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RESUMEN 

 

 El presente trabajo tuvo como objetivo principal: Identificar la relación entre la información 

que una marca país comunica como herramienta que fomenta en la decisión de viajar a un país de la 

región sudamericana del público objetivo. 

 

La metodología de estudio fue de carácter mixto: cualitativo mediante el empleo de entrevistas 

a un grupo de personas del público objetivo y expertos; y cuantitativo por medio de encuestas 

aplicadas a una muestra significativa. Los resultados principales mostraron que las personas utilizan 

con mayor frecuencia el medio online para la búsqueda de información y mencionaron también que 

sí han visto alguna vez alguna publicidad de alguna de las marcas país evaluadas en el presente 

estudio por medios masivos o alternativos. Mediante las percepciones que tienen sobre los países 

lograron identificar ciertos elementos de la comunicación del destino; sin embargo, no conocían 

alguna campaña o esfuerzo promocional a profundidad o la presencia que ha tenido el país como 

imagen en distintas actividades. A pesar de eso, un 76% de la muestra identificó que una marca país 

sí puede ejercer una influencia en la decisión de viaje a uno de los países sudamericanos estudiados. 

Esto significa que, mediante una estrategia y campaña de promoción adecuada, se pueden finalmente 

alcanzar los resultados positivos que una marca país tiene como objetivo: el generar una mayor 

atractividad hacia el destino, sea para la generación de mayores divisas por medio de actividades 

como el turismo, por los negocios dentro del territorio o las inversiones posibles luego de haber visto 

al país como un lugar apto. 

 

Palabras clave: marca país; comunicación; decisión de viaje; comportamiento del consumidor; 

proceso de decisión de compra. 
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The Awareness of the country brand as a tool in the decision to travel to a country in the South 

American region in people from 25 to 40 years of age of NSE B of modern Lima. 

 
ABSTRACT 

 

 The following thesis’ objective was to: identify the relationship between the information that 

a country brand communicates as a tool of influence in the decision to travel to a country in the South 

American region in people from the target. 

 

The methodology of the study was mixed: qualitative through the use of interviews with a group 

of people from the target audience and experts in the field; and quantitative according to a survey 

applied to a given sample according to the population. The main results showed that people use most 

often online media for finding information and even mentioned in certain cases that they have seen 

any advertising of any of the country brands evaluated in this study by massive or alternative media. 

In addition, by perceptions the target was able to identify certain elements of the communication of 

the destination; however, they did not know any campaign or promotional effort at depth or the 

presence that has had the country as image in different activities. Despite that, 76% of the sample 

identified a brand country as an influence in the decision to travel to one of the South American 

countries studied. This means that, through a strategy and appropriate promotional campaign, the 

positive results can be achieved by a country brand: generating a greater attractiveness to the 

destination, whether for the generation of major currencies by means of activities like tourism, 

businesses within the territory or investments possible after seeing the country as a place. 

 

Keywords: country brands; communication; travel decision; consumer behavior; buying process. 
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INTRODUCCIÓN 

 

Tema delimitado 

 

El conocimiento de la marca país como herramienta en la decisión de viajar a un 

país de la región sudamericana en personas de 25 a 40 años de edad de NSE B de Lima 

Moderna. 

 

Justificación del tema 

 

En la actualidad, existe gran competitividad entre los países que prácticamente 

obliga a las naciones a innovar cada vez más, es por eso que muchos implementan las 

marcas país para fomentar ese desarrollo. “FutureBrand” es una empresa que se encarga 

de evaluar estas marcas país y el performance de las mismas de acuerdo a cada. En un 

reporte presentado en el año 2014, con respecto al desempeño de las marcas país a nivel 

Latinoamérica se mostró el ranking de las 10 mejores marcas país. En el presente 

estudio se tomó en cuenta las marcas país de Argentina, Brasil, Chile y Colombia dado 

que son naciones con características similares y pertenecientes a la región 

Sudamericana. 

 

Figura i. Top Ten marcas país de Latinoamérica (2014-15) 

 
1. Puerto Rico 2. Costa Rica 3. Panamá 4. Argentina 5. Brazil 

     

6. Chile 7. Perú 8. Uruguay 9. México 10. Colombia 
     

 

Fuente: FutureBrand. Country Brand Index (2014) 

 

En la Figura i. se muestra las 10 mejores marcas calificadas bajo un estudio 

particular que realizó FutureBrand: Este estudio que se realiza anualmente evalúa el 

desempeño de la gestión de cada marca país en el mundo por medio de asociaciones del 
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Modelo Jerárquico de Decisiones (MJD, Hierarchy Decision Model en inglés) mediante 

encuestas, entrevistas a las audiencias clave (ciudadanos, inversionistas, turistas y 

gobiernos extranjeros) y de acuerdo a cinco categorías generales (sistema de valores, 

calidad de vida, aptitud para los negocios, patrimonio y cultura y turismo) y sus 

subcategorías correspondientes (FutureBrand, 2013). 

 

Por otro lado, en el informe realizado por la Organización Mundial del Turismo 

(OMT, UNWTO en inglés) publicado también en el año 2014, además de exponer que 

el turismo es fuente de desarrollo para el país, muestra datos a nivel global con respecto 

a la afluencia de turismo internacional en distintos países según cada región y los 

ingresos contemplados como consecuencia. 

Tabla i. Principales destinos turísticos: resultados regionales 

Destinos 

Llegada de turistas internacionales Ingresos por turismo internacional 

(1000) Variación (%) Cuota (%) (Millones de $EEUU) Cuota (%) 

2010 2011 2012 2013 11/10 12/11 13/12 2013 2010 2011 2012 2013 2013 

              
Am. del 

Sur 
23.614 25.460 26.727 27.429 7.8 5.0 2.6 16.3 20.189 23.071 23.626 23.927 10.4 

              

Argentina 5.325 5.705 5.585 5.571 7.1 -2.1 -0.3 3.3 4.942 5.354 4.887 4.411 1.9 

Brasil 5.161 5.433 5.677 ... 18.0 17.0 ... ... 5.702 6.555 6.645 6.711 2.9 

Chile 2.801 3.137 3.554 3.576 12.0 13.3 0.6 2.1 1.645 1.889 2.15 2.219 1.0 

Colombia 2.385 2.042 2.175 2.288 -14.4 6.5 5.2 1.4 2.083 2.201 2.354 2.491 1.1 

Perú 2.299 2.598 2.846 3.164 13.0 9.5 11.2 1.9 2.008 2.360 2.657 3.009 1.3 

Fuente: Organización Mundial de Turismo (OMT – UNWTO, 2014) 

 

La Tabla i. muestra la afluencia anual de turistas internacionales a países de la 

región. Los países que recibieron una mayor cantidad de turistas en el 2012 fueron 

Argentina, Brasil y Chile. Perú se encuentra en cuarto lugar y, con respecto al año 

siguiente, hubo un crecimiento de un 11,2% lo cual representa un incremento 

significativo, generando ingresos de hasta US$ 3.009 (en millones de US$). Asimismo, 

se espera un crecimiento de viajeros a nivel internacional de manera ininterrumpida 

debido al gran desarrollo de las sociedades: para el año 2030 se espera que haya 1,800 

millones de turistas internacionales a nivel mundial, casi 800 millones más que en el 

año 2013, lo cual también resulta beneficioso en el incremento del PBI, así como todo 

aquello relacionado con la actividad turística (OMT-UNWTO, 2013). 
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Con respecto al público elegido para la siguiente investigación, se ha encontrado 

que las personas entre el rango de edad de 25 a 44 años, son aquellas que disponen 

mayor cantidad de dinero, es decir, son económicamente independientes; sin embargo, 

se tomará en cuenta el rango de edad de 25 a 40 años. 

 

Tabla ii. Ingreso promedio mensual proveniente del trabajo, según sexo y grupos de edad (Lima 

Metropolitana) 

Sexo / Grupos de 

edad 

Trimestre móvil Var. Trimestre móvil 

Oct-Nov-

Dic 12 

Oct-Nov-Dic 

13 

Absoluta 

(Soles) 

(%) 

Total 1326.3 1432.8 106.5 8.0 
     

Sexo 
    

Hombre 1554.0 1693.2 139.2 9.0 

Mujer 1029.7 1101.3 71.6 7.0 
     

Grupos de edad 
    

De 14 a 24 años 864.3 890.5 26.2 3.0 

De 25 a 44 años 1411.1 1544.7 133.6 9.5 

De 45 a más años 1543.5 1605.8 62.3 4.0 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI) – Encuesta Permanente de empleo (2014) 

 

En la tabla anterior se puede observar el ingreso promedio mensual por trabajo 

teniendo en cuenta el género y los grupos de edad. Si bien es cierto, la variación en los 

trimestres del año 2013 con respecto al año 2012 fue positiva en los tres grupos de edad, 

el que tuvo mayor variación fue el segundo grupo, dado que este concentra la mayor 

cantidad de personas pertenecientes a la población económicamente activa ocupada 

(como se muestra en la Tabla iii.) y posee un mayor potencial de crecimiento incluyendo 

los ingresos económicos, lo cual resulta altamente atractivo para este estudio (INEI, 

2014). 
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Tabla iii. Población económicamente activa ocupada según grupos de edad (en miles de personas) 

 

Grupos de edad 

Trimestre móvil Var. Trimestre móvil 

Oct-Nov-Dic 

12 

Oct-Nov-Dic 

13 

Absoluta 

(Miles) 

(%) 

Total 4566.0 4657.1 91.1 2.0 
     

Grupos de edad 
    

De 14 a 24 años 1016.1 966.0 -50.1 -4.9 

De 25 a 44 años 2443.3 2502.2 58.9 2.4 

De 45 a más años 1106.6 1188.8 82.2 7.4 

 
Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI) – Encuesta Permanente de empleo (2014) 

 

 Con respecto a la población de Lima Moderna, esta comprende los distritos 

como San Isidro, La Molina, Santiago de Surco, Miraflores, San Borja, entre otros, 

donde el 52.6% de los habitantes de estos distritos corresponde al NSE B. Esto 

demuestra que es el nivel socioeconómico con mayor proporción del total (IPSOS, 

2015b). Asimismo, al 82% del mismo grupo le gustaría participar de un viaje de ocio, 

tal y como muestra la Figura ii. 

 
Figura ii. Interés por participar de un viaje, según NSE (%) 

 

 
Fuente: IPSOS, 2014 
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CAPÍTULO I. MARCO TEÓRICO 

1.1 Marca País 

 

1.1.1 Definición de Marca  

 

Según el diccionario de marketing de la Asociación Americana de Marketing 

(AAM, AMA en inglés), una marca es un elemento que sirve como símbolo, término, 

nombre, diseño o algún otro atributo que permita diferenciar un producto o servicio del 

resto de competidores (AMA, s.f.). Desde otro punto de vista, una marca es aquello que 

piensan y asocian las personas como elemento nominal y gráfico, lo primero que se les 

viene a la mente cuando se les menciona el nombre de la misma (percepciones) y lo que 

piensa acerca de la oferta que ofrece mediante la identificación de ciertos factores tanto 

intrínsecos y funcionales (atributos, calidad, servicios relacionados, estilo, diseño, 

precio) como extrínsecos y aspectos psicológicos y relacionados a las necesidades del 

consumo (perfil, personalidad, valores, experiencias) (Keller, 1993, 2001; Fournier, 

1998; Jerry McLaughlin, 2011; Godey et al., 2012).  

 

Una marca país pertenece al dominio público; es complejo e incluye múltiples niveles, 

componentes y disciplinas. Implica la participación colectiva de muchos grupos de interés 

que deben resultar atractivos. Se refiere a toda la imagen de un país, que abarca aspectos 

políticos, económicos, sociales, ambientales, históricos y culturales (Fetscherin, 2010: 

468). 

 

De la misma manera en que las marcas de productos o servicios, tangibles e 

intangibles, poseen una ventaja competitiva que las diferencie de otros también la tienen 

los países en la medida de que cuentan con una serie de atributos y atractivos que les 

permite resaltar del resto a nivel regional y mundial. Esto también debido a que muchos 

saben gestionar las estrategias de imagen, comunicando la oferta que los diferencia de 

otros, especialmente en el ámbito turístico, ya que mediante estas acciones es que 

consiguen fomentar el desarrollo de viajar a dicho país para que este se convierta un 

lugar de destino “famoso” a través del público turista, por la buena imagen y el 

posicionamiento que obtiene el país en la mente de esas personas, parte de ello en base 

a la identidad creada de la marca (Anholt, 2010).  

 



 

6 
 

Adicionalmente, la marca país comprende un conjunto de fortalezas y debilidades 

relacionadas al país y un conjunto multidimensional de asociaciones y percepciones 

atribuidas en la mente del consumidor o del cliente a través de las percepciones de cada 

individuo gracias a la comunicación y estímulos recibidos por el grupo objetivo para 

luego proceder a la identificación del lugar, la satisfacción de la marca destino o marca 

país como tal y de lo que significa y comunica, y otros efectos como la intención de 

viajar o la intención de buscar mayor información, si es que aún no se ha hecho, o 

también de regresar al lugar visitado previamente por la experiencia adquirida.  

 

Asimismo, una marca país se entiende también como una marca paraguas que, 

mediante una adecuada estrategia de comunicación, se puede identificar a dicho país en 

la mente de los consumidores dependiendo del valor agregado que se le aplique a cada 

marca. Asimismo, la marca país respalda y permite identificar a ciertas marcas de 

productos y servicios representativos y acorde a la estrategia de la marca país para que 

no corran el riesgo de “perderse” (Vexina, 2002). Complementando lo que menciona 

Vexina, Dinnie menciona un concepto importante a tomar en cuenta que también 

contribuye a la creación de la imagen como marca país y que a veces genera confusión: 

el concepto “country of origin” (“país de procedencia”). Este concepto se refiere no 

tanto al enunciado “Made in…” (“Hecho en…”), sino más que nada al efecto que ejerce 

un producto en la mente del consumidor por el país de procedencia y esto determina en 

muchas ocasiones la percepción general que las personas tienen de un país, por ejemplo 

el café con Colombia, debido a que este país es uno de los principales exportadores de 

este producto a nivel mundial y también reconocido por lo mismo (Alba, 2012; Baquero 

et al., 2011; Dinnie, 2008a; El País, 2014).  

 

En la Figura 1.1 se puede evidenciar el proceso de percepción anteriormente 

expuesto: el proceso de cómo un atributo físico o intangible decanta finalmente, por 

medio de la marca país y sus estrategias, en la satisfacción en la experiencia, la 

percepción de calidad de sus productos bandera, etc. (Braun & Zenker, 2010; Arribas, 

2006; Hankinson, 2004).   
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Figura 1.1 El concepto de la percepción de una marca destino/marca país 

 

Fuente: Adaptación propia en base a Dinnie, 2008a; Braun & Zenker, 2010.  

 

 

Por otro lado, la Tabla 1.1 muestra cuatro ejemplos de marcas de productos cuyo 

país de procedencia es confundido, más que nada por el hecho de haber establecido un 

nombre para obtener una asociación positiva (de alta calidad) desde el punto de vista de 

los consumidores con un país donde se considere el producto como de calidad, como es 

en el caso de los helados Haagen-Dazs, cuya percepción de origen es de Escandinavia; 

sin embargo, es una marca estadounidense. 

 

Tabla 1.1 Marca origen: percepción potencial vs. realidad 
Marca Categoría Percepción potencial Origen real 

Haagen-Dazs Helado Escandinavia EE.UU. 

Matsui Tecnología Japón Reino Unido 

Lexus Automotriz EE.UU. Japón 

Klarbrunn Agua embotellada Suiza, Austria, Alemania EE.UU. 

Fuente: Dinnie, 2008a 

 

Una marca país es importante porque puede generar dos grandes impactos positivos. 

El primer impacto tiene relación al ámbito político. Tener una marca país fuerte es 

sinónimo de buena planificación y esto conlleva a que el país sea percibido como una 

nación sólida y “líder” en algunos casos.  

 

• Estrategia de Marca 
destino

• Evidencias físicas

• Productos/servicios 
del país de destino

Elementos expresados

• Percepción de la 
marca destino

• Experiencia con el 
lugar/producto o 
servicio del país de 
orígen

Grupo objetivo

• Identificación del 
lugar y realización 
del viaje

• Satisfacción del 
lugar (expectativa 
vs. realidad)

• Percepción de 
calidad

• Otros efectos

Resultados
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El segundo impacto está relacionado al ámbito económico, donde puede influir de 

manera directa o indirecta. Por un lado, el impacto directo comprende actividades como 

el turismo, negocios de inversión entre países o a nivel local. Por otro lado, el impacto 

indirecto implica la percepción de calidad que existe en los productos de acuerdo al 

lugar del que proceden o  de donde creen que proviene, esto permitiendo fijar precios 

“premium” a ciertas marcas de productos, o servicios. Por ejemplo, un vino francés, de 

acuerdo a la elasticidad de la demanda, tiende a costar más por el hecho de provenir de 

Francia. (Berríos & Saens, 2012). Todo el éxito depende de la fuerza y la buena gestión 

de una marca país (Siff, 2013). 

 

Una marca país es también importante, dependiendo de la oferta (identidad) y la 

imagen que buscan proyectar. Ambos conceptos, identidad e imagen de marca, pueden 

generar confusión; sin embargo, se relacionan entre sí (Dinnie, 2008a). La identidad de 

marca se genera por una serie de elementos internos considerados por parte de la marca 

en base a sus propios atributos. Esta, a la vez, posee ciertos rasgos y asociaciones con 

trascendencia cultural e histórica, música, entre otros como parte de una promesa 

aspirada a que se mantenga en la mente de los consumidores a lo largo del tiempo (para 

el caso de una marca país) (Aaker 1996; Dinnie, 2008a; Belloso, 2010).  

 

Por otro lado, la imagen de marca es el resultado de lo que la mente de los 

consumidores percibe de identidad que construye la marca, las asociaciones que se 

generan de por medio y todos aquellos elementos que la componen (Keller, 1993; Aaker, 

1996; Anholt, 2010). A continuación, en la Figura 1.2 se puede ver la diferencia entre 

lo que es identidad de marca e imagen de marca, incluyendo aspectos ya relacionados 

a la identidad e imagen de una marca de destino o marca país.  
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Figura 1.2 Comparación entre identidad de marca país e imagen de marca país 

 

Fuente: Elaboración propia en base a Keller, 1993; Aaker, 1996 y Dinnie 2008a. 

 

1.1.2 Objetivos de una Marca País 

 
 

De acuerdo a Echeverri at. al (2013), al mencionar los objetivos de una marca país, 

resulta necesario mencionar algunos de los objetivos básicos que una marca per se tiene 

para generar un mayor nivel de atracción hacia todos los públicos interesados. Estos 

objetivos, desde el punto de vista de un consumidor de un producto o servicio, son 

(Echeverri y Estay-Nicular, 2013):  

 

• Comunicar la información del producto  

• Comunicar la propuesta de valor y la ventaja competitiva 

• Fijar la imagen del producto en la mente del consumidor 

 
Las marcas surgen, actualmente, además de conservar todas las características que tuvieron 

en esa época, con el propósito fundamental de promover las ventas a través de la 

diferenciación. De ahí su importancia como parte del activo intangible de una empresa y, 

por tanto, su naturaleza de bien estratégico, Tal es así que muchas empresas las han 

incorporado a sus balances financieros, lo cual creó mucha controversia por el modo en 

que se llevaba a cabo su valuación (Alba, 2012). 

 

Así como se mencionó anteriormente, para una marca país uno de los principales 

objetivos es el de comunicar sus atributos para así generar un mayor nivel de atracción 

del país a nivel mundial por medio de algunas actividades como el turismo, la economía, 

el arte, su historia, la cultura, entre otros incluyendo alianzas y el fomento de tratados 

políticos y económicos (Boy & Miranda, 2014; Llorente, 2011; Belloso, 2010; Dinnie, 

2008b; Portal de la marca Colombia, s.f.; Portal de la marca Perú, s.f.).  

Identidad de marca

• "Lo que se busca comunicar"

• Se construye internamente

• Promesa que se mantiene a largo 
plazo

• En base a los atributos propios del 
destino (país) y por ende de la marca 
país.

• Trascendencia cultural e histórica, 
música, entre otras evidencias físicas, 
tangibles e intangibles

Imagen de marca

• "Lo que refleja"

• Se contruye externamente

• En base a apreciaciones tantos 
propias como ajenas

• Se percibe mayormente por medio de 
asociaciones en la mente de los 
consumidores

• En base a experiencias
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Desde un punto de vista interno, lo que una marca país tiene como objetivo es 

fomentar la identidad entre los propios ciudadanos, que aprendan a valorar a su país 

mediante el conocimiento de ciertos elementos o atributos representativos (incrementar 

la notoriedad), conocimiento de la imagen positiva y elevar la calidad de vida de los 

mismos (Alba, 2012). Desde un punto de vista externo, lo que se tiene como objetivo 

es buscar incrementar la afluencia de personas en el país mediante actividades como el 

turismo, tener un “sello” único que permita diferenciar eficazmente productos y 

servicios cuya oferta pueda resultar similar en ciertos casos (Devoto, 2008; Valls, 1992), 

buscar nuevas inversiones de manera que permita el desarrollo del país (esto también 

puede darse desde un punto de vista interno, invitando a los ciudadanos a residir en el 

lugar, invertir en el país y exportar productos o servicios desde el mismo), así como 

buscar que los productos que tenga bajo su marca paraguas sean percibidos de buena  

calidad por ser de un país de procedencia determinado (Elizagarate, Mediano, Sáez, 

2011).  

 

“(…) Los principales objetivos de la marca país son para estimular las exportaciones, 

atraer al turismo, las inversiones y la inmigración, y crear percepciones y actitudes 

internacionales positivas” (Fetscherin, 2010: 468). 

 

En resumen, y teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente por parte de los 

diversos autores, se presenta a continuación en la Figura 1.3 una lista de objetivos 

planteados y beneficios que se pueden obtener dependiendo de lo que busque y espere 

de la creación y gestión de una marca país. 

 



 

11 
 

Figura 1.3 Objetivos y beneficios de una marca país 

 

Fuente: Elaboración propia en base a Boy & Miranda, 2014; Belloso, 2010; Dinnie, 2008b; Arrosa, 

2007 

1.1.3 Construcción de una Marca País  

 

La creación y desarrollo de la marca debe llevarse a cabo como un proceso continuo 

interrelacionado con todos los esfuerzos y actividades de la planificación del marketing 

estratégico. Debe ir dirigido a crear asociaciones con la ciudad, asociaciones que son de 

carácter emocional, mental y psicológico, alejadas del carácter racional y funcional de las 

actividades del marketing (…) (Elizagarate, Mediano & Sáez, 2011: 128). 

 

Es importante mostrar, en primera instancia, cómo es el proceso de construcción 

de una marca per se, ya que un gobierno, o la organización que busque promover una 

marca país, puede basarse en esos aspectos claves para comenzar a construir una marca 

y todo lo que hay detrás de ella (Chernatony y dall’Olmo Riley, 1997).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Objetivos

•Hacer conocidos los atributos principales 
del país hacia el exterior

•Generar una percepción positivadel lugar

•Incrementar la identidad nacional con 
respecto a los ciudadanos

•Fomentar el desarrollo turístico del 
destino (local y extranjero)

•Fomentar la inversión privada nacional y 
extranjera

•Promover el destino como un lugar apto 
para negocios

•Desarraigar estereotipos negativos

Beneficios

•Incremento del flujo turístico hacia el 
destino promovido

•Inversión en proyectos, públicos o 
privados con capital nacional o extranjero

•Ubicación del destino como un lugar apto 
para realizar negocios

•Productos reconocidos por el lugar de 
origen

•Creación de nuevos puestos de trabajos, 
desarrollo comercial
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Figura 1.4 Modelo de creación de marca de doble vórtice 

 

 

Fuente: Chernatony & Dall’Olmo Riley, 1997 

 

En la figura anterior se muestra un modelo base de doble vórtice para la creación 

de una marca. El modelo está construido en base a un diseño “atómico” que integra 

elementos tanto tangibles como intangibles y la relación entre ambos grupos antes, 

durante y después de la creación (Chernatony y Dall’ Olmo Riley, 1997). Algunos de 

los elementos importantes a considerar en la construcción de una marca per se son:  

 

a) La personalidad de la marca: evidencias físicas, intangibles y lo que refleja 

(Hankinson, 2004). 

b) La comunicación 

c) La capacida funcional: Lo que ofrece como beneficio luego de la adquisición o la 

decisión de compra (decisión de viaje: antes, durante y después). 

d) El servicio: Se debe tomar en cuenta debido a la intangibilidad de la misma que 

fomenta una mayor competitividad (Chernatony y McDonald, 2001). 
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Para la creación de una línea gráfica de una marca país, así como de un logotipo, 

se debe crear en base a los atributos, historia, evidencias físicas, algunos de los 

elementos representativos y propios (colores de la bandera nacional, creencias, flora, 

fauna, gastronomía), entre otros, así como se evidencia en las marcas país Argentina, 

Colombia o Perú (Brea 2009; Manual de identidad visual s.f.; Portal de la marca 

Colombia, s.f.). Esta línea gráfica debe mantenerse constante al momento de representar 

al país en distintos eventos de diversa índole, para conservar la coherencia y 

consistencia en la comunicación frente a distintas actividades como ferias turísticas o 

de negocios, comercialización, convenciones y actividades varias (Polo , Golf, Nieve y 

actividades afines, LGBT, reuniones generales, turismo educativo/informático, turismo 

médico, vino y gastronomía, entre otros) (INPROTUR, 2014).  

 

Pese a la existencia de elementos particulares que pueden comprender la 

construcción de una marca país, existen ciertos elementos generales que se pueden 

rescatar, así como lo muestra la Figura 1.5 donde, en resumen, se evidencian los 

elementos generales que en la mayoría de los casos son tomados en cuenta y 

considerados como altamente importantes para la creación de una marca país como los 

atributos visuales y verbales, actividades representativas, experiencias personales 

anteriores y relacionadas con la comunicación boca a boca, entre otros(INPROTUR, 

2014, García, 2013; Belloso, 2010). 
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Figura 1.5 Modelo de construcción de Marca País 

 

 

Fuente: FuturePlaces, s.f. En: Belloso, 2010 

 

Para la construcción de una marca país, es importante también conocer la situación 

actual del país y la situación a nivel macro como factores externos que inciden en su 

construcción como un punto de partida (Boy y Miranda, 2014). Esta evaluación, a través 

del análisis PESTEL (Político, Económico, Social, Tecnológico, Ecológico y Legal), 

permite encontrar las fortalezas y falencias mediante el análisis FODA (Fortalezas, 

Debilidades, Oportunidades y Amenazas) para poder proceder con las estrategias y 

puede ser modificada de acuerdo a las necesidades de cada país (Pestle analysis, 2014). 

 (…) Para la construcción de una marca país, se necesita no solo una perspectiva comercial 

de la producción y comercialización articulada del producto junto con la participación del 

Estado y la sociedad (…) Para desarrollar este nivel, no solo hace falta el márketing externo, 

sino, además, el márketing interno y el compromiso de empresas, Estado y sociedad como 

partícipes desde el punto de vista comercial, actitudinal e, incluso, afectivo (Lazo, 2006: 

38-40). 

El conocer la situación actual del país también implica tomar en cuenta a los 

stakeholders o grupos de interés con los que toda empresa u organización se debe 

relacionar. Estos inciden de manera directa e indirecta y permiten que sea una marca de 

destino sólida y de la mejor manera posible mediante un proceso que se da a través del 

tiempo para su creación, comunicación y posicionamiento posterior, así como se 

Marca País

Referencia 
(boca a boca)

Estereotipos

Políticas 
públicas, 

relaciones 
internacionales 

y diplomacia 
pública

Deporte y 
eventos 

culturales 
exitososMarcas de 

productos y 
servicios 

(exportación)

Comportamiento 
del ciudadano 

(nacional y 
extranjero)

Atributos 
verbales y 
visuales, 

comunicación, 
marketing y 

campañas de 
RR.PP

Experiencia 
personal directa
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muestra en la Figura 1.6. Estos potenciales stakeholders pueden ser (Belloso, 2010; 

Cornelissen, 2004; Dinnie, 2008a): 

 

a) El gobierno: es considerado como principal stakeholder, eje inicial y central en la 

construcción de una marca país. Debe también tener una cierta independencia 

política (Dinnie, 2008a). 

b) Los ciudadanos: Es importante conocer la forma de pensar y el trasfondo cultural 

de las personas de otros países, ya que a ellos se les comunicará posteriormente la 

marca país (Belloso, 2010; Dinnie, 2008a). 

c) Organizaciones del sector público y privado: Estas organizaciones pueden proceder 

tanto de empresas locales como de empresas extranjeras, públicas o privadas. Las 

empresas locales que buscan sobresalir pueden adquirir una mejor imagen al tener 

como respaldo la marca país, como socios estratégicos que comunican también la 

imagen del destino (empresas o agencias de turismo, aerolíneas, hotels, ferias 

relacionadas) (Belloso, 2010; Dinnie, 2008a).  

 

Figura 1.6 Enfoque que incluye a todos los stakeholders de una marca país 

 

Fuente: Dinnie, 2008; FuturePlaces, s.f. En: Belloso, 2010 

 

Las marcas exitosas son aquellas capaces de dejar un legado que trascienda el aquí y ahora 

circunstancial. El presente es táctico, pero el futuro se construye en base a una visión 

estratégica. Proyectarse en un legado, que sea capaz de transferir un sistema de creencias 

(…) es lo que permite a una marca asegurarse un posicionamiento exitoso a lo largo de los 

años (Ghio, 2013: 59). 

 

En resumen, tomando ciertos elementos de la Figura 1.5 y sumando la participación 

de los stakeholders, se tiene el siguiente modelo de construcción de marca de manera 

Gobierno

Ciudadanos

Organizaciones sin fines 
de lucro, ciudadanos, 

asociados, expatriados, 
otros.

Organizaciones del sector 
privado

Cámara de comercio, 
empresas y exportadoras, 
asociaciones comerciales, 

otros.

Organizaciones del sector 
público

Consejo de turismo, 
institutos culturales, 
agencias de turismo, 

otros.
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general para entender mejor lo que implica la construcción de marca, ya que todo resulta 

importante: 

 

Figura 1.7 Modelo resumido de construcción de Marca País 

 
 

 

Fuente: Elaboración propia en base a Belloso, 2010; Dinnie, 2008a, Couillaud, 2006; Chernatony 

& McDonald, 2001; Chernatony & Dall’Olmo Riley, 1997; Pestle Analysis, s.f. 

1.2 Comportamiento del consumidor 

 

1.2.1 Definición de comportamiento del consumidor 

 

“El comportamiento del consumidor refleja las decisiones de los consumidores con 

respecto a la adquisición, consumo y desecho de bienes, servicios, actividades, 

experiencias, gente e ideas de acuerdo a las unidades de la toma de decisiones” (Jacoby, 

1976: 332). 

 

El comportamiento de consumidor es aquel comportamiento definido e 

influenciado por actitudes, motivaciones y otros factores que determinan que una 

persona elija un producto o servicio para satisfacer sus necesidades mediante el uso de 

bienes o servicios (Arellano, 2002). Lo que se busca básicamente es evaluar e identificar 

ciertas falencias que puedan representar una gran oportunidad para el marketing y las 

herramientas posteriores, “por qué compra la gente” y la experiencia que se genera 

Marca País

Atributos 
propios del país

Políticas 
internas y 
externas

Productos y 
servicios de 
exportación

Ciudadanos y 
extranjeros 

(experiencia, 
referencias, 
estereotipos)

Gobierno,
entidades de 

sector público y 
privado

Deportes y 
otros eventos 

exitosos

Comportamient
o del 

consumidor

Estrategias de 
comunicación, 
RR.PP., etc.
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(Mediano, 2004; Blackwell, Engel y Miniard, 2002). A grandes rasgos, existen dos 

categorías de consumidores: el consumidor personal, quien compra bienes y servicios 

para su propio beneficio o de tercero y el consumidor organizacional se refiere al que 

compra bienes o servicios para entidades y empresas, sean públicas o privadas (Lazar y 

Schiffman, 2010). 

 

“El campo del comportamiento del consumidor abarca muchas áreas: es el estudio de 

procesos que intervienen cuando los individuos o los grupos seleccionan, compran, usan 

o desechan productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer necesidades y 

deseos (…)” (Solomon, 2013: 7). 

 

Conocer el comportamiento del consumidor permite desarrollar una segmentación 

adecuada de las personas y lograr los objetivos establecidos. Para esto, se presentan tres 

teorías principales sobre el comportamiento del consumidor para el caso del sector 

turístico (Couillaud, 2006): 

 

a) Teoría económica: está relacionado con el factor precio. El cliente se enfoca de 

manera racional en los cálculos para la compra posterior (Couillaud, 2006). 

b) Teoría del aprendizaje: está relacionado con aquellas fuerzas que influencian a la 

persona, elementos que el cliente ya posee dentro de su conocimiento e incide de 

manera directa y quizás inconsciente en su comportamiento (Couillaud, 2006). 

c) Teoría psicoanalítica de Freud: está relacionado con motivaciones con respecto a 

aspectos simbólicos que las personas asocian (Couillaud, 2006; Schiffman y Lazar, 

2010). 
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Tabla 1.2 Factores que influyen en el comportamiento del consumidor 

Factores 

internos 

Psicológicos 

 

Motivaciones 

Predisposiciones para satisfacer el deseo o impulso de realizar el viaje. Existen cuatro subgrupos 

de motivaciones: 

a) Las motivaciones físicas 

b) Las motivaciones culturales 

c) Las motivaciones internas 

d) Las motivaciones sociales 

Percepción 

Procesamiento y análisis particular de informaciones recibidas. 

Experiencia previa 

Experiencia y aprendizaje que modifica el pensamiento acerca de algo, dependiendo de la 

satisfacción o no satisfacción 

Características propias del consumidor 

Por agrupación de variables demográficas y psicográficas 

Actitudes y creencias 

Comportamientos que adoptan las personas frente a algo. 

Personales 

Edad y ciclo de vida 

Determina la compra de bienes y servicios que mejor le convenga a uno. 

Ocupación y situación económica 

Afecta la compra de bienes o servicios por costumbres o circunstancias 

Estilo de vida 

Patrones que adopta una persona como actividades, intereses, opiniones, etc. 

Personalidad 

Características propias que conllevan a un desenvolvimiento dentro de una sociedad. 

Factores 

externos 

Entorno 

Situación económico político y legal 

Factores macro del país de procedencia o del país de destino como nivel de ingresos, leyes 

estatales, nacionales, federales, tipo de gobierno, etc. 

Culturales 

Cultura 

Valores, principios, principios, entre otros. 

Clases sociales 

Divisiones por características similares como el nivel de formación o ingresos similares. Clase 

alta, media y baja (e intervalos). 

Sociales 

Grupos de referencia 

Grupos a los que un individuo busca acercarse como “aspiración”. Líderes de opinión, 

embajadores de marca, redes sociales. 

Familia 

Fuerte influencia de miembros de familia por la afinidad con el individuo. 

Roles y estatus 

Actividades que una persona espera se realicen de acuerdo a su entorno. 

Fuente: Elaboración propia en base a Bowen et. al, 2014; Coulter & Robbins, 2010; Lazar & 

Schiffman, 2010; Couillaud, 2006; Mediano, 2004 

 

En la tabla anterior, se presenta una serie de factores internos y externos (y 

subgrupos) que determinan e inciden en el comportamiento del consumidor de acuerdo 

a la percepción que tenga cada individuo o grupo de personas. Los factores internos 
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comprenden aspectos personales y psicológicos, propios del consumidor, mientras que 

los factores externos comprenden aspectos del entorno, aspectos culturales y sociales 

que favorecen o no en la decisión de compra del individuo. 

 

1.2.2 Proceso de toma de decisión de viaje 

 

Para la estructura del proceso de decisión de viaje es pertinente mencionar y definir 

primero el proceso básico de decisión de compra. Este proceso resulta importante 

porque permite identificar las principales fuentes de información en cada etapa, desde 

que se identifica la necesidad hasta la etapa final de compra. De manera general, el 

consumidor pasa por cinco etapas: conocimiento, interés, evaluación, prueba o ensayo 

y compra (o negación de la misma). El modelo de adopción de compra puede variar 

según el tipo de producto o servicio y dependiendo de muchos otros factores (Lazar & 

Schiffman, 2010; Couillaud, 2006).  

 

Figura 1.8 Modelo mejorado del proceso de decisión de compra 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

Fuente: Lazar y Schiffman, 2010; Couillaud, 2006 

 

En la Figura anterior se muestra un modelo modificado del proceso de toma de 

decisión de compra para el cual se elimina la etapa de prueba (entre la etapa de 

Adopción o 

rechazo 

Suspensión Evaluación 

Rechazo 
Interrupción o 

rechazo 
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evaluación y adopción o rechazo), ya que ante un viaje no existe una prueba previa a la 

compra y no se puede saber si se cubrirá o no las expectativas generadas. Las etapas de 

este modelo de proceso de compra se explican de la siguiente manera, y pueden variar 

de acuerdo a cada persona (Lazar & Schiffman, 2010): 

 

En primer lugar, está la necesidad o problema existente. La persona identifica la 

necesidad, deseo (el medio para llegar a satisfacer dicha necesidad), un problema 

pequeño o grande, un viaje que realizar, etc. (Colet & Polío, 2014; Solomon, 2013). La 

identificación de estas necesidades y deseos por parte de cada individuo es de manera 

empírica, usualmente por la información que recibe o percibe uno o las referencias 

como parte de la comunicación boca a boca (Altés, 2001). Posteriormente, la persona 

se encuentra expuesta a la información acerca de un destino turístico. Muchas veces 

este proceso puede obviarse si la persona ya tiene una idea determinada (Lazar & 

Schiffman, 2010). 

 

Luego de un mayor conocimiento del lugar una persona está, o no, más interesada. 

Esta persona, denominada buscador continuo, se interesa aún más por un destino 

turístico y realiza una acción activa de búsqueda de información. Buscan actualizarse 

de nuevos conocimientos sobre aquello que les interesa hasta que se encuentren 

satisfechos.  

 

Ahora bien, si se trata de una búsqueda de información luego de una experiencia 

previa, el tiempo de búsqueda puede ser menor (Solomon, 2013). A partir de este punto, 

la persona adopta un comportamiento racional, en cuanto al análisis de costos y 

presupuestos, y emocional, con respecto a la afinidad u otras influencias (Sirakaya & 

Woodside, 2003). Incluso luego de cada etapa, puede que las opciones a elegir 

aumenten, incrementando una complejidad para el individuo, dependiendo también si 

considera la compra o no de acuerdo a la similitud o competencia que tenga con aquellos 

intereses que tiene (Solomon, 2013).  

 

Posteriormente, está la etapa de adopción o rechazo. Este es un proceso crucial e 

importante pues determina la experiencia y satisfacción de la persona posteriormente, 

esto de acuerdo a las expectativas generadas por el mismo y si se lograron, superaron o 
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no se lograron (Campos, Hervás & Revilla, 2012; Solomon, 2013). Finalmente, 

dependiendo de la experiencia que una persona ha tenido durante un viaje es que tomará 

dos caminos: si la experiencia fue positiva, es probable que la persona vuelva a viajar 

al mismo destino y comunique su satisfacción. Si la experiencia fue negativa, el 

individuo puede reaccionar activamente (no volverá a viajar al destino y lo comunicará 

a quien crea necesario) o pasivamente (simplemente no se vuelve a viajar al destino, sin 

ver la necesidad de comunicar su insatisfacción) (Campo, Hervás & Revilla, 2012). 

 

1.3 Problema de investigación 

 

Para el desarrollo de esta tesis, se parte del siguiente problema de investigación: 

¿Qué relación existe entre la información que una marca país comunica y la decisión de 

viajar a países de la región sudamericana de personas de 25 a 40 años de edad de NSE 

B de Lima Moderna?  

 

1.4 Hipótesis de la investigación 

 
Resulta importante conocer la comunicación que tiene una marca país de manera 

general puesto que la misma aporta a la creación de una imagen que busca proyectar a 

las personas, y más importante aún a aquellas que cuentan con una capacidad económica 

suficiente como para realizar un viaje a un destino internacional en específico y que el 

mismo pueda convertirse en un lugar “famoso” (Anholt, 2010).  

 

A partir de la pregunta de investigación es que se ha llegado a la siguiente hipótesis: 

la influencia de la información que utiliza una marca país para comunicar sus atributos 

influye en la decisión de viajar de manera directa (como acción propia de la marca). 

 

1.5 Objetivo general 

 

Identificar la relación entre la información que una marca país comunica como 

herramienta que fomenta en la decisión de viajar a un país de la región sudamericana 

en personas de 25 a 40 años de edad de NSE B de Lima Moderna. 
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1.6 Objetivos específicos  

 
a) Identificar y describir la información que evalúan las personas a la hora de la 

decisión de compra 

b) Identificar cómo una marca país comunica su imagen como país al exterior y la 

recordación de sus campañas de imagen 

c) Identificar los atributos que asocian las personas con los países evaluados 

 

1.7 Alcances y limitaciones 

 

• No se logró encontrar información que tenga como tema de estudio una marca país 

y la relación que ejerce la misma como imagen de marca en la opción a viajar, sea 

cualquiera el público de estudio o la delimitación geográfica. 
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CAPÍTULO II. METODOLOGÍA 

 

2.1 Diseño 

 

La investigación del presente estudio es de tipo correlacional, debido a que tiene 

por objetivo aumentar el grado de familiaridad con respecto a ciertos comportamientos 

y evaluar la relación entre dos variables, así como la influencia que ejerce una con otra, 

en un momento determinado en base a una hipótesis planteada anteriormente así como 

en la presente investigación donde se busca conocer la percepción de un grupo 

determinado de personas acerca de una marca país y la forma cómo la imagen de esta 

influye en su decisión de viaje (Baptista, Hernández & Fernández, 1997).  

 

Cabe mencionar que la metodología de esta investigación es mixta: cualitativa y 

cuantitativa. En primer lugar, se desarrollará la metodología cualitativa mediante una 

serie de entrevistas a profundidad a participantes y a expertos en el tema, esto 

permitiendo estudiar de manera detallada al consumidor: Se busca identificar las 

percepciones, asociaciones, entre otros elementos relevantes para la presente 

investigación (McDaniel & Gates, 2011; Pértegas & Pita, 2002). Además, se sabe que 

un estudio cualitativo es la mejor opción para comprender a los consumidores 

(McDaniel & Gates, 2011). En segundo lugar, se desarrollará la metodología 

cuantitativa mediante una cantidad de encuestas determinadas por un cálculo estadístico 

en relación con la población y el público objetivo, tomando en cuenta también otros 

factores importantes para lograr un acercamiento preciso a una muestra ideal (McDaniel 

& Gates, 2011; Pértegas y Pita, 2002).  

2.2 Participantes 

 

Los participantes para la presente investigación son hombres y mujeres del nivel 

socioeconómico B de Lima Moderna, usualmente referido a distritos como San Borja, 

Miraflores, San Isidro, Magdalena del Mar, La Molina, entre otros (APEIM, 2014), y 

se ha considerado a personas dentro del grupo en estudio: entre las edades de 25 a 40 

años de edad.  
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La muestra para el estudio cualitativo está conformada por 5 personas para el caso 

de los participantes y 3 para el caso de expertos en el tema. El muestreo realizado ha 

sido de tipo intencional, de acuerdo a un cálculo aproximado de participantes. Para esto 

se considerará el grado de saturación en esta investigación cualitativa, el cual indica que 

la cantidad de personas entrevistadas puede variar, aumentar o disminuir, dependiendo 

de la información que los mismos propicien: si se considera que aún no hay una relación 

entre las respuestas dadas se puede aumentar el número de entrevistados, de lo 

contrario, se disminuirá si se observa que las respuestas se mantienen similares. La 

selección de participantes para el estudio cuantitativo también es de manera intencional, 

pero depende, a su vez, de la determinación de la muestra de acuerdo a una fórmula 

estadística mostrada que se muestra a continuación. 

2.3 Medición o técnicas de recolección de datos 

 

Para el estudio cualitativo se utilizará el método de entrevista a profundidad, de 

carácter semi estructurada. El formato de la entrevista fue realizado de acuerdo a una 

serie de preguntas que siguen los objetivos específicos de la investigación y, por 

consiguiente, los indicadores planteados. La validez de la misma se determinará de 

acuerdo al nivel de confiabilidad que tenga el entrevistado, una persona tiende a 

responder de una manera más abierta cuando se trata de una entrevista personal que una 

entrevista grupal (focus group), por ejemplo. Asimismo, la validez está determinada de 

acuerdo a personas que por lo menos hayan viajado una vez al extranjero, de manera 

que tengan un punto de vista amplio y puedan quizás haber estado expuestos a marcas 

país, entre otros factores (McDaniel & Gates, 2011; Baptista, Hernández & Fernández, 

1997). 

 

Las áreas que se encuentran dentro del formato de preguntas de la entrevista a 

profundidad son las siguientes: en primer lugar, en el área de motivaciones, se 

preguntará acerca de las motivaciones de las personas para realizar un viaje a un destino 

internacional y qué aspectos evalúan para el mismo, sean características, beneficios, 

preferencias, entre otros. En segundo lugar, en el área de medios y hábitos de compra, 

se realizarán preguntas acerca de la forma en la que las personas adquieren un boleto 
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de avión, por dónde realizan la búsqueda previa de información y a través de qué medios 

realizan la compra.  

 

Siguiendo con la entrevista y pasando al área acerca del conocimiento de la marca 

país, se buscará ahondar en lo que las personas conciben de la marca Perú y lo que los 

expertos conciben de una marca país per se, así como qué aspectos elementos o 

evidencias físicas creen que se consideran para la creación de la misma. En cuarto lugar, 

en el área de propósito de marca país, se les preguntará acerca de cuál es el propósito 

por el cual se creó una marca país. En quinto lugar, en el área de gestión de marca país, 

se formularán preguntas acerca de las empresas, organizaciones o entidades que cree la 

persona están involucradas en la gestión de una marca país y la importancia de ellas. En 

penúltimo lugar, en el área de estrategia comunicacional, se les preguntará a través de 

qué medios cree el entrevistado que comunica una marca país su imagen, en qué lugares 

ha visto o cree que pueden comunicarse con el público. En último lugar, en el área de 

percepciones y asociaciones, se les preguntará acerca de la percepción que tengan con 

un país de la región, aquellos conceptos que se le viene a la mente y realizar un 

comparativo con aquello que finalmente busca comunicar la marca país de dicho 

destino, lo cual permitirá saber si realmente se cumple o no con lo propuesto y 

finalmente preguntar si creen que la comunicación que realiza la marca país puede 

influenciar en la decisión a viajar. 

 

Para el estudio cuantitativo se utilizarán las encuestas como instrumento de 

recolección de datos y se procesarán por medio de un programa estadístico llamado 

SPSS. Este se aplicará por medio de un muestreo probabilístico estratificado, donde se 

toma en cuenta una parte de la población total y considerando otras variables para 

determinar la muestra. El cálculo de la misma será posible gracias a la fórmula, 

mostrada a continuación, que determinará el tamaño de personas a encuestar (Baptista, 

Hernández & Fernández, 1997). 

 

m =  
K2pqN

E2(N − 1) + K2pq
 

Donde: 

a) m: muestra 

b) N: 144,965 personas 
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c) E: 5% 

d) K: 1.96 

e) p y q: 0.5 

 

Entonces, para conocer la población total se debe conocer primero los distritos que 

corresponden a Lima Moderna, que son los siguientes: Barranco, Jesus María, La 

Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, 

San Miguel, Santiago de Surco y Surquillo (IPSOS, 2015a) y las personas que tienen 

entre 25 a 40 años de edad que viven en estos distritos son 275,598 personas (INEI, 

s.f.). Teniendo en cuenta este dato se debe calcular de acuerdo al nivel socioeconómico 

B, que corresponde a un 52,6% de Lima Moderna (IPSOS, 2015b), lo cual reduce a la 

población a 144, 965 personas. Ahora, considerando que el nivel de confianza para el 

estudio es de 1.96 y el porcentaje de error es de 5%, el tamaño de la muestra para el 

estudio es la siguiente: 

 

m = 383 personas 

 

2.4 Procedimiento 

 

Para el estudio cuantitativo, las encuestas fueron realizadas en un lapso de tres 

semanas. Mientras se recopilaban fueron ingresadas a un programa estadístico llamado 

SPSS, como se mencionó en los párrafos anteriores. Este programa permitió procesar 

los resultados obtenidos y realizar operaciones de cruce de información para poder 

obtener resultados de la manera más acertada posible. El formato de encuesta se 

encuentra en los anexos. 

 

Para el estudio cualitativo, las entrevistas realizadas se hacen en un lapso de tres 

semanas, tiempo dentro del cual se puede llegar a obtener la cantidad de personas 

entrevistadas y contactar a los expertos acerca del tema del presente estudio. 
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Tabla 2.1 Cronograma de actividades 

Actividades/ 

Semana 

Junio  

1 2 3 4 5 

Día 1 8 15 22 29 

1 Entrevista a expertos      

2 Entrevista a público objetivo      

3 Recopilación y análisis de data      

Fuente: Elaboración propia 

 

Se entrevistó a las siguientes personas: 

 

a) Omar Macedo García: desempeña al momento de la entrevista (2015) el cargo de 

Director de la marca México para Colombia y representante para la Alianza del 

Pacífico en la ciudad de Bogotá, Colombia.  

 

b) Alicia Rojas Valdivia: licenciataria oficial de la marca Perú al momento de la 

entrevista (2015) con una empresa de carteras con detalles andinos que posee 

dentro del rubro textil. Ha participado en distintos eventos incluyendo aquellos 

desarrollados por la Cámara de Comercio de Lima y otros afines al tema de la marca 

Perú.  

 

c) Mirko Bayetto Vásquez: Especialista en Promoción de Marca en la Dirección de 

Comunicación e Imagen País de la marca Perú al momento de la entrevista (2015) 

y opera desde la oficina de PromPerú. 
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CAPÍTULO III. RESULTADOS 

3.1 Investigación cualitativa 

3.1.1 Expertos en el tema 

 

Con respecto a las motivaciones principales para realizar un viaje, los expertos 

mencionan que existe una tendencia principal para realizar viajes más por un tema de 

turismo, el cual predomina sobre los viajes por negocios, donde las personas buscan un 

lugar específico dependiendo de sus propios intereses, sea por la ocupación que posee 

o el tipo de infraestructura o estilo de vida que más se adecúa a cada individuo. Omar 

Macedo menciona de manera particular para el caso de México que en dicho destino 

turístico lo que predomina como atractivo son las playas que posee, asimismo Mirko 

Bayetto y Alicia Rojas mencionan que hoy en día las personas buscan conocer más 

acerca del país, la historia, la cultura, entre otros.  

 

Las personas buscan las manifestaciones principales de cada país en base a los 

atractivos conocidos o no del lugar. Cada turista, así como cualquier otro individuo, 

toma en cuenta muchas opciones para la búsqueda de información previa a la compra y 

existe una predilección por el uso de medios online. Se recurren a opiniones como el 

boca a boca dentro de plataformas como redes sociales, pero también por una 

plataforma que es cada vez más conocida como Trip Advisor. De manera general, 

independientemente de buscar información en las plataformas oficiales de las aerolíneas 

o el acudir directamente a las agencias de viajes, las personas poseen un mayor nivel de 

afinidad con las opiniones y experiencias previas de otras personas, sean personas cuya 

opinión se considere importante como también aquellas brindadas por familiares y 

amigos, quienes ejercen una gran influencia en uno.  

 

En cuanto al momento de la compra de un pasaje aéreo los expertos mencionan que 

los medios online, dependiendo de la practicidad de cada uno, resulta atractivo por la 

facilidad y rapidez de su uso, donde muchas veces puedes acceder a ofertas que en el 

medio off-line no existen. Mirko Bayetto, en contraste con lo mencionado 

anteriormente, difiere del resto: menciona que los jóvenes son más arriesgados para la 

compra por Internet, pero el resto de personas muchas veces tiene un cierto nivel de 
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desconfianza frente a este medio por un tema de seguridad al brindar información que 

muchas veces puede ser privada.  

 

La marca país para los expertos representa a todo lo que un país puede ofrecer, los 

distintivos particulares de cada uno, los atributos, los productos para mostrar lo mejor 

que tiene y las ventajas que presenta como destino turístico o para hacer negocios con 

características intrínsecas generando un nivel de competitividad sobre el resto de países, 

sea a nivel regional o mundial. Es necesario considerar todo aquello que pueda 

representar como atractivo para el público y dentro de esto se toma en cuenta lo 

siguiente en la Figura 3.1.  

 

Figura 3.1 Características para la creación de una marca país 

  

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Para los expertos, los beneficios de una marca país están relacionados por un lado 

con la afluencia del turismo hacia el país y las divisas que se generan del mismo, así 

como el incremento de la identificación nacional, como menciona Mirko Bayetto para 

el caso particular de la marca Perú, incluyendo el fortalecimiento de la imagen del país 

a nivel interno y externo. Las organizaciones, entidades y empresas involucradas para 

la gestión de una marca país varía de acuerdo a cada lugar; sin embargo, se reconoce 

que la participación proviene tanto de las entidades públicas como las privadas, 

Creación de marca país

Historia

Cultura

Moda, textil, productos
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Deportes
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Oferta de negocios e inversión
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comenzando por los gabinetes turísticos o ministerios relacionados de manera similar, 

empresas que son contratadas con el fin de realizar un estudio de mercado para la 

comunicación posterior de la marca país, así como aquellas que participan en 

asesoramiento como FutureBrands. Frente a todas estas organizaciones, los expertos 

mencionan que el eje principal, la más importante, es aquella encargada de manera 

directa de la promoción del país, así como la propietaria de la marca: Secretaria de 

Turismo (México), como menciona Omar Macedo y PromPerú, como menciona Alicia 

Rojas y Mirko Bayetto. Por otro lado, mencionan que la comunicación que realiza la 

marca país debe ser de 360º, en otras palabras, debe enfocarse en medios masivos 

tradicionales, medios alternativos, medios online, ferias, entre otros de acuerdo al 

objetivo que busca lograr cada campaña.  

 

Finalmente, los tres expertos están completamente de acuerdo de que la 

comunicación que realiza una marca país puede hacer que las personas tengan una 

mayor intención de viajar a dicho destino, debido a que se puede mostrar una imagen 

que anteriormente no tenían en cuenta, así como conocer la oferta total que el país puede 

brindar cuando muchas veces no se conoce en su totalidad. 

 

3.1.2 Público objetivo 

 

Las personas entrevistadas mencionaron que la razón principal para viajar es por 

motivos de turismo, más que por estudios, negocios, entre otras opciones o motivos de 

viaje. Ahora bien, existen distintas preferencias al momento de elegir un destino y eso 

depende de cada individuo, pero sí existe cierta relación en cuanto a temas generales o 

aspectos que resaltan y hacen a cada país diferente como en el caso de la cultura, la 

historia, la naturaleza, entre muchos aspectos más que se pueden considerar y tomar en 

cuanto al momento de buscar un destino donde viajar.  

 

La mayoría de las personas mencionaron que existe una predilección por utilizar 

medios online para la búsqueda de información previa al momento de compra, debido 

a que, por el lado de la empresa, existe una mayor facilidad para el acceso de la 

información y muy pocas veces requiere un dato adicional como para llamar a las 
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oficinas propias de cada aerolínea. Mencionaron también que utilizan este medio porque 

les resulta práctico al momento de consultar acerca de qué destinos visitar y qué 

opiniones existen al respecto, como una comunicación boca a boca donde consideran 

con mayor importancia la opinión de familiares y amigos o personas que hayan tenido 

alguna experiencia previa en el destino de interés, y esto por medio de distintas 

plataformas online donde una de las más conocidas hoy en día es Trip Advisor. A su 

vez, el momento de compra de un pasaje aéreo también lo realiza la mayoría de 

entrevistados por este medio, más que nada por un tema de practicidad y de comodidad, 

además de la rapidez de poder realizar estas operaciones mediante un proceso moderno. 

Asimismo, su nivel de búsqueda es tan acucioso que conocen las oportunidades y las 

ventajas de buscar y comprar por este medio como el hecho de poder acceder a ofertas 

que únicamente se ofrecen a través de páginas de Internet y por una determinada 

cantidad de horas, especialmente durante la madrugada. 

 

Teniendo como referencia a la marca Perú, los entrevistados mencionan que una 

marca país es el reflejo de un arduo trabajo por colocar al país en una vitrina para que 

sea visto como un destino atractivo a nivel internacional. Adicionalmente, rescatan que 

una marca país sirve también para atraer nuevos negocios y que los productos 

fabricados acá tengan muchas más oportunidades en el mercado extranjero.  

 

Los entrevistados mencionan que, desde su punto de vista, una marca país tiene 

como objetivo el dar a conocer aquellos atributos del destino que uno posiblemente no 

conocía anteriormente. Asimismo, la mayoría reconoce que la marca país tiene dos 

frentes: el primero, para atraer a personas de otros países y el segundo, para que las 

personas residentes del país se sientan aún más identificadas, para vuelvan a valorar y 

apreciar a su nación y todo lo que tiene por ofrecer. Con respecto al caso de Perú y la 

marca país, los entrevistados señalan que estamos rodeados de una gran riqueza 

histórica y cultural, dentro de los cuales se desarrollan muchas otras áreas como la 

música, la gastronomía, el deporte, entre otros. 

 

La gestión de la marca Perú, para el público objetivo, refleja que es parte de una 

participación activa por la entidad pública y privada, donde se encuentran los 

ministerios y aquellas entidades articuladas por el Gobierno como PromPerú y los 
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gobiernos regionales. Asimismo, son conocedores de la presencia de embajadores de la 

marca Perú como elemento importante, debido a que ellos también representan en 

distintos rubros al país a nivel nacional e internacional.  

 

De manera general, la mayoría de las personas indican que el Gobierno es el eje 

principal que funciona como guía para el desarrollo de la marca Perú, por medio de 

entidades como PromPerú la cual busca la promoción del país de manera proactiva en 

distintos medios como la televisión abierta y cable, ferias de viajes, localizaciones 

específicas como activación (por ejemplo, una lugar abierto en algún destino 

internacional como mencionó una entrevistada donde pudo evidenciar la presencia de 

la marca Perú en la plaza de Venecia a través de grandes paneles), vía pública y las 

redes sociales, donde esta última cumple un rol fundamental en la propagación de la 

información y esencia de la marca país ya que resulta ser una plataforma gratuita y fácil 

de utilizar, además de que hoy en día se encuentra cada vez más al alcance de una mayor 

cantidad de personas. 

 

Las personas entrevistadas han sabido identificar los atractivos principales de cada 

país cuando se les preguntó acerca del primer país de la región sudamericana que se le 

venga a la mente y, precisamente, son estos los atractivos que buscan comunicar en un 

primer plano las marcas país de dichos destinos y en un segundo plano el resto de 

atractivos que las personas posiblemente aún no conocen. En su totalidad, las personas 

indican que definitivamente la comunicación que una marca país realiza puede lograr 

que las personas tengan una intención de viajar a un lugar, argumentando de que estas 

sirven como una gran herramienta para incrementar la afluencia de turismo por dar a 

conocer más los destinos y lo que pueden ofrecer en los mismos. Adicionalmente, 

señalan que estas pueden servir para acabar con pensamientos prejuiciosos acerca de 

los productos que posee y de lo que es como destino turístico y generar un mayor interés 

al saber explotar los atractivos que los hace diferentes. 

 

3.2 Investigación cuantitativa 

 

Luego de realizar una encuesta a la muestra obtenida con respecto a la población 

se obtuvo una serie de resultados cuantitativos, los cuales fueron procesados 
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estadísticamente y, en algunos casos, relacionados entre sí para evaluar ciertos índices 

que indiquen si existe relación o lo obtenido con respecto a la población en estudio. 

3.2.1 Análisis bivariado de contenido 

 

a) De acuerdo al género de los encuestados y la frecuencia de viaje al extranjero 

 

A partir del cruce de ambas variables se presentan las siguientes hipótesis: 

H1: Sí existe relación entre el género de los encuestados y la frecuencia de viaje. 

H0: No existe relación entre el género de los encuestados y la frecuencia de viaje. 

 

Tabla 3.1. Frecuencia de viaje al extranjero y género 

 
Género 

Total 
Masculino Femenino 

¿Con qué frecuencia viaja 

usted al extranjero? 

Cada 3 meses 
Recuento 3 3 6 

% Género 1.7% 1.5% 1.6% 

Cada 6 meses 
Recuento 15 18 33 

% Género 8.4% 8.8% 8.6% 

Cada 1 año 
Recuento 81 80 161 

% Género 45.3% 39.2% 42.0% 

Cads 2 años 
Recuento 47 47 94 

% Género 26.3% 23.0% 24.5% 

Cada 5 años 
Recuento 23 46 69 

% Género 12.8% 22.5% 18.0% 

Cuando puedo 
Recuento 6 8 14 

% Género 3.4% 3.9% 3.7% 

Nunca 
Recuento 4 2 6 

% Género 2.2% 1.0% 1.6% 

Total 
Recuento 179 104 383 

% Género 100% 100% 100% 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 3.2 Pruebas de chi-cuadrado frecuencia de viaje y género 

Pruebas de chi-cuadrado 

  Valor gl 
Sig. Asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 7.297 6 0.294 

Razón de verosimilitudes 7.428 6 0.283 

Asociación lineal por lineal 0.057 1 0.811 

N de casos válidos 383     

Fuente: Elaboración propia 



 

34 
 

En el cuadro anterior se muestra que el nivel de significancia obtenido es de 0.294, 

mayor al nivel de significancia de 0.050, esto quiere decir que no existe relación entre 

ambas variables y, por lo tanto, la hipótesis nula se acepta. Debido a que el viajar y la 

oportunidad del mismo dependen únicamente de cada persona, independientemente de 

su género, es por eso que no existe una relación directa, depende más de la circunstancia 

personal de los encuestados. Del total de los encuestados, el 1.6% menciona que viaja 

cada 3 meses; el 8.6% menciona que lo hace cada 6 meses; el 42%, cada año; el 24.5% 

cada 2 años; el 18%, cada 5 años; el 3.7%, cuando puede y el 1.6%, nunca.  

 

 

b) De acuerdo al género de los encuestados y el medio más confiable para la búsqueda 

de información 

 

A partir del cruce de ambas variables se presentan las siguientes hipótesis: 

H1: Sí existe relación entre el género de los encuestados y el medio más confiable para 

la búsqueda de la información. 

H0: No existe relación entre el género de los encuestados y el medio más confiable para 

la búsqueda de la información. 

 

Tabla 3.3 Fuente más confiable y género 

  

Género 

Total Masculino Fenemino 

Fuente más confiable 

Familiares y/o amigos 
Recuento 46 54 100 

% Género 25.7% 26.5% 26.1% 

Agencias de viaje 
Recuento 26 37 63 

% Género 14.5% 18.1% 16.4% 

Páginas web en general 
Recuento 105 107 212 

% Género 58.7% 52.5% 55.4% 

Redes Sociales 
Recuento 2 6 8 

% Género 1.1% 2.9% 2.1% 

Total 
Recuento 179 204 383 

% Género 100.0% 100.0% 100.0% 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 3.4 Pruebas de chi-cuadrado fuente más confiable y género 

Pruebas de chi-cuadrado 

  Valor gl 
Sig. Asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 2.960 3 0.398 

Razón de verosimilitudes 3.050 3 0.384 

Asociación lineal por lineal 0.134 1 0.714 

N de casos válidos 383     

Fuente: Elaboración propia 

 

El cuadro anterior muestra el nivel de significancia obtenido por la prueba de Chi-

cuadrado que es de 0.398, menor al nivel de significancia de 0.050, esto quiere decir 

que no existe relación entre ambas variables y, por lo tanto, se acepta la hipótesis nula. 

Del total de los encuestados, el 26.1% encuentra en los familiares y/o amigos la fuente 

más confiable para la búsqueda de información; el 16.4% corresponden a las agencias 

de viaje; el 55.4% corresponden a páginas web en general y el 2.1% corresponden a las 

redes sociales.  

 

c) De acuerdo al género de los encuestados y el medio preferido para la compra de un 

boleto aéreo 

 

A partir del cruce de ambas variables se presentan las siguientes hipótesis: 

H1: Sí existe relación entre el género de los encuestados y el medio preferido para la 

compra de un boleto aéreo. 

H0: No existe relación entre el género de los encuestados y el medio preferido para la 

compra de un boleto aéreo. 

 

Tabla 3.5 Medio de compra y género 

  

Medio de compra 
Total 

Online Offline 

Género 

Masculino 
Recuento 165 14 179 

% Medio 48.8% 31.1% 46.7% 

Femenino 
Recuento 173 31 204 

% Medio 51.2% 68.9% 53.3% 

Total 
Recuento 338 45 303 

% Medio 100.0% 100.0% 100.0% 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 3.6 Pruebas de chi-cuadrado medio de compra y género 

Pruebas de chi-cuadrado 

  Valor gl 
Sig. Asintótica 

(bilateral) 

Sig. Exacta 

(bilateral) 

Sig. exacta 

(unilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 5.001 1 0.025     

Corrección por continuidad 4.315 1 0.038     

Razón de verosimilitudes 5.141 1 0.023     

Estadístico exacto de Fisher       0.027 0.018 

Asociación lineal por lineal 4.988 1 0.026     

N de casos válidos 383         

Fuente: Elaboración propia 

 

El cuadro anterior muestra el nivel de significancia de la prueba de Chi-cuadrado 

que es de 0.025, menor al nivel de significancia de 0.050, esto quiere decir que sí existe 

relación entre ambas variables y, por lo tanto, no se acepta la hipótesis nula. El 92.2% 

de los hombres prefiere realizar la compra de un boleto aéreo por medio online mientras 

que el 84.8% de las mujeres prefiere también hacer la compra por ese mismo medio.  

 

d) De acuerdo al rango de edad de los encuestados y el medio preferido para la 

búsqueda de información 

 

A partir del cruce de ambas variables se plantean las siguientes hipótesis: 

H1: Sí existe relación entre el rango de edad y el medio por preferencia de los 

encuestados para la búsqueda de información. 

H0: No existe relación entre el rango de edad y el medio por preferencia de los 

encuestados para la búsqueda de información. 
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Tabla 3.9 Fuente más confiable y edad 

  

Edad 
Total 

25 a 30 31 a 35 36 a 40 

Fuente más 

confiable 

Familiares y/o amigos 
Recuento 47 23 30 100 

% edad 24.9% 25.6% 28.8% 26.1% 

Agencias de viaje 
Recuento 25 14 24 63 

% edad 13.2% 15.6% 23.1% 16.4% 

Páginas web 
Recuento 112 50 50 212 

% edad 59.3% 55.6% 48.1% 55.4% 

Redes Sociales 
Recuento 5 3 0 8 

% edad 2.6% 3.3% 0.0% 2.1% 

Total 
Recuento 189 90 104 383 

% edad 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 3.10 Pruebas de chi-cuadrado fuente más confiable y edad 

  Valor gl. 
Sig. Asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 9.071 6 0.170 

Razón de verosimilitudes 10.92 6 0.091 

Asociación lineal por lineal 3.271 1 0.070 

N de casos válidos 383     

Fuente: Elaboración propia 

 

En el cuadro de las pruebas de Chi-cuadrado el nivel de significancia obtenido es 

de 0.170, mayor al nivel de significancia de 0,050, esto quiere decir que las variables 

no tienen relación entre sí y, por lo tanto, la hipótesis nula se acepta. Anteriormente se 

indicó el porcentaje correspondiente a la fuente más confiable para los encuestados. Del 

total, el 49.3% tiene entre 25 a 30 años de edad; el 23.5% de ellos tiene entre 31 a 35 

años y el 27.2% tiene entre 36 a 40 años de edad. 

 

e) De acuerdo al rango de edades de los encuestados y el medio por el que realizan 

la compra de un boleto aéreo 

 

A partir del cruce de ambas variables se presentan las siguientes hipótesis: 

H1: Sí existe relación entre el rango de edad de los encuestados y el medio donde 

compran un boleto aéreo. 

H0: No existe relación entre el rango de edad de los encuestados y el medio donde 
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compran un boleto aéreo. 

 

Tabla 3.11 Medio de compra y edad 

  

Edad 
Total 

25 a 30 31 a 35 36 a 40 

Medio 

Online (en línea) 
Recuento 172 79 87 338 

% edad 91.0% 87.8% 83.7% 88.3% 

Offline (telefónico o  

presencial) 

Recuento 17 11 17 45 

% edad 9.0% 12.2% 16.3% 11.7% 

Total 
Recuento 189 90 104 383 

% edad 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 3.12 Pruebas de chi-cuadrado medio de compra y edad 

  Valor gl. 
Sig. Asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 3.522 2 0.172 

Razón de verosimilitudes 3.428 2 0.180 

Asociación lineal por lineal 3.500 1 0.061 

N de casos válidos 383     

Fuente: Elaboración propia 

 

El cuadro anterior muestra los resultados de la prueba de Chi-cuadrado, donde el 

nivel de significancia es de 0.172, mayor al nivel de significancia de 0.050, esto quiere 

decir que ambas variables no tienen relación entre si y, por lo tanto, se acepta la 

hipótesis nula. Del total de los encuestados, el 88.3% prefiere el medio online para la 

compra de un boleto aéreo, mientras que el 11.7% prefiere hacerlo por medio presencial 

o telefónico. 

 

f) De acuerdo al rango de edad de los encuestados y si conocen a la marca país de 

Perú 

 

A partir del cruce de ambas variables se presentan las siguientes hipótesis: 

H1: Sí existe relación entre el rango de edad de los encuestados y si conocen a la marca 

país de Perú. 

H0: No existe relación entre el rango de edad de los encuestados y si conocen a la marca 

país de Perú. 
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Tabla 3.13 Conocimiento de la marca país Perú y edad 

  

Edad 
Total 

25 a 30 31 a 35 36 a 40 

Conoce la  

marca Perú 

Sí 
Recuento 173 82 91 346 

% edad 91.5% 91.1% 87.5% 90.3% 

No 

Recuento 16 8 13 37 

% edad 8.5% 8.9% 12.5% 9.7% 

Total 
Recuento 189 90 104 383 

% edad 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 3.14 Pruebas de chi-cuadrado conocimiento de la marca país Perú y edad 

  Valor gl. 
Sig. Asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 1.331 2 0.514 

Razón de verosimilitudes 1.272 2 0.529 

Asociación lineal por lineal 1.132 1 0.287 

N de casos válidos 383     

Fuente: Elaboración propia 

  

El cuadro anterior muestra los resultados obtenidos de la prueba de Chi-cuadrado 

que es de 0.514, mayor al nivel de significancia de 0.050, esto quiere decir que las 

variables no tienen relación y, por lo tanto, se acepta la hipótesis nula. 

 

g) De acuerdo al rango de edad de los encuestados y la importancia de tener una marca 

país 

 

A partir del cruce de las dos variables se presentan las siguientes hipótesis: 

H1: Sí existe relación entre el rango de edad de los encuestados y la importancia de que 

el Perú tenga una marca país. 

H0: No existe relación entre el rango de edad de los encuestados y la importancia de que 

el Perú tenga una marca país. 
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Tabla 3.15 Importancia de marca país Perú y edad 

Importancia MP Perú 
Media N Desv. Tip. 

Nada importante 1.00 3 0.000 

Algo importante 1.74 19 0.933 

Importante 1.85 86 0.875 

Muy importante 1.78 165 0.844 

Totalmente importante 1.75 110 0.826 

Total 1.78 383 0.847 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 3.16 Tabla de anova Importancia de marca país Perú y edad 

  Sig. 

Edad* 

Importancia 

Inter-grupos 0.517 

Intra-grupos 

Total 

Fuente: Elaboración propia 

 

El cuadro de la tabla de Anova muestra los resultados del análisis, donde el nivel 

de significancia obtenido es de 0.517, mayor al nivel de significancia de 0.050, esto 

quiere decir que no existe relación entre ambas variables y, por lo tanto, se acepta la 

hipótesis nula. La media total de la muestra es de 1.78. 

 

h) Con respecto a la frecuencia en la que los encuestados realizan un viaje al 

extranjero y el medio preferido de búsqueda de información para un viaje 

 

A partir del cruce de ambas variables se presentan las siguientes hipótesis: 

H1: Sí existe relación entre la fuente más confiable para la búsqueda de información 

antes de realizar un viaje y la frecuencia de viaje al extranjero. 

H0: No existe relación entre la fuente más confiable para la búsqueda de información 

antes de realizar un viaje y la frecuencia de viaje al extranjero. 
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Tabla 3.17 Fuente más confiable y frecuencia de viaje 

  

Frecuencia 

Total Cada 3 

meses 

Cada 6 

meses 

Cada 1 

año 

Cada 2 

años 

Cada 5 

años 

Cuando 

puedo Nunca 

Fuente más 

confiable 

Familiares y/o 

amigos 

Recuento 2 10 40 30 14 3 1 100 

% frecuencia 33.3% 30.3% 24.8% 31.9% 20.3% 21.4% 16.7% 26.1% 

Agencias de 

viaje 

Recuento 1 3 28 9 15 5 2 63 

% frecuencia 16.7% 9.1% 17.4% 9.6% 2170.0% 35.7% 33.3% 16.4% 

Páginas web 
Recuento 3 20 89 53 40 5 2 212 

% frecuencia 50.0% 60.0% 55.3% 56.4% 58.0% 35.7% 33.3% 55.4% 

Redes Sociales 
Recuento 0 0 4 2 0 1 1 8 

% frecuencia 0.0% 0.0% 2.5% 2.1% 0.0% 7.1% 16.7% 2.1% 

Total 
Recuento 6 33 161 94 69 14 6 383 

% frecuencia 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 3.18 Pruebas de chi-cuadrado fuente más confiable y frecuencia de viaje 

  Valor gl. 
Sig. Asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 24.112 18 0.151 

Razón de verosimilitudes 21.773 18 0.242 

Asociación lineal por lineal 0.010 1 0.918 

N de casos válidos 383     

Fuente: Elaboración propia 

 

El cuadro anterior muestra los resultados de las pruebas de Chi-cuadrado, donde el 

nivel de significancia obtenido es de 0.151, mayor al nivel de significancia de 0.050, 

esto quiere decir que no existe relación entre ambas variables y, por lo tanto, se acepta 

la hipótesis nula. Así como se mencionó anteriormente, del total de los encuestados, el 

26.1% confía más en familiares y/o amigos, el 16.4% del total menciona que confía en 

las redes sociales, el 55.4% tiene confianza en la Internet como medio de búsqueda de 

información y sólo el 2.1% prefiere redes sociales. 

 

i) De acuerdo a la importancia de tener una marca país en el Perú y si conocen a la 

marca Perú 

 

A partir del cruce de las dos variables se presentan las siguientes hipótesis: 

H1: Sí existe relación entre las personas que conocen a la marca Perú y la importancia 
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de tener una marca país. 

H0: No existe relación entre las personas que conocen a la marca Perú y la importancia 

de tener una marca país. 

 

Tabla 3.19 Conocimiento de la marca país Perú e importancia de marca país Perú 

Importancia MP Perú 
Media N Desv. Tip. 

Nada importante 1.33 3 0.577 

Algo importante 1.47 19 0.513 

Importante 1.13 86 0.336 

Muy importante 1.08 165 0.280 

Totalmente importante 1.02 110 0.134 

Total 1.1 383 0.296 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 3.20 Tabla de anova conocimiento de la marca país Perú e importancia de marca país Perú 

  Sig. 

Conocimiento* 

Influencia 

Inter-grupos 0.000 

Intra-grupos 

Total 

Fuente: Elaboración propia 

  

El cuadro de la prueba de Anova muestra el nivel de significancia obtenido luego 

del análisis de 0.000, menor al nivel de significancia de 0.050, esto quiere decir que sí 

existe relación entre ambas variables y, por lo tanto, no se acepta la hipótesis nula. Las 

personas que tienen conocimiento de la marca país de Perú consideran a la vez que la 

misma es importante. La media total de la muestra en el cruce de ambas variables es de 

1.10. 

 

j) De acuerdo a la importancia de tener una marca país y la influencia que ejerce la 

comunicación de la marca país en la decisión de viajar 

 

A partir del cruce de las dos variables se presentan las siguientes hipótesis: 

H1: Sí existe relación entre la importancia de tener una marca país y la influencia que 

ejerce la comunicación de la marca país en la decisión de viajar. 
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H0: No existe relación entre la importancia de tener una marca país y la influencia que 

ejerce la comunicación de la marca país en la decisión de viajar. 

 

Tabla 3.21 Influencia de la marca país y la importancia de marca país 

  Media N Desv. Tip. 

Importancia de marca país 3.94 383 0.883 

Influencia en la decisión de  

viaje 4.11 383 1.043 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 3.22 Correlaciones influencia de la marca país y la importancia de marca país 

  Influencia 

Influencia en la decisión de 

viaje 

Correlación de Pearson 0.033 

Sig- (bilateral) 0.523 

N 383 

Fuente: Elaboración propia 

 

El cuadro anterior muestra el análisis de la prueba de correlaciones bivariadas, 

donde el nivel de significancia obtenido es de 0.523, mayor al nivel de significancia de 

0.050, esto quiere decir que no existe relación entre las dos variables evaluadas y, por 

lo tanto, se acepta la hipótesis nula. 

 

k) De acuerdo al rango de edad de los encuestados y dónde creen que se comunica 

una marca país 

  

A partir del cruce de las dos variables se presentan las siguientes hipótesis: 

H1: Sí existe relación entre los medios donde creen los encuestados que se comunica 

una marca país y el rango de edades de los mismos. 

H0: No existe relación entre los medios donde creen los encuestados que se comunica 

una marca país y el rango de edades de los mismos. 
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Tabla 3.25 Medios de comunicación de marca país y edad 

  

Edad 
Total 

25 a 30 31 a 35 36 a 40 

Medios 

Televisión 
Recuento 157 76 88 321 

% edad 48.9% 23.7% 27.4% 32.0% 

Radio 
Recuento 11 3 2 16 

% edad 68.8% 18.8% 12.5% 1.6% 

Prensa 
Recuento 22 10 7 39 

% edad 56.4% 25.6% 17.9% 3.9% 

Internet 
Recuento 82 38 47 167 

% edad 49.1% 22.8% 28.1% 16.7% 

Redes Sociales 
Recuento 106 55 49 210 

% edad 50.5% 26.2% 23.3% 20.9% 

Material impreso 
Recuento 7 5 3 15 

% edad 46.7% 33.3% 20.0% 1.5% 

Vía pública 
Recuento 20 4 6 30 

% edad 66.7% 13.3% 20.0% 3.0% 

Ferias 
Recuento 23 10 3 36 

% edad 63.9% 27.8% 8.3% 3.6% 

Activaciones 
Recuento 7 1 2 10 

% edad 70.0% 10.0% 20.0% 1.0% 

Aerolíneas 
Recuento 32 12 10 54 

% edad 59.3% 22.2% 18.5% 5.4% 

Hoteles 
Recuento 27 10 8 45 

% edad 60.0% 22.2% 17.8% 4.5% 

Agencia de turismo 
Recuento 32 16 12 60 

% edad 53.3% 26.7% 20.0% 6.0% 

Total 
Recuento 526 240 237 1003 

% edad 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 3.26 Pruebas de chi-cuadrado medios de comunicación de marca país y edad 

  Edad 

Medios 

Chi-cuadrado 30.830 

gl 24 

Sig. 0.159 

Fuente: Elaboración propia 

 

El cuadro anterior muestra los resultados obtenidos de la prueba de Chi-cuadrado, 

donde el nivel de significancia es de 0.159, mayor al nivel de significancia de 0.050, 

esto quiere decir que  no existe relación entre las dos variables evaluadas y, por lo tanto, 

se acepta la hipótesis nula. 
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l) De acuerdo a los países a los que los encuestados han viajado dentro de los últimos 

cinco años y los medios donde creen que se comunica una marca país 

 

A partir del cruce de ambas variables se presentan las siguientes hipótesis: 

H1: Sí existe una relación entre los países a los que han viajado dentro de los últimos 5 

años y los medios por donde creen que se comunica una marca país. 

H0: No existe una relación entre los países a los que han viajado dentro de los últimos 

5 años y los medios por donde creen que se comunica una marca país. 

 

Tabla 3.29 Medios de comunicación de marca país y visita a países sudamericanos 

  

Argentina Brasil Chile Colombia Total 

Sí No Sí No Sí No Sí No Sí No 

Medios 

Televisión % 44.7% 47.1% 49.2% 46.3% 42.5% 47.6% 50.9% 45.5% 46.5% 46.6% 

Radio % 0.0% 0.2% 0.0% 0.2% 0.0% 0.2% 0.0% 0.2% 0.0% 0.2% 

Prensa % 3.5% 1.4% 3.4% 1.7% 4.7% 1.1% 3.7% 1.4% 3.9% 1.4% 

Internet % 14.0% 15.7% 10.2% 16.0% 14.2% 15.6% 13.0% 15.9% 13.2% 15.8% 

RR.SS. % 18.4% 20.6% 16.9% 20.5% 22.6% 19.5% 15.7% 21.2% 18.6% 20.5% 

Mat. impreso % 0.9% 0.7% 0.0% 0.8% 0.9% 0.7% 0.9% 0.7% 0.8% 0.7% 

Vía pública % 3.5% 1.4% 3.4% 1.7% 1.9% 1.8% 2.8% 1.6% 2.8% 1.6% 

Ferias % 0.0% 0.7% 0.0% 0.6% 0.0% 0.7% 0.0% 0.7% 0.0% 0.7% 

Activaciones % 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 

Aerolíneas % 7.0% 4.2% 5.1% 4.8% 5.7% 4.6% 6.5% 4.4% 6.2% 4.5% 

Hoteles % 4.4% 3.5% 5.1% 3.5% 3.8% 3.7% 0.9% 4.4% 3.4% 3.8% 

Agencias % 3.5% 4.4% 6.8% 3.9% 3.8% 4.4% 5.6% 3.9% 4.7% 4.2% 

Total 
Rec. 114 427 59 482 106 435 108 433 387 1777 

% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 200.0% 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 3.30 Pruebas de chi-cuadrado medios de comunicación de marca país y visita a países 

sudamericanos 

  Argentina Brasil Chile Colombia 

Publicidad 

Chi-cuadrado 11.341 9.442 9.820 12.874 

gl 11 11 11 11 

Sig. 0.415 0.581 0.547 0.302 

Fuente: Elaboración propia 

 

En el cuadro anterior, se muestran los resultados de la prueba de Chi-cuadrado para 

los cuatro destinos en evaluación y el nivel de significancia son los siguientes: para 
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Argentina, la significancia es de 0.415; para Brasil, la significancia es de 0.581; para 

Chile, la significancia es de 0.547 y para Colombia la significancia 0.302. Para todos 

los casos, el nivel de significancia obtenido es mayor al nivel de significancia de 0.050, 

esto quiere decir que las dos variables en ningún caso se relacionan entre sí y, por lo 

tanto, se acepta la hipótesis nula. 

 

m) De acuerdo a la influencia de la comunicación de una marca país en la decisión de 

viajar y si han visto anteriormente alguna campaña de promoción de alguno de los 

países en estudio 

 

A partir del cruce de ambas variables se presentan las siguientes hipótesis: 

H1: Sí existe relación entre la influencia que ejerce la comunicación de una marca país 

en la decisión de viaje y si han visto alguna campaña de promoción de uno de los países 

en estudio. 

H0: No existe relación entre la influencia que ejerce la comunicación de una marca país 

en la decisión de viaje y si han visto alguna campaña de promoción de uno de los países 

en estudio. 

 

Tabla 3.31 Influencia en la decisión de viaje y publicidad vista de países sudamericanos 

Influencia en decisión de viaje 
Total 

Media 

Argentina 1.53 

Brasil 1.50 

Chile 1.50 

Colombia 1.49 

Total 1.51 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 3.32 Anova influencia en la decisión de viaje y publicidad vista de países sudamericanos 

  Sig. 

Argentina* 

Influencia 

Inter-grupos 0.581 

Intra-grupos 

Total 

Brasil* 

Influencia 

Inter-grupos 0.176 

Intra-grupos 

Total 

Chile* 

Influencia 

Inter-grupos 0.583 

Intra-grupos 

Total 

Colombia* 

Influencia 

Inter-grupos 0.791 

Intra-grupos 

Total 

Fuente: Elaboración propia 

 

El cuadro anterior muestra los resultados de la prueba de Chi-cuadrado al cruzar 

las variables: En el caso los que han visto publicidad de Argentina, el nivel de 

significancia es de 0.581; en el caso de Brasil, el nivel de significancia es de 0.176; en 

el caso de Chile, el nivel de significancia es de 0.583 y en el caso de Colombia, el nivel 

de significancia es de 0.791. En todos los casos, el nivel de significancia es mayor al de 

0.050, esto quiere decir que no existe relación entre las variables y, por lo tanto, se 

acepta la hipótesis nula. 

 

n) De acuerdo a la influencia que ejerce la comunicación de una MP en la decisión de 

viajar y si cuando viajaron los encuestados se cumplieron sus expectativas 

  
A partir del cruce de ambas variables se presentan las siguientes hipótesis: 

H1: Sí existe una relación entre la creencia de que la comunicación de una marca país 

ejerce sobre la decisión de viajar y si cuando viajaron los encuestados se cumplieron 

sus expectativas. 

H0: No existe una relación entre la creencia de que la comunicación de una marca país 

ejerce sobre la decisión de viajar y si cuando viajaron los encuestados se cumplieron 

sus expectativas. 
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Tabla 3.33 Satisfacción de viaje e influencia en la decisión de viaje 

  Media N Desv. Tip. 

Totalmente en desacuerdo 1.00 3 0.000 

En desacuerdo 1.00 9 0 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1.00 30 0 

De acuedo 1.09 53 0.295 

Totalmente de acuerdo 1.02 84 0.153 

Total 1.04 179 0.194 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 3.34 Anova de satisfacción de viaje e influencia en la decisión de viaje 

  Sig. 

Satisfacción* 

Influencia 

Inter-grupos 0.164 

Intra-grupos 

Total 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la tabla de Anova se muestran los resultados obtenidos al cruzar ambas variables, 

donde el nivel de significancia hallado es de 0.164, mayor al nivel de significancia de 

0.050, es decir que no existe una relación entre ambas variables y, por lo tanto, se acepta 

la hipótesis nula. La media de toda la muestra es de 1.04. 

 

o) Con respecto a la percepción que tienen las personas de Argentina y el género de 

los encuestados 

 

A partir del cruce de ambas variables se presentan las siguientes hipótesis: 

H1: Sí existe relación entre la percepción que tienen las personas de Argentina y el 

género de los encuestados 

H0: No existe relación entre la percepción que tienen las personas de Argentina y el 

género de los encuestados 
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Tabla 3.35 Percepción de Argentina y género 

  Masculino Femenino Total 

Argentina 

Comida 
Recuento 50 68 118 

% Género 27.9% 33.3% 30.8% 

Vinos 
Recuento 41 40 81 

% Género 22.9% 19.6% 21.1% 

Tango 
Recuento 23 20 43 

% Género 12.8% 9.8% 11.2% 

Deporte 
Recuento 18 12 30 

% Género 10.1% 5.9% 7.8% 

Destinos 
Recuento 30 43 73 

% Género 16.8% 21.1% 19.1% 

Personajes 
Recuento 10 11 21 

% Género 5.6% 5.4% 5.5% 

Otros 
Recuento 7 10 17 

% Género 3.9% 4.9% 4.4% 

Total 
Recuento 179 204 383 

% Género 100.0% 100.0% 100.0% 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 3.36 Pruebas de chi-cuadrado percepción de Argentina y género 

 Sig. Asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 0.571 

Razón de verosimilitudes 0.119 

Asociación lineal por lineal 0.347 

N de casos válidos  

Fuente: Elaboración propia 

 

De acuerdo a la prueba de Chi-cuadrado, el nivel de significancia obtenido es de 

0.571, mucho mayor al nivel de significancia de 0.050, esto quiere decir que no existe 

una relación entre ambas variables y, por lo tanto, se acepta la hipótesis nula. Se 

agruparon ciertas respuestas dentro de un patrón común para poder ser identificadas de 

una manera más simple y se obtuvo lo siguiente: el 31% de los encuestados relaciona a 

Argentina con comida, todos aquellos aspectos como las parrillas, las carnes, los 

alfajores, entre otros; en segundo lugar están los vinos, con un 21%. 
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Figura 3.2 Percepción de Argentina 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

p) Con respecto a la percepción que se tiene de Brasil y el género de los encuestados 

 

A partir del cruce de ambas variables se presentan las siguientes hipótesis: 

H1: Sí hay relación entre la percepción que tienen las personas de Brasil y el género de 

los encuestados. 

H0: No hay relación entre la percepción que tienen las personas de Brasil y el género de 

los encuestados. 
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Tabla 3.37 Percepción de Brasil y género 

  Masculino Femenino Total 

Brasil 

Playa 
Recuento 42 58 100 

% Género 23.5% 28.4% 26.1% 

Música y danza 
Recuento 60 66 126 

% Género 33.5% 32.4% 32.9% 

Personajes varios 
Recuento 3 2 5 

% Género 1.7% 1.0% 1.3% 

Deporte 
Recuento 22 24 46 

% Género 12.3% 11.8% 12.0% 

Ciudades y destinos 
Recuento 36 46 82 

% Género 20.1% 22.5% 21.4% 

Comida 
Recuento 11 7 18 

% Género 6.1% 3.4% 4.7% 

Otros 
Recuento 5 1 6 

% Género 2.8% 0.5% 1.6% 

Total 
Recuento 179 204 383 

% Género 100.0% 100.0% 100.0% 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 3.38 Pruebas de chi-cuadrado percepción de Brasil y género 

 

Sig. Asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 0.490 

Razón de verosimilitudes 0.118 

Asociación lineal por lineal 0.420 

N de casos válidos   

Fuente: Elaboración propia 

 

De acuerdo a la prueba realizada de Chi-cuadrado, el nivel de significancia 

obtenido es de 0.490, mayor al nivel de significancia de 0.050, esto quiere decir que no 

existe relación entre ambas variables y, por lo tanto, se acepta la hipótesis nula. Se 

agruparon ciertas respuestas dentro de un patrón común para poder ser identificadas de 

una manera más simple y se obtuvo lo siguiente: el 33% de los encuestados mencionó 

en primer lugar la música y danza de Brasil, en segundo lugar, se encuentran las 

hermosas playas características de este país, con un 26%. 
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Figura 3.3 Percepción de Brasil 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

q) De acuerdo con la percepción que tienen las personas de Chile y el género de los 

encuestados 

 

A partir del cruce de ambas variables se presentan las siguientes hipótesis: 

H1: Sí existe una relación entre lo que piensan las personas acerca de Chile y el género 

de los encuestados. 

H0: No existe una relación entre lo que piensan las personas acerca de Chile y el género 

de los encuestados. 

 

Tabla 3.39 Percepción de Chile y género 

  Masculino Femenino Total 

Chile 

Vinos 
Recuento 48 48 96 

% Género 26.8% 23.5% 25.1% 

Viña del Mar 
Recuento 21 17 38 

% Género 11.7% 8.3% 9.9% 

Deporte 
Recuento 9 9 18 

% Género 5.0% 4.4% 4.7% 

Destinos 
Recuento 45 74 119 

% Género 25.1% 36.3% 31.1% 

Personajes 
Recuento 11 11 22 

% Género 6.1% 5.4% 5.7% 

Otros 
Recuento 45 45 90 

% Género 25.1% 22.1% 23.5% 

Total 
Recuento 179 204 383 

% Género 100.0% 100.0% 100.0% 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 3.40 Pruebas de chi-cuadrado percepción de Chile y género 

  
Valor gl Sig. asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 43.890 48 0.642 

Razón de verosimilitudes 55.517 48 0.213 

Asociación lineal por lineal 0.827 1 0.363 

N de casos válidos 383     

Fuente: Elaboración propia 

 

De acuerdo a la prueba de Chi-cuadrado realizada, el nivel de significancia 

obtenido es de 0.642, mayor al nivel de significancia de 0.050, esto quiere decir que 

ambas variables no guardan una relación entre sí y, por lo tanto, se acepta la hipótesis 

nula. Se agruparon ciertas respuestas dentro de un patrón común para poder ser que las 

personas pudieron identificar fueron identificadas de una manera más simple y se 

obtuvo lo siguiente: en primer lugar, lo las ciudades y destinos distintos del país, con 

un 31%; en segundo lugar, con un 25%, están aquellas personas que conocen los vinos 

que produce y exporta el país del sur. 

 

Figura 3.4 Percepción de Chile 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

r) De acuerdo a la percepción que tienen las personas de Colombia y el género de 

los encuestados 

 

A partir del cruce de las dos variables se presentan las siguientes hipótesis: 

H1: Sí existe relación entre la percepción que tienen las personas de Colombia y el 

género de los encuestados. 
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H0: No existe relación entre la percepción que tienen las personas de Colombia y el 

género de los encuestados. 

Tabla 3.41 Percepción de Colombia y género 

  Masculino Femenino Total 

Colombia 

Playas 
Recuento 51 64 115 

% Género 28.5% 31.4% 30.0% 

Café 
Recuento 42 34 76 

% Género 23.5% 16.7% 19.8% 

Droga 
Recuento 18 18 36 

% Género 10.1% 8.8% 9.4% 

Destinos 
Recuento 36 48 84 

% Género 20.1% 23.5% 21.9% 

Personajes 
Recuento 9 7 16 

% Género 5.0% 3.4% 4.2% 

Otros 
Recuento 23 33 56 

% Género 12.8% 16.2% 14.6% 

Total 
Recuento 179 204 383 

% Género 100.0% 100.0% 100.0% 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 3.42 Pruebas de chi-cuadrado percepción de Colombia y género 

  
Valor gl Sig. Asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 37.570 36 0.397 

Razón de verosimilitudes 46.277 36 0.117 

Asociación lineal por lineal 0.030 1 0.862 

N de casos válidos 383     

Fuente: Elaboración propia 

  

De acuerdo a la prueba de Chi-cuadrado, el nivel de significancia obtenido es de 

0.397, mayor al nivel de significancia de 0.050, esto quiere decir que no hay relación 

entre ambas variables y, por lo tanto, se acepta la hipótesis nula. Se agruparon ciertas 

respuestas dentro de un patrón común para poder ser identificadas de una manera más 

simple y se obtuvo lo siguiente: en primer lugar, con 30%, se encuentran las playas y el 

caribe; en segundo se encuentran los distintos destinos, atractivos y ciudades del país, 

con un 22%. 
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Figura 3.5 Percepción de Colombia 

 

Fuente: Elaboración propia 
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CAPITULO IV. DISCUSIÓN 

4.1 Conclusión 

 

Con respecto a la variable de género de los encuestados se encontró que, con 

ninguna variable, salvo un caso particular, existía relación, demostrando esto que se 

trata de una muestra casi homogénea. El único caso encontrado donde existe una 

relación entre variables es con respecto al medio que utilizan las personas al momento 

de realizar la compra de un boleto aéreo, lo cual también se refleja al evaluar la 

investigación cuantitativa, siendo así una tendencia en ambas investigaciones. El 84.8% 

del total de mujeres encuestadas reveló que preferían utilizar el medio online al 

momento de compra, mientras que el 92.2% del total de los hombres encuestados 

mencionó lo mismo. Esto indica que los hombres tienden a acudir a este medio y les 

resulta más práctico de usar, mencionando también el hecho que lo encuentran como 

un medio rápido y seguro. Ahora bien, existe más de una razón para que este medio sea 

el preferido por el público entrevistado y encuestado: una de ellas es que se ha 

convertido en un medio alternativo con un alto nivel de alcance e impacto y casi todas 

las operaciones de nuestro día a día pueden realizarse por ahí. Las preferencias en su 

mayoría no dependen de la edad de las personas, sino de acuerdo al nivel de exposición 

de ciertos medios y también por el hecho de estar en una época donde tanto una persona 

joven como una mayor utiliza los mismos medios de comunicación y conoce, en su 

mayoría, las nuevas tendencias que cada día surgen y de la rapidez en la que se enteran 

de las noticias, por ejemplo.  

 

La investigación cuantitativa revela que, en primer lugar, el 55.35% de las personas 

prefieren a las páginas web (medio online) en general como un medio más confiable, 

debido a que pueden llegar a una mayor cantidad de fuentes que les puedan servir de 

ayuda, más aún cuando se trata de buscar opiniones de personas que hayan tenido 

alguna experiencia similar en el destino que les interesa. Algo similar refleja el estudio 

cualitativo tras entrevistar a expertos en el tema, cuando mencionan que hoy en día 

existen plataformas como “Trip Advisor” que permiten compartir opiniones en general 

sobre los destinos. Nuevamente, se observó que los medios online cumplen un rol 

importante durante todo este proceso de búsqueda de información y momento de 

compra. El estudio cualitativo refleja también, además que las páginas web sirven como 
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fuente principal en la búsqueda de información, que las recomendaciones por parte de 

personas allegadas como familiares y amigos resultan muy fiables y se toman mucho 

en cuenta previo a la toma de decisiones (importante para el 26.11% del total), debido 

a que consideran que la comunicación boca a boca es muy importante hoy en día pues 

se trata de las experiencias positivas o negativas de personas que conocen o no, y 

muchas veces esto determina o influye en la decisión final de la persona, ya que puede 

que genere una mayor expectativa o la elimine por completo, mientras que el estudio 

cuantitativo refleja algo distinto: 55.4% de los encuestados muestran un mayor nivel de 

confianza con respecto a las páginas web en general, incluyendo plataformas que, al 

igual que los familiares y/o amigos, brindan opiniones y experiencias útiles para las 

personas que se encuentran en busca de mayor información de un destino. 

 

Con respecto a los medios por donde se comunica una marca país, las personas 

eligieron tres medios principales por donde creen que las marcas realizan las campañas 

de comunicación e imagen: televisión, Internet y redes sociales. La importancia 

atribuida a estos tres medios también refleja la preferencia: la televisión tiene una media 

de 4.73; las redes sociales, 4.50 y la Internet, 4.48. En primer lugar, la televisión es 

elegida como medio masivo por excelencia en la vida cotidiana, independientemente al 

medio al cual ellos confían más, por donde se comunican casi todas las marcas 

comerciales. La marca país más reconocida por este medio es Colombia. Esto se 

identificó luego de haber encuestado a las personas, donde se evidencia que el nivel de 

recordación de la anterior campaña “Colombia, el riesgo es que te quieras quedar” fue 

alta. Para el caso de Perú también hubo resultados similares de identificación, aunque 

más a nivel interno (por parte de los ciudadanos), es por eso que casi el total de la 

muestra ha mencionado conocer a la marca país: el 90.3% del total de encuestados 

conoce a la marca país Perú, lo cual es un porcentaje muy alto, casi toda la muestra del 

estudio.  

 

Asimismo, las personas mencionan que el primer objetivo que creen que busca la 

marca país es la promoción turística del destino, sea para el público nacional o 

extranjero, esto porque reconocen la mayoría de las campañas, desde los cortometrajes 

donde se muestra una especie de reportaje en “Perú, Nebraska” y en “Loreto, Italia”, 

entre otras campañas que han logrado gran notoriedad por parte de las personas como 

“Representantes de lo nuestro” con artistas nacionales, “#MásPeruanoQue” y “Perú 
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feeds your soul” en referencia a la comida peruana. A su vez, aquellos que conocen a 

la marca Perú la consideran altamente importante para el país, puesto que trae consigo 

beneficios positivos en distintos ámbitos, en el turismo, los negocios, entre otros que 

fueron mencionados tanto en el estudio cualitativo como cuantitativo. Esto quiere decir 

que las personas han logrado identificar el propósito en la comunicación de la imagen 

de marca, no solo a nivel interno, sino también para mostrar al país en una vitrina con 

grandes oportunidades en el mercado internacional. En segundo lugar, la Internet y las 

redes sociales son medios que se han convertido en un canal alternativo, casi exclusivo, 

e ideal para llegar a un grupo considerable de personas, distinto a los medios 

tradicionales (como la televisión) y con la ventaja de que personas de distintas edades 

son las usuarias. Además, este medio cada vez cobra un mayor protagonismo: la pauta 

es mucho más barata que por radio o televisión, siendo esta una de las razones del éxito 

en cuanto a su preferencia sobre el resto de medios.  

 

Por otro lado, se evaluó la percepción que tienen las personas de cuatro países en 

estudio cuyas marcas país son consideradas como unas de las más importantes a nivel 

Latinoamérica. En primer lugar, con respecto a Argentina las personas reconocen a las 

comidas como algo principal en este país, según el 30% de la muestra, y es algo que 

siempre se ha tenido como percepción, incluso por el hecho que existe una gran cantidad 

de restaurantes en el país sobre comida argentina y vinos, atribuyendo de tal manera un 

concepto de calidad a los alimentos y productos del país en ese rubro. En segundo lugar, 

con respecto a Brasil, existen muchas ocasiones donde se puede percibir que las playas 

de Brasil son una de las mejores, según lo indica el 24% de la muestra, además de ser 

uno de los destinos preferidos por las personas, junto con la música particular y los 

conocidos eventos que últimamente han acontecido en dicho país, como el Carnaval 

que se celebra cada año o el mundial de la FIFA que se dio el 2014, incluyendo los 

Juegos Olímpicos del año anterior, , entre otros. En tercer lugar, con respecto a Chile, 

lo que más se identificó fueron los vinos, de acuerdo al 25% del total de la muestra, y 

es que existe mucha promoción en dichos productos en el mercado nacional, además de 

la fuerte comunicación que se realiza en el punto de venta, sino también en medios 

tradicionales por excelencia como la televisión. En cuarto lugar, se encontró que la 

mayoría de las personas identifica en Colombia las playas y el Caribe, esto según el 

27% del total de la muestra. Este país cuenta con una gran cantidad de destinos en el 

caribe y son altamente conocidos por los encuestados, al haber mencionado en varias 
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ocasiones a San Andrés, Cartagena de Indias, entre otros destinos particulares. Tal como 

se mencionó inicialmente, así como con casi todas las variables de cruce, el género no 

resulta ser un determinante para las percepciones acerca de los países en estudio, lo cual 

demuestra que tanto los prejuicios positivos como negativos son resultado de la 

comunicación que realiza el país o la marca país o sino aquellos prejuicios 

predeterminados de manera conjunta, como sociedad. Con respecto a los destinos 

visitados dentro de los últimos cinco años, se encontró que los dos primeros destinos 

visitados fueron Colombia (15.98%) y Argentina (15.55%), seguido de Chile (14.90%) 

y Brasil (8,86%). La distribución de los porcentajes en este caso en realidad depende de 

la preferencia y circunstancia de cada persona y no determina alguna tendencia principal 

a tener en cuenta. Por otro lado, no existe relación directa con la cantidad de publicidad 

vista de dichos países: En muchos casos el motivo de viaje puede ser por simple 

preferencia o por un preconcepto del destino que resulta atractivo para una persona, 

tomando en cuenta también los puntos de interés anteriormente mencionados por cada 

uno de los países, esto tampoco quiere decir que las campañas de imagen de la marca 

país no funcionen, porque también cumplen un rol importante de informar y comunicar 

todo aquello que hace al destino atractivo.  

 

Cabe mencionar que las personas consideran que la comunicación que realiza o 

pueda realizar una marca país sí puede ejercer una influencia en la decisión de viaje a 

futuro, esto implica el esfuerzo de los grupos de interés por elaborar una serie de 

estrategias de comunicación de manera adecuada y alineadas con los objetivos para cada 

público y medio. Si bien es cierto que el 45.95% de las personas encuestadas mencionan 

que están totalmente de acuerdo con que la comunicación de una marca país puede 

ejercer una influencia en la decisión de viajar a países de Sudamérica, se ha encontrado 

que, en la mayoría de los casos, los mismos no han visto alguna campaña de 

comunicación de alguna de las marcas país sudamericanas en estudio por lo menos de 

manera directa (por la propia marca país mostrando su imagen), debido a que existen 

otros medios de difusión del destino mediante los socios estratégicos (hoteles, 

aerolíneas, agencias de viaje, entre otros) quienes participan activamente en dar a 

conocer el destino mediante alianzas donde se muestra la imagen de la marca como una 

especie de “auspiciador” o representante para atraer a las personas de otros países.  

 

Adicionalmente, las personas pueden estar predeterminadas a pensar que como 
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consideran entre muy y totalmente importante que Perú tenga una marca país que lo 

representa como nación a nivel nacional e internacional (según indica el 71.80% del 

total de la muestra) piensen también lo mismo con respecto al resto de países de 

Sudamérica: que son muy importantes para la promoción de sus destinos y atractivos 

principales, entre otras actividades y productos representativos del país, lo cual implica 

que aún es tarea de los países por realizar no solo una campaña masiva de comunicación 

utilizando todos los medios posibles sino también que la misma se dé de manera 

constante y uniforme, pues de esa manera realmente se puede esperar que la persona 

tome en cuenta el mensaje que se transmite en la campaña de promoción del destino 

para una próxima visita al país, cual sea el objetivo del viaje. 

  

4.2 Discusión con el marco teórico 

 

De acuerdo a las marcas país en sí, los resultados permitieron identificar que lo que 

los países buscan es destacar en el mercado internacional: es una oportunidad para 

colocar a una nación en los ojos de todo el mundo y generar así un alto nivel de 

atractividad. La oferta de atractivos que tiene cada país es distinta debido a que cada 

uno posee distintas ciudades y lugares para conocer y, precisamente esto ha podido ser 

identificado por parte de las personas: así como se mostró anteriormente, el atractivo 

más reconocido de Argentina fue la comida (carnes, parrillas, entre); de Brasil fue la 

música y la danza (samba, axé, carnaval de Río de Janeiro, entre otros); de Chile fueron 

los destinos varios (principalmente la capital, incluyendo otras ciudades y atractivos 

específicos) y de Colombia fueron las playas (particularmente San Andrés, entre otras 

ciudades costeras cuyo atractivo principal son las zonas del caribe). Asimismo, se puede 

comprobar que las personas identifican aunque no en su totalidad, los objetivos 

principales que tiene una marca país, ya sean aquellos aplicados al interior del mismo 

o a nivel internacional, como lo muestra el siguiente gráfico.  
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Figura 4.1 Objetivos de una marca país 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Por el lado externo, reconocen entonces que se trata de fomentar el desarrollo del 

país, colocarlo en una vitrina y que resulte atractivo para la realización de negocios pero 

sobre todo para actividades turísticas y de recreación (Boy y Miranda 2014; Belloso, 

2010; Dinnie 2008b; Portal de la marca Colombia, s.f.; Portal de la marca Perú, s.f.). 

Por el lado interno, reconocen que la marca país genera en ellos un sentimiento de 

orgullo e identidad nacional así como el turismo, siendo este último la oportunidad para 

que las personas puedan conocer otros destinos que quizás no conocían con anterioridad, 

percibiendo así una imagen positiva no solo local, sino también en general con respecto 

a la notoriedad del mismo lugar que pueda tener a nivel nacional (Alba, 2012; Anholt, 

2010). Si bien es cierto mencionan que una marca país permite la realización de 

negocios comerciales, no lo ven desde un punto de vista interno, pues esto puede 

resultar favorecedor si se trata de un negocio local que busca exportar sus productos, 

más aún si se puede respaldar de la imagen que tiene una marca país como la de Perú. 

(Elizagarate, Mediano, Saez, 2011).  

 

La cantidad de personas que conocen alguna de las marcas país en estudio es casi 

mínima con respecto al total de la muestra, esto porque lo principal para que una marca 

sea reconocida es que exista una comunicación constante por parte de cada organización 

encargada en la promoción de la manera más idónea (Chernatony y Dall’ Olmo Riley, 

1997). Si bien es cierto, como se mencionó anteriormente, existen conceptos 

predeterminados que pueden ser positivos o negativos, y depende de la comunicación 

que utilice cada país para incrementar esos pensamientos positivos y erradicar aquellos 
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que son negativos en la medida posible. Ahora bien, una marca puede ser exitosa a 

través del tiempo (así como lo muestra la figura 1.4) dependiendo del nivel de 

comunicación que se realice y si resulta constante o no, pues de eso depende que las 

personas puedan o no recordar una campaña de publicidad o por lo menos terminar 

reconociendo gráficamente a una marca país, lo cual no sucede mucho por dos posibles 

razones: o la nueva imagen de las marcas país es relativamente joven o la comunicación 

no es  suficiente y mucho menos eficaz (Chernatony y Dall’ Olmo Riley, 1997).  

 

Estas percepciones de las marcas país varían también de acuerdo a la comunicación 

boca a boca, por una experiencia cercana o propia, o simplemente por ciertos 

estereotipos personales o sociales existentes. Por ejemplo, en la investigación muchas 

personas pudieron identificar en su mayoría algunos atributos y elementos propios de 

cada país en estudio como ciudades y lugares de interés, entre otros. Asimismo, 

identificaron productos que representan a un país en el mercado internacional como los 

vinos para el caso de Argentina y Chile, la calidez humana, y lugares llenos de 

naturaleza para el caso de Colombia, algo que busca comunicar precisamente la marca 

país por el hecho de querer erradicar ciertos preconceptos negativos, que también se 

identificaron, como un país que produce y exporta droga (Echeverri, Restrepo y Rosker, 

2010; PROCOLOMBIA, s.f.) y eventos deportivos o el fútbol para el caso de Brasil, 

donde hubo una intervención de la marca país para el FIFA World Cup (Ministerio do 

Turismo, 2014; Plano Aquarela 2020, 2009). Para esto, se considera importante volver 

a mencionar (en la Figura 1.5) aquellos elementos que son importantes para la creación 

de una marca país, de manera que pueda ser útil para poder contrastar ciertos aspectos 

posteriormente (Belloso, 2010). 

  

 

Con respecto a las experiencias personales, las referencias de boca a boca, entre 

otros, se pueden encontrar en las fuentes más confiables para las personas al momento 

de la búsqueda de información. Todo esto demuestra que la marca país, en una acción 

conjunta, está presente en distintos aspectos para fomentar esa característica de lugar 

“famoso” que se busca lograr cuando existe cada vez más un mayor nivel de 

competitividad entre naciones a nivel internacional, buscando resultados positivos en 

cuanto a la afluencia de turismo, los negocios y los ingresos económicos (Anholt, 2010). 
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Es por eso que siempre las marcas país, como cualquier otra marca comercial, se 

renueva poco a poco, esto dependiendo de los resultados evaluados luego de cada 

campaña y la efectividad de las mismas, como en los casos de Perú o Colombia, donde 

se vio la oportunidad de evolución a nivel conceptual y gráfico para lograr seguir de 

manera constante en el mercado, más aún cuando el resto de países buscan reforzar cada 

vez más sus marcas país como un sello único. Los esfuerzos comunicacionales que 

realizan las marcas país responden a lo que las personas piensan: buscan promocionar 

aquellos elementos y atributos que las personas reconocen como importantes para lograr 

una mayor atractividad; sin embargo, este esfuerzo no es reconocido como por parte de 

la marca país de algún país en estudio, sea de manera directa o indirecta, lo cual quiere 

decir que estas campañas, si se realizan, no están siendo lo más eficientes posibles 

(Belloso, 2010).  

 

Teniendo en cuenta el comportamiento del consumidor peruano evaluado entre las 

edades de 25 a 40 años, se demostró que no depende del género cuando se trata de tomar 

decisiones con respecto a la realización de un viaje. La influencia de las motivaciones 

existentes en las personas resultan ser variables independientes a la edad o al género 

pues se trata más que nada de preferencias o circunstancias en el momento que afectan 

e inciden directamente en la toma de decisiones. 
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Figura 4.4 Modelo mejorado del proceso de decisión de compra 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

Fuente: Lazar y Schiffman, 2010; Couillaud, 2006 

 

Así como se mencionó líneas arriba, el comportamiento en la toma de decisiones 

se puede convertir en un procedimiento completamente particular en cada caso; sin 

embargo, todas las personas están sujetas a una serie de evaluaciones previas a una 

decisión final, pues necesitan ciertos elementos como variables para comparar y 

determinar aquello que mejor le conviene o aquello que le resulta más atractivo. Estas 

evaluaciones están consideradas dentro de lo que se conoce como el modelo mejorado 

del proceso de decisión de compra, que con anterioridad se explicó detalladamente. Este 

modelo demuestra que existe una amplia etapa donde la comunicación de una marca 

país debe estar presente: en la etapa de conocimiento, interés y la etapa propia de la 

evaluación, todo esto antes de la realización del viaje al destino deseado. Es por eso que 

la comunicación debe ser constante y cada etapa debe ser satisfecha, considerando que 

no todos utilizan la misma combinación de pasos, pues muchos simplemente por 

conocer un destino deciden realizar el viaje sin la evaluación que podría realizar otra 

persona, esto sólo tomando en cuenta el destino, más no aquellas evaluaciones como el 

alojamiento o la cantidad de dinero a gastar, pues eso sí requiere un nivel mayor de 

análisis debido a que dependiendo del lugar puede tratarse de un desembolso 

considerable de dinero. Como se ve en el modelo durante estas tres etapas mencionadas 

existe una etapa simultánea de evaluación, y depende de cómo esté la comunicación es 
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que la persona estará buscando mayor información acerca de un destino o atractivo y 

luego se generará un interés de viajar a dicho destino y finalmente la evaluación donde 

existen distintos motivos por los cuales la persona puede o no realizar el viaje (Lazar y 

Schiffman, 2010). Ahora bien, la frecuencia de viaje y el destino del mismo no es el 

resultado directo de los esfuerzos comunicacionales, que en parte pueden contribuir, 

pues también se trata de motivos de circunstancia entre otros que determinan la decisión 

final de una persona, como la disponibilidad y duración del viaje, la capacidad 

económica, entre otros motivos que condicionan el viaje de un individuo (Sirakaya & 

Woodside, 2003). En el caso de Perú, se han hecho grandes esfuerzos comunicativos 

que han logrado que las personas viajen al país, y que los ciudadanos viajen al interior 

del mismo, con estrategias de aquellas páginas que brindan información como “¿Y tú 

qué planes?”, entre otras aquellas plataformas que realizan esfuerzos comunicacionales 

para generar un mayor nivel de atractividad.  

 

En resumen, con respecto a lo anteriormente mencionado, las campañas de 

comunicación no pueden ser de alguna manera intermitentes y se deben proyectar a 

largo plazo. Sea cual sea la campaña, esta puede generar un nivel considerable de 

conocimiento; sin embargo, si es solo a corto plazo esta durará casi el mismo tiempo 

que dure la campaña de promoción de un destino (Chernatony y Dall’Olmo Riley, 1997). 

La comunicación depende mucho también de la evaluación de post compra, o de post 

viaje en este caso: es una etapa crucial pues a partir de ese momento es que las personas 

compartirán sus buenas o malas experiencias con el resto de personas, sean allegados o 

través de alguna página web. Asimismo, es mejor considerar que no solo son estrategias 

comunicacionales, sino una alianza por parte de aquellos stakeholders o socios 

involucrados como empresas de transporte aéreo de pasajeros u organizaciones de 

eventos masivos, más aún si se trata de aquellos eventos de nivel internacional para que 

la identidad de la marca sea reflejada de la manera más adecuada hacia el exterior. Es 

por eso que hoy en día el medio que también se toma en cuenta más que nada por el uso 

que le dan las personas es el medio online, tanto las páginas web en general como las 

redes sociales, donde la información fluye de manera rápida y es prácticamente gratuito. 

La fluidez de la información (marketing orgánico) generada por el usuario tiene muchas 

veces mayor valor para las personas que la propia promoción de las marcas, puesto que 

refleja el nivel de aceptación o rechazo por parte de los mismos, esto significando un 
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feedback muy útil a ser tomado en consideración para las posteriores campañas de 

promoción de imagen.  

 

Adicionalmente a las estrategias de comunicación, las personas sí identifican a una 

marca país como una óptima herramienta para ejercer influencia en la decisión de viaje, 

como muestra la siguiente Figura 4.5, ya depende de cómo se utilice cada elemento que 

compone la ecuación de la marca país para proponer estrategias atractivas y efectivas a 

la vez. (Campo, Hervás & Revilla, 2012). De acuerdo a lo investigado anteriormente, y 

a los resultados obtenidos luego de la utilización de las herramientas como entrevistas 

y encuestas, se encuentra que la hipótesis propuesta en el primer capítulo es falsa, 

debido a que actualmente las personas no logran identificar claramente una marca país, 

relacionarlo con ciertas características claves que lo definen (en su mayoría) y no saben 

si es que ha generado o no cierta influencia en la decisión de viaje por más de haber 

indicado que sí es posible. 

 

Figura 4.5 Influencia de la marca país en la decisión de viaje 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

4.3 Implicancias para la gerencia 

 

Luego de haber realizado una investigación cualitativa y cuantitativa para hallar los 

resultados esperados de acuerdo a la hipótesis planteada, y luego de haber comparado 

y contrastado los resultados con el marco teórico, se considera relevante realizar una 

serie de recomendaciones que podrían permitir que se logren alcanzar los objetivos 
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establecidos. Si bien es cierto, se evaluó el punto de vista de las personas acerca de la 

marca país de Perú de acuerdo a la importancia que le atribuyen y también otros 

aspectos relacionados a la misma, pero todo se realizó para que las personas se 

familiaricen con ciertos conceptos para que cada finalmente cada uno realice un juicio 

válido para el presente estudio. Las implicancias de la investigación propuestas son las 

siguientes: 

 

Marca país: construcción de marca 

 

Con respecto a la construcción de la marca país lo importante a considerar por parte 

de las marcas es que a pesar de que el sector turismo pueda ser uno de los más sólidos 

dentro de lo que es una marca país no significa que se deba dejar de lado o atribuir un 

porcentaje de importancia mayor al resto de objetivos que busca alcanzar la misma. 

Esto quiere decir que se debe establecer de manera clara los objetivos de cada marca 

para luego poder saber qué estrategias utilizar en cada caso según sea conveniente. Cabe 

mencionar que esto es muy importante puesto que, así como se menciona inicialmente 

en la investigación, existe cada vez un mayor nivel de competitividad entre los países a 

nivel de inversiones, negocios y turismo, principalmente. Esto también permite que los 

países puedan identificar tanto sus fortalezas como debilidades y las oportunidades de 

mejora a nivel interno, debido a que ámbitos nacionales como la política u otros podrían 

influenciar de manera directa la percepción de la persona con respecto al país y el interés 

de visitar dicho destino. 

 

Comunicación de la marca país 

 

Para empezar, no solo se considera que la comunicación es importante para casos 

relacionados a marcas país sino para todo en general. Esto significa que si un país es 

altamente atractivo, pero no posee algún tipo de comunicación como promoción no se 

estaría aprovechando todas las herramientas que poseen para incrementar el nivel de 

atractividad del mismo. Por otro lado, si un país no resulta tan atractivo para el resto de 

personas a nivel internacional, pero se observa que posee ciertas oportunidades de 

mejora mediante la comunicación sólo tendrá éxito si es que esta resulta ser la más 

acuciosa posible. Los países sí han realizado comunicación sobre los destinos que tienen 
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utilizando la imagen de la marca país, pero lo ideal es que primero las marcas 

comuniquen la imagen que refleja de manera gráfica, mostrando el logo de la misma de 

manera explícita o implícita de manera que el público objetivo se comience a 

familiarizar con los logos de la marca y sembrando así una base sólida para el resto de 

la comunicación, puesto que se trataría luego de una serie de asociaciones atribuidas a 

la marca para generar un mayor valor y buen posicionamiento en la mente de las 

personas, en conjunto con el mejoramiento de aquellas percepciones erróneas. 

 

Figura 4.6 Primera etapa de la creación de la marca Brasil 

 

Fuente: Aires y Nicolau, 2010 

               

Siendo un poco más claros, la idea es mostrar aquellos elementos que resaltan del 

logo de la marca país y luego comenzar asociándolo con aquello que representa, pues 

se ha encontrado en las marcas evaluadas que cada elemento cumple un papel 

representativo del país y posee un significado que resulta atractivo para las personas, 

más aun resaltando aquellos preconceptos positivos ya encontrados en la investigación 

cuantitativa. Este es solo un ejemplo de cómo podría ser la comunicación básica de la 

marca per se, pues existen muchos otros métodos, mediante el relato de historias, las 

asociaciones, resaltando los lugares más representativos si es que aplica, entre otras 

ideas que pueden resultar beneficiosas si se realizan de manera adecuada. 

 

Posteriormente, con respecto a la comunicación externa de la marca país se debe 

realizar de dos maneras, directa e indirecta, pero sobre todo se ha encontrado que el 

canal primordial es el online así que se debe considerar este medio como uno de los 

principales. Por el lado de la comunicación directa de la marca esta debería implicar 
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que la marca aparezca de manera explícita como uno de los elementos principales 

dentro de la promoción del destino por parte de las organizaciones encargadas de su 

gestión, esto como aquellas campañas que hablan sobre la marca y explican su 

significado, los destinos y atractivos que existen dentro del territorio, entre otras 

actividades características del lugar. Por el lado de la comunicación indirecta, y con 

respecto al turismo, es más importante considerar que esto implica realizar alianzas con 

todas aquellas empresas y mantener una comunicación uniforme de acuerdo al rubro al 

cual este especializado cada socio, por ejemplo, en el caso de las agencias de viaje. Si 

bien es cierto, estas resultaron con una baja calificación, no se toma en cuenta que 

algunas poseen sitios web y muchos de ellos si resultan al alcance de todos por realizar 

sus operaciones a través de este medio. Es importante considerar la presencia de la 

marca país como marca paraguas junto a los socios sirve como prueba de garantía, como 

un sello donde aseguran que es una buena oportunidad y un buen medio para poder 

llegar a conocer el país. 

 

 

Figura 4.7 Promoción de destinos en México 

 

Fuente: American Reps online 

 

Asimismo, existen distintos eventos y organizaciones no ligadas al turismo que 

responden a los otros objetivos de una marca país, como el promocionarlo como un 

destino apto para los negocios e inversión o para mostrarlo con una imagen positiva 

acerca de distintos ámbitos relacionados a la marca país como lo es el deporte o la 

cultura y más aún si se llega a promocionar en una locación ajena al territorio propietario 

de dicha marca. Es importante considerar en estos casos que se puede aprovechar todo 

tipo de evento coyuntural siempre y cuando esté ligado al público objetivo adecuado y 

si se trata de algún evento que se relacione con alguno de los componentes de la marca 
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país, para mantener esa coherencia que se busca lograr. Existen muchas locaciones 

dentro del país que son aptas para que las otras marcas país sudamericanas realicen sus 

campañas de comunicación. 

 

Figura 4.9 Presencia de la marca Perú en Times Square 

 
Fuente: Diario Gestión, 2015 

 

Figura 4.10 Eventos deportivos 

 
Fuente: Visit Mexico Facebook, 2015 

 

Todos estos elementos y puntos de contacto con el público implican un costo 

especial, puesto que la campaña ideal para estos casos debe ser integral, de 360º. Si bien 

es cierto, no todos los medios han sido considerados como importantes para la 

comunicación de una marca país, pero es esto por el hecho de que aún no se han 

explotado al máximo la exposición, la consistencia y la uniformidad en el tipo de 

comunicación que se utiliza para promocionar al destino como atractivo. Por otro lado, 

existe un nivel de penetración y afinidad con respecto a los medios que utilizan las 

personas y esto se puede aprovechar para construir la mezcla de medios más adecuadas. 
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Previo a la planificación de los presupuestos, así como se mencionó anteriormente, se 

deben establecer los objetivos tanto generales como específicos por cada pilar que 

representa la marca país. Tomando como ejemplo, la marca país de Perú posee tres 

pilares principales: el turismo, los negocios y la inversión nacional y extranjera (Portal 

de la marca Perú, s.f.), esto quiere decir que deben establecerse distintos tipos de 

objetivos generales donde algunos comparten ciertas características similares, seguidos 

de sus propios objetivos específicos que permitirán alcanzar lo planteado inicialmente, 

así como se muestra a continuación para estos casos. 

 

Figura 4.11 Objetivos para la promoción de inversión y negocios 

 

Fuente: Elaboración propia en base a Plan Operativo Institucional (POI) 2015, 2014 

 

 Así como se puede observar en la figura anterior, se establece un ejemplo de 

objetivo general y objetivos específicos en base a un plan elaborado por la marca país 

Perú en el año 2014 referente a los negocios e inversión. Lo importante al establecer los 

objetivos es buscar que estos puedan ser aplicados a nivel nacional e internacional 

mediante estrategias completamente distintas, pues se sabe que alcanzar un mercado 

internacional posee un mayor nivel de complejidad en cuanto a campañas de promoción 

y comunicación, así como el presupuesto asignado para este caso. 
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Figura 4.12 Objetivos para la promoción turística y en general 

 

Fuente: Elaboración propia en base a Plan Operativo Institucional (POI) 2015, 2014 

 

Así como se puede observar en la figura anterior, se establece un objetivo general 

para el caso del turismo, seguido de objetivos específicos, estos también basados en el 

plan operacional realizado por la marca Perú. Nuevamente, lo importante es que los 

objetivos específicos puedan ser replicados a nivel nacional e internacional para lograr 

una mayor efectividad posterior mediante las estrategias a establecer y campañas de 

promoción a implementar en distintos modos, sea mediante campañas de comunicación 

masivas, actividades específicas como activaciones, ferias o capacitaciones variadas a 

agencias a nivel nacional internacional. 

 

Luego de haber tenido en cuenta qué es lo que realmente se busca realizar, es 

importante tener en cuenta el mercado al cual uno se va a dirigir, realizando una 

investigación de mercados para conocer el panorama y el desarrollo de los sectores 

principales como el turismo, pues finalmente esto nos permitirá conocer el nivel de 

rentabilidad de la inversión a realizar y según eso ver la distribución apropiada del 

presupuesto asignado para una campaña de comunicación, dependiendo de la afinidad 

y penetración de los medios. La idea es buscar cubrir los principales para tener una 

campaña integral, de 360º grados, que contribuirá a llegar a una mayor cantidad de 

personas y de manera personalizada. 

 

En la Tabla 4.1, se muestra de manera específica el costo de una campaña base de 

publicidad de la marca país Perú en Chile en términos generales, incluyendo actividades 

que buscan cumplir con los principales objetivos como el turismo y los negocios e 
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inversión. Cabe mencionar que la cantidad mostrada es un mínimo que se debería 

cumplir para que la campaña sea considerada como integral y logre cubrir la mayor 

cantidad de medios posibles; esta inversión mínima equivale a S/. 2’655, 536. Dentro 

de estas actividades se encuentran aquellas que buscan dar a conocer al país en distintos 

eventos y de distintos modos: ferias donde participa activamente la marca país, “Fam 

Trip” donde se les brinda la oportunidad a periodistas o representantes de agencias de 

viajes en el país para que puedan vivir la experiencia en primera persona del país de 

destino y luego comunicar y promover de manera personal todos los atractivos visitados 

y actividades realizadas, “Door to Door” donde se busca constantemente capacitar a las 

agencias de viaje para que brinde la mayor cantidad información posible, entre otros. 

Adicionalmente, se tomó en cuenta el presupuesto asignado para la Campaña de 

Publicidad en Chile, de S/. 1’ 104, 423, (independiente al presupuesto de actividades 

BTL en la tabla 4.1). Se considera pertinente mostrar la inversión en medios realizada 

por el período que dura una campaña de publicidad aproximadamente en la Tabla 4.2. 

Estos medios fueron elegidos de acuerdo a los que más o menos la marca Perú toma en 

cuenta para la inversión habitual en dicho país (Memoria Institucional PromPerú 2013, 

2013), considerando también los resultados obtenidos en esta investigación sobre la 

preferencia de medios.  

 

Posteriormente, es importante conocer la inversión con la que cuesta captar la 

atención de una persona (para poder extrapolar la inversión en una campaña futura y 

ver el nivel de rentabilidad), es por eso que se toma como referencia la cantidad de 

impactos generados por la marca país Perú en Chile durante el año 2013 que fue de 10’ 

951,000 personas. Esto quiere decir que, comparado con la inversión total destinada 

para la Campaña de Publicidad en Chile, el costo por impacto (persona) es alrededor de 

S/. 0.10; este dato podría variar dependiendo de la inversión realizada y de la cantidad 

total de impactos logrados. 
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Tabla 4.1 Presupuesto de campaña integral de comunicación 

Dirección Categoría Actividad Nombre de la actividad Presupuesto total (S/.) 

Departamento de Manufacturas Diversas 
Actividad 

Operativa 
Promex Promex Chile 77,000 

Departamento de Exportación de Servicios 
Actividad 

Operativa 
Misión Comercial Misión Multi-Sectorial de Servicios a Chile 80,000 

Departamento de Exportación de Servicios 
Actividad 

Operativa 
Otras Actividades 

Servicio para agendar citas de negocio individuales en el 

mercado Chileno 
25,000 

Departamento de Desarrollo Regional 
Actividad 

Operativa 
Misión Comercial Encuentro Binacional Perú-Chile 100,000 

Subdirección de Promoción del Turismo 

Receptivo 

Actividad 

Operativa 
Fam Trip Fam Trip LATAM 80,380 

Departamento de Mercado Latino 

América 

Actividad 

Operativa 
Publicidad Campaña de Publicidad Chile 1,104,423 

Departamento de Mercado Latino 

América 

Actividad 

Operativa 
Representante en Destino Agencia de Relaciones Públicas Chile 200,000 

Departamento de Mercado Latino 

América 

Actividad 

Operativa 
Door to Door Door to Door Chile 10,000 

Departamento de Alianzas Estratégicas 
Actividad 

Operativa 
Alianzas Estratégicas Alianza Estratégica Chile 1 330,679 

Departamento de Alianzas Estratégicas 
Actividad 

Operativa 
Alianzas Estratégicas Alianza Estratégica Chile 2 330,679 

Departamento de Gestión de Segmentos 
Actividad 

Operativa 
Estudio Revista de Turismo 12,900 

Departamento de Inteligencia de Mercado 

Turístico 

Actividad 

Operativa 
Estudio Perfil del Turista Extranjero 2015 19,350 

Departamento de Inteligencia de Mercado 

Turístico 

Actividad 

Operativa 
Estudio Evaluación de Campañas Turismo Receptivo 14,190 

Departamento de Inteligencia de Mercado 

Turístico 

Actividad 

Operativa 
Estudio Estudio de Nivel de satisfacción Turista Extranjero 13,545 

Departamento de Gestión de Medios 

Tradicionales 

Actividad 

Operativa 
Otras Actividades Campaña Internacional Marca País 193,500 

Departamento de Gestión de Medios 

Digitales 

Actividad 

Operativa 
Otras Actividades Servicio de monitoreo de redes sociales 7,740 

Departamento de Gestión de Marca 
Actividad 

Operativa 
Otras Actividades Evaluación de Posicionamiento de la Imagen País 45,150 

TOTAL 2,644,536 

 

Fuente: Plan Operativo Institucional (POI) 2015, 2014 
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Tabla 4.2 Distribución de presupuesto para la Campaña de Publicidad en Chile (estimado) 

Fuente: Elaboración propia en base a Memoria Institucional PromPerú 2013, 2014

Inversión TRP's SOI

Segundaje 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5

Cable Lanzamiento

200 150 200 100 200 50 900

Canal: Warner Inv. S/. 176,300.00 S/.      

Cable Lanzamiento

200 150 200 100 200 50 900

Canal: Fox Inv. S/. 176,300.00 S/.      

352,600.00 S/.      1800 32%

Formato 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5

Revista Lanzamiento 01 página

5ta página 27,657.85$   27,657.85$   27,657.85$   

Medio: Somos Inv. US$ 82,973.56 S/.       

Diarios Lanzamiento 6 x 18 mod/col

3era página/Sáb. 76,834.61$   

Medio: El Comercio Inv. S/. Publireportaje 76,834.61 S/.       

159,808.16 S/.      14%

1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5

Paneles Lanzamiento

Cantidad: 7 Inv. S/. 284,659.20 S/.      

Vallas Lanzamiento

Cantidad 20 Inv. S/. 102,000.00 S/.      

386,659.20 S/.      35%

1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5

Posts Lanzamiento

1,800.00 S/.  2,250.00 S/.  2,250.00 S/.  2,250.00 S/.  2,655.00 S/.  2,250.00 S/.  2,250.00 S/.  2,250.00 S/.  2,250.00 S/.  2,700.00 S/.  2,700.00 S/.  2,700.00 S/.  2,700.00 S/.  2,700.00 S/.  

Medio: Facebook ads Inv. S/. 33,705.00 S/.       

Video Lanzamiento

Medio: YouTube pre-roll Inv. S/. 9,600.00 S/.         

Banner online Lanzamiento

1,350.00 S/.  1,800.00 S/.  2,700.00 S/.  2,700.00 S/.  2,700.00 S/.  2,700.00 S/.  2,700.00 S/.  2,700.00 S/.  2,700.00 S/.  3,150.00 S/.  3,150.00 S/.  3,150.00 S/.  3,150.00 S/.  3,150.00 S/.  

Medio: Trip advisor Inv. S/. 37,800.00 S/.       

Display Lanzamiento

1,080.00 S/.  1,080.00 S/.  1,620.00 S/.  1,620.00 S/.  1,620.00 S/.  2,160.00 S/.  2,160.00 S/.  2,160.00 S/.  3,240.00 S/.  3,240.00 S/.  3,240.00 S/.  4,320.00 S/.  4,320.00 S/.  4,320.00 S/.  

Medio: Google Inv. S/. 36,180.00 S/.       

SEM Lanzamiento

4,533.75 S/.  4,533.75 S/.  5,475.00 S/.  7,560.00 S/.  7,020.00 S/.  5,475.00 S/.  7,560.00 S/.  8,640.00 S/.  8,100.00 S/.  5,475.00 S/.  5,400.00 S/.  5,400.00 S/.  5,400.00 S/.  5,400.00 S/.  

Medio: Google Inv. S/. 85,972.50 S/.       

203,257.50 S/.      18%

1,102,324.86 S/.   

30" primera semana

25" resto

30" primera semana

25" resto

55,315.71 S/.                                                                                   27,657.85 S/.                                                                                   

128,886.40 S/.                                                             128,886.40 S/.                                                                                  

2,400.00 S/.                                                                                     3,600.00 S/.                                                                 3,600.00 S/.                                                                                     

11,250.00 S/.                                                                                    10,800.00 S/.                                                               15,750.00 S/.                                                                                   

11,205.00 S/.                                                                                    9,000.00 S/.                                                                 13,500.00 S/.                                                                                   

TOTAL GENERAL 471,134.21 S/.                                                                                  302,781.40 S/.                                                             328,409.25 S/.                                                                                  

7,020.00 S/.                                                                                     9,720.00 S/.                                                                 19,440.00 S/.                                                                                   

29,122.50 S/.                                                                                   29,775.00 S/.                                                               27,075.00 S/.                                                                                   

Total Digital (US$) 60,997.50 S/.                                                                                   62,895.00 S/.                                                               79,365.00 S/.                                                                                   

Digital

34,000.00 S/.                                                                                   34,000.00 S/.                                                               34,000.00 S/.                                                                                   

Total Diarios (US$) 132,150.31 S/.                                                                                  - S/.                                                                        27,657.85 S/.                                                                                   

Vía Pública

94,886.40 S/.                                                                                   94,886.40 S/.                                                               94,886.40 S/.                                                                                   

Total Vía Pública (US$) 128,886.40 S/.                                                                                  

Total Televisión (US$) 149,100.00 S/.                                                                                  111,000.00 S/.                                                             92,500.00 S/.                                                                                   

Prensa

76,834.61 S/.                                                                                   - S/.                                                                        - S/.                                                                                            

74,550.00 S/.                                                                                   55,500.00 S/.                                                               46,250.00 S/.                                                                                   

Febrero Marzo Abril

Televisión

74,550.00 S/.                                                                                   55,500.00 S/.                                                               46,250.00 S/.                                                                                   
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4.4 Futuras investigaciones 

 

 Con respecto a las futuras investigaciones que se podrían realizar, sería bueno 

considerar que las personas de por sí consideran que una marca país sí puede llegar a influir 

en la decisión de viajar a un país de Sudamérica; sin embargo, se podría averiguar en qué 

medida puede llegar a influir esta marca país o hasta qué punto.  

 

 Desde otro punto de vista, con respecto a la comunicación y siempre y cuando una 

marca país de Sudamérica haya realizado una campaña de comunicación exhaustiva, sería 

bueno evaluar los resultados finales de la misma: evaluando la nueva percepción del destino 

con respecto a la que tenían anteriormente, lo más importante que pueden identificar en la 

publicidad y la intención de viajar que tienen luego de haber visto la publicidad. Sería ideal 

que se realice una vez que la campaña de comunicación ya esté desarrollada, debido a que 

la persona podría tener muchas más oportunidades de estar expuesto a la campaña sea por el 

medio que fuere, considerando que la variedad de medios utilizada para promocionar el 

destino es amplia. De esa manera se podría conocer a cabalidad la efectividad de una 

campaña de comunicación integral para hacer que el destino se torne atractivo y “famoso” 

para que las personas decidan viajar, sea por motivos turísticos o por motivos de la 

realización de negocios o inversiones, de acuerdo a los objetivos que cada marca establece. 
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ANEXOS 

 

1. Resumen de casos exitosos de Marca País 

 

 Brasil Argentina Chile Perú Colombia 

Fecha de creación 

(actual) 
2005 2010 2012 2011 2012 

Ranking FutureBrand 

(Latinoamérica 2013-14) 
1º 2º 4º 5º 9º 

Objetivos principales 

Impulsar la imagen del turismo 

brasileño y sus principales 

atributos de exportación. 

Cumplir un rol valioso en la 

competitividad, comunicar los 

atributos del país y atraer al 

público. 

Promover al país como 

un destino turístico, de 

negocios e inversiones 

Promover al país 

como un destino 

altamente turístico, de 

negocios e inversiones 

Promocionar el país a 

nivel internacional, 

fomentar actividades de 

negocio 

Datos importantes  

Se realizó un benchmarking 

previo y se buscó resaltar la 

identidad del país. Se realizó un 

estudio de mercado a turistas y 

ciudadanos. Se buscó ciertos 

elementos que destaquen del 

país como la bandera y ciertos 

colores representativos. 

Se trabajó durante muchos años 

y se crearon las bases generales 

de la marca. Se buscó resaltar 

aquellos elementos 

representativos del país como 

principales herramientas de 

comunicación. 

Se renovó luego de 

divisar ciertas fallas en el 

mensaje y se buscó un 

posicionamiento que 

logre una mayor cercanía 

con las personas e 

incrementar la 

atractividad. 

Se tomó en cuenta 

elementos 

representativos del 

país para mostrar al 

país como un lugar 

multifacético, 

especialista y 

cautivador. 

Se vio la necesidad de 

renovar la anterior marca 

que tenía, buscando 

comunicar que “la 

respuesta para todo es 

Colombia”, dando también 

a conocer la mega 

diversidad y la riqueza 

cultural que posee. 

Organización principal Ministerio do Turismo INPROTUR PROCHILE PROMPERÚ PROCOLOMBIA 

Logotipo principal 

 
 

 
  

 
Fuente: Instituto Nacional de Promoción Turística (INPROTUR), 2014; Ministerio de Relaciones Exteriores, 2014; El Espectador, 2012; Echeverri, Estay-Nicular y 

Rosker, 2012; ESAN, 2011; Echeverri, Restrepo y Rosker, 2010; Plano Aquarela 2020, 2009; Ministerio do Turismo, 2007; Fundación Imagen de Chile, s.f.; Manual 

de identidad visual, s.f.; Portal de la marca Perú, s.f.; PROCOLOMBIA, s.f
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2. Descripción de casos exitosos de una Marca País  

 

a) Marca Brasil: 

 

Brasil ocupa actualmente el primer lugar del ranking del Country Brand Índex 

Latinoamérica 2013-14 que realiza la empresa FutureBrand y es un claro ejemplo de 

éxito en cuanto a marca país (FutureBrand, 2013). El turismo también permitió su alta 

calificación en este ranking, debido a que el año pasado Brasil fue sede de la Copa 

Mundial de la FIFA, generando 5’013,786 desembarques de vuelos internacionales, 

representando un incremento de 8,06% con respecto al 2013 (Ministerio do Turismo, 

2014). Es muy probable que esto siga en aumento, ya que Brasil será nuevamente 

organizador de un evento de gran magnitud el año 2016: los Juegos Olímpicos y 

Paraolímpicos de verano donde se espera para ese evento la llegada de 380,000 turistas 

extranjeros y que los mismos gasten un total de 152 millones de dólares americanos, 

aproximadamente (Plano Aquarela 2020, 2009).  

 

Esta marca país, que hoy en día se encuentra en un proceso de solidificación, fue 

lanzada al mercado en el año 2005 mediante el Plan Acuarela (plan que se inició en el 

año 2004 en aras de impulsar el turismo internacional en Brasil buscando una mayor 

afluencia de turistas). Lo que se buscó principalmente fue mostrar la imagen del turismo 

brasileño y sus principales atributos de exportación (Plano Aquarela 2020, 2009; 

Ministerio do Turismo, 2007).  

 

La creación de la marca Brasil fue definida por una serie de ideas: para mantener 

la identidad se trabajó utilizando la misma línea que trabajan los otros países líderes (a 

través del benchmarking previo) de manera que la identidad resalte y se pueda reflejar 

en el diseño de marca. En segundo lugar, se realizó un estudio en el cual turistas y 

ciudadanos participaron en la definición del diseño de acuerdo a los colores que ellos 

identificaron cuando se les mencionó al país de Brasil, como la propia bandera del país. 

Todos estos colores tenían alguna relación lógica con su aplicación. Otra de las ideas 

fue con respecto a la creación de un logo y este fue en base al diseño de la tapa de un 

libro, ilustración de Burle Marx, así como se muestra en la Tabla 1.2 (Ministerio do 

Turismo, 2007). 

 
(…) Para continuar consolidando lo que se ha hecho hasta ahora y para alcanzar nuevos 

objetivos, es necesario: 1. Mostrar a Brasil como un país continental, inmenso, con una 

gran diversidad de oferta turística en segmentos y productos; 2. Desenvolver una 

arquitectura para la marca Brasil basada en cuatro hechos: destino Brasil, segmentos de 

Brasil, productos Brasil y priorizar el fortalecimiento del mercado latinoamericano (…) 

(Plano Aquarela 2020, 2009: 38) 

 
b) Marca Argentina:  

 

Argentina ocupa actualmente el segundo lugar del ranking del Country Brand 

Índex Latinoamérica 2013-14. Al igual que es caso anterior, Argentina representa un 

gran ejemplo de la buena gestión de marca país. Si bien es cierto, se tuvo como idea la 

planificación de una Estrategia de Marca País (EMP) para Argentina; sin embargo, por 

la crisis económica en la que se encontraba a inicios de los años 2000, y por la que aún 

se pronostica durante el año 2015, es que se convierte en un tema muy debatido, debido 

a que sería invitar prácticamente a un incremento del sector turismo para que los turistas 

extranjeros evidencien esta crisis, pero a pesar de todo permite el desarrollo de mayores 

divisas (La Nación, 2014; FutureBrand, 2013). El pertenecer al Mercado Común del 

Sur (MERCOSUR) logró ayudar en cierto modo a que Argentina pueda mantener un 
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panorama favorable pese a la recesión económica por la que se encontraba y poder así 

atraer a turistas de la región con precios accesibles (Echeverri y Estay-Nicular, 2013). 

 

La marca Argentina como tal inició por la gestión de la Estrategia de Marca País 

en el año 2004, donde se buscaba que la misma cumpla un rol valioso en la 

competitividad a nivel internacional, al mismo tiempo que buscara comunicar aquellos 

atributos que caracteriza al país como sus paisajes, su deporte, su tradición, sus 

productos, cultura, entre muchos otros. Adicionalmente, se buscaba potenciar la imagen 

del país involucrando e invitando a todos sus públicos de interés a participar en la 

construcción de la marca país por medio de acciones conjuntas (Instituto Nacional de 

Promoción Turística, INPROTUR, 2014). 

 

“El objetivo de las acciones conjuntas con el Sector Público buscar sinergizar los 

esfuerzos estatales, mejorar la comunicación y posibilitar realizar acciones con mayor 

impacto” (Instituto Nacional de Promoción Turística, INPROTUR, 2014). 
 

El concepto “ondas” alude a elementos que a partir de su propia dinámica se entrelazan 

para conformar un todo diferente a las partes (…) Las ondas en la marca son pasibles de 

múltiples interpretaciones y adscripciones que engloban desde las cintas patrias hasta las 

ondas de las telecomunicaciones, pasando por los ciclos y fluctuaciones socio históricos y 

la sensual dinámica del tango. Transmiten energía, fuerza, alegría, pasión, vitalidad. Tres 

dominios: razón, pasión, naturaleza. Tres contextos: comercio, turismo, conocimiento 

(Brea, 2009: 63). 

 
Asimismo, para su construcción, la misma se llevó a cabo mediante un cronograma 

establecido que se llevó a cabo en cuatro etapas: la fundacional, el consenso y diseño 

de la Estrategia de Marca País, la institucionalización, el crecimiento y consolidación 

de la Marca Argentina y relanzamiento, siendo estas definidas de la siguiente manera 

(Argentina, 2007): 

 

• Etapa fundacional: primera etapa entre enero y julio de 2004 durante el 

mandato del Dr. Néstor Carlos Kirchner. 

• Etapa de consenso y diseño de la Estrategia de Marca País (EMP): segunda 

etapa entre agosto de 2004 y julio de 2006. Se estipularon y ejecutaron las bases 

generales de la EMP. 

• Etapa de Institucionalización: tercera etapa de agosto de 2006 y agosto de 2008. 

Se comenzó a comunicar la marca país a través de distintos medios, luego de 

su lanzamiento a nivel nacional e internacional. 

• Etapa de crecimiento y consolidación de la Marca Argentina: cuarta etapa 

desde agosto de 2008 a diciembre de 2009. Se desplegaron las acciones 

planificadas con el apoyo de los distintos stakeholders. 

• Etapa de relanzamiento: quinta etapa desde enero de 2010 en adelante. Se 

relanzó la marca país por el bicentenario de dicha nación y se aprovechó la 

ocasión para mostrar una Argentina sólida y sostenible a lo largo del tiempo. 

 

c) Marca Chile:  

 
La “imagen de Chile” habita en el mundo. Son las expectativas y emociones que nuestro 

país y nosotros, sus habitantes, despertamos en quienes nos conocen. La “marca país”, en 

cambio, es todo lo que nuestro ser, nuestro hacer, presente histórico, comunica al mundo. 

Una buena “estrategia de posicionamiento de marca país” es un diseño que refuerza con 

honestidad lo que es atractivo de nosotros, y que se impulsa de manera coordinada y 

sostenida por todos los grandes actores que construyen con su quehacer la imagen de Chile 

en el mundo (Fundación Imagen de Chile, s.f.). 
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ProChile, una institución del Ministerio de Relaciones Exteriores encargada de la 

promoción del país incluyendo el desarrollo y fomento del turismo (ProChile, s.f.) fue 

la encargada en el año 2004 en determinar el comité encargado en la construcción de la 

marca país Chile, por parte de organizaciones públicas y la empresa Interbrand. Luego 

de casi dos años, se logra implementar la marca país Chile, mediante la campaña “Chile, 

sorprende siempre”, donde se tenía como objetivos, al igual que en el resto de los casos, 

de promover las exportaciones, el turismo y la inversión en el país (Echeverri, Estay-

Nicular y Rosker, 2012). 

 

Las organizaciones públicas involucradas fueron: Comité de Inversiones 

Extranjeras, Corporación de Fomento de la Producción (CORFO), ProChile, Servicio 

Nacional de Turismo. Por otro lado, las organizaciones privadas involucradas en la 

creación de esta campaña fueron: Asociación de Exportadores de Chile (ASOEX), 

Asociación de Productores Avícolas, Asociación de Exportadores de Manufactura 

(ASEXMA), Cámara de Comercio de Santiago, Cámara Nacional de Comercio, 

ChileAlimentos, Corporación de Promoción Turística, entre muchos otros (Echeverri, 

Estay-Nicular y Rosker, 2012). 

 
Posteriormente, para el año 2009 se promovió un programa que consistía en la 

promoción de la imagen de Chile como una nación competitiva a nivel mundial 

mediante la comunicación de dicho país en el exterior, realizar asesorías y capacitación 

estratégica, campañas y eventos, gestión de red de destacados chilenos y amigos de 

Chile en el extranjero. El programa adoptó luego el concepto de “Chile hace bien” y 

fue testeado luego para comprobar que su significado en la mente de las personas resulte 

en percepciones positivas para las mismas. Sin embargo, se logró detectar que el 

mensaje de la campaña era un tanto ambiguo, dada su acepción por la frase de la 

campaña (le hace bien a uno o hace bien las cosas) (Dirección de Presupuestos de Chile, 

2011).  

 

Empero, mientras fue trascurriendo el tiempo, la campaña reflejaba una imagen de 

“discurso comparativo y de superioridad”. Debido a esto, se optó por cambiar la imagen 

de marca a algo más “humano”, desde el año 2012. Asimismo, se realizó un cambio 

total de imagen a nivel gráfico en conjunto con  el tipo de comunicación y un nuevo 

posicionamiento bajo una nueva esencia: “Chile atrae por la vitalidad de sus contrastes”, 

y esto decanta en cuatro pilares de la marca: territorio de extremos, modernos 

tradicionales, vocación de progreso y vínculo confiable. Todo esto para buscar una 

mayor cercanía con las personas y generar un mayor nivel de atractividad (Fundación 

Imagen de Chile, s.f.; Ministerio de Relaciones Exteriores, 2014). 

 

Adicionalmente, el canciller Heraldo Muñoz afirma que existen tres prioridades 

de la nueva gestión de marca:  

 
Primero, conocer en profundidad lo realizado hasta ahora en cuanto a gestión de la marca 

Chile (…) Segundo, planificar la ejecución de una estrategia de posicionamiento de la 

marca país (…) Por último, un tema muy importante han sido los esfuerzos por socializar 

la importancia real de contar con una imagen país potente. Una identidad robusta es fuente 

de desarrollo para un país (…) Sólo así es posible hacer una contribución significativa a la 

competitividad de Chile (Ministerio de Relaciones Exteriores de Chile, 2014). 

 

d) Marca Perú: 

 

Perú ocupa actualmente el quinto lugar en el ranking de Country Brand Índex 

2013-14. La imagen de la marca país refleja que Perú es un país que debe asumir ciertos 

retos para mejorar su clima de inversión. A su vez, Moody’s, una agencia que se encarga 
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de asignar una calificación crediticia a los países proyectó un crecimiento económico 

de 4.4%, cuando anteriormente la estimación fue de 5.1%; sin embargo, luego del 

primer trimestre del 2015, el informe de LatinFocus Consensus Forecast reflejó que el 

crecimiento del país será ahora de 3.3%. Esto podría generar una ligera desconfianza 

en cuanto al sector empresarial, pues le tomará un tiempo al país para poder mejorar y 

fomentar la inversión privada (Gestión, 2015a; Gestión, 2015b; FutureBrand, 2013).  

 

Perú es un país mundialmente reconocido por poseer diversos atractivos turísticos 

de gran trascendencia histórica como por ejemplo la ciudadela de Machu Picchu, 

ubicada en el departamento de Cusco y declarada en el año 2007 como una de las nuevas 

siete maravillas del mundo moderno (FutureBrand, 2013; Word of New 7 Wonders, 

s.f.). Si bien es cierto, la marca Perú anteriormente desarrolló marcas país en aras de 

promover su promoción como destino turístico y centro de inversiones; sin embargo, a 

partir del 2009 se llevó a cabo una serie de esfuerzos por lograr una mejor gestión de la 

marca, en conjunto con una nueva identidad a comunicar y una nueva línea gráfica, 

considerando también un nuevo logo (Portal de la marca Perú, s.f.). 

 

Para el rediseño de la marca se tomó en cuenta ciertos elementos representativos 

del país, contemplados dentro de las evidencias físicas que construyen la identidad del 

país en cuanto a la diversidad de atractivos turísticos. Se buscó posicionar a Perú como 

un país multifacético, especialista (experto por contener una gran riqueza histórica) y 

cautivador (ofrece más de lo que uno espera, impacta) (ESAN, 2011; Manual de 

identidad visual, s.f.). 

 
Los elementos básicos que conforman la identidad visual son un conjunto de útiles gráficos 

que serán utilizados de acuerdo a las reglas específicas. La marca Perú está compuesta por 

un elemento. Logotipo: es la expresión visible de la marca, es la forma gráfica del nombre, 

diferenciado por estilo topográfico y color (…) (Manual de identidad, s.f.) 

 

Luego de la validación de los elementos de identidad, considerando la 

participación de las entidades del sector público y privado, y de diversas pruebas en 

conjunto con personalidades conocidas que hoy en día son embajadores de la marca 

(representantes a nivel mundial), se lanzó la renovada marca Perú en el año 2011 en la 

feria ITB de Berlín (Portal de la marca Perú, s.f.; El Comercio, 2011; ESAN, 2011). 

Esta campaña de lanzamiento se basó en dos videos principalmente dirigidos al público 

nacional en aras de fomentar el orgullo peruano. Posteriormente se utilizó otras 

campañas dirigidas más al público internacional como “Recordarás” en el año 2012 

(Marca Perú Internacional, 2013).  Hoy en día, la marca Perú se sigue renovando para 

atraer a un público aún mayor y sigue lanzando innovadoras campañas, como la reciente 

campaña “Más peruano que” con elementos de la cultura peruana, que fomentan a nivel 

interno una mayor identidad con el propio país y a nivel externo una mayor atractividad, 

permitiendo posibles repercusiones positivas: un incremento en 4.8% en las 

exportaciones agrícolas, entre otros resultados favorables (El Comercio, 2015; Gestión, 

2015c). 

 

e) Marca Colombia: 

 

Colombia está ubicado en el noveno puesto del ranking de las diez mejores marcas 

país de Country Brand Índex, realizado por la empresa FutureBrand (FutureBrand, 

2013). Durante el año 2004, hubo distintos esfuerzos por parte de Artesanías de 

Colombia, la primera dama de la nación, PROEXPORT Colombia y el Instituto para la 

Exportación y Moda (INEXMODA) por la realización de un nuevo proyecto que 

fomente la identidad del país y sea posicionado como un país altamente competitivo en 

el sector moda (Echeverri, Restrepo y Rosker, 2010).  
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En vista de haber identificado la posibilidad de promocionar a Colombia en el 

exterior, se vio también la oportunidad de incorporar otros sectores a la moda, como el 

sector económico y el sector turismo para fomentar las actividades de negocio y la 

actividad turística, así como también ofrecer a nivel internacional una nueva imagen de 

Colombia, devolviéndole la confianza a las personas que creían que el país se 

caracterizaba por elementos negativos que le creaban una mala reputación y esto 

buscando darle una imagen de variedad y gran diversidad (Echeverri, Restrepo y Rosker, 

2010; PROCOLOMBIA, s.f.).  

 
Es así como nace una marca país inicialmente en Colombia, con la campaña de 

“Colombia es pasión” con distintas campañas reconocidas a nivel internacional como 

“El riesgo es que te quieras quedar”, incluyendo un logo representativo desarrollado 

por la firma estadounidense Visual Marketing Associates (VMA), el cual respondía a 

cinco elementos identificados dentro del término “pasión”: el corazón, el fuego, una 

silueta femenina, el color rojo y una flor (Echeverri, Restrepo y Rosker, 2010). 

 

Luego de algunos años, en el 2011, se vio la necesidad de renovar la marca 

Colombia, debido a que se consideraba que como tal, a nivel gráfico y conceptual, no 

representaba al país en cuanto a su situación actual. Por otro lado se consideraba que la 

marca “Colombia es pasión” había cumplido los objetivos trazados y es por eso que se 

recurrió a un nuevo cambio (El Universal, 2012; Portal de la marca Colombia, s.f.). La 

visión era prácticamente similar a la anterior marca; sin embargo, se diferenciaba en la 

manera cómo lo comunicaba, indicando que “la respuesta [para todo] es Colombia”, y 

es así como se denominó la nueva campaña de la renovada marca país donde el eje 

principal es la mega diversidad y la riqueza que posee (El Espectador, 2012). 

 

“(…) La respuesta que busca el comprador de productos de calidad está aquí, el turista 

tiene respuesta a sus necesidades de negocios, de cultura, etc.” (El País, 2012) 

 

A nivel gráfico, el nuevo diseño fue realizado por una unión integrada por Sacho 

BBDO Worldwide y DDB Worldwide Colombia. La propuesta y la campaña se probo 

en cinco países, buscando la aprobación en el mercado internacional, y en algunas 

universidades de Colombia (El País, 2012; El Universal, 2012). El nuevo presenta una 

variedad de colores que representan al país (Portal de la marca Colombia, s.f.).
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3. Matriz de entrevistas a expertos en el tema 

 

Objetivo específico Indicador Preguntas 

Nº 1: Identificar y describir la 

información que evalúan las 

personas a la hora de la decisión de 

viajar 

Motivaciones 

1. ¿Qué cree usted que le motiva más a las personas a 

viajar a un destino internacional? ¿Qué cree que toman 

en cuenta? Características, beneficios, etc. 

Forma y medios de compra 

2. ¿En qué lugares cree usted que buscan las personas la 

información necesaria antes de realizar la compra de 

un viaje o de un pasaje aéreo? 

3. ¿Cuál de los que mencionó en la pregunta anterior cree 

que es el más importante para las personas hoy en día? 

¿Por qué? 

4. ¿Qué medios (online, off-line o ambos) cree que es el 

más importante, confiable para las personas al 

momento de realizar la compra de un boleto 

aéreo?¿Por qué? 

Nº 2: Describir qué conocen las 

personas de las marcas país 

Conocimiento de Marca País 

5. ¿Cómo definiría usted una marca país? 

6. ¿Qué atributos, elementos o evidencias físicas 

(atractivos) de un país cree usted que se consideran o 

deben considerarse para la creación de una marca país? 

Propósito de Marca País 

7. ¿Cuál cree usted que es el/los propósito/s de una marca 

país? 

8. En base a lo que respondió, ¿cuál cree que son los 

beneficios de la creación de una marca país? 

Gestión de Marca País 

9. ¿Qué tipo de organizaciones, entidades o empresas 

cree que deben estar involucradas en la gestión de una 

marca país? 

10.  En base a lo que respondió, ¿cuál de aquellas cree que 

es la más importante (el eje principal)?¿Por qué? 

Nº 3: Identificar cómo una marca 

país comunica su imagen como país 

al exterior  

Estrategia comunicacional  

11. ¿A través de qué medios cree usted que una marca país 

comunica el país de destino? (ATL, ferias, BTL, 

material, Internet, RR.SS, etc.)¿Por qué? 

Nº 4: Identificar la percepción que 

tienen las personas sobre los países 

de la región y su marca 

Percepción y asociaciones 

12. ¿Usted cree que a la hora de crear una marca país se 

pueden considerar las situaciones experienciales que 

las personas puedan tener luego de visitar un país? 

13. ¿Cree que la comunicación que una marca país realiza 

para promocionar el destino como atractivo puede 

hacer que las personas tengan una mayor intención de 

viajar a dicho lugar?¿Por qué? 
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3. Matriz de entrevistas a público objetivo 

 

Objetivo específico Indicador Preguntas 

Nº 1: Identificar y describir la 

información que evalúan las personas a 

la hora de la decisión de viajar 

Motivaciones 

1. ¿Qué le motiva a usted a viajar a un destino 

internacional? ¿Qué toma en cuenta? Características, 

beneficios, etc. 

Medios y momento de 

compra 

2. ¿En qué lugares busca usted la información necesaria 

antes de realizar la compra de un pasaje aéreo? 

3. ¿Cuál de los que mencionó cree que es el más 

importante hoy en día? ¿Por qué? 

4. ¿Qué medios (online, off-line o ambos) utiliza usted al 

momento de realizar la compra de un pasaje aéreo?¿Por 

qué? 

Nº 2: Describir qué conocen las 

personas de las marcas país 

Conocimiento de Marca 

País 

5. ¿Qué conoce de la marca Perú? ¿Cómo la definiría? 

6. ¿Qué atributos o elementos del país (evidencias físicas) 

cree que se consideró para la creación de la marca 

Perú?  

Nº 2: Describir qué conocen las 

personas de las marcas país 

 

Propósito de Marca País 7. ¿Por qué cree que se lanzó la marca Perú? 

Gestión de Marca País 

8. ¿Qué tipo de organizaciones, entidades o empresas cree 

que se involucraron en la gestión de la marca Perú? 

9. ¿Cuál de las que mencionó en la pregunta anterior cree 

que es la más importante?¿Por qué? 

Nº 3: Identificar cómo una marca país 

comunica su imagen como país al 

exterior 

Estrategia comunicacional  

10. ¿A través de qué medios cree que la marca Perú 

promociona o debería promocionar al país como un 

destino turístico? ATL, BTL, ferias, Internet, material, 

RR.SS., etc. 

Nº 4: Identificar la percepción que 

tienen las personas sobre los países de 

la región y su marca 

Percepción y asociaciones 

11. Piense en un país para viajar de la región sudamericana 

(a excepción de Perú), ¿qué evidencias físicas, 

palabras, olores, música, etc. se le viene a la mente al 

tener en cuenta ese país? 

12. ¿Conoce alguna marca país de la región (¿a excepción 

de la marca Perú? Si es así, ¿qué se le viene a la mente 

cuando escucha dicha marca país? 

13. ¿Cree que la comunicación que una marca país realiza 

puede hacer que usted tenga la intención de viajar a 

dicho destino? 
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4. Formato de encuesta a público objetivo 

 
 

Buenos días/tardes. Mi nombre es... (MENCIONAR NOMBRE), y soy estudiante ……. En 

esta oportunidad estoy realizando un estudio sobre las marcas país sudamericanas y la influencia 

que ejerce en la decisión de viaje y estamos muy interesados en conocer su opinión. Sería muy 

importante contar con su opinión. Muchas gracias por su colaboración. 
 

FILTRO GENERAL 
 

F1. ¿Trabaja usted o algún miembro de su hogar en alguna de las siguientes actividades...? 

(SI MENCIONA ALGUNA DE LAS ACTIVIDADES, AGRADECER Y 

TERMINAR) 
 

• Empresas de Estudios de Mercado 1 

• Empresas relacionadas al Turismo (Gobierno, 

Empresas Privadas, Agencias de viajes, etc.) 
2 

 
 

F2. Género (POR OBSERVACIÓN) 

 

Masculino 1 Femenino 2 
 

F3. ¿Podría decirme por favor qué edad tiene usted? __________ (ANOTAR EDAD 

EXACTA Y MARCAR RANGO CORRESPONDIENTE) (SI ES MÁS DE 41 

AÑOS DE EDAD, AGRADECER Y TERMINAR) 

 

25 a 30  1  36 a 40 3   

31 a 35                          2               41 a más (TERMINAR) 
 

F4.  ¿En qué distrito vive? (SI EL DISTRITO NO FIGURA EN LA LISTA, AGRADECER 

Y TERMINAR) 
 

Distrito F4 

San Borja 1 

Santiago de Surco  2 

La Molina 3 

Barranco 4 

Surquillo 5 

Miraflores 6 

San Isidro 7 

Lince 8 

Magdalena 9 

Jesús María 10 

Pueblo Libre 11 

San Miguel 12 

 
 

HÁBITOS DE VIAJE 
 

P1.    ¿Viaja usted con frecuencia por medio aéreo?  

 

 Sí       1       No      2    
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P2.    ¿Con qué frecuencia viaja usted al extranjero? (LEER CADA ALTERNATIVA) 

(RESPUESTA ÚNICA)  
 

Frecuencia de viaje: P2 

Cada 3 meses 1 

Cada 6 meses 2 

Cada 1 año 3 

Cada 2 años 4 

Cada 5 años 5 

Otros:________________________ 94 

 
 

P3.    ¿Con qué motivo viaja usted mayormente? (LEER CADA ALTERNATIVA) 

(RESPUESTA ÚNICA)  
        

Motivo de mayor frecuencia de viaje: P3 

Vacaciones 1 

Trabajo 2 

Otros _______________________ 94 

No precisa 99 

 

P4. ¿A través de qué medios busca información antes de realizar un viaje? (LEER CADA 

ALTERNATIVA) ¿algún otro? (MÚLTIPLE)  

 

P4a. ¿Cuál de los que mencionó considera el más importante? (RESPUESTA ÚNICA) 
 

Búsqueda de información P4 P4a 

Familiares y/o amigos 1 1 

Agencias de viaje 2 2 

Páginas web en general 3 3 

Redes Sociales 4 4 

¿Algún otro?: __________________________ 94 94 

 

P5.  ¿A través de qué medio compra usted el boleto aéreo? (LEER CADA 

ALTERNATIVA) (ÚNICA RESPUESTA)  

           

       Online (en línea)      1      Offline (teléfono o presencial)      2 

 

P6.  En base a P5, ¿por qué motivo eligió usted esa opción? (LEER CADA 

ALTERNATIVA) (MÚLTIPLE)  
 

Motivo de medio elegido P6 

Rapidez 1 

Comodidad 2 

Seguridad 3 

Barato (Precios/tarifas) 4 

Otros:____________________________ 94 
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MARCA PAÍS 

 

P7. ¿Conoce la marca país de Perú?  

 

Sí      1      No      2 
 

P8. ¿Qué tan importante considera que el Perú tenga una marca país? (MARCAR DEL 1 AL 

5, SIENDO 1 NADA IMPORTANTE Y 5 TOTALMENTE IMPORTANTE)  
 

Importancia de una 
Marca Perú 

Nada 
importante 

Algo 
importante 

Importante 
Muy 

importante 
Totalmente 
importante 

1 2 3 4 5 

 

P9. ¿Qué atributos cree que se consideran para la creación de una marca país? (LEER CADA 

ALTERNATIVA) (MÚLTIPLE)  
 
 

Creación de Marca Perú P9 

Historia 1 

Tradiciones y costumbres  2 

Música 3 

Gastronomía 4 

Productos 5 

Deportes y eventos 6 

Atractivos turísticos 7 

Ciudadanos 8 

Cultura 9 

Otros:_____________________ 94 

 
 

P10. ¿Por qué motivo cree que se crea la Marca país Perú? O en general (LEER CADA 

ALTERNATIVA) (MÚLTIPLE)  
 

Motivo de creación de Marca Perú P10 

Promover el turismo 1 

Promover la identidad/orgullo nacional 2 

Promover la inversión (nacional y extranjera) 3 

Promover la inclusión social 4 

Promover la exportación (bienes y servicios) 5 

Otros:____________________ 94 

 

P11. ¿A través de qué medios cree que la marca país promociona al país como un destino 

atractivo? (LEER CADA ALTERNATIVA) (MÚLTPLE)  
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P11a. ¿Qué tan importante considera que se debe promocionar una marca país los siguientes 

medios? (MARCAR DEL 1 AL 5, SIENDO 1 TOTALMENTE IMPORTANTE Y 

5 NADA IMPORTANTE)  
 

Comunicación de Marca Perú P11 

P11a. 

Totalmente 

importante 

Muy 

importante 
Importante 

Algo 

importante 

Nada 

importante 

Televisión 1 1 2 3 4 5 

Radio 2 1 2 3 4 5 

Prensa (diarios, revistas) 3 1 2 3 4 5 

Internet (web marca país, blogs, etc.) 4 1 2 3 4 5 

Redes Sociales (Facebook, Twitter, etc.) 5 1 2 3 4 5 

Material impreso (afiches, volantes) 6 1 2 3 4 5 

Vía pública (vallas, paneles, paraderos) 7 1 2 3 4 5 

Ferias 8 1 2 3 4 5 

Activaciones (BTL) 9 1 2 3 4 5 

Aerolíneas (web aerolíneas y puntos de 

contacto) 
10 1 2 3 4 5 

Hoteles 11 1 2 3 4 5 

Agencias de Turismo 12 1 2 3 4 5 

Otros:_____________________ 94 1 2 3 4 5 

 

P12. Cuando se le menciona el país de…¿qué (atractivos, sonidos, evidencias físicas, 

productos, comida, etc.) se le viene a la mente? (PREGUNTA ABIERTA, 

CONSIDERAR LAS PRIMERAS 3 MENCIONES IMPORTANTES)  
 

Asociaciones de países sudamericanos (*) P12 

Brasil    

Argentina    

Chile    

Colombia    

 

(*) Los países mencionados en el cuadro anterior menciona a esos países específicamente 

porque son los que poseen una marca país con un crecimiento sostenible y dentro de las 

primeras 10 top marca país de Latinoamérica. 

 

P13. ¿A cuál de los países mencionados en la P12. ha viajado en los últimos 5 años? (LEER 

CADA ALTERNATIVA) (MÚLTIPLE) (SI NO HA VIAJADO A NINGUNO DE 

LOS PAÍSES EN LOS ÚLTIMOS 5 AÑOS, PASAR A P.15) 
 

Países visitados P13 

Brasil 1 

Argentina 2 

Chile 3 

Colombia 4 

Ninguno 97 

 

P14. ¿Cuándo visitó al/los país/es mencionado/s en la P13. ¿estos cumplieron con sus 

expectativas (con lo que esperaba) frente a la información que usted busco antes de 

realizar el viaje a dicho destino? (LEER CADA ALTERNATIVA) (MÚLTIPLE) 
 

Países visitados 
P14. 

Sí No 
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Brasil 1 2 

Argentina 1 2 

Chile 1 2 

Colombia 1 2 

Ninguno 97 

 
 

P15. ¿Ha visto anteriormente alguna campaña de promoción de alguno de estos países? 

(LEER CADA ALTERNATIVA) (SI NO HA VISTO NINGUNA, PASAR A LA 

P17a) 
 

Promoción de países P16. 

Brasil 1 

Argentina 2 

Chile 3 

Colombia 4 

Ninguno 97 

 

P16. ¿A través de qué medio ha visto la promoción de estos países? (LEER CADA 

ALTERNATIVA) (MÚLTIPLE)  
 

Comunicación de Marca Perú P17 

Televisión 1 

Radio 2 

Prensa (diarios, revistas) 3 

Internet (web marca país, blogs, etc.) 4 

Redes Sociales (Facebook, Twitter, etc.) 5 

Material impreso (afiches, volantes) 6 

Vía pública (vallas, paneles, paraderos) 7 

Ferias 8 

Activaciones (BTL) 9 

Aerolíneas (web aerolíneas y puntos de contacto) 10 

Hoteles 11 

Agencias de turismo 12 

Eventos deportivos y otros 13 

Otros:_____________________ 94 

 

P17. ¿Qué tan de acuerdo se encuentra con el siguiente enunciado? (MARCAR DEL 1 AL 5, 

DONDE 1 ES TOTALMENTE EN DESACUERDO Y 5 TOTALMENTE DE 

ACUERDO)  
 

Enunciado 

P13. 

Totalmente en 

desacuerdo 
En desacuerdo 

Ni de acuerdo 

ni en 

desacuerdo 

De acuerdo 
Totalmente de 

acuerdo 

La comunicación de una marca país 

puede influir en la decisión de viajar 

a dicho destino 

1 2 3 4 5 

 

(AGRADECER Y TERMINAR LA ENCUESTA)… 
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5. Análisis descriptivo de los resultados 

 

a) Razón de elección de medio al comprar un boleto/ticket aéreo 
Razón de elección de medio al comprar un boleto aéreo 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Gráfico 4.9 Razón de elección de medio al comprar un boleto aéreo 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 El cuadro anterior refleja la razón por la cual los encuestados han elegido el medio de 

la pregunta anterior, donde el medio principal es el online y la tendencia aplica para el mismo. 

El 32.80% eligió el medio porque para ellos resulta ser más rápido y más seguro (25.20%). 

Asimismo, prefieren el medio porque pueden encontrar una mayor cantidad de ofertas (24.50%) 

al alcance y dependiendo también de la hora en la que se contacte con alguna empresa encargada 

en la venta de pasajes aéreos. Un 17.50% eligió el medio porque le resulta mucho más cómodo 

para ellos.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

32.80%

17.50%
25.20%

24.50%
Rapidez

Comodidad

Seguridad

Mayores ofertas
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b) Medios de comunicación de una marca país 

 
Tabla 4.13 Medios de comunicación de una marca país 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Gráfico 4.13 Medios de comunicación de una marca país 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 El cuadro anterior refleja la cantidad de medios que los encuestados 

mencionaron como aquellos que creen que una marca país se comunica. Los tres 

principales son: la televisión, con un 32%; las redes sociales, con un 20.90% y el 

Internet con un 16.70%. Muchas de las justificaciones de los encuestados hacían alusión 

a campañas realizadas por la marca Perú, como en el caso de los videos de lugares cuyos 

nombres eran los mismos a ciudades principales del país en el extranjero, que luego 

fueron transmitidos por televisión, Internet y redes sociales, así como distintas 

campañas que PromPerú viene manejando. 

 

 

 

 

32.00%

1.60%

3.90%

16.70%

20.90%

1.50%
3.00%

3.60%

1.00%

5.40%
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6.00% Televisión

Radio

Prensa

Internet

Redes Sociales

Material impreso

Vía pública

Ferias

Activaciones

Aerolíneas

Hoteles
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c) Importancia de comunicación de una marca país según cada medio 

 

 A continuación, se muestran los resultados acerca de cuán importante es cada 

medio para los encuestados con respecto a la comunicación que una marca país pueda 

realizar. Se muestra el cuadro de frecuencias y los gráficos según cada medio. 

 
Tabla 4.14 Importancia de comunicación de una marca país según cada medio: media y desviación 

estándar 

Medio 
Media 

Desviación 

típica 

P14. Televisión 4,73 ,58 
P14. Radio 1,84 ,99 
P14. Prensa 3,44 ,96 
P14. Internet 4,48 ,63 
P14. Redes sociales 4,50 ,64 
P14. Material impreso 1,94 ,86 
P14. Vía Pública 2,08 ,97 
P14. Feria 3 1 
P14. Activaciones 2 1 
P14. Aerolíneas 4 1 
P14. Hoteles 4 1 
P14. Agencias de turismo 4 1 

Fuente: Elaboración propia 

 
 El cuadro anterior muestra un resumen de lo que se ve a continuación: muestra 

la media de respuesta obtenida según la importancia de cada medio. Asimismo, muestra 

la desviación estándar detallado e indica que aquellos con menor desviación son los 

siguientes medios: Televisión, Redes Sociales e Internet. 

 

a) Televisión 

 
Tabla 4.15 Importancia de comunicación de una marca país según cada medio: televisión 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Gráfico 4.14 Importancia de comunicación de una marca país según cada medio: televisión 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 El cuadro anterior refleja que la importancia de la televisión para el público 

como canal de comunicación de una marca país es sumamente importante. El 

78.85% menciona que consideran totalmente importante este medio. 

b) Radio 

 
Tabla 4.16 Importancia de comunicación de una marca país según cada medio: radio 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Gráfico 4.15 Importancia de comunicación de una marca país según cada medio: radio 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 El cuadro anterior muestra una situación casi distinta en su totalidad con 

respecto al caso anterior: en 45.17% menciona que la radio es nada importante para 

ellos como un medio de comunicación de una marca país. En segundo lugar, están 

aquellos que mencionaron que la radio puede ser algo importante como un medio, 

con un 36.81%. 

 

c) Prensa 

 
Tabla 4.17 Importancia de comunicación de una marca país según cada medio: prensa 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Gráfico 4.16 Importancia de comunicación de una marca país según cada medio: prensa 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 El cuadro anterior refleja que los encuestados consideran como importan y muy 

importante (ambos con un 34.73%) a los medios de prensa como un canal de 

comunicación de la marca país. Esto puede significar que las personas son lectores 

constantes y esperan ver alguna comunicación de una marca país en los contenidos, 

sea el medio específico que utilicen. 

 

d) Internet 

 
Tabla 4.18 Importancia de comunicación de una marca país según cada medio: Internet 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 4.17 Importancia de comunicación de una marca país según cada medio: Internet 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 El cuadro anterior muestra un porcentaje elevado de aceptación del medio: el 

53.79% considera totalmente importante al Internet como medio para la 

comunicación de una marca país. El 41.51% también lo considera como muy 

importante, no llega al máximo puntaje, pero sí se considera como relevante. 

 

e) Redes sociales 

 
Tabla 4.19 Importancia de comunicación de una marca país según cada medio: Redes sociales 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Gráfico 4.18 Importancia de comunicación de una marca país según cada medio: Redes sociales 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 El cuadro anterior refleja que el 56.14% menciona que las redes sociales son 

totalmente importantes, y el 38.38% lo considera como muy importante. Estos 

resultados también son considerados como altos además que tiende a demostrar que 

las personas pasan tiempo en este medio y esperan ver posiblemente alguna 

comunicación interesante y que llame su atención por parte de una marca país. 
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f) Material impreso 

 
Tabla 4.20 Importancia de comunicación de una marca país según cada medio: Material impreso 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Gráfico 4.19 Importancia de comunicación de una marca país según cada medio: Material impreso 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 El cuadro anterior refleja que los encuestados consideran en su mayoría al 

material impreso como algo importante (50.39%) como medio de comunicación de 

una marca país. En segundo lugar, el 31.59% menciona que el material impreso 

resulta nada importante, es decir, no esperan una comunicación acerca de una marca 

país y, si lo hay, no les llamará la atención. 
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g) Vía pública 

 
Tabla 4.21 Importancia de comunicación de una marca país según cada medio: Vía pública 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Gráfico 4.20 Importancia de comunicación de una marca país según cada medio: Internet 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

  

 El cuadro anterior muestra la importancia de vía pública como un medio de 

comunicación de una marca país para los encuestados. El 44.13% menciona que la 

vía pública resulta algo importante para ellos y el 29.24% menciona que el mismo 

medio es nada importante para ellos. Muchas veces esto puede suceder porque uno 

transita por las calles sin darse cuenta de los elementos que busca comunicar una 

marca país o, por otro lado, el mensaje que comunica una marca país a través de este 

medio no es eficaz. 
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h) Ferias 

 
Tabla 4.22 Importancia de comunicación de una marca país según cada medio: Ferias 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Gráfico 4.21 Importancia de comunicación de una marca país según cada medio: Ferias 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 El cuadro anterior refleja que el 40.21% y 37.06% considera a las ferias (en 

general) como un medio importante y muy importante, respectivamente. Esto podría 

ser el resultado de los esfuerzos realizados por la marca Perú en la presencia que 

buscó en la feria gastronómica que se realiza año a año: Mistura. Tuvo una presencia 

importante y buscó involucrar al público, informándolos. Los mismo puede suceder 

si es que con anterioridad los encuestados han asistido a ferias de viaje que 

frecuentemente se realizan en establecimientos como el Centro de Convenciones 

María Angola, en Miraflores. 
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i) Activaciones 

 
Tabla 4.23 Importancia de comunicación de una marca país según cada medio: Activaciones 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Gráfico 4.22 Importancia de comunicación de una marca país según cada medio: Activaciones 
 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 El cuadro anterior muestra que el 55.61% considera como algo importante las 

activaciones o actividades BTL que se realizan en distintas ocasiones. Puede tener 

ese puntaje puesto que reconocen haberlo visto en eventos como Mistura; sin 

embargo, no lo consideran tan importante puesto que puede que no haya logrado 

captar la atención esperada por parte de las marcas país. 
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j) Aerolíneas 

 
Tabla 4.24 Importancia de comunicación de una marca país según cada medio: aerolíneas 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Gráfico 4.23 Importancia de comunicación de una marca país según cada medio: aerolíneas 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 El cuadro anterior muestra que el 40.47% de los encuestados considera como 

muy importante que las aerolíneas participen en la comunicación de una marca país 

y precisamente es lo que muchas aerolíneas realizan cuando buscan comunicar un 

destino con las promociones usuales que como aerolínea realizan. El 27.15% y el 

24.80% considera también a este medio como importante y totalmente importante, 

respectivamente. 
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k) Hoteles 

 
Tabla 4.25 Importancia de comunicación de una marca país según cada medio: hoteles 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Gráfico 4.24 Importancia de comunicación de una marca país según cada medio: hoteles 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 El cuadro anterior refleja que los encuestados consideran a los hoteles como 

muy importantes e importantes (37.86% y 36.55%, respectivamente). Debido a la 

circunstancia, cuando uno está en un hotel ya ha llegado al territorio de destino; sin 

embargo, la marca país puede comunicarse a través de actividades y lugares que 

pueden visitar o la mejor manera en la que las personas pueden aprovechar dentro 

del tiempo de su estadía en ese país. Todo aquello relacionado directamente al 

turismo. 
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l) Agencias de turismo 

 
Tabla 4.26 Importancia de comunicación de una marca país según cada medio: agencias de turismo 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Tabla 4.25 Importancia de comunicación de una marca país según cada medio: agencias de turismo 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 El cuadro anterior refleja que las personas consideran muy importante y 

totalmente importante (47.26% y 34.46%, respectivamente) a las agencias de 

turismo como un medio de comunicación por parte de una marca 
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m) Viaje a destinos de Sudamérica en los últimos 5 años 

 
Tabla 4.31 Viaje a destinos de Sudamérica en los últimos 5 años 

Frecuencias $viajes_5años 

 
Respuestas Porcentaje de 

casos Nº Porcentaje 

$viajes_5añosa P16. Argentina 72 15,6% 18,8% 

P16. Brasil 41 8,9% 10,7% 

P16. Chile 69 14,9% 18,0% 

P16. Colombia 74 16,0% 19,3% 

P16. Ninguno 207 44,7% 54,0% 
Total 463 100,0% 120,9% 

Fuente: Elaboración propia 
 

Gráfico 4.30 Viaje a destinos de Sudamérica en los últimos 5 años 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 El cuadro anterior muestra los resultados obtenidos al preguntar a los encuestados a 

cuál de los destinos mostrados habían viajado dentro de los últimos 5 años. Del total de 

respuestas el 15.55% viajó a Argentina; el 8.86% viajó a Brasil; el 14.90% viajó a Chile; el 

15.98% viajó a Colombia y el 44.71% no viajó a ninguno de los destinos o viajó a partir de un 

plazo mayor a 5 años. 
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n) Satisfacción entre la información del destino obtenida antes del viaje y la 

experiencia posterior al mismo. 

 
Tabla 4.32 Satisfacción entre la información del destino obtenida antes del viaje y la experiencia 

posterior al mismo. 
P17. Cuando visitó al/los país/es que mencionó, ¿estos cumplieron con sus 
expectativas (lo que esperaba) vs. la información que usted buscó antes? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válidos Sí 172 44,9 96,1 96,1 

No 7 1,8 3,9 100,0 

Total 179 46,7 100,0  
Perdidos Sistema 204 53,3   
Total 383 100,0   

Fuente: Elaboración propia 

 

Gráfico 4.31 Satisfacción entre la información del destino obtenida antes del viaje y la experiencia 

posterior al mismo. 

 
Fuente: Elaboración propia 

 El cuadro anterior refleja el nivel de satisfacción que tuvieron las personas con respecto 

a la información que buscaron antes de realizar el viaje y la experiencia posterior que tuvieron 

al viajar a uno de los destinos mencionados. El 96.09% estuvo satisfecho (cumplió con sus 

expectativas), mientras que el 3.91% no lo estuvo, por distintos motivas quizás pero que no son 

relevantes para el presente estudio. 
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o) Publicidad vista de los países  

 

i. Argentina 

 
Tabla 4.33 Publicidad vista de los países: Argentina 

P18. ¿Ha visto anteriormente alguna campaña de promoción de alguno de 
estos países? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válidos Sí 179 46,7 46,7 46,7 

No 204 53,3 53,3 100,0 

Total 383 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia 

 

Gráfico 4.32 Publicidad vista de los países: Argentina 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 El cuadro anterior muestra a las personas que han visto publicidad de Argentina 

anteriormente y las que no. El 46.74% sí ha visto publicidad del país o la participación de la 

imagen del mismo es distintas situaciones, mientras que el 53.26% menciona que no ha visto 

ninguna publicidad de Argentina. 
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ii. Brasil 

 
Tabla 4.34 Publicidad vista de los países: Brasil 

P18. ¿Ha visto anteriormente alguna campaña de promoción de alguno de 
estos países? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válidos Sí 191 49,9 49,9 49,9 

No 192 50,1 50,1 100,0 

Total 383 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia 

 
Gráfico 4.33 Publicidad vista de los países: Brasil 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 El cuadro anterior muestra a las personas que han visto publicidad sobre Brasil y 

aquellos que no. El 49.86% del total de encuestados menciona haber visto por algún medio 

cualquier publicidad acerca del país o donde esté involucrada la imagen del mismo. Por otro 

lado, el 50.13% del total no ha visto ninguna publicidad del país. 
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iii. Chile 

 
Tabla 4.35 Publicidad vista de los países: Chile 

P18. ¿Ha visto anteriormente alguna campaña de promoción de alguno de 
estos países? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válidos Sí 142 37,1 37,1 37,1 

No 241 62,9 62,9 100,0 

Total 383 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia 

 

Gráfico 4.34 Publicidad vista de los países: Chile 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 Para el caso de Chile, las respuestas que se obtienen del estudio son las siguientes: el 

37.08% del total de los encuestados menciona haber visto anteriormente alguna publicidad del 

país, mientras que el 62.92% menciona que no ha visto publicidad del mismo en ningún 

momento. 
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iv. Colombia 

 
Tabla 4.36 Publicidad vista de los países: Colombia 

P18. ¿Ha visto anteriormente alguna campaña de promoción de alguno de 
estos países? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válidos Sí 210 54,8 54,8 54,8 

No 173 45,2 45,2 100,0 

Total 383 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia 

 
Gráfico 4.35 Publicidad vista de los países: Colombia 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 El cuadro anterior muestra los resultados obtenidos para el caso de Colombia: el 54.83% 

afirma haber visto alguna publicidad del país con anterioridad, mientras que el 45.17% 

menciona que aún no cree haber visto publicidad alguna del país. 
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p) Medio donde se ha visto la publicidad de los países 

 
Tabla 4.37 Medio donde se ha visto la publicidad de los países 

 
Respuestas Porcentaje de 

casos Nº Porcentaje 

$Promocion_MPa Televisión 321 32,0% 83,8% 

Radio 16 1,6% 4,2% 

Prensa 39 3,9% 10,2% 

Internet 167 16,7% 43,6% 

Redes Sociales 210 20,9% 54,8% 

Material impreso 15 1,5% 3,9% 

Vía pública 30 3,0% 7,8% 

Ferias 36 3,6% 9,4% 

Activaciones 10 1,0% 2,6% 

Aerolíneas 54 5,4% 14,1% 

Hoteles 45 4,5% 11,7% 

Agencias de turismo 60 6,0% 15,7% 
Total 1003 100,0% 261,9% 

Fuente: Elaboración propia 

 

Gráfico 4.36 Medio donde se ha visto la publicidad de los países 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 El cuadro anterior muestra los medios por donde los encuestados han visto la 

publicidad de los países mencionados en el resto de preguntas. Los tres medios por 

excelencia son: Televisión, con 32%; Redes sociales, con 20.90% e Internet, con 

16.70%. 
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