de
negocios que seleccionaran las cinco razones que consideraban desfavorable para la
realizacion de negocios en este pais de una lista de 16 aspectos. Los resultados fueron
publicados en el informe del indice de Competitividad Global 2017, donde las tasas de
impuestos, el crimen y robo, la ineficiente burocracia gubernamental, la corrupcion y las

regulaciones fiscales obtuvieron las mayores puntaciones.

Honduras
Tasas de impuestos 15,5
Crimen y robo 13,9
Ineficiente burocracia gubernamental 13,6
Corrupcion 11,5
Regulaciones fiscales 9,7
Inestabilidad politica 9,2
Regulaciones laborales restrictivas 5
Acceso a financiacién 4.6
Personal inadecuadamente educado 4,2
Suministro inadecuado de infraestructura 33
Inestabilidad del gobierno / golpes de estado 2.4
Capacidad insuficiente para innovar 2.4
Regulaciones de moneda extranjera 15
Inflacion 1,4

Etica laboral deficiente en el personal laboral nacional 11
Salud publica pobre 0,’9
2

4 6 8 10 12 14 16 18

Figura 17, Adversidades para la realizacion de negocios en Honduras, Fuente: Foro Econémico Mundial,
(Elaboracién: Propia).
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Capitulo 3. Marca pais, Republica Dominicana
3.1 Republica Dominicana, pasos hacia una marca pais

La Republica Dominicana inici6 sus pasos hacia una marca pais en el afio 2005
mediante la contratacion de la firma internacional inglesa Acanchi para la realizacion de una
consultoria con el proposito de establecer una estrategia marca pais para la Republica
Dominicana. En noviembre del 2006 se dieron a conocer los resultados de esta investigacién
en donde se expreso que “la estrategia debia 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 pais procedio a instituir en enero del 2012 La Comision
Multisectorial para el disefio, la coordinacién, el desarrollo, la elaboracion y la ejecucion de
las politicas de la estrategia marca pais de la Republica Dominicana mediante el Decreto 22-
12 (Anexo No. 5). Este decreto se estableci6 con el proposito de lograr un:

Incremento de la reputacion internacional de la Republica Dominicana, el fomento de la

autoestima, asi como la creacion 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 Republica Dominicana en los mercados internacionales, la
promocion de un ambiente apto para la atraccion de inversiones extranjeras y la
contribucion para el continuo crecimiento del turismo (Centro de Exportacion e Inversion

de la Republica Dominicana, 2012).
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Comisién Multisectorial marca pais Republica Dominicana

Sectores Conformacion
Gubernamental | Presidente de la Republica, Ministerio de la Presidencia, Ministerio Administrativo
de la Presidencia, Ministerio de Turismo, Ministerio Relaciones Exteriores,
Ministerio de Economia, Ministerio de Industria y Comercio, Ministerio de
Educacion, Ministerio de Educacién Superior Ciencia y Tecnologia, Ministerio de
Cultura, Despacho de la Primera Dama, Consejo Nacional de Competitividad,
Oficina Nacional de la Propiedad Industrial, Direccion General de Cine y el Centro
de Exportacion e Inversion de la Republica Dominicana.
Descentralizado | Liga Municipal Dominicana y la Junta Central Electoral.
No Consejo Nacional de la Empresa Privada, Liga Dominicana de Agencias
gubernamental | Publicitarias, Asociacion Nacional Hoteles y Restaurantes, Asociacién Dominicana
de Exportadores, Asociacion de Industrias de la RepUblica Dominicana, Asociacion
de Industriales de la Regién Norte, Asociacion Dominicana de Zonas Francas,
Asociacion Dominicana de Productores de Ron, Asociacion Dominicana de
Empresas de Inversion Extranjera, Federacion Dominicana de Golf, Salén de la Fama
del Béisbol, Asociacién Dominicana de Medios y la Asociacién Dominicana de
Productores de Cigarros.
Tabla 11, Comision Multisectorial marca pais Republica Dominicana, Fuente: Decreto No.22-12 sobre la
Comision Multisectorial de la marca pais de la Republica Dominicana, (Elaboracion: Propia).

Luego de este acontecimiento, esta estrategia quedo sin ser tratada hasta el afio 2017
cuando se firma un acuerdo de cooperacion interinstitucional entre el Ministerio de Turismo
de la Republica Dominicana (MITUR) y el Centro de Exportacion e Inversién de la
Republica Dominicana (CEIRD) (Anexo No. 6 al 8), en donde el ministro de MITUR expreso
que:

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

lineas perpendiculares, el MITUR colaborara con la parte que tiene que ver con la

promocion de las exportaciones de la Republica Dominicana y el CEIRD promocionando

el pais a través del establecimiento de una estrategia definitiva (Garcia, 2017).

El Centro de Exportacion e Inversion de la Republica Dominicana (CEIRD), dio a
conocer en marzo del 2019 la licitacion publica internacional para la contratacion de servicio
de consultoria para el disefio de la marca pais de la Republica Dominicana y plan estratégico
para su implementacion (Anexo No. 9 al 10), la cual tenia como objetivo buscar la

contratacion de una empresa para:
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Realizar un diagnostico de la situacion actual de la imagen que tiene la Republica

Dominicana, de la realizacién de la propuesta conceptual de la marca pais, asi como de

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

identidad verbal y visual, del disefio del plan estratégico que oriente la implantacion y

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

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

3.2 Descripcién datos demogréaficos y econdmicos de Republica Dominicana

B B Republica

B

Dominicana
= .

Descripcion datos demograficos y econdmicos de
Republica Dominicana al 2017

Nombre oficial

Republica Dominicana

Superficie 48.670 km2

Limites Limita al norte con el Océano
Atléntico, al sur con el Mar
Caribe, al este con el Canal de la
Mona que la separa de Puerto
Rico y al oeste con Haiti.

Capital Santo Domingo

Idioma Espafiol

Moneda Peso dominicano

Productos exportados

Oro, equipos médicos y
quirdrgicos, confeccién textil,
productos eléctricos, tabaco,
calzados, articulos de joyeriay
conexos, platanos, combustible
para aeronaves, cacao en grano,
productos de la industria

quimica, azlcar crudo y

derivados.
Poblacion 10,766,998
Producto Interno Bruto US$75,931,656.81
Producto Interno Bruto per cépita | US$7,052.3
Inversion Extranjera Directa US$3,597,200.00

Tabla 12, Descripcion datos demograficos y econdmicos de Republica Dominicana, Fuente: Gobierno
de Espafia Ministerio de Asuntos Exteriores, Union Europea y Cooperacion, Banco Mundial,

(Elaboracién: Propia).
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3.3 Percepciones sobre Republica Dominicana

El Country Brand Report América Latina elaborado para determinar las percepciones
que se tienen de los paises Latinoamericanos posicion6 a Republica Dominicana en el afio
2017 en el puesto No. 12 del ranking de 20 paises que conformo este reporte. En la
dimension de propdsito ocup6 la décima posicion en el sistema de valores, la decimosegunda
posicion en aptitud para los negocios y la decimosegunda posicion en calidad de vida. Por su
parte, en la dimension de experiencia ocupd la decimoquinta posicién en el hecho en
(relacionado a los productos que tiene para ofrecer el pais), la novena posicion en el turismo

y la decimosegunda posicion en el patrimonio y la cultura.

Republica Dominicana

S I (1 Nl OF O ——— 45%

Aptitud para 10s NegoCios o ————— 41%
Calidad e Vida  — 41%
PatriMONIO Y CUNUIE e —— 56%
L0 L1111 S S S — 58%

Hecho en e 169/,

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

Figura 18, Percepciones sobre Republica Dominicana, Fuente: FutureBrand, (Elaboracion: Propia).

Actualmente, este pais no esta 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 expres6 que “nosotros hemos demostrado, en primer
lugar, que no es cierto que haya una avalancha de muertes de turistas norteamericanos en el
pais y tampoco es cierto que existan muertes misteriosas” (Garcia, 2019), estos han sido
hechos que de una forma u otra han incidido de forma negativa para este pais y las

percepciones gque su puedan tener del mismo (Anexo No.11).
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3.4 Adversidades para la realizacion de negocios en Republica Dominicana

La encuesta realizada para determinar las adversidades para la realizacién de negocios
en Republica Dominicana realizada por el Foro Econdmico Mundial se les solicit6 a
ejecutivos de negocios que seleccionaran las cinco razones que consideraban desfavorable
para la realizacion de negocios en este pais de una lista de 16 aspectos. Los resultados fueron
publicados en el informe del indice de Competitividad Global 2017, donde la corrupcion, la
ineficiente burocracia gubernamental, las tasas de impuestos, el personal inadecuadamente

educado y el crimen y robo obtuvieron las mayores puntaciones.

Republica Dominicana

Corrupcion 16,9
Ineficiente burocracia gubernamental 15,2
Tasas de impuestos 13
Personal inadecuadamente educado 11,4
Crimen y robo 10,8
Acceso a financiacién 6,1

Regulaciones laborales restrictivas
Etica laboral deficiente en el personal laboral nacional
Regulaciones fiscales
Suministro inadecuado de infraestructura
Inestabilidad del gobierno / golpes de estado
Inestabilidad politica  — 25

Capacidad insuficiente para innovar 2,
INflacion e 1,7

Salud publica pobre 3

Regulaciones de moneda extranjera e 1 2

4 6 8 10 12 14 16 18

Figura 19, Adversidades para la realizacion de negocios en RepUblica Dominicana, Fuente: Foro Econémico
Mundial, (Elaboracion: Propia).
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3.5 Analisis comparativo

Poblacion
60.000.000,00
49.065.615
50.000.000,00 44.271.041,00
40.000.000,00
30.000.000,00
20.000.000,00
10.000.000,00 4.905.769 . .
0,00 I
Argentina Costa Rica Colombia Honduras Republica
Dominicana
Figura 20, Paoblacion, Fuente: Banco Mundial, (Elaboracién: Propia).
Producto Interno Bruto
700.000.000,00 637.430.331,48
600.000.000,00
500.000.000,00
400.000.000,00 314.457.601,86
300.000.000,00
200.000.000,00
100.000.000,00 51.285.984.45 22978532,00 0102681
0,00 I — [
Argentina Costa Rica Colombia Honduras Republica
Dominicana
m Valores expresados en USD
Figura 21, Producto Interno Bruto, Fuente: Banco Mundial, (Elaboracion: Propia).
Producto Interno Bruto per capita
16.000,00 14.398,40
14.000,00 11.677,30
12.000,00
10.000,00
8.000,00 6.408,92 7.052,30
6.000,00
4.000,00 I 2.480,10
2.000,00
0,00 ]
Argentina Costa Rica Colombia Honduras Republica
Dominicana

= Valores expresados en USD

Figura 22, Producto Interno Bruto per cépita, Fuente: Banco Mundial, (Elaboracion: Propia).
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Indice Competitividad Global

64,00 62,10
62,00 61,60
60,00
58,00 57,50 57,40
56,00
54,00 52,50
52,00
50,00
48,00
46,00
Argentina Costa Rica Colombia Honduras Republica

Dominicana

Figura 23, indice Competitividad Global, Fuente: Foro Econémico Mundial, (Elaboracion: Propia).

Percepciones

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%
0% Republi

Argentina  Costa Rica Colombia  Honduras épublica
Dominicana

= Sistema de Valores 55% 51% 45% 37% 45%
m Aptitud para los Negocios 56% 46% 44% 34% 41%
= Calidad de Vida 52% 47% 39% 33% 41%
Patrimonio y Cultura 76% 63% 64% 47% 56%
® Turismo 71% 60% 56% 43% 58%
m Hecho en 60% 50% 53% 40% 46%

Figura 24, Percepciones, Fuente: FutureBrand, (Elaboracién: Propia).
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Adversidades para la realizacién de negocios

Argentina

1-
2.
3-
4-
5-

Inflacion

Tasas de impuestos

Inestabilidad politica

Acceso a financiacion
Regulaciones laborales restrictivas

Costa Rica

Ineficiente burocracia gubernamental
Suministro inadecuado de infraestructura
Tasas de impuestos

Acceso a financiacion

Regulaciones laborales restrictivas

Colombia

1-
2.
3-
4-
5-

Corrupcién

Tasas de impuestos

Ineficiente burocracia gubernamental
Suministro inadecuado de infraestructura
Inestabilidad politica

Honduras

Tasas de impuestos

Crimen y robo

Ineficiente burocracia gubernamental
Corrupcién

Regulaciones fiscales

Republica Dominicana

1-
2.
3-
4-
5-

Corrupcién

Ineficiente burocracia gubernamental
Tasas de impuestos

Personal inadecuadamente educado
Crimen y robo

Tabla 13, Adversidades para la realizacion de negocios, Fuente: Foro Econémico

Mundial, (Elaboracion: 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 Republica Dominicana. Esta
situacién se debe a que estos paises han tenido una mejor percepcion a nivel internacional,
pues a diferencia de la Republica Dominicana han logrado un mejor equilibrio entre la
dimension de proposito que abarca el sistema de valores, la aptitud para hacer negocios y la

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

turismo y el hecho en.

Asi mismo, se refleja en estos paises un producto interno bruto superior a la Republica
Dominicana, esto representa un mayor valor monetario “de todos los bienes y servicios
finales que se producen en un pais” (Argentarium, 2015), un mayor producto interno bruto

per capita que representa “el nivel de riqueza o bienestar de ese territorio” (Sanchez, 2016) y
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un mayor indice de competitividad global que resulta de la habilidad para utilizar los recursos
con los que cuentan.

Estos paises comparten casi las mismas cinco adversidades para la realizacion de
negocios, diferencidndose sobre todo en el orden de prioridad que le dieron los ejecutivos de
negocios en la encuesta realizada por el Foro Econémico Mundial. Por su parte, Honduras se

encuentra por debajo de la Republica Dominicana y por ende de los otros paises.
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Capitulo 4. Rol de la poblacion en la estrategia marca pais

4.1 Empoderamiento de la poblacion

La poblacién se define como “conjunto de individuos de la misma especie que ocupan
determinada area geografica” (Real Academia Espafiola, 2014). Esta se caracteriza por jugar
un papel en el desarrollo de una marca pais, convirtiéndose en uno de los promotores de esta
estrategia. La poblacién debe tener conocimiento acerca del propdsito que se busca lograr con
la generacion de una marca pais, 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 pais

Dimensiones Descripcién
Dimension de la El ciudadano se encuentra en una etapa de busqueda, donde los puntos de contacto deben
informacion darle claridad del procedimiento segln la necesidad de su consulta.
Dimension de Se evidencia el impacto de convocatoria hacia la ciudadania, donde el interés de
participacién participar del ciudadano se refleja en la creacidn de redes para la comprensién del

significado de la marca pais 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 especifico.

Dimension de El ciudadano lidera los procesos, documenta e interviene en la problematica a abordar.
colaboracién

Dimension de Se identifica un ciudadano que cuidadosamente se ha comprometido con el proceso de
empoderamiento construir un modelo de proyeccion pais, conociéndolo a profundidad y donde las

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

Tabla 14, Dimensiones del empoderamiento ciudadano en la estrategia marca pais, Fuente: PaisMarcaOBS,
(Elaboracién: Propia).
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Parte 3. Marco Metodoldgico
Capitulo 5. Metodologia de la Investigacion
5.1 Base y Perspectiva Metodoldgica
La metodologia es la base de cualquier trabajo de investigacion, a través de esta se
definen “la serie de métodos y técnicas de rigor cientifico que se aplican sisteméaticamente
durante un proceso de investigacion para alcanzar un resultado teéricamente valido” (Coelho,

2019).

Investigacion

Investigucion
Cualitativa

Cuantitativa

e —
|J Analisis de informacion
\\_ - |

Descripeion y Disenios
comprension de experimentales y
Tos hechos, técnicas

emociones, estadisticas de
Caridcter creativo andlisis de datos

Figura 25, Andlisis de informacidn, métodos y aportes, Fuente: Biblioteca Cientifica Electronica en Linea.

La estrategia de competitividad marca pais cumple con los requisitos del conocimiento
cientifico por ser un “conjunto de saberes comprobables dados mediante el estudio riguroso,
metodico y verificable de los fendmenos de la naturaleza” (Raffino, 2019). De acuerdo a Zita
y Coelho (2019), en su publicacion Significado del Conocimiento Cientifico, presentan las

siguientes caracteristicas del conocimiento cientifico:

Critico: Esta estrategia busca identificar los aspectos diferenciadores de los paises para

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

paises que la utilizan.

Metodico: Se basa en el seguimiento de los reglamentos para el uso de la marca pais

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 paises en otros mercados.

Sistematico: 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 pais,

tanto en productos como en servicios.

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

excepcion.

Obijetivo: Es valida y tiene un valor general para todos los paises, no existen valores

individuales.

Comunicable: Los usos de la marca pais, asi como los informes de medicién son
accesibles para los usuarios, quienes podran 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 paises en sus mediciones pueden ser

cambiantes debido a la forma en como se comporten.
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Explicativo: Busca explicar los hechos reales y las caracteristicas propias de cada pais y

lo que tienen para ofrecer.

5.2 Tipo de Investigacion

La investigacion es el proceso mediante el cual buscamos obtener los resultados de los
objetivos propuestos, el analisis de la estrategia de competitividad marca pais fue la meta de
este trabajo, por lo que se tomo en cuenta que la investigacion tiene “la finalidad de indagar
sobre un asunto o tema, asi como de aumentar, ampliar o desarrollar su conocimiento, sea

este de interés cientifico, humanistico o tecnolégico” (Coelho, 2019).

La investigacion cientifica estd encaminada a profundizar el conocimiento de un proceso,
ya sea tedrico, practico o tedrico-préactico, parte del conocimiento cientifico y lo lleva a
la solucidn de problemas de la sociedad que de una forma u otra no han sido investigados

0 su investigacién se ha conducido en otra direccién (Cortés e Iglesias, 2004).

Tomando en consideracion la finalidad de la investigacion y los objetivos planteados
este trabajo cumple con las caracteristicas de una investigacion exploratoria, la estrategia
marca pais ha sido un tema poco desarrollado y estudiado a nivel nacional, por lo que
mediante esta investigacion se busca “proveer una referencia general de la tematica, a

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

Se desarrollé una investigacion descriptiva con el objetivo de “describir las
caracteristicas del fendmeno, sujeto o poblacion a estudiar” (Martinez, 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. Asi mismo, se

Ilevé a cabo una investigacion comparativa con el proposito de examinar las similitudes y
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diferencias en el proceso de desarrollo de la marca pais en Latinoamérica y las percepciones

que se tienen de los mismos a nivel internacional.

Se manejo una investigacion explicativa con ¢l objetivo de “establecer las causas que
originan un fendmeno determinado, asi como revelar las causas y efectos de lo estudiado”
(Yanez, 2018), por ultimo, se desarrollé una investigacion evaluativa con el objetivo de
determinar el nivel del conocimiento de la poblacion dominicana acerca de la estrategia

marca pais.

5.3 Disefio de la Investigacion

El disefio de la investigacion 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 investigacion del problema de investigacion” (Robles, 2017).

Para el disefio de la investigacion se construyd un marco introductorio en donde fue
expuesto el planteamiento del problema de la investigacion, las delimitaciones y las metas
gue se buscaban conseguir en el trabajo. El marco tedrico se conformo por las teorias que
sustentaron la base y el problema de investigacion. Para la elaboracion 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 indice de Competitividad Global elaborado por el Foro Econémico Mundial.

Asi mismo, se valio de la utilizacion de decretos y acuerdos realizados en relacion a
esta estrategia en la Republica Dominicana y de las fichas pais, documentos elaborados por el
Ministerio de Asuntos Exteriores Union Europea y Cooperacion del Gobierno de Espafia, que
contempla informaciones oficiales demogréaficas y econdmicas de los paises estudiados en

esta investigacion.
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Se utilizaron las paginas oficiales de las marcas pais de Argentina, Costa Rica,
Colombia y Honduras, con el objetivo de tomar informaciones fehacientes acerca del origen y
desarrollo de estas estrategias, asi como los reglamentos de uso de la marca pais de estos
paises. De igual forma, se manejaron datos econémicos de la pagina oficial del Banco

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

Se realizd una encuesta en donde se abordé un “conjunto de preguntas tipificadas
dirigidas a una muestra representativa de grupos sociales, para averiguar estados de opinion o
conocer otras cuestiones que les afectan” (Real Academia Espafiola, 2014) (Anexo No. 12).
En esta se realizaron preguntas cerradas donde las respuestas estaban configuradas con el
objetivo de determinar de forma precisa la determinacion del conocimiento de la poblacion

dominicana en relacion a la estrategia marca pais.

5.4 Objetivos de la Investigacion

Los objetivos son las metas que se desean alcanzar en una investigacion. Estos tienen
como proposito aportar informacidn acerca del tema a tratar, logrando con esto aportar mas y
nuevos conocimientos, es por esto que “de alguna manera los objetivos de una investigacion
son los propdsitos que mueven a desarrollar la investigacion en cuestion” (Ucha, 2014).

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

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

objetivos especificos se relacionan directamente con los objetivos generales, detallando

los procesos necesarios para su realizacién. De esta forma, los objetivos especificos

sirven como una guia de la manera como sera abordado el trabajo (Arias, 2019).

Para alcanzar los objetivos propuestos se debieron realizar actividades exploratorias
con el proposito de abordar el tema de la marca pais, luego se procedid a una descripcion en

donde se explicd las teorias investigadas y las evaluaciones a realizar. Asi mismo, se
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examinaron los resultados de las pruebas realizadas para dar a conocer los hallazgos y

recomendaciones resultantes de la investigacion.

5.5 Fases del Proceso de la Investigacion

Para el desarrollo de esta investigacion se llevaron a cabo diversas fases que
conformaron el periodo y los procesos de realizacion de la misma. La fase preparatoria
comprendio la eleccion del tema, la revision de las fuentes bibliogréaficas y la elaboracion del
anteproyecto. En esta ultima etapa se desarroll6 el planteamiento del problema, las preguntas
de investigacion, los objetivos de investigacion, la justificacion, los antecedentes del estudio,

la conceptualizacion y la contextualizacion.

Se ejecutd un trabajo de campo, en esta fase se realizé la recoleccion de las
informaciones a utilizar en el trabajo de investigacion a traves de los instrumentos utilizados
(fuentes primarias, secundarias y digitales), la realizacion del disefio de la metodologia de la
investigacion, asi como la elaboracion y ejecucion de la encuesta. Asi mismo, se llevo a cabo
la fase analitica donde se evaluaron y explicaron los resultados obtenidos y una fase
informativa que comprendié la presentacion de las recomendaciones y conclusiones del

trabajo de investigacion.

5.6 Procedimiento Determinacion de las variables
Las variables se destacan por ser elementos que estan sujetos a cambios, estas son
“factores que pueden ser medidos, manipulados y es probable que cambien durante la

investigacion” (Mejia, 2017).
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Variables Independientes y Dependientes

Variables Independientes Variables Dependientes
Las variables independientes pueden ser controladas Las variables dependientes son afectadas por las
para ver sus efectos en las variables dependientes. variables independientes, estas dependen de otras
Esta variable no depende del valor de otra, no son variables. Esta variable es conocida por ser la que
afectadas por otras variables. se investiga o se mide.

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

Las variables independientes tratadas en este trabajo de investigacion fueron la marca
pais, los identificadores y licenciamientos, los datos demogréficos y econémicos, las
percepciones y las adversidades para la realizacion de negocios. Las variables dependientes
fueron los paises trabajados en la investigacion; Argentina, Costa Rica, Colombia, Honduras

y Republica Dominicana.

5.7 Poblacién y Determinacion de la muestra

La poblacion dominicana con un nivel de educacién con estudio superior fue utilizada
como base para la realizacion de la encuesta de este trabajo de investigacidén, misma que
representa un “21.8%” (Oficina Nacional de Estadistica, 2017). La muestra se define como
“parte o porcion extraida de un conjunto por métodos que permiten considerarla como
representativa de é1” (Real Academia Espafiola, 2014). La determinacion total de la muestra

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

5.8 Instrumentos Utilizados

Los instrumentos de investigacion constituyen las documentaciones que brindan la
informacion necesaria para llevar a cabo la investigacion. Para la realizacion de este trabajo
se requirio del “uso de diferentes tipos de fuentes de investigacion con el fin de garantizar
que la investigacion sea objetiva y no esté sesgada por la opinion de quien la lleva a cabo”

(Mejia, 2017).
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Para esta investigacion fueron utilizadas fuentes primarias mismas que “contienen
informacion nueva y original, resultado de un trabajo intelectual” (Universidad de Alcala,
2011). Son fuentes primarias los libros, las revistas cientificas, los periddicos, los documentos
oficiales de instituciones puablicas, los informes técnicos y de investigacion de instituciones

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

De igual forma, se utilizaron fuentes secundarias que “contienen informacion
organizada, elaborada, producto de analisis, extraccion o reorganizacion que refiere a
documentos primarios originales” (Universidad de Alcalg, 2011). Son fuentes secundarias
las enciclopedias, las antologias, los libros o articulos que interpretan otros trabajos o
investigaciones, los diccionarios especializados, las bibliografias, entre otros. Por otra parte,
se valié de fuentes digitales localizadas de manera virtual para la obtencion de informaciones
y “documentos que de una forma u otra difunden los conocimientos propios de un area”

(Ayon et al., 2015).
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Parte 4. Resultados y Analisis, Conclusiones y Recomendaciones

Capitulo 6. Resultados y Analisis

6.1 Resultados

Esta investigacion se realizd con el objetivo de analizar la estrategia marca pais para
desarrollar la imagen de un pais a nivel internacional. Se utilizé una encuesta con el fin de
determinar el nivel de conocimiento de la poblacion dominicana acerca de lo que es la marca
pais.

6.1.1 Resultados del estudio

La encuesta realizada sobre la estrategia de competitividad marca pais fue aplicada a un
total de 390 personas de origen dominicano con un nivel de educacién con estudios superior.
La misma fue realizada de forma virtual y an6nima para evitar el comprometer a los
entrevistados resguardando asi su anonimato.

Distribucion de la poblacion por género.

Genero Frecuencia Porcentaje
Femenino 231 59.20%
Masculino 159 40.80%

Tabla 16, Distribucion de la poblacién por género, Fuente: Propia, (Elaboracion: Propia).

Distribucion de la poblaciéon por género

40,80% Femenino
59,20% Masculino

Figura 26, Distribucion de la poblacion por género, Fuente: Propia, (Elaboracién: Propia).

De las 390 personas encuestadas, la mayor proporcion correspondié al género femenino

con un 59.20%, mientras que el género masculino represent6 un 40.80% de los encuestados.
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Distribucion de la poblacion por edad.

Edad Frecuencia Porcentaje
20-30 afios 209 53.60%
31-40 afios 67 17.20%
41-50 afos 48 12.30%
51-60 afios 33 8.5%
Mas de 61 afios 33 8.5%

Tabla 17, Distribucién de la poblacién por edad, Fuente: Propia, (Elaboracion: Propia).

Distribucion de la poblacién por edad

8,50%
8,50% = 21-30 afios
= 31-40 afios
12,30% 41-50 afios
51-60 afios

17,20% = Mas de 61 afios

Figura 27, Distribucion de la poblacién por edad, Fuente: Propia, (Elaboracion: Propia).

De las 390 personas encuestadas, la mayor proporcion estuvo comprendida por las
edades entre 20-30 afios constituyendo un 53.60%. Esto representa que un pablico
comprendido entre la generacién millennials y Z tuvo mayor disposicién y/o facilidad para

realizar la encuesta de manera virtual.

Distribucion de la poblacion por el nivel de educacién superior.

Nivel de Educacién Superior Frecuencia Porcentaje
Universitario 297 76.20%
Maestria 75 19.20%
Doctorado 18 4.6%

Tabla 18, Distribucién de la poblacién por el nivel de educacién superior, Fuente: Propia, (Elaboracion:
Propia).

Distribucion de la poblacion por el
nivel de educacion superior

4,60%

19,20% .

= Universitario

= Maestria

Doctorado
76,20%

Figura 28, Distribucion de la poblacion por el nivel de educacion superior, Fuente: Propia, (Elaboracion:
Propia).
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De las 390 personas encuestadas, la mayor proporcion correspondi6 a personas con
grado universitario con un 76.20%, seguido de personas con maestria representado por un
19.20% y por ultimo las personas con doctorados que constituyd la menor proporcién con un

4.60%.

Distribucion de la poblacion por provincia.

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%
Monsefior Nouel 5 1.3%
Monte Cristi 1 0.3%
Monte Plata 2 0.5%
Peravia 1 0.3%
Puerto Plata 9 2.3%
Samana 1 0.3%
San Cristobal 9 2.3%
San Juan 10 2.6%
San Pedro de Macoris 1 0.3%
Sanchez Ramirez 5 1.3%
Santiago 5 1.3%
Hermanas Mirabal 1 0.3%
La Altagracia 1 0.3%
Santiago Rodriguez 1 0.3%

Tabla 19, Distribucion de la poblacion por provincia, Fuente: Propia, (Elaboracion: Propia).

Distribucion de la poblacion por provincia

17,80%

2,60%
3,10% - = Barahona

= Santo Domingo

San Juan

Otras provincias
76,90%

Figura 29, Distribucion de la poblacion por provincia, Fuente: Propia, (Elaboracion: Propia).
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De las 390 personas encuestadas, la mayor proporcion de la poblacién correspondié 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 pais tenia usted conocimiento

sobre esta estrategia?

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 202 51.80%
No 188 48.20%

Tabla 20, Resultados primera pregunta de la encuesta, Fuente: Propia, (Elaboracion: Propia).
¢Antes de leer los conceptos de marca pais tenia usted conocimiento

sobre esta estrategia?

= Sf
= No

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

Mas del 50% de la poblacion dominicana entrevistada conoce en términos conceptuales
lo que es la estrategia de competitividad marca pais. Esto representa un indicio de que la

ciudadania tiene conocimiento del significado de esta estrategia.

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

Republica Dominicana en busca de la creacion de la marca pais?

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 130 33.30%
No 260 66.70%

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

65



¢ Tiene conocimiento de los pasos que ha dado el gobierno de la
Republica Dominicana en busca de la creacion de la marca pais?

33,30%

= Si
= No
66,70%

Figura 31, Resultados segunda pregunta de la encuesta, Fuente: Propia, (Elaboracién: Propia).

La mayor parte de la poblacion dominicana entrevistada no tiene conocimiento de los
pasos realizados por este pais en busca de la creacion de su marca pais. 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 poblacion con
esta estrategia, asi mismo, estos se estan tomando el riesgo de realizar una inversion en
desarrollar una marca pais con la cual su poblacion no se sienta identificada y por ende le

otorgue poco valor o ningun valor.

Pregunta 3. ;Considera usted que el gobierno de la Republica Dominicana ha

involucrado a la poblacion en el proceso de la creacion de esta estrategia?

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 91 23.30%
No 299 76.70%

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

¢Considera usted que el gobierno de la Republica Dominicana ha
involucrado a la poblacion en el proceso de la creacién de esta
estrategia?

= Si
= No

Figura 32, Resultados tercera pregunta de la encuesta, Fuente: Propia, (Elaboracién: Propia).
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La mayor proporcion de la poblacién dominicana entrevistada no se ha sentido
involucrada en el proceso de la creacion de esta estrategia, esto nos lleva a afirmar que el
gobierno dominicano no le ha dado la oportunidad a su poblacion 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 esta pasando este pais actualmente tanto a nivel
nacional como internacional esta estrategia podria ayudar a fortalecer el orgullo nacional de
su poblacién logrando asi que estos se conviertan en los primeros influenciadores de su marca
pais. Sin embargo, el tiempo sigue transcurriendo y la poblacién 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 ayudaria a mejorar la posiciéon y

la imagen de la Republica Dominicana en el mercado internacional?

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 248 63.6%
No 8 2.1%
Tal vez 96 24.6%
No sé 38 9.7%

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

¢Considera usted que esta estrategia ayudaria a mejorar la posicion y la
imagen de la RepUblica Dominicana en el mercado internacional?

9,70%
= Si
24,60% No
Tal vez
2.10% No sé

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

67



Aunque la mayor parte de la poblacién dominicana comprendida por un 63.60%
considera que esta estrategia ayudaria a mejorar la posicién y la imagen de este pais a nivel
internacional, llama la atencion observar que un 36.40% de la ciudadania se siente insegura o
no esta de acuerdo acerca de si la misma podria ayudar a lograr este objetivo. Esto evidencia
la falta de informacion, participacion y empoderamiento que se le ha dado a la misma en este
proceso, pues no se les ha explicado en efecto cudles son las ventajas y cuales son los

propositos en concreto que se buscan lograr con esta estrategia.

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

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%

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

Identifique los logos de marca pais que reconoce

9,70%
15,10% _
= Argentina
Costa Rica
Colombia
33,80% Honduras

= Ninguno de los anteriores

15,40%

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

Con esta pregunta se buscaba medir el nivel de reconocimiento que tiene la poblacion
dominicana de los identificadores de las marcas pais de paises Latinoamericanos, donde se
les dio la oportunidad de seleccionar entre mas de una opcién. Como resultado se observa que
mas del 50% de la poblacion entrevistada no reconoce o no relaciona estos paises con los

identificadores de su marca pais. Esta situacion evidencia la importancia de crear
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identificadores con elementos propios de una nacidn, pues es la forma mas facil de crear una

identificacion de origen, aspecto que debe ser tomado en consideracién por el gobierno

dominicano.

Pregunta 6. ¢ Siente usted sentido de pertenencia y/o orgullo por su pais

(Republica Dominicana)?

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 362 92.80%
No 28 7.20%

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

¢Siente usted sentido de pertenencia y/o orgullo por su pais

(Republica Dominicana)?

7,20%

= Si
= No

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

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

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

estos tienen por su nacion. Si el gobierno dominicano le diera mayor participacion a su

poblacion en los procesos desarrollarian una estrategia mas solida, en la cual su ciudadania

aportaria ese sentido de pertenencia y esfuerzo colectivo que toda marca pais necesita para

desarrollar la imagen de un pais a nivel internacional.
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Capitulo 7. Conclusiones y Recomendaciones

7.1 Conclusién por objetivos

Los objetivos planteados al inicio de esta investigacion fueron examinar la marca pais
de paises Latinoamericanos que han implementado esta estrategia; casos: Argentina, Costa
Rica, Colombia y Honduras, explicar el proceso realizado por la Republica Dominicana en
busca de la creacion de su marca pais y determinar el nivel de conocimiento de la poblacién
dominicana acerca de lo que es la marca pais. Tomando en cuenta los objetivos planteados

anteriormente, se concluyo en:

Examinar la marca pais de paises Latinoamericanos que han implementado esta
estrategia; casos: Argentina, Costa Rica, Colombia y Honduras.

Con el fin de cumplir con este objetivo se procedio a realizar un andlisis de las
percepciones que se tienen de estos paises a través del reporte realizado por FutureBrand el
Country Brand Report América Latina. Con el estudio de este reporte se evidencio que los
paises Latinoamericanos han trabajado y puesto sus mayores esfuerzos en desarrollarse en la
dimensién de experiencia abarcando esencialmente el turismo, el patrimonio y la cultura y el
hecho en, este ultimo relacionado a los productos que tienen para ofrecer.

Estos paises han dejado en un segundo plano las dimensiones relacionadas al sistema de
valores, la aptitud para los negocios y la calidad de vida, dejando asi de poner en practica
mejoras que abarquen la libertad politica, la tecnologia avanzada, las infraestructuras, la
salud, la educacion, la seguridad, entre otros. Se han olvidado que también estos aspectos son
necesarios para seguir incentivando los aspectos relacionados a la dimension de la
experiencia, con el propdsito de que la poblacion, los visitantes y los inversionistas tengan

deseo de vivir, visitar e invertir en estos paises.
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La marca pais genera una identidad y una propuesta de valor acerca de lo que los paises
pueden ofrecer a otros, sin embargo, estos aspectos se deben sustentar con hechos. Cuando se
observan las adversidades para la realizacion de negocios en los paises Latinoamericanos hay
elementos comunes que se destacan como la corrupcidn, el crimen y robo, las tasas de
impuestos, las regulaciones laborales restrictivas, la ineficiente burocracia gubernamental, la
inestabilidad politica, el suministro inadecuado de infraestructura, entre otros.

Todos estos aspectos terminan afectando la reputacion de los paises poniéndoles en
desventaja para las generaciones de negocios, las exportaciones, las inversiones extranjeras y
el turismo. Asi mismo, se identifica que la marca pais en Latinoamérica se encuentra muy
apegada a los gobiernos de turno mas que a la poblacion.

Explicar el proceso realizado por la Republica Dominicana en busca de la creacion
de su marca pais.

La Republica Dominicana ha estado trabajando en la creacién de su marca pais desde el
afio 2005, sin embargo, a la fecha este proyecto aln sigue pendiente en este pais. Cuando se
analiza a fondo esta situacion el primer problema que se evidencia es gubernamental, este
tema se inicio durante la gestion del expresidente el Dr. Leonel Fernandez quien concluyé su
mandato en el afio 2012 con la creacién de la comision multisectorial para el disefio,
coordinacion, desarrollo, elaboracién y ejecucion de la estrategia marca pais de la Republica
Dominicana.

Luego de esto, inici6 el mandato del Lic. Danilo Medina y el tema no volvié a tratarse
hasta el afio 2017 cuando se firmo el acuerdo entre el Ministerio de Turismo y el Centro de
Exportacion e Inversion de este pais para cooperar en la estrategia definitiva de la marca pais.
El tiempo sigue transcurriendo y aunque las ultimas informaciones otorgadas por este pais
evidencian que en el 2019 se inicid la licitacion para esta estrategia el tema aun se encuentra

pendiente por parte de las autoridades de esta nacion.
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La Republica Dominicana, al igual que los demas paises Latinoamericanos estudiados
en esta investigacion se han enfocado en trabajar en el desarrollo de la dimension de la
experiencia, especialmente en el turismo dejando asi de trabajar en aspectos que ayuden a
generar un proposito de querer vivir, visitar e invertir en este pais, asi como de trabajar en
mejorar las adversidades que se presentan como la corrupcion, la burocracia gubernamental,
el crimen y robo, entre otros.

Determinar el nivel de conocimiento de la poblacion dominicana acerca de lo que
es la marca pais.

Con el propésito de cumplir con este objetivo se realizé una encuesta a la poblacion
dominicana para determinar su conocimiento en relacion a la estrategia de competitividad
marca pais. Sin embargo, luego de realizar la misma se puede concluir que la poblacion de
este pais no ha sido involucrada en el proceso de creacion de su marca pais y solo tienen
conocimientos conceptuales sobre lo que es esta estrategia. Se evidencia que la poblacion de
este pais no ha pasado por las diferentes dimensiones que empoderan a los ciudadanos con la

estrategia.

Dimensiones del empoderamiento aplicado a la poblacion dominicana

Dimensidn de la informacion El gobierno dominicano no le ha dado a conocer a su
poblacion los pasos realizados por estos para la
creacion de esta estrategia y cual es el objetivo que
desean lograr con la misma.

Dimensién de participacion No se ha evidenciado una convocatoria de
participacién a la poblacién dominicana para crear en
estos un interés por la estrategia.

Dimension de colaboracion La poblacién dominicana no ha tenido la oportunidad
de colaborar, de liderar e intervenir en los procesos
de desarrollo de su marca pais.

Dimensién del empoderamiento Para que esto ocurra es necesario llevar a cabo las
demas dimensiones. Si el gobierno dominicano no
involucra a su poblacion crearan una marca pais que
no sera reconocida por sus ciudadanos y de la cual
no se sentiran identificados.

72



El gobierno debe de tener en cuenta que esta
estrategia es un “sello de garantia de origen,
reconocible como propio e indiscutible por parte de
los ciudadanos” (Chaves, 2013).

Tabla 26, Dimensiones del empoderamiento aplicado a la poblacién dominicana, Fuente: Propia,
(Elaboracién: Propia).

7.2 Conclusion general

La estrategia de competitividad marca pais est4 conformada por un conjunto de
acciones que tienen como propdsito ayudar a los paises a crear una tactica de diferenciacion
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 paises. Con esta investigacion se pudo demostrar que los gobiernos toman
casi por completo una posesion de la marca pais a tal punto de no involucrar debidamente a la
poblacion.

Existe una erronea interpretacion sobre lo que es la marca pais, este caso se evidencia
en Latinoamérica donde en su mayor parte los paises solo se han preocupado en desarrollar y
dar a conocer sus atractivos turisticos y culturales sin tener en cuenta que “el disefio de una
marca pais trasciende el turismo, pero bien ejecutada, lo protege y lo incentiva” (Capital
DBG, 2019).

Los paises 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 realizacion 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 paises estarian presentando una imagen de forma

incompleta.
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7.3 Recomendaciones

Las recomendaciones finales de la investigacion sobre el anlisis de la estrategia marca
pais para desarrollar la imagen de un pais a nivel internacional, caso: Republica Dominicana,
se fundamentan en el logro de los objetivos planteados en este estudio y los resultados de la
encuesta aplicada a la poblacion dominicana para determinar su conocimiento acerca de la
marca pais.

La marca pais debe de enfocar su funcionamiento en el desarrollo de las dimensiones
de experiencia y proposito, ya que ambas son complementarias y se necesitan mutuamente
para lograr una estrategia efectiva.

Se deben desarrollar reportes de medicion a nivel local e internacional que permitan
estudiar y evaluar constantemente las fortalezas y debilidades que se presentan como nacion.
Esta medida seré necesaria para que cada pais determine las mejoras que les ayudaran a
mejorar su estrategia de competitividad.

Se debe de tomar en consideracion el estudio de reportes de medicion que se realizan a
nivel internacional como el Country Brand Report América Latina con el propdsito de
examinar las percepciones que tienen los mercados internacionales sobre los paises.

El estudio del informe del indice de Competitividad Global realizado por el Foro
Econdémico Mundial permitird analizar si se estan utilizando los recursos adecuadamente, las
habilidades que se tiene para proveer bienestar a la poblacién y las mejoras que se deben
realizar para mejorar las adversidades que se presentan para la realizacion de negocios.

El ministerio de turismo o las instituciones relacionadas al fomento de las
exportaciones no pueden ser las Gnicas en manejar la marca pais. Estas entidades necesitaran
del apoyo y de la gestion de las demaés con el proposito de gestionar adecuadamente esta
estrategia, como son los casos relacionados a la salud, el ambiente, la educacion, la

seguridad, entre otros.
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La poblacién debe estar involucrada desde un inicio en los procesos de desarrollo de
una marca pais, el gobierno no puede ser la Unica parte que trabaje con la formacion de esta
estrategia.

Los identificadores de una marca pais deben estar desarrollados y disefiados bajo
elementos autoctonos de un pais que sean facilmente identificables por su poblacion.

Se deben establecer programas de incentivos para que las empresas se sientan
motivadas a licenciarse en la marca pais, esto con el objetivo de que los productos, las
instituciones, los eventos, entre otros, queden bajo la marca pais creando asi un sello de

distincion y garantia a nivel local e internacional.
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Parte 6. Anexos
Anexos
Anexo No.1, Ranking general Country Brand Report América Latina 2017.

RANKINGS
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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

Metodologia 15 mercados investigados )

(Alemania, Australia, China, Corea del Sur, Emiratos Arabes Unidos, Espafia,
Estados Unidos, Francia, India, Italia, Japén, Reino Unido, Rusia, Sudafrica,
Turquia)

2,500 casos

Viajeros frecuentes de ocio y de negocio

Equilibrado entre hombre y mujer

Entre 21-65 afios

Dimensidn Proposito Sistema de valores
Libertad politica
Niveles ambientales
Tolerancia
Aptitud para los negocios
Potencial para los negocios
Tecnologia avanzada
Buena infraestructura
Calidad de vida
Salud y educacion
Estandar de vida
Deseo de vivir o estudiar ahi

Seguridad
Dimensién Hecho en
Experiencia Deseo de comprar productos de ese pais

Productos de alta calidad
Productos Gnicos
Productos auténticos
Turismo
Conveniencia
Opciones de hospedaje
Diversidad de atracciones
Deseo de visita para vacaciones
Gastronomia
Patrimonio y cultura
Puntos histéricos de interés
Patrimonio, arte y cultura
Belleza natural

Pais Argentina

Posicion Ranking 1/20

Pais Costa Rica

Posicion Ranking 6/20

Pais Colombia

Posicion Ranking 10/ 20

Pais Republica Dominicana
Posicion Ranking 12 /20

Pais Honduras

Posicion Ranking 18/ 20

Tabla 27, Resumen Country Brand Report América Latina 2017, Fuente: FutureBrand, (Elaboracién: Propia).
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Anexo No.4, Resumen Indice de Competitividad Global 2018.

Indice de Competitividad Global 2018

Metodologia

Se realizé la Encuesta de Opinion Ejecutiva, en donde los lideres
empresariales fueron considerados los mejores posicionados para
evaluar los aspectos criticos de la competitividad. Los indicadores
derivados de la encuesta fueron utilizados en el célculo del indice al
igual que otros indices del Foro Econémico Mundial como el indice de
Preparacion en Red, el indice de Habilitacion Comercial, el indice de
Competitividad de Viajes y Turismos, el indice de la Brecha de Genero,
el indice del Capital Humano, el Reporte de Crecimiento y Desarrollo
Inclusivo y el Reporte de Riesgos Globales, asi como también, estudios
de competitividad regional.

La encuesta consto de 148 preguntas divididas en 15 secciones. La
mayoria de las preguntas piden a los encuestados que evallen en una
escala de 1 (considerada entre las peores del mundo) a 7 (considerados
entre los mejores del mundo).

Se capturd las opiniones de 16,658 ejecutivos de negocios en 140
economias entre enero y abril de 2018. Tras el proceso de edicion 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, desempefio del
sector publico y gobierno.

Pilar 2. La infraestructura: Captura la calidad y extension de la
infraestructura de transporte y la infraestructura de servicios publicos.

Pilar 3. La adopciodn de las tecnologias de la informacion y la
comunicacion: Captura el grado de difusidn de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion.

Pilar 4. La estabilidad macroeconémica: Captura el nivel de inflacion, y
la sostenibilidad de la politica fiscal.

Pilares
(Capital Humano)

Pilar 5. La salud: Captura la esperanza de vida y el promedio de afios
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 educacion.

Pilares
(Mercados)

Pilar 7. El mercado de productos: Captura la extension del poder de
mercado, la apertura a las empresas extranjeras, entre otros.

Pilar 8. EI mercado laboral: Captura la medida en gque 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 tamafio del mercado: Captura el tamafio de los mercados
nacionales y extranjeros a los que tienen acceso las empresas de un pais.

Pilares
(Ecosistema de Innovacion)

Pilar 11. El dinamismo empresarial: Captura la capacidad del sector
privado para generar y adoptar tecnologias y formas de organizar el
trabajo.

Pilar 12. La capacidad de innovacién: Captura la medida en que un pais
fomenta la conectividad, la creatividad, la diversidad, entre otros.

Pais
Posicion Ranking

Argentina
81/ 140
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indice de Competitividad Global

57.5

Pilar 1: Instituciones
Posicion: 77 / 140

Pilar 2: Infraestructura
Posicion: 68 / 140

Pilar 3: Adopcion de Tecnologia de Informacién y Comunicaciones
Posicion: 65 / 140

Pilar 4: Estabilidad Macroeconémica
Posicion: 136 / 140

Pilar 5: Salud
Posicion: 53 / 140

Pilar 6: Habilidades
Posicion: 51 / 140

Pilar 7: Mercado de Productos
Posicion: 120 / 140

Pilar 8: Mercado Laboral
Posicion: 116 / 140

Pilar 9: Sistema Financiero
Posicion: 97 / 140

Pilar 10: Tamarfio del Mercado
Posicion: 34 / 140

Pilar 11: Dinamismo Empresarial
Posicion: 84 / 140

Pilar 12: Capacidad de Innovacion
Posicion: 54 / 140

Pais
Posicion Ranking
Indice de Competitividad Global

Costa Rica
55/ 140
62.1

Pilar 1: Instituciones
Posicion: 44 / 140

Pilar 2: Infraestructura
Posicion: 78 / 140

Pilar 3: Adopcién de Tecnologia de Informacién y Comunicaciones
Posicion: 55 / 140

Pilar 4: Estabilidad Macroeconémica
Posicion: 85/ 140

Pilar 5: Salud
Posicion: 13/ 140

Pilar 6: Habilidades
Posicion: 44 / 140

Pilar 7: Mercado de Productos
Posicion: 46 / 140

Pilar 8: Mercado Laboral
Posicion: 64 / 140

Pilar 9: Sistema Financiero
Posicion: 68 / 140

Pilar 10: Tamafio del Mercado
Posicion: 86 / 140

Pilar 11: Dinamismo Empresarial
Posicion: 80 / 140

Pilar 12: Capacidad de Innovacion
Posicion: 55 / 140
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Pais
Posicién Ranking
indice de Competitividad Global

Colombia
60 / 140
61.60

Pilar 1: Instituciones
Posicion: 89 / 140

Pilar 2: Infraestructura
Posicion: 83/ 140

Pilar 3: Adopcién de Tecnologia de Informacién y Comunicaciones
Posicion: 84 / 140

Pilar 4: Estabilidad Macroecondmica
Posicion: 56 / 140

Pilar 5: Salud
Posicion: 35/ 140

Pilar 6: Habilidades
Posicion: 80 / 140

Pilar 7: Mercado de Productos
Posicion: 85/ 140

Pilar 8: Mercado Laboral
Posicion: 80 / 140

Pilar 9: Sistema Financiero
Posicion: 53 / 140

Pilar 10: Tamarfio del Mercado
Posicion: 37 / 140

Pilar 11: Dinamismo Empresarial
Posicion: 49 /140

Pilar 12: Capacidad de Innovacion
Posicion: 73/ 140

Pais
Posiciéon Ranking
indice de Competitividad Global

Honduras
101/ 140
52.5

Pilar 1: Instituciones
Posicion: 117 / 140

Pilar 2: Infraestructura
Posicion: 98 / 140

Pilar 3: Adopcién de Tecnologia de Informacién y Comunicaciones
Posicion: 115 / 140

Pilar 4: Estabilidad Macroeconémica
Posicion: 78 / 140

Pilar 5: Salud
Posicion: 85/ 140

Pilar 6: Habilidades
Posicion: 108 / 140

Pilar 7: Mercado de Productos
Posicion: 59 / 140

Pilar 8: Mercado Laboral
Posicion: 88 / 140

Pilar 9: Sistema Financiero
Posicion: 67 / 140

Pilar 10: Tamafio del Mercado
Posicion: 98 / 140

Pilar 11: Dinamismo Empresarial
Posicién: 100 / 140

Pilar 12: Capacidad de Innovacion
Posicion: 92 / 140

Pais
Posicion Ranking
Indice de Competitividad Global

Republica Dominicana
82 /140
57.4
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Pilar 1: Instituciones
Posicion: 99 / 140

Pilar 2: Infraestructura
Posicion: 77 / 140

Pilar 3: Adopcion de Tecnologia de Informacion y Comunicaciones
Posicion: 82 / 140

Pilar 4: Estabilidad Macroeconémica
Posicion: 77 / 140

Pilar 5: Salud
Posicion: 63 / 140

Pilar 6: Habilidades
Posicion: 90 / 140

Pilar 7: Mercado de Productos
Posicion: 84 / 140

Pilar 8: Mercado Laboral
Posicion: 51 / 140

Pilar 9: Sistema Financiero
Posicion: 70/ 140

Pilar 10: Tamarfio del Mercado
Posicion: 69 / 140

Pilar 11: Dinamismo Empresarial
Posicion: 90 / 140

Pilar 12: Capacidad de Innovacion
Posicion: 94 / 140

Tabla 28, Resumen Indice de Competitividad Global 2018, Fuente: Foro Econdmico Mundial, (Elaboracion:
Propia).
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Anexo No.5, Decreto 22-12, Creacién de la Comision Multisectorial para el disefio,
coordinacion, desarrollo, elaboracién y ejecucion de las Politicas de la Estrategia Marca

Pais de la Republica Dominicana.

Foonel Forndndex

Prasidonts do b Repdblics Pominicanas

NUMERO: 22-12

CONSIDERANDO: Que of Godicrno dominicano en ¢l interds de incrementar la
promocidn y ¢l posicionamicnto de los productos nacionales, asi como de bos bicnes y
servicios que se ofertan en ef pais, ha identificado la necesidad de adoptar e implementar
una politica de Estado, para ¢l establecimiento de una cstrategia de consolidecida de la
Imagen del pais a pivel nacional ¢ internacional;

CONSIDERANDO: Que los paises donde so ha sdoptedo wna  estrategia para of
cstablecimicnto de politicas de Estado de imagen pais, han logrado un incremento
significativo cn fa captacién de meevas inversiones extranjerss, en fa divessificacidn de
sus ofertas turisticas, asf como en la insercién do sus ofertas exportables en los diferentes
mercades imternacionales;

CONSIDERANDO: Que para que esas politicas sean exitosss en su implementacibn, es
necesario que en la claboracitn, estructuracién y cjecucion participen el conglomerado de
entidades phblicas y peivadas, que de forma direcla o indirecta, tengan la funcién de
realizar todas las actividades que estén encaminadas en la comsolidacién y
posicicaamiento de Ea imagen pais de fa Repdblica Dominicans;

CONSIDERANDO: Que la adopcién ¢ implementacién de una politica de Estado de
imagen pafs serén importanies complementos que contribuirin al sumento de las
actividades econdmicas y comerciales de la Repdblica Dominicana;

En Ejerciclo de ks atribuciones que me conficre ¢ Articulo 128 de la Constitucion de la
Repiblica, dicto el siguiente:
DECRETO
ARTICULO 1: Sc crea la Comisién Multiscctorial para ¢l disefio, coordisacin,

desarrollo, elsborscidn y ejocosion de las Politices de Tn Estrategia Marca Pais de Is
Repdblica Dominicana,

ARTICULO 2: Esta Comisién Multisectorinl queda integrada de la siguiente manera:
Sector Gubernamental

1. Presidente de ls Repiblica.

2. Ministerio de ks Presidencia,

3. Ministerlo Administrativo de la Presidencia,
4. Minksterio de Turismo,

94



Ministerio Relaciones Exteriores.

Ministerio de Economia.

Ministerio de Industria y Comercio,

Minsterio de Educacian.

Ministerio de Educacidn Superior Ciencia y Teenologia.
10. Ministerio de Cultura

11. Despacho de la Primera Dama.

12, Consejo Nacional de Competitividad,

13, Oficina Nactonal de la Propiedad Industrial,

14, Direccion General de Cine.

15, Centro de Exportacion e Inversion de 1a Repiblica Dominicana.

Rl ol

Sector Descentratizado
1. Liga Municipal Dominicana,
2. Junta Central Electoral.

Sector No Gubernamental:

1. Conscio Nacional de la Empresa Privada (CONEP),

2, Liga Dominicana de Agencias Publicitarias (LIDAP).

3. Asociacion Nacsonal Hoteles v Restavrantes (ASONAHORES).

4. Asociscion Dominicana de Exportadores (ADOEXPO)

5, Asociacion de Indusirias de la Republica Dominicana (AIRD)

6. Asocuacion de Indusiriales de la Region Norte (AIREN),

7. Asociacion Dominicana de Zonas Francas (ADOZONA).

8. Asaciacion Dominicana de Productores de Ron (ADOPRON),

9. Asociacion Dominicana de Empresas de [nversidn Extranjera (ASIEX).
10, Faderacidn Daminscana de Golf (FEDOGOLF),

11. Salén de la Fama del Beisbol.

12. Asociacion Dominicana de Medios,

13, Asociacitn Dominicana de Productores de Cigamros (PROCIGAR).

PARRAFO UNICO: El Centro de Expartacitn ¢ Inversidn de 1a Repdblica Dominicara
(CELRD) ejercerd la Secretaria Ejecutiva de fa Comisicn Multisectorial ¥ coordimard
todas las actividades y ncciones que emanen de la misma.

ARTICULO 3: Todos los wabajos de disefio, planificacion, coordinacion, desarrollo y
puesta en ejecucion de las Politicas de la Estrategia Marca Pais, deberdn temee como
objetivo fa masificacion ¥ posicionamicnto de Ia Marca Pais dentro v fuera de la
Republica Dominicana.
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Presidonte do la Reopaiblica Dominicana

ARTICULO 4: La Comisién multisectorial tendré bos siguientes propdsitos:

1. Incrementar la reputacion internacional de la Repablica Dominicana y su imagen
en ¢l exterior;

2. Fomemar la autocstima y crear un sentimiento de orgullo nacional capaz de
preservar v valorar nuestra cultura y tradiciones,

3. Apoyar ¢l posicionamiento de los productos y las marcas reconocidas de la
Republica Dominicana cn los mercados internacionales;

4. Promover ¢l ambiente de negocios de 1a Republica Dominicana, necesario para
atracr mayores flujos de inversion extranjera directa;

5. Comribuira que el turismo pueda continuar su orientacion hacia una mayor
integracién de la poblacion en general, asi como garanlizar su crecimiento y
sostenibilidad,

ARTICULO §: Sc instruye a la Comisibn multisectorial, iniciar en Jo inmediato la
claboracién del plan de trabajo para ol inicio dc las actividades para ¢l disefo,
planificacion, coordinacién, desarroflo y puesta en cjecucion de las Politicas de la
Estrategia Marca Pais de 12 Repiblica Dominicana,

ARTICULO 6: Envicse a las instituciones y organizaciones mencionadas en ¢l Articulo
2 del presente Decreto, para los fincs correspondicntcs.

DADO en Santo Domingo de Guzmén, Distrito Nacional, Capital de la Repiblica
Dominicana, alos veinticuatro (24 )diasdelmesde  enero  del afo dos

mil doce (2012); afio ciento sesenta y ocho (168) de la Independencia y ciento cuarenta y
nueve (149) de la Restauracion,

P ol

il
Cj]’ dandez

96



Anexo No.6, Solicitud de Acceso a la Informacion Pablica (Centro de Exportacion
e Inversion de la Republica Dominicana) — Acuerdo de Cooperacion Interinstitucional

entre el Ministerio de Turismo y el Centro de Exportacion e Inversion de la Republica

Dominicana.
Stz U f* A b
informaxian Diblica (SAIP) e A iy et
Oficina de Acceso a la informacion (OAT)
Formulario solicitud de Acceso a la Informacién Publica
Solicitud Fecha de solicitud Fecha de ¢
SAIP-SIP-000-22121 2019-02-21 13:24:16 201903-1513:24:16
Solicitante Cedula / RNC Rango de edad
Ashley Patricia Sarda | 25230
Correo Electénico | I_te_lgﬁmo
l 1
Nivel Académico Profesion / Ofico
Licenciatura Administradara
Provincia / municipio _ Direccion
Distrito Nacional
Institucidn Tipo de informacién que solicita
Centro de Exportacién & Inversién de la Rep. Dom (CEI-RD) Otros

Motivacion de la solicitud de informacion
Estoy realizando mi Tesis de Maestria en relacion al impacto de la estrategia de Marca Pais en Labingamenca

Informaciones o datos requeridos en la solicitud de Informacion
Acuerda firmado entre el Ministerio de Turismo y el CEI-RD para impulsar a la Republica Dominicana como Marca Pais, y las
rarones por las que este acuerdo no <& ha concretizade

Lugar para recibir la informacién Medio de recepcién
Correo electronico. o personal correo electronico
e i1 dOCUMONED e
Firma solicitante (recibido) Firrna Reapomable de Accevo a la Informaciéni AL

Astiey Patrcs Sards
o:oo:'so):'locsooocsossl-s:to::sc

Pagwa 114

97



Anexo No.7, Solicitud de Acceso a la Informacion Publica (Ministerio de Turismo
de la Republica Dominicana) — Acuerdo de Cooperacion Interinstitucional entre el
Ministerio de Turismo y el Centro de Exportacion e Inversion de la Republica

Dominicana.

Swna rwr
|. Solicitud de Access 0 o t :
w§|| 5 Dubiivn (SAKD) .h-wauc-c-t-u

cesoa

Formulario solicitud de Acceso a la Informacién Pablica

Solicitud Fecha de colicitod Fecha de ¢
SAP-SIP-000-22123 2015-02-21 14:16:38 20150315 14:16:37
Solicitante Cedula / RNC Rango de edad
Ashiey Patricia Sarda [ | %230
Correo Electénico Telefono

l | 1
Nivel Académico Profesion / Oficio
Ucenciatura Admenistradora
Provincia / municipio Direccion
Destrito Nacional
Institucion Tipo de informacion que soficita
Ministerio de Tunisme (MITUR) Otros

Motivacion de la solicitud de informacion
Estoy realzando my maestnia en relacion al impacto de 13 estrategia de Marca Pais en Latinoamenca

Informaciones o datoc requeridos en la solicitud de Informaciéon
Acuerdo firmadoe entre el Ministeno de Turisma y el CEIRD para Impulsar a s Republica Domenicana como Marca Pais, y las
razones por las que este acuerdo no se ha concretizado

Lugar para recibir la informacién Medio de recepcion
Correo electronico, o personal correo electrénico
e i GOCUTTANRD ——
Flrma solicitante (recibldo) Flrma Responsable de Acceso o la Informacidniiar)

Ashley Patnicia Sarda
4'.?.'.7)!.l‘dlb!?.?ﬂ.!ﬂ?dbl)(‘l

Pagina 1

Late Sarrrvdanc persanece o Partal Dnlco de Solicitud de A @ la infor dom Mublice (Sam)
Mratene de Tunsra (MITUR)
AP EFD00.22120 | 490 261a 712550 dah2 2e 0 T00Mal 440
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Turismo y el Centro de Exportacién e Inversion de la Republica Dominicana.

LB 5 CEI-R

ACUERDO DE COOPERACION INTERINSTITUCIONAL ENTRE EL
MINISTERIO DE TURISMO (MITUR) Y EL CENTRO DE EXPORTACION E
INVERSION DE LA REPUBLICA DOMINICANA (CEI-RD).

Dv una pare, al MINISTERIO DE TURISMO (MITUR), insttucion del Estado
Domnicano, con personaldad juridica, creada y arganizada conforme a la Lay
Qrgdnica de Tunsmo Na. 541 del 31 de giciembre de 1989, medificada par la Lay
84 del 26 de diciembre del afo 1979, el Articuio 137 oe la Constiiucdn de la
Repidlica Proclamada & 26 de enaro del afo 2010, y &f Deacreto del Poder
Ejacutvo marcade con el No. 58-10 de fecha 6 de febrero def ano 2010, RNC No
4.01.03881-9. con su domicito en la Calle Cayetano Germoesdn. asquina Avenids
Gregorio Luperon. Mirador Swr, Santo Dominge de Guazman. Distrito Nacional,
debidamente reprasantada en esie aclo por &l eedor minsto, LIC. FRANCISCO
JAVER GARCIA FERNANDEZ, dominicano, mayor de edad, casado, portador de
1a cédula de identidad y electoral No. 001-0148137-2, camciliado y rasidenta an
esta ciudad de Santo Domingo de Guzman, Distrito Nacional, Capital ge la
Repdbica Dominicana; y

De la cts parde «f CENTRO DE EXPORTACION E INVERSION DE LA
REPUBLICA DOMINICANA, (CEI-RD), institucion auénoma de servicio publics,
crpada ¥ regica madiante la Ley 98-03, de fecha 17 de |ulio ded afo 2003, con su
domicito social ubicado an la Avenida Luperdn, Plaza de la Bandera en esta
cludad de Sanlo Damingo, Distréo Nacional, Capgal de la Repdblica Dominicana,
debidaments representada por los seflores, NELSON TOCA SIMO, dominicana,
mayoar de edad. titular de 1a cedula de wdentidad v electorsl No. 001-0155884-3, en
su calklad de Ministro da Industna, Comearcio y Mipymes y Prasidents del Cansejo
Dwective del CEI-RD, segin [o estpulado en el articula 20 de la Ley 98-03% y par
LUIS HENRY MOLINA PENA. dominicano, mayor de adad, titular de la cédula
de dentidad ¥ slectorai No. 001-0055858-8, an su caldad de Direclor Ejecutivo
del CEI-RD. &n virtud g2l Decreto 203-16, ambos domiciliados y residenies an
esta cudad de Santo Domingo de Gueman, Distrito Nacianal, capital de la
Repdblica Dommnicana, quenes en o adelante y para los fings def presents
acuerdo se denominaran ‘CEIRD”, o por sus nombres completos,
ndistmaments. Cuando so haga raferancis 3 ambas INStuciones 248 denomnars
LAS PARTES.
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PREANMBULO:

POR CUANTO: MINISTERIO DE TURISMO DE LA REPUBLICA
DOMINICANA (MITUR) es o argano de! Estasdo encargado de Fomentar el
gasanclic turistioo sostenible aen la Repltblca Dommnicana, mediante 3
formuiackin y regulacin de pollticas, estrategias y dcciones qué ssimulen 13
inversidn turistica. garantzar la caldad de la gestén y promocionar 13
paricipacon comunitana en las acciones propiss del sactar

POR CUANTO! £l turtismo constifuye una de las pincpales industras de 1a
Repiblca Domincana y scbre alla recas |3 respansabilidad de scompafiar el
desancilo de las comuni¢ades. En % actualidad |3 tandanca establecida por &
pals es continuar 1 divessificacion como o establecs 13 Estrategia Nacional de
Desarrofo (END) y hacerlo de forma scstenble y equiibrada y para esto resulta
necasana ¢l desarralio de nuewas segmentos de mescado en el pais y
ascompafanos an sy formalzackin y promaciin a nivel rnacionad e indecsacional,
siendo uno de los mas promeatadornes &l da tirsmo accesbie

POR CUANTO: EL MITUR promuave al dasarrallo turistico de [a regitn medanta
la formacitn y tecnificacitn de los recursos humanas gue conforman & secler,
contribuyendo asi con la modemizacidn y mapramianto da los senicios ofrecidos
por |3 industna hotelera y la calidad de estos

POR CUANTO: Que es de interds para & Estado Dominicano la diversificacion
de |a oferta turistica en el pals, de estructura y espacios a fin d2 ganarar fujes
turistices imporanies.

POR CUANTO: El turismo se consolda como 2 moler de la economia
dominicana, dada la polenciaidad para 13 generacidn de emplecs directos e
indirectos, generscidn de inversion extranjers directa y su capacidad de
encadenamiento con los seciores de mayor relevancia en of sparaio productive
nacional,

POR CUANTO: La Estratagis Nacional de Desarrolo en sy ap 1l sobre “Una
aconomia amculada, inncvadom y ambientalmerte sostenble, con una astructura
productiva que genara crecimiento alto y sostenido, con trabajo digno, que se
insara de forma competitiva en la ecencmis global® establece los linsamientos
estratégicos parn “crear marca-pais para bienes y servicios de calcad garantizada
qua apoye la pramaocion de las exportaciones & inverionss”

2
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POR CUANTO: La Estrategia Nacional de Desarrolio frae como mandalo an su
fineamiento estratégico “3.5 1.3 Fonaiecar Ia promocian de @as exportacicnes de
bienes y senvicios, con énfasis an 13 diversificacion de mercados y en la amplacian
de las exportaciones de producios de alto vslor agregacs”

POR CUANTO: El MITUR bene como pbjetvo fundamental fomentar &l desanroio
turistico sostenible en 1 Repibica Dommnicana, medante la formuiacian y
regulacion de politicas, 8strategias y accionss que estimulen la inversion turistica.
garantizar la calidad de la gestion y pramocionsr 13 pamcipacisn comunitana en
las acciones propias del sector,

POR CUANTO EI MITUR es una entidad catalzadora de | demanda de sarvicios
uristicos que contribuye 3 s dentificacion de oportunidades pam la atracson de
inversicn extraners drecta y fomentc de |a produccion de bienes y servicos a
nived local para ofrecer a la denommada mdustnia sin humo,

POR CUANTO: El MITUR h& desarcilade una impartante labor institucianal de
promocdn turistica gue ha pemitido definir extossemente a @ Repdblica
Daminicana comao destino turistico atractivo para los mercados da intends del pais.

POR CUANTO: EI CENTRO DE EXPORTACION E INVERSION DE LA
REPUBLICA DOMINICANA (CEI-RD) tiere como abjetiva “formular, imglementar
y desarraliar ios mecanismos necesanos para haoer eficients ia promocion y &l
fomento de 138 exponacionas dominicanas y la captacon de las nversiones
exlranjeras directas, con &l fin de sumenar 'a competavidad del pals y lograr la
msercitn del mismo en loa mercados intemadionaias gde bianes y servicks”;

POR CUANTO: E| articulo 6 literal g), de fa Ley 88.03, gue crea «l CEI-RD. facuka
al CEI-RD para crasr y dasarrollar mecanismos de coorcdmnacion, con insttucionss
y organismos lanto ded secior pobbco como prvado. a nivel nackonal @
nemacional, & los inss de majocar v optimizar 188 actividaoaes de promockn da
axporiaciones & nversionss,

POR CUANTO: E! anicudo 25 literal b), de la Ley 9803 gue zrea @l CELRD,
facuka a su Director Ejecutvg a represantar lagaimente 8 la nstitucidn ante
tercerns y e@n [ustica, putiendo en tal calidad, firmar validamente toda dase ce
contratos y documentos, salvo cuande astos rapresanian compromisos para @l
Gaobiamo Dominicano,

e et = =
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POR CUANTO: Resuta prioritacio para LAS PARTES articular una estrategs en
conjunto que permita optmizar la imagen de Repdiblics Dominicana en el extarniar,
con una marca represantativa do los atnbutas del furismo, 8 oferta axportable y
l8s oportunkdades de nversidin de la Republica Dominicana.

POR CUANTO: El pressnie Acverde de Colaboracion fue concebido con &
firalidad de formalzar el esfuerzo conjumic gue reakzan ambas Instituckones en
benaficko da la paliica de promocidn de la inversidn extranjera directa y el
encadenamiento productivg;

POR CUANTO: El MITUR y EL CEIRD poseen el mancato de colaborar
mutuamente a fin de crear y poner an eyecucitn i3 Marca Pals 08 1a Repibica
Dominicana. misma gue contribuira con el mejoramiento de nuestra imagen
intamacional y con |a atraccidn de mayor nimerno de turistas e nversionas al pais.

POR CUANTO: Marca Pais es una estrategia que integra hablidades de ias
empresas, ia oferta, los servicios, & inversion extranjera y scbre todo los velores
o0& nuestra NScKkin gue ayudan a dar un enfogue distinio al pals, onentandosa aj
grecimento de la aconomis y el desarrofio inteme y exiemo, para damos a
conpoer coma Ln pals llena de benedicios, mejorando asi el posicionamiento de fa
nackin a nivel global

POR CUANTO: La Marca Pais busca dar una imagen y un pesicionamienio global
basaco en &a realidad y aspracones de una nacikin, a8l Yual que s2 guiare cambiar
© pretager la Imagen de un pais. En Repuablica Domirscana se gquiere cambisr s
vison de que 0k somos un pals 09 playas de inmensa belera lambién
queremes dar 8 CoNOCer NUesiros grandes valores y atributos como dominicance.

POR CUANTO: Marca Pais en Reputlica Dominicana &5 una resicag gue dete
ger promavida & nived mtemo ¥ en of marco internaconal La creacitn de este
proyecto comeenza con 1 iInformaciin e inorpretacion de procesos simiiares de
pira naciones y ¢ didlogo abiedto, espaco donde 58 Mierpreta & marca en todas
sus dimansiones, En nuesto pais esio se realzd én al 2011, baje (& iniciativa del
CEIRD, en gonds 52 Intagrd un comith de 15 representantes expedtos en el area
para tabhagar sobee @l tama.,

En tal sentido, vsto of antefice predmbulo, & cual forma parte ntegral del presents
documento, ambas Instituciones, libee y voluntstiaments,
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ARTICULO PRIMERO: Objetivo del Acuerdo. Fonsiecar &l apoyo y B8
colaboracién entre EI MITUR y EL CELRD, a fin de lograr &l ectabiacmiento da
una Estrategia de Marca Pais para la Repdblica Domincana, asi como mejorar 18
colaboracion en 1a promocian de |a sversian extranera directa y de nusstna oferta
axponabéa en al extranjero

ARTICULO SEGUNDO: Compromisos, Las Partes sa comprometen a trabajar
de forma coordinada y canjunta en los siguentes temss:

A. Disafio @ mpameantacitn oe una Estrategia de Marca Pals que permita
unificar bajo un MEMO CONCEpIc eSUBAEQLo, producios y S8rvicas
dominicanos, s como maximizar as potenciglidades (unsticas, qua
refiejen en forma atractiva y distintva los slementos de la identidad
dominicana dé mayor inerés para imporadores, iInversionistas y tunstas

B. Anoya y colaboracién en la pramacitn de 188 exporlacionas o8 benes y
senvicics de la Republica Dominicana a los twistas y potenciales turistas.

C. Apoyo y colaboracion en la promacion Conjums para straccidn de mvarsidn

extranjera directy para & sector turistico del pais.
D. En 8! caso de que haya necesidad de financamiento para el desarrclio de
lag distintas actividades gue se anmalcan an e gresents scuerdo, LAS
PARTES lo deberén establecsr de forma express para cada caso.
medante Acuvardos o Protocolcs adiconales, en los cuales 24 definan fas
contribuciones de cada una, En fedo caso, los fondos aportadas, seran
Glecutadion con sulecion & los reglamentos y normas financkaras del Estado
domnicand

Parrafo; Para cada uno o8 63105 puntos antes mencionadc se estaran
desarrofando ke planes de accon en corespandencia a los planes estrategices
de ambas enbdades,

ARTICULO TERCERO: Estratagla Marca Pais. Se roconoce como una prioridad
del presente Acuvardo el estsblacimianto y puesta en funcionamiento de una
Estrategia de Marca Pais gue contnbuya a mejoras la imagen intems y extema de
la Repibiica Dominicana, con miras & |n abraccion de mayor invessitn exirarjera
y d& poder potenciar nuestqa ofarta exportable en los mercados internacianales.

5
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ARTICULO CUARTO: Duracién. E) presante Acuardo Intennstitucional es de
guracion indefinds y podrd ser modificado previa ravisdn y expresidn de la
yoluntad de ambas panes La entrada en vigencla sard & panir de su frma

ARTICULO QUINTO: Reconocimiento del Convenio de Cooperacién, El
prasane Convenia constituye el acuerdo entre las Partes en refacidn con &l objedo
ool mismo y deda sin efecto cualquier otra negociacion o comunicacion entre 4stas,
y& se8 verbal 0 escrita, realzada con antanondad a la fecha de su frma.

ARTICULO SEXTO: Rolacion Laboral Las Partes convienan en que & personal
gue asignen para &l cumplmiantc de los compromiscs, gue a cada una
corresponda dervados de asle Comenio, esterd bajo 3 dapandencia directa de
la pario que o hubiere contratada, y por tanto, en ningdn momento s& considernsra
a8 una u otra parte como empleador susteuto de! personal contratado por su
contrapane. Consiguentemante, las Fanes gquedan liberadas de cualguier
responsabilidad que pudierns preseniarss en matera de irabajo y segurddad socal,
denvadss da las relacones labarales de su contraparte,

ARTICULO SEPTIMO. Responsabilided LAS PARTES convienen en
especificar que ninguna de las nstitucones concede la posbildad ce raslizar
gigin tpo de conmanio o Acuerde en nombere de & otm o & posibildad de
comprometer su responsabdidad mas afa de los rmines establecidos en &f
presente Acuerda.

ARTICULO OCTAVO: Uso de Logotipos. Ambas nstiluciones estableceran al
Inick) de cada proyeciu conjunto, s usos posibles de |8 imapen nstituconal y 08
respectives  logotipos. Oichos usos cubran  proyecios de  investigacidn,
publicaciones. comunicacionas de prenss y aventos conpntos. LAS PARTES no
usaran el nombre. emblema o seflo oficial de cada una de ellas, para asuntes de
negocios © profesionalas y olro cuslguiara sin el consentimiento par escilo de
cada una de las parles de manara iIndepandiente

ARTICULO NOVENO: Confidencialidad. En cuamo & |8 obligscon de
confidencialidad o estpuia b sigulante

a) Toda nformacién confidencial es y sagura slendo propiedad axclusiva de
Ia contraparte titular.

b) El acceso a ls informacidn condidencial =8 imia 3 empleadas autorzados
de ambas parfes gue tengan necesidad de estar familadizades con dicha
informacidn para podar prestar los sendcios acordados, en vitug oel
pregante Acuendo.
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c) Cada una oe LAS PARTES contratantes se compromate 8 devolver oe
Inmediato 3 su contraparie 1oda copia de 3 Indormacitn marcads come
confidencial cuando I8 contrapane asi lo solcite y no podrd mantenes
copias de dicha nformacion.

ARTICULO DECIMO: No Exclusividad Queda entendido enlre LAS PARTES
que & presente Acuerdo no es de cardcler axclusivo, por ko qué de ningdn moado
este documenta limita &l derecho de LAS PARTES a la formalkzacidn de acuerdas
iguales o semejantes con otras iNSIRICIONES.

ARTICULO DECIMO PRIMERO: Modificaciones al Acuerdo.- Cualguier
madéicacidn a ks terminos y condiciones del presente acuerdo debera hacerss
con & consentimianto exgreso de ambas panes, por eacrito, madiante enmiendas
numaragas cronoldgicaments y la facha de vigencia de cada una se contard a
partr de fa fecha de aprobacién realzada por cada una da las partes

ARTICULO DECIMO SEGUNDO: Buena Voluntad.- En adicion & prncipio de
Coordinacian de la adminitracidn pablica y de leallad institucicnal, este Canvenio
se suscribe bajo ¢ ariteno de colaboracion y buena voluntad entre LAS PARTES,
de forma espontanea y con un alio contanido de responsabiidad Institucional.

ARTICULO DECIMO TERCERO: Solucion de Controversias. Toda
divergencia que puada  surgir con motiva de la interprataciin o eRcucon del
presente comano sera resuela de comdn acuerdo por LAS PARTES y las
decisionas tomadas 58 hardn constar por escrito, dentro de la lelra y @apintu del
mismo,

ARTICULO DECIMO CUARTO: Fuero aplicable y Domicilio Legal.- El presents
Acuerdo serd regido & inlerpretado de conformidad a las disposciones oe as
leyes dominiconas.  De swrgr aigun tipo de confiicto, itigio o controversia en
ocasion de 13 ejecucion del mismo, la competenca cormesponde a los iribunales
dominicanos, fHlando sus respecivos domicilios en los lugares previamente
Indicados.

Para lo no previsto en el presente acuerdo. 1as panes se remiten a kb Gepuesio
por el deracho comun
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HECHO Y FIRMADO an tras (3) originales e in msmo tenar y efecto, pars cada
una de kss paries contratantes. En @& ciuded de Santa Domingo de Guzmdn,
Distrito Nacicaal, capital de la Repiobica Dominicana. hoy dia primero (01) del
mas da agosto del ano dos mil diecisiete (2017).

Par gl CELRD:

f

o™
N S0
Mnistra @, Comarcio y Mpymas y
Presidente del Conséjpo Directive dei CEM-RD

Por &l MINISTERIO DE TURISMO:

w:ﬁéﬁﬁem

Director Epcutivo del CEI-RD
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Anexo No.9, Cronograma de la licitacion de la marca pais de la Republica

Dominicana.

ACTIVIDADES PERIODO DE EJECUCION

1. Publicacion llamada a participar en la licitacion

Dos dias consecutivos/ dos diarios de
circulacién nacional y uno de circulacion
internacional.

22y 25 de Marzo 2019.

2. Adquisicién del Pliego

Descargar del Portal Institucional CEIRD y de la
DGCP www.comprasdominicana.gob.do

3. Manifestacion 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. Recepcion de Propuestas: "'Sobre A"y "'Sobre
B" yaperturade ""Sobre A" Propuestas Técnicas.

Juewes 23 de Mayo 2019. Recepcion en horario
de 9:00 a.m. hastalas 2:00 p.m. No se recibiran
propuestas después del horario establecido.
Aperturaapartir de las 3:30 p.m. Lugar: En
las oficinas del CEI-RD, en el Salén de
Capacitacion 1 (segundo niwel).

7. Verificacion Validacion y Evaluacion contenido de
las Propuestas Técnicas "Sobre A" y Homologacion
de Muestras, si procede.

Desde el viernes 24 de Mayo hasta el jueves 30
de Mayo de 2019.

8. Notificacion de errores u omisiones de naturaleza
subsanables.

Viernes 31 de Mayo 2019.

9. Periodo de subsanacién de ofertas

Desde el lunes 3 al jueves 6 de Junio de 2019.

10. Periodo de Ponderacién de Subsanaciones

Hasta el martes 11 de Junio de 2019.

11. Notificacion Resultados del Proceso de
Subsanacion y Oferentes Habilitados para la
presentacion de Propuestas Economicas "Sobre B"

Miércoles 12 de Junio 2019.

12. Aperturay lectura de Propuestas Econémicas
"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 Salon de Capacitacion 1
(segundo niwel).

13. Evaluacion Ofertas Economicas "Sobre B"

Hasta el viernes 14 de Junio de 2019.

14. Adjudicacion

Viernes 14 de Junio de 20109.

15. Notificacién y Publicacion de Adjudicacion

Viernes 14 de Junio de 2019.

16. Plazo para la constitucion de la Garantia Bancaria
de Fiel Cumplimiento de Contrato

Dentro de los siguientes 05 dias habiles,
contados a partir de la Notificacién de
Adjudicacion (viernes 21 de Junio 2019)

17. Suscripcién del Contrato

Viernes 21 de Junio de 20109.

18. Publicacion de los Contratos en el portal
institucion y en el portal administrado por el Organo
Rector.

Inmediatamente después de suscritos por las
partes.
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Anexo No.10, Calendario de ejecucidn de la licitacién de la marca pais de la

Republica Dominicana.

Entregables

Entregable 1: Diagndstico de la situacién actual
de la imagen de Republica Dominicana e
Identificacion y andlisis de los elementos
diferenciadores del pais para crear la marca pais de
la Republica Dominicana, tomando en
consideracidn los sectores y actores principales
vinculados a las exportaciones de bienes y
servicios, inversores y el sector turismo.

Duracion de ejecucion

35 dias habiles a partir de
la firma del contrato.
Considera 30 dias hébiles
para la entrega del
producto. Considera 5
dias habiles adicionales
para cualquier ajuste de
ser requerido por parte de
la entidad contratante.

Revision y
Aprobacion

CEI-RD

Entregable 2: Propuesta conceptual de marca
pais, con varias opciones de expresion gréafica.

19 dias habiles a partir de
la aprobacidn del
entregable 1. Considera 14
dias hébiles para la
entrega del presente
entregable. Considera 5
dias habiles para cualquier
ajuste siasi corresponde.

CEI-RD

Entregable 3: Manual de uso de marca, que debe
contener el Sistema de identidad verbal y visual.

9 dias habiles a partir de la
aprobacidn del entregable
2. Considera 7 dias hébiles
para la entrega del
producto. Considera 2
dias habiles para cualquier
ajuste si asi corresponde.

CEI-RD

Entregable 4: Plan estrategico que oriente la
implementacién y el uso eficaz de la marca pais de
la Republica Dominicana en el corto y mediano
plazo, dos afios.

23 dias hébiles a partir de
la aprobacion del
entregable 3. Considera 16
dias habiles para la
entrega del plan
estratégico. Considera 5
dias habiles 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 disefiada la marca pais y su
plan estrategico, para su implementacion.

Por un periodo de 130 dias
habiles.

CEI-RD
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Anexo No.11, Resultados autopsias muertes de turistas en la Republica

Dominicana 2019.

21 Jun 2019 / Noticias

Ministro Turismo rechaza muertes
misteriosas y asegura que RD es un pais
seguro para los turistas

Santo Domingo, RD.- El ministro de Turismo, Francisco Javier Garcia, proclamé que Reptblica Dominicana
sigue siendo un pafs muy seguro y rechazd categdricamente que en el pais se registren “muertes misteriosas,
ni masivas” de turistas que han visitado este destino caribefie, como han publicado medios de
comunicacion.

En una conferencia de prensa con medios nacionales e internacionales, el funcionario mostré los resultados
de las autopsias que revelan las verdaderas causas de los fallecimientos.

“Todos los decesos que se han
producido se han determinado las
Bl causas que produjeron esos
epUinca Dominicana lamentables fallecimientos”, manifestd
Lenslod Garcia, tras expresar que “esta con el
dolor que embarga a cada una de las
familias de los fallecidos™

“Nosotros hemos demostrado, en
primer lugar, que no es cierto que haya
una avalancha de muertes de turistas

norteamericanos en el pais y tampoco es cierto gue existan muertes misteriosas”, recalcé el funcionario.

Declard que lo mas importante para Repiblica Dominica es |a seguridad de los mas de siete millones de
visitantes que llegan cada afio.

“Nuestra primera prioridad en la Replblica Dominicana es la seguridad de los turistas, porque lo que, cada
vez mas, se aplican medidas para garantizarla”, dijo el ministro Garcia.

Recordd que fue el propic Departamento de Estado de los Estados Unidos quien califict de exageradas las
informaciones que han circulado en los medios de comunicacidn internacionales con relacion al tema de las
personas fallecidas en algunos polos turisticos del pais.

“Se ha producido un ruedo medidtice que no se corresponde con |z realidad de Repdblica Dominicana™,
indicd Garcia.

Dijo que el gobierno dominicanc no escatima ningdn esfuerzo para fortalecer el sistema de seguridad en los
diferentes polos, por lo que cada dia se adoptan nuevas acciones en ese sentido.

Garcia confio en que la verdad saldra a flote en torno 2 esos casos y dijo que, no quiere privilegios, sino que
los medios de comunicacidn sean justos con Republica Dominicana.

Recodd el liderazgo que tiene la Replblica Dominicana en la industria turistica, “por lo que yz nos hemos
convertido en un referents en toda la region”,

Expreso que solo en los Gltimos 5 afios Republica Dominicana recibid mas de 30 millones de visitantes, que
maostraron satisfaccion en mas de un 99% y que el 94% asegura que volvera.
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Campaiia especial y seguridad

El ministro de Turismo anuncid en lo inmediato la aplicacidn de una campafia especial iniciando por los
Estados Unidos gque comprenderd transparentar la imagen del pais quisqueyano.

Informé gue el Mitur continuara trabajando en el incremeanto de las acciones para mejorar la seguridad de
los turistas que nos visitan; de los estdndares de seguridad en los establecimientos hoteleros; mejoria en los
protocolos de emergencia, el aumento de la capacitacion, acreditacién en torno 2 los alimentos y bebidas,
asi como en la implementacién de un programa de asistencia a los turistas.

En sus primeras palabras al iniciar la conferencia de prensa el titular del Mitur agradecid a personalidades
extranjeras, artistas, comunicadores y dominicanos residentes en el exterior sobre las muestras de
solidaridad que han tenido con el pais, donde dan testimonio de su buena experiencia al vacacionaren el
pais.

Casos:

1. Jerry Curra [78). 26 enero 2019 en el Dreams Resort Punta Cana. Las causas reportadas de muerte fusron edema

pulmonar, hipoxia cerebral, hematoma subdural y traumatismo craneal encefilitico severe.

Robert Bell Wallece, de California (67). 12 abril 2018 en Hard Rock. Causa shock séptico, neumonia y falla

multiorgdnica.

3. John Corcaran (T0). Abril 2019, causas natural, no murid en un hotel. Barbara Corcoran emitid una declaracion
confirmando que su hermano tenia una afeccidn cardiaca preexistente.

4, Miranda Schaup-Werner, de Pennsilvania (41). 25 de mayo 2018, en el hotel Bahia Pincipe. Ataque al corazdn, edema
pulmonar e inzuficiencia respiratoria. (Informe de toxicologia esta pendients)

5. Mathanigl Holmes (83) y Cynthia Day (49). 30 mayo 2019. Pareja encontrada en su habitacion del complejo Playa
Musva Romana, los exdmenes autopsia preliminares indicaron edema pulmonar e insuficiencia respiratoria como
causa de muerte. (informe toxicologico pendiente). Los medicamentos para la presion arterial se encontrarcn en la
habitacidn, junto con tres medicamentos, entre ellos un opicide y un antinflamatorio, segin la policia v el fiscal
general.

6. Leyla Anm Cox (53). 10 junio 2019, Infarto agudo de miocardio. La Sra. Cox presentaba aterosclerosis severa dela
aorta y fibrosis de la cara posterior del ventriculo izguierdo, lo que sugiere un atague cardiaco previo.

7. Jozeph Allen (55). 13 junio 2019, en Centro Vacacional Terra Linda, Sosua. Diagndstico: Infarto, edema antracosis y
congestion pulmonal

b
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Anexo No.12, Encuesta realizada para determinar el nivel de conocimiento de la

poblacion dominicana acerca de lo que es la marca pais.

Estrategia de Competitividad Marca
Pais

Lz pressnte encuesta tens como objetive medir &l conccimeento d2 |3 poblacion dominicanz
acerca de |z estratzgiz de competitividad marca pais.

Una marca pals se define como 'una estrateqis Dara POSICIONST ¥ Capitslzar &n &l mercaco
internacional Iz imagen de un pais. El chjetivo es incentivar |2 reputacion por medio del turisma,
iveersiones o Iz adquisicion de peeductos = traves de las exportaciones” (Esencial Costs Rics,
P L

2018)

Lz marcz pais es el signo insttucional mas alto, marca paraguas de todo lo que de 232 pais puade
reivindicarse Rubnica marca, sella legrma prestigia, todo aquetlo que respalds Porello, debe
salir sirosa de toda comparacian; ha de quedar por encima de todas fas marcas con las que
narmaiments convivirs (patrocinadorss, empresas, Svenios, stostera). Setrats de un seliods
garantia de origen, reconacible como propie = mndiscutible por parte de los civdadanos (Chaves,
2013).

*Obligatonc
Genero *
(O) Femenino

(O) Masculino

Edad *

() 20-30afios
(O 31-40afos
(O 41-50afos
() 51-60afos

(O Mas de 61 afios
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Nivel de Educacion Superior *
() Universitana
() Meerasy

(") Docwraso

Provincia *
Loy -

¢Antes de leer los conceptos de marca pais tenia usted
conocimiento sobre esta estrategia? *

Os
O ne
(Tene conocamiento de los pasos que ha dado &l gobwemo dela

Republica Dominicana en busca de la creacion de |a marcs
pais?*

O s
0 »e
(Considera usted que ol gobierno de la Repdblica Dominicana

ha Involucrado & fa poblacidn en &l proceso de |a creacion de
esta estrategia? *

Os
() 8o

(Considera ustod que e5ta estrategla ayudaria a mejorar la
pasicion y |a imagen de Ia Republica Dominicana en e mercado
internacional? *

Os
O Ne
() Talvez

) Nosé
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Identifique los logos de marca pais que reconocs. *

_eemaiak_.
COSTA
RICA

Argentina

[] opcidnt [] opcién2

COLOMBIA

Somos porg b

[ cpciéna [J Oocignd

[(J Nirguro de los antaricres

;Siente usted sentide de pertenencia y/o orgullo por su pais
(Republica Dominicana)? *

O si
O Ne
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Anexo No.13, Calculo realizado para la determinacién de la muestra.

El totzl de la poblacion domunicana e= de 10,766,998, an donde 21 21.8% dala
poblacion cusnta con extudios superiores. Con estos rezultados za caleuls que 1a poblacion

con estudios superior en 1a Repablica Dommicana es da 2,347, 206,

Z¢-p(1-p)
E‘?

Lz formula presentadz antenionmente ez uhlizada para poblaciones mayvorss de 100,000
mdivideos, donds n= tamario de la muestra, z= la canfidad de desiaciones estandar que una
proporeion determimnada za alaja da 2 media, p= proporcicon aproximada del fendmeno an
estudio an la poblacidn de refarencia, v g= (1-p). Bz importants tener en cusnta que “la suma

de la pv la q stempre dabe dar 17 (Agwlar, 2003].

Nivel de confianza deseado Puntuacién z

80% 1.28
85 % 144
290 % LG5
a5 % 195
29 % 2.58

Nivel do confianza
95 %
100 50 80 o9 74 B8O 88
500 81 218 476 176 28 286
1,000 88 278 206 215 278 400
10,000 96 370 4,900 264 370 623
100,000 a6 383 8,763 70 383 660
+ 1,000,000 97 384 9,513 g 384 oG4
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z= 1.96

a= 594 (0.07)

El nrvel de confianza uhilizzde fue de un 5%,

n= z . p(l-p)
o
n= 196 x 05205
0.05°
n= 38 x05=05
0.0025
n= (.94
00025
n= 384
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