UNIVERSIDAD
| DEL PACIFICO

FACULTAD DE ADMINISTRACION
Y CONTABILIDAD

JOURNAL OF
BUSINESS

UNIVERSIDAD DEL PACIFICO

Los componentes de la imagen de la nacibn como base para
formulacién de la identidad competitiva: el caso del Peru

Gina Maria Pipoli de Azambuja

Candidata a Doctora en Economia y Direccion de Empresas por la Universidad de Deusto,
San Sebastian, Espafia.
Magister en Administracién por la Universidad del Pacifico, Lima, Perq.
Profesora e Investigadora del Departamento Académico de Administracion de la
Universidad del Pacifico, Lima, Perd.

Juan Alejandro Flores Castro

Doctor en Economia y Direccién de Empresas por la Universidad de Deusto, Bilbao, Espafia.
Master en Administracién de Empresas por la Universidad de Deusto, Bilbao, Espafia
Profesor e Investigador del Departamento Académico de Administracion de la
Universidad del Pacifico, Lima, Peru.

Resumen

En el mundo globalizado en el que vivimos, hoy, los paises pugnan por diferenciarse unos a otros como
mecanismo para poder atraer mas turistas, incrementar el volumen de sus exportaciones y captar mas
inversiones, de manera que puedan tener mayores fuentes de ingresos. Para ello, buscan lograr una
diferenciacion en el mercado, a partir de los elementos que constituyen su identidad nacional, la cual
influird en la percepcion de la imagen de la nacion del consumidor y serd la base para generar su identidad
competitiva, que constituira la piedra angular sobre la que se disefiara la estrategia de marketing internacional
de los paises para salir a competir en el mercado internacional.

Es asi que la identidad competitiva se ha convertido en una pieza clave para promover la competitividad
nacional, al sintetizar la imagen de la nacion mostrada al mercado para cumplir sus objetivos. Por tal
motivo, el objetivo de este trabajo es identificar los elementos de la imagen nacion Perd, a partir de la
identidad nacional percibida por los consumidores, tanto nacionales como extranjeros, para que sobre esa
base se disefie una estrategia de identidad competitiva para el Peru.
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Introduccién poder satisfacer las diversas necesidades de los

consumidores en un mercado cada vez mas
A lo largo de las Ultimas décadas, se han produ-  globalizado. En este contexto, el comercio inter-
cido ciertos cambios en las tendencias de  hacional se constituye en una importante herra-
internacionalizacion de las empresas que buscan ~ Mienta, en la que convergen la ofertay demanda
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global (Mohamad et al. 2000). De esta manera,
frente a un mercado cada vez mas amplio, con
una oferta igualmente extensay gran variedad de
productos y servicios, las empresas con presen-
cia en diversos paises se han visto obligadas a
modificar sus estrategias de posicionamiento, con
miras a captar la atencion, el interés y la prefe-
rencia de sus consumidores provenientes de mer-
cados extranjeros (Porter 1998). No obstante,
ademés de las organizaciones, es importante re-
conocer que, en un nivel macro y en un contexto
global, los paises compiten dia a dia por incre-
mentar su capacidad de influir en el comporta-
miento de los consumidores extranjeros, ya sea
mediante un incremento de sus exportaciones, la
atraccion de nuevos turistas o la captacion de
mayores inversionistas para su desarrollo y creci-
miento (Vanossi et al. 2006). Sin embargo, para
poder lograr el alineamiento y un efecto de siner-
gia positiva de estas estrategias, se requiere que
tanto el sector publico como el privado integren
sus esfuerzos y trabajen coordinadamente para
alcanzar el posicionamiento buscado en el mer-
cado externo (Madhavaram et al. 2005). Asi, la
estrategia de internacionalizacion se convierte en
una herramienta fundamental para poder cons-
truir la imagen de un pais.

Desde el punto de vista de un pais, este proceso
de construccion de la identidad competitiva pue-
de resultar aun mas complicado. Por tanto, se
requiere de una vision de largo plazo para cose-
char los frutos de un trabajo adecuado en el de-
sarrollo de una estrategia de internacionalizacion.

En un mundo global y competitivo, las naciones
desarrollan una ventaja competitiva con la finali-
dad de presentarse como la mejor opcion ante las
decisiones del consumidor internacional, por lo que
su espectro de actuacion para definir tal estrate-
gia se enmarca, entre otros aspectos, en la gene-
racion de un ambiente propicio para la inversién
extranjera, directa o indirecta; en las politicas pu-
blicas de fomento al comercio exterior —pasando
por los tratados bilaterales de libre comercio—; v,
como una derivacion de la primera opcién, en el
desarrollo de un sector servicios, que genera una
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inversion directa a baja escala —si se le analiza de
manera desagregada—, pero de grandes dimensio-
nes si se procede a evaluar su impacto en la eco-
nomia en el nivel de grandes agregados
macroecondmicos. Nos estamos refiriendo a la pro-
mocién del sector turismo (Dinnie 2008). No obs-
tante, algunos investigadores afiaden objetivos
adicionales a los sefialados, como la estabilidad
politica, la recuperacion de la credibilidad inter-
nacional, el estimulo de acuerdos comerciales, la
atraccion de emprendedores, entre otros (Tempo-
ral 2002, Vanossi 2006). Enmarcan el tema mas
hacia la «identidad competitiva» (Anholt 2007) v,
por lo tanto, a destacar la ventaja competitiva que
la marca puede proporcionar a una determinada
nacién, en funcioén del posicionamiento que se
quiera lograr en el mercado global.

Existe abundante literatura sobre el concepto de
imagen pais e identidad nacional. A lo largo de
las dltimas décadas, se ha investigado mucho
sobre estos temas, tratando de encontrar la vin-
culacion de estos dos conceptos y su relacion de
causalidad-efecto. Sin embargo, no existe mayor
informacién sobre el disefio de las estrategias de
marketing internacional de los paises a partir de
los componentes de su imagen y su vinculacién
con su identidad nacional.

Por tanto, este trabajo de investigacién pretende
identificar los elementos de la imagen nacién
Per(, a partir de la identidad nacional percibida
por los consumidores, tanto nacionales como ex-
tranjeros, para que sobre esa base se disefie una
estrategia de identidad competitiva para el Peru.

Es asi que en la primera parte del trabajo se pre-
sentan los resultados de la revision de la literatu-
ra que sustentan el marco conceptual propuesto,
analizando para ello los componentes de la ima-
gen de la nacion y la influencia de esta en la
percepcién y evaluacion del puablico extranjero.
En la segunda parte del documento, se presenta
el trabajo empirico para determinar los compo-
nentes de la imagen del Perq, realizado sobre la
base de 356 encuestas aplicadas al publico de
tres paises: Per(, Estados Unidos y Francia.
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Los resultados del trabajo empirico nos muestran
los componentes de la imagen nacién Peru, a
partir de los cuales se debera construir la estrate-
gia de identidad competitiva.

Objetivo de la investigacion

El objetivo general de la presente investigacion
es identificar los elementos de la imagen nacion
Perq, a partir de la identidad nacional percibida
por los consumidores, tanto nacionales como ex-
tranjeros, para que sobre esa base se disefie una
estrategia de identidad competitiva para el Pera.

Marco conceptual

Durante los ultimos afios, las instituciones y or-
ganizaciones se han abocado al desarrollo de es-
trategias de posicionamiento, dado que los pai-
ses hoy en dia son conscientes de que estan
compitiendo con otras naciones por captar mayo-
res recursos con el fin de mejorar su desarrollo
econdmico.

En este sentido, los paises desarrollan,
intencionalmente o no, estrategias de marketing
gue superen las de su competencia y les permi-
tan tener la preferencia del consumidor interna-
cional (Kotler et al. 1993).

Segun Dinnie (2008), en la construccion de la
imagen de la nacion, los paises se focalizan en
diversos componentes y elementos de comunica-
cién de su identidad, en aquellos que sean los
mas apropiados para alcanzar los objetivos espe-
cificos de identidad nacional. Es asi que los pai-
ses se pueden beneficiar de estrategias de expor-
taciones'y, por tanto, incorporar el elemento co-
mercial de su oferta exportable en la estrategia
de comunicacion de su identidad nacional; mien-
tras que otros paises podran focalizarse mas en
sus logros deportivos o en su oferta turistica. Cual-
quiera que sea la estrategia elegida, implicara un
efecto importante en la imagen de la nacion, la
cual es hoy de suma importancia para los paises
gue compiten en un mundo globalizado (Leclere
et al. 1994).
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A partir de estos elementos se presenta un mo-
delo conceptual, desarrollado sobre la base de
la propuesta de Dinnie (2008). El modelo que
proponemos contempla una relacién dinamica
entre los constructos de identidad nacional, ima-
gen de la nacién e identidad competitiva, y mues-
tra como la imagen de la nacion se derivacomo
una consecuencia de la identidad nacional, la
cual se da a conocer por diversos medios, como
las expresiones culturales, elementos de marca,
estrategias de marketing, entre otros. El modelo
contempla que a partir de las variables que in-
tegran la imagen nacién se generara la identi-
dad competitiva.

La identidad competitiva es la resultante de la
conjuncién de la imagen de la naciéon que
interactla con variables de competitividad de
indole econdmica y politica, ademas de las tra-
dicionales variables comerciales de marca, que
generan un posicionamiento diferenciador y dis-
tintivo entre una serie de alternativas para el
consumidor.

Por este motivo, Anholt (2007) sefiala que las
naciones buscan desarrollar una determinada
identidad competitiva para alcanzar objetivos
esenciales que permitan competir en un mundo
globalizado, como es el caso del fomento del tu-
rismo, dada la importancia que tiene este sector
en el desarrollo de la economia de los paises.

Adicionalmente, Temporal (2002) sugiere que
ademas de las metas fundamentales vinculadas
a la atraccion de turistas, entre otras, la estrate-
gia de posicionamiento del pais debe ser capaz
de favorecer la estabilidad monetaria, ayudar a
mejorar la credibilidad internacional, revertir los
aspectos negativos que pueden percibirse en el
mercado externo, incrementar la influencia poli-
tica del pais en el mundo, promover los acuerdos
comerciales con importantes socios estratégicos
y, por ultimo, hacer més solido e interiorizar el
concepto de «nacion» entre toda la poblacion.

Desde otro punto de vista, Ollins (2002) lleva a
cabo un andlisis desde una perspectiva de evo-
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lucion historica de las estrategias de posiciona-
miento, y sefiala que lo Gnico nuevo en torno a
una estrategia de posicionamiento de los paises
es la terminologia utilizada en la actualidad, pues
las naciones siempre se han distinguido unas
de otras por medio de simbolos, moneda, him-
nos, nombres, etcétera. Sin embargo, lo que
Ollins no contempla en su andlisis es la posi-
cion estratégica que una nacién puede alcanzar
mas alla de los simbolos que la identifican fren-
te a otras naciones.

La identidad nacional como componente
de la estrategia de posicionamiento

La identidad puede definirse como lo que real-
mente es; es decir, la esencia de algo o alguien;
mientras que la imagen se refiere a cémo ese
algo es percibido, lo cual ciertamente refleja un
caracter bastante subjetivo. Asi, la brecha exis-
tente entre ambos conceptos; identidad e ima-
gen, puede representar un factor negativo, pues
en muchas ocasiones los paises son percibidos
por lo que no son en realidad. Esto ultimo de-
muestra una clara distorsién entre la identidad y
la imagen, lo cual permite verificar el caracter
subjetivo atribuido a la imagen (O’Shaughnessy y
Jackson 2000, Kotlery Gertner 2002).

Para que sea exitosa, el desarrollo de una estra-
tegia de posicionamiento de un pais debe comen-
zar por la construccion de una identidad compe-
titiva. Este es un proceso complejo, pues se de-
ben identificar qué elementos, de los multiples
gue pueden incluirse dentro de la identidad de
una pais, son importantes y favorables para los
objetivos planteados en la campafa de desarrollo
de la estrategia del pais (Dinnie 2008).

Es importante comprender y valorar las distintas
caracteristicas que definen la identidad de un
pais, en vista de que, finalmente, a partir de esta
se elabora la estrategia de posicionamiento de
un pais (Howard 1989). Entre los varios compo-
nentes que definen la identidad de un pais, des-
tacan la geografia, asi como su historia, sus ma-
nifestaciones culturales, su musica, sus ciuda-
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danos ilustres o noilustres y la iconografia expre-
sada por los simbolos patrios (como la bandera
nacional) (Smith 1991, Tuck 2003). Respecto
de las manifestaciones culturales, Anderson
(1991) incluye dentro de estas a la poesia, litera-
tura, misica y demas artes. Desde otro punto de
vista, Shulman (2002) define como componen-
tes culturales a la lengua de una nacion, asi como
su religion y tradiciones.

Luego de definir los elementos que conforman la
identidad competitiva de un pais, se debe anali-
zar cOmo proyectar esta informacion al resto del
mundo por medio de la estrategia de posiciona-
miento de un pais.

El primer paso es reconocer lo que representa la
identidad de un pais, para luego valorar la impor-
tancia de dicha identidad dentro de la estrategia
de posicionamiento del pais (Jaworski y Fosher
2003). La identidad de un pais representa un
concepto abstracto. Sin embargo, las distintas
investigaciones desarrolladas en torno a este tema,
generalmente, convergen en una definicion bas-
tante similar, aunque en funcién de distintos
puntos de vista pueden establecerse diferencias.
Kotler y Gertner (2002) descomponen el concep-
to y sefialan que la identidad del pais representa
un conjunto de asociaciones e informacion rela-
cionada con una nacién determinada, pero de
manera simplificada, como resultado de un pro-
ceso mental, al tratar de acopiar la informacion
mas relevante sobre este lugar.

Los componentes que construyen la identidad
nacional son: geografia politica, relaciones inter-
nacionales, ciencia politica, antropologia cultu-
ral, psicologia social, leyes internacionales, so-
ciologia e historia; elementos que permiten a los
consumidores diferenciar un pais de otro a partir
de sus componentes esenciales (Dinnie 2008).

Sin embargo, al ser un concepto abstracto, la iden-
tidad nacional puede recibir multiples y distintas
interpretaciones en cada nacién alrededor del
mundo y alin mas, puede variar en la percepcion
de cada ciudadano. Esto es posible porque cada
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individuo en el mundo tiene la capacidad de con-
cebir la realidad de una forma Unica y diferente
al resto.

Finalmente, es necesario considerar, ademas de
la identidad nacional, el posicionamiento de la
imagen del pais en la mente del consumidor, sin
el cual todos los esfuerzos por desarrollar una es-
trategia de identidad competitiva no tendria un
resultado positivo. De este modo, el posicionamien-
to de un pais depende intrinsicamente de dos pro-
cesos previos sumamente importantes y sin los
cuales las estrategias derivadas de este objetivo
serfan inconsistentes; la diferenciacion y la seg-
mentacion (Keller 2003, Bauer et al. 2006).

En el gréfico 1 se presenta el marco conceptual
gue se ha elaborado, luego de la revisién de la
literatura, para mostrar los constructos identifi-
cados, asi como sus relaciones. Se observa que
los indicadores de la identidad nacional son los
factores geogréficos, politicos, socioculturales, re-
laciones internacionales e historia; mientras que
los dos indicadores de la imagen pais serian los
componentes cognitivos y los componentes
afectivos.

Gréafico 1
Modelo conceptual

La identidad nacional influenciaria en la imagen
de la nacion y esta, a su vez, tendria incidencia
en la identidad competitiva del pais en el merca-
do internacional, por lo que las estrategias de
marketing internacional tendrian como eje cen-
tral a la identidad competitiva cuando entren a
competir en mercados extranjeros.

Metodologia

Para realizar el andlisis empirico, se han evalua-
do las percepciones de los consumidores de tres
paises correspondientes a tres regiones geografi-
cas distintas, como los Estados Unidos, Francia y
el Perd, de modo que estén representados tres
grupos de tres paises con distinto nivel de flujo
turistico y conocimiento del Pera.

Es asi que se eligi6 como primer mercado a los
Estados Unidos, debido a que, segun el estudio
sobre el Perfil del Turista Extranjero 2007 elabo-
rado por PromPer(?*, el mayor nimero de turistas
que visitaron el Perd en el afio 2007 procedian de
dicho pais (11,1%), mientras gque tan solo un 45%
de turistas provinieron de Francia. Asi, se eligi6 al
principal pais de proveniencia de turistas (Esta-

Identidad
naciconal

Factores geogréficos
Factores politicos
Relaciones internacionales
Factores socioculturales
Historia

Imagen de la
nacion

Atributos distintivos
Ventajas comparativas
Ventajas competitivas

Identidad

competitiva

Fuente: Elaboracion propia basada en el Modelo Identidad Marca Pais e Imagen de Dinnie (2008).

1.
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PromPeru es la organizacion del Gobierno peruano que promueve el comercio internacional de empresas peruanas.
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dos Unidos), a un pais con poca proveniencia de
turistas (Francia) y a los ciudadanos locales del
pais (Perl) para comparar la imagen que tenian
del Perl los turistas extranjeros respecto de los
pobladores locales.

Para la definicion de la composicion de la mues-
tra, se consideraron las caracteristicas sociode-
mograficas del perfil del turista extranjero que
visita el Pera (PromPer(?), vale decir, personas
con un nivel de educacién superior, mayo-
ritariamente hombres, cuya edad fluctia funda-
mentalmente entre los 25 y 44 afios.

Para la recoleccién de informacion, se aplicaron
356 encuestas, estructuradas con preguntas
abiertas y cerradas al publico de los tres paises
mencionados (véase el cuadro 1).

Cuadro 1
Composicién de los encuestados por pais de
residencia

Pais de residencia Nimero de encuestados
Peri 122
Estados Unidos 119
Francia 115
TOTAL 356

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de los resultados
de la investigacion realizada.

Discusion y analisis

Los resultados preliminares de la parte empirica
muestran que los consumidores evaldan el pro-
ducto y sus atributos, extrinsecos e intrinsecos,
en el proceso de decision de compra, comple-
mentando su evaluacién con el criterio del pais
de origen, el cual se utiliza a manera de informa-
cién complementaria mas no exclusiva.

El andlisis de los resultados de la imagen de la
nacion Peru entre los consumidores extranjeros,

mostré que la imagen Perl no esta asociada en
absoluto con la oferta exportable peruana. La ra-
zbn es que la marca Per( nunca se ha usado como
paraguas para fomentar las exportaciones ni para
incentivar la inversion, salvo el caso de la campa-
fia «Perd Now», lanzada en el afio 2008%. Por lo
tanto, su asociacion es con elementos turisticos
utilizados tradicionalmente en la estrategia de pro-
mocidén de la marca Perd, como el caso de Machu
Picchu, los incas, llamas, el Cusco, los Andes,
entre otros elementos.

Por tal motivo, se requeriria incorporar determi-
nados componentes de identidad nacional obser-
vados por el consumidor internacional, con el fin
de promover la imagen de la nacion del Peru en-
tre los consumidores extranjeros. En definitiva,
€s0s seran los elementos que determinen la iden-
tidad competitiva de un pais, ya que el consumi-
dor la identifica como elementos distintivos y
diferenciadores frente al accionar y esfuerzos de
otros paises.

Elementos que conforman la imagen de
la nacion Peru

El cuadro 2 muestra los componentes de la ima-
gen Perd, segun la percepcion de los encuestados.
En dicho cuadro, se puede observar que los com-
ponentes de la imagen Per( estan muy relaciona-
dos con el turismo, cuyos elementos son del tipo
histérico-arqueoldgico.

Al analizar los resultados se evidencia el desco-
nocimiento que existe de la amplia oferta y de
la variedad de riquezas que tiene el Per(, dado
que el grueso de los componentes de su imagen
gira en torno al concepto histérico-arqueologi-
co, asociado a la cultura Inca, mas no a sus otras
riguezas, como la biodiversidad, sus culturas
vivas, entre otros elementos turisticos. Cabe
mencionar la falta de relacién con la oferta ex-
portable del Peru.

Perfil del Turista Extranjero 2007, disponible en:

http://www.peru.info/s_ftoPublicaciones.asp?HidAccion=Grupo&Hidld=2&ic=1&SubTipo_ZP=1

«Per( Now» es una iniciativa privada, trabajada junto con el Gobierno peruano, para promover la captacion de inversiones

en el Perl con motivo de que el Perl es la sede de dos importantes cumbres internacionales, como son ALCUE y APEC.
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Cuadro 2
Componentes de la imagen de la nacién Peru

Imagen de la nacién Peru
N° encuestados %
Machu Picchu 80 22,5
Llamas 21 5,9
Gastronomia 20 5,6
Incas 20 5,6
Cusco 16 4,5
Andes 15 4,2
Pisco 13 3,7
Lima 11 3,1
Ceviche 10 2,8
Lago Titicaca 7 2,0
Cultura 7 2,0
Otros 136 38,2
TOTAL 356 100,0

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de los resulta-
dos de la investigacioén realizada.

La importancia de esta investigacion radica en
el hecho de que permite contrastar la estrategia
para promocionar al pais que ha venido aplican-
do el Pert durante los ultimos afios, con el posi-
cionamiento generado en la mente de los con-
sumidores.

Asi, el concepto que tuvo mayor peso en la men-
cién general fue el de Machu Picchu, que corres-
ponde a su vez al icono elegido por el Gobierno
peruano para representar grafica y visualmente al
Per(, incluso desde antes de haber sido elegido como
una de las nuevas siete maravillas del mundo.

Se observa, segln los resultados empiricos obte-
nidos, que los componentes de imagen que estan
contenidos en la imagen del Pert no son adecua-
dos para promover la oferta exportable peruana.

Resultados

En el cuadro 3 se muestra la distribucion de res-
puestas respecto de la percepcion de la imagen
de la nacién Peru en los ciudadanos de los tres
paises que integran la muestra: Francia, Estados
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Unidos y Perd. De este modo, para Francia, un
pais no muy relacionado con el Perd, con esca-
sos vinculos de turismo, cooperacién econémica
y comercio exterior, la imagen de la nacién pre-
dominantemente percibida por sus ciudadanos
son las «llamas». Sin embargo, en el caso de los
Estados Unidos y el Per(, sus ciudadanos rela-
cionan su imagen, en primer lugar, con Machu
Picchu. Ademas, es importante destacar que en
el compendio total de respuestas de los tres pai-
ses, la imagen Perd que se impone ante los de-
mas conceptos es nuevamente la ciudadela
incaica de Machu Picchu, con un 22,5% del to-
tal, seguida de las «llamas» (que fue el icono uti-
lizado antes de Machu Pichu para la promocién
del Per() con un 5,9% v, luego, la Gastronomia y
los Incas, ambos con un 5,6%.

Cuadro 3
Percepcién de la imagen de la naciéon Peru
Paises

Imagen Nacion

Perl Francia| Estados Pert | Total

Unidos

Machu Picchu 12% 26% 26% | 22%
Llamas 14% 5% 1% 6%
Gastronomia 0% 3% 12% 6%
Incas 8% 4% 5% 6%
Cusco 0% 6% 6% 4%
Andes 7% 6% 1% 4%
Pisco 1% 4% 5% 4%
Lima 10% 1% 0% 3%
Ceviche 0% 1% 6% 3%
Lago Titicaca % 0% 1% 2%
Cultura 1% 2% 2% 2%
Otros 40% 40% 35% | 38%
TOTAL 100% 100% 100% | 100%

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de los resulta-
dos de la investigacion realizada.

En el gréfico 2 se muestran los componentes de
la imagen de la nacion Peru, en él se puede ob-
servar la relacion existente entre cinco de las
seis primeras imagenes asociadas al Perd. Con
excepcion de la gastronomia, se presentan con
mucha fuerza conceptos de origen andino/incaico
asociados a la imagen Peru. Asi, Machu Picchu,
las llamas, Incas, Cusco y los Andes son concep-
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tos que se derivan del legado histdrico, entre otras
caracteristicas propias de la cultura incaica.

La explicacion de este Ultimo punto se debe al
predominio en la orientacion del mensaje e ima-
gen del Perq, alo largo de los afios de campafias
dirigidas al fomento del turismo, de su pasado
incaico, representado tradicionalmente por la ciu-
dadela de Machu Picchu en Cusco.

Sin embargo, se debe reconocer que entre estos
conceptos vinculados a la herencia de culturas
prehispanicas como la incaica, destaca uno que
poco tiene que ver con este contexto y, por el
contrario, se deriva de tradiciones ancestrales pero
con elementos mas contemporéneos: la gastro-
nomia. Este componente, que para muchos
encuestados de los tres paises representa la ima-
gen del Perq, ha recibido un impulso considera-
ble a lo largo de los ultimos tiempos, tanto por
parte del Gobierno como del sector privado.

Grafico 2
Componentes de la imagen de la nacién Peru

No obstante, al realizar el analisis comparativo
de las percepciones de los consumidores de cada
pais estudiado, se observa que en Francia no se
asocia el concepto de gastronomia a la imagen
del Perd. Probablemente, porque ellos estan muy
orgullosos de su propia gastronomia.

Por otro lado, cabe sefialar que, si bien no cons-
tituyen los principales elementos de la imagen
del Perq, los conceptos de pisco y ceviche se
encuentran incluidos como componentes de la
imagen de la nacion Pera.

Cabe destacar que la percepcion de la imagen Perd,
entre las tres diferentes muestras de Francia, Es-
tados Unidos y Perd, determina una marcada per-
cepcioén del Pert como destino turistico. Por ello,
seria conveniente que la imagen de la nacion aso-
ciada a una nacién como el Peru, considerara los
aspectos Y las dimensiones asociados a la promo-
cién de un pais en un mundo global y competitivo.

Componentes de la Imagen - Peru

[ Machu Picchu j

/

|
\ Gastronomia
P S
Incas

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de los resultados de la investigacion realizada.
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La imagen de la nacién del Pert que existe en la
mente de los consumidores es la que se ha for-
mado como resultado de estrategias deliberadas
0 no para alcanzar una ventaja competitiva del
Perd, en la que se ha resaltado fundamentalmente
el aspecto historico, cultural y arqueoldgico del
Perl mediante las campafias de promocion de su
imagen realizadas por PromPer(: «Perq, pais de
los Incas», «Despierta tus seis sentidos», «Peru
Ahora» y «Per0: Vive la leyenda».

El problema radica en que en el Pera se ha ido
cambiando con frecuencia el mensaje al consu-
midor, por lo que no se ha terminado de acufar
un Unico concepto en su mente. Tal como se pue-
de apreciar en el grafico 2, existen diversos con-
ceptos que vienen a la mente de los consumido-
res cuando evocan la imagen del Perq, siendo la
mayor parte de ellos alusivos al tema de los Incas
(Machu Picchu, Incas, llamas, Cusco, Andes).

Esto se debe a que las dos primeras campafias,
«Per(, pais de los Incas», «Despierta tus seis sen-
tidos», tuvieron una clara orientacién al fomento
del turismo en el pais; mientras que la tercera,

«Pert Ahora», se orientd a la captacién de inver-
siones al pais, con motivo de la celebracion de
las dos cumbres internacionales (ALCUE y APEC)
que se llevarian a cabo en el Per( durante el afio
2008. Finalmente, en el mes de octubre de 2008
se vuelve a retomar el tema del turismo, con la
campafia: «Peru: Vive la leyenda».

Por ello, el Per no cuenta con una imagen clara
que trasmitir en sus campafias de comunicacion,
a pesar de contar con una riqueza invalorable de
atributos diferenciadores respecto de otros mer-
cados, como su oferta exportable, sus culturas
vivas, su biodiversidad, sus hermosos paisajes
naturales, entre otros.

Esto hace que sea necesario que el Perl replantee
su estrategia de identidad competitiva y constru-
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ya una imagen claray distintiva con otros paises,
gue genere una ventaja competitiva, para poder
posicionarse en la mente de los consumidores con
un concepto especifico que sirva para generar
sinergias para sus tres objetivos principales: cap-
tar turistas, promover inversiones y fomentar las
exportaciones.

Conclusiones

1. Los componentes de la imagen de la nacién
Per( estan formados tanto por elementos turis-
ticos, como por algunos elementos comercia-
les. Sin embargo, se observa el predominio de
los atributos de indole turistica por la estrate-
gia de posicionamiento adoptada por el pais.

2. Los componentes mas importantes de la ima-
gen de la nacion Pert giran en torno al concep-
to de cultura milenaria y preinca. Se observa el
predominio del icono Machu Pichu, que ha sido
utilizado como eje central de la comunicacion
del Pera para promover el turismo.

. Otra categoria de componentes que se consi-
deran relevantes para la imagen de la nacion
Pert es la referida a la cultura gastronémica
oriunda del Per(, como elemento distintivo del
pais. Asi, destacan los elementos de gastrono-
mia, pisco y cebiche.

. La cultura milenaria preinca e Inca, asi como
la cultura gastronémica, identificadas como
elementos de la imagen nacion Perd, deben
ser tomadas en cuenta al momento de elabo-
rar la estrategia de identidad competitiva del
Per(, pues constituyen su ventaja diferencial.

. No existen diferencias significativas entre las
percepciones de los consumidores de los tres
paises analizados respecto de la imagen na-
cion Perl, a pesar de tener distintos niveles
de vinculacién con nuestro pais.
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