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Abstract

El Factor Marca Pais en las Exportaciones Chilenas a China, es un estudio
de caso, que busca generar un aporte a partir del analisis del trabajo que ha
realizado Chile en funcién de su Marca Pais y evaluar la contribucion que
éste concepto adquiere como un factor en los procesos de exportacion al
mercado chino de las empresas chilenas. Se incluye en ello, un completo
analisis de los origenes de la marca, la institucionalidad y elementos
vinculantes que son relevantes como Imagen Pais y Marcas Sectoriales. Se
suma al andlisis, el importante aporte que realizan informantes claves y

empresas exportadoras.

Palabras Clave: Marca Pais, Imagen Pais, Marcas Sectoriales,

Exportaciones Chilenas a China, Chile-China.

The Country Brand Factor in Chilean exports to China, is a case study that

seeks to generate a contribution from the analysis of the work done by Chile
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according to their national brand and to assess the contribution that this
concept takes as a factor in export processes to the Chinese market for
Chilean companies. Included in this, a thorough analysis of the origins of
the brand, institutions and binding elements that are relevant as Image
Country and Sectoral Marks. Is added to the analysis, the important
contribution made by key informants and exporters.

Keywords: Country Brand, Image Country, Sectoral Marks, Chilean Export

to China, Chile-China.
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Introduccion

La incorporacién del concepto de globalizacion y desarrollo del comercio
internacional en la dindmica de las naciones, trajo consigo una serie de
implicancias en la forma en que los paises conciben su insercion en el
contexto internacional. Conceptos como Sofpower, Imagen Pais, Branding
y una serie de otras concepciones, se valoran como elementos claves en las
estrategias por lograr mayor visibilidad y posicionamiento en el escenario

global.

En el caso particular de Chile, la necesidad de una estrategia de
posicionamiento internacional se hizo evidente con el término del gobierno
militar. La reinsercion en el contexto internacional se asumié como el
principal proyecto concertacionista. La clave para lograrlo, un modelo
neoliberal cuya bandera de avanzada seria una agresiva estrategia de

apertura economica.
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Sin poseer atributos reconocidos y cargando con una historia asociada a
elementos negativos que precedian su sistema de gobierno; a partir de la
década del 90, comienza a tomar forma una estrategia pais destinada a
generar politicas publicas que promovieran una identidad nacional y que
traspasaran fronteras a partir de una Marca Pais reconocida y diferenciada.

Desarrollos locales con ambicion de generar incidencias globales.

La promocion internacional ya no so6lo debia ser capaz de ubicar a Chile en
el mapa, sino que debia tener la coherencia necesaria con las necesidades de
competir y atraer inversion extranjera, promover el turismo y abrir nuevos
mercados para las exportaciones. Este proceso llevo a Chile a marcar un
precedente en las relaciones comerciales con los paises de Asia, siendo el
primer pais en el orbe en firmar un TLC con China, hoy su principal socio

comercial.
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El gigante asiatico representa el mercado de mayor atencion internacional,
la competencia por posicionar en el colectivo chino la Marca Pais de cientos
de naciones es férrea y Chile asi lo ha entendido. La estrategia, los
instrumentos y las politicas que se han generado en apoyo al sector
exportador, seran los factores que se someteran al analisis y evaluacion por
parte de informantes claves y empresarios; entre ellos representantes de
instituciones oficiales, cuerpo diplomatico, exportadoras y gremios que
sumaran valor a una evaluacion de la Marca Pais Chile, como un factor en
las exportaciones chilenas a China, que favoreceria el aumento de las ventas

en el mencionado mercado.

I. Justificacion del Estudio

I.1 Contextualizacion
A partir de la década de los 90, Chile comienza una estrategia de
posicionamiento internacional de la mano de una apertura comercial que se

materializ6 con la firma de sucesivos tratados de libre comercio.

10
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Se despliega una politica en funcion de la Imagen Pais, destinada a definir,

desarrollar y posicionar una Marca Pais en el contexto global.

En el contexto de la apertura al escenario internacional, la relacion con Asia
tomo mayor relevancia en la politica exterior de Chile con su incorporacion
al APEC el afio 1994', de esta forma su avanzada con los paises del
Pacifico implicé una estrategia focalizada por atraer la atencion de las
grandes economias como Japén y China. En el caso particular de China, el
apoyo de Chile para su incorporacion a OMC y la histérica relacion
diplomaética fue generando precedentes, que materializaron las aspiraciones
de una relacion comercial mas estrecha con la firma del Tratado de Libre
Comercio el afio 2006. Desde entonces, se ha mantenido una dinamica
relevante en temas comerciales, hoy Chile exporta mas de US$18.8 mil
millones® y mas de 1.000 empresas mantienen exportacion de bienes y
servicios hacia éste destino. Una relacion marcada fuertemente por los

commodities, cuya venta no siempre esta sujeta a la eficacia de una Marca

'Direccion Econdémica de Chile-Direcon: www.direcon.cl 11
%Reporte Inteligencia Comercial ProChile. Comercio Bilateral China 2014. www.prochile.gob.cl
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Pais sino a una necesidad que no tiene sustitutos, pero que ha elevado a

China como su principal socio comercial.

En el contexto de esta relacidn, se expondra la relevancia de la Marca Pais y
el valor que se le otorgaria como un factor en el proceso exportador de

empresas que deciden incursionar en este mercado.

A partir de ello y con el fin de lograr un cabal entendimiento del objeto de
analisis queremos comenzar proporcionando al lector la definicion de dos
conceptos clave y de los cuales es necesario entender su espiritu para
dimensionar sus diferencias y el rol que juegan en este estudio. Con ello nos

referimos a la Imagen Pais y Marca Pais.

Imagen Pais®: Se entiende como la opinién/percepcion/prejuicio/juicio que
cada persona se forma respecto de un pais a partir de la combinacion de

factores que emergen en sociedad: la educacion, las experiencias, las

12

3 Fundacion Imagen de Chile. www.imagenchile.cl
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personas, los viajes, las comunicaciones masivas, los negocios, los

productos y servicios gque se consumen.

Se entiende también como reflejo de lo que las naciones han ido mostrando

a lo largo del tiempo, ya sea de manera intencionada o de forma natural.

Marca Pais*: La marca pais es un concepto utilizado en marketing y
comunicacion, para referirse al valor intangible de la reputacion e imagen
de marca de un pais a través de maultiples aspectos, tales como sus
productos, el turismo, la cultura, los deportes, las empresas y los

organismos publicos, que determinan los valores que se asocian a ese pais.

Si bien en ocasiones su uso se ha efectuado indistintamente, las diferencias
son claras. Si tuviésemos que acotar sus alcances, la primera es mas bien
instintivo, la esencia natural proyectada desde su existencia y que nace de la

percepcion, mientras que la segunda nace de la comunicacion estratégica.

13

“Anholt, S. (2010) "Definitions of place branding - Working towards a resolution". Place Branding

and Public Diplomacy 6: 1-10
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El afio 2005 Chile define su primera Marca Pais, bajo el slogan “Chile
Allways Surprising” 0 “Chile Sorprende, Siempre”, a través de la cual se
buscO desarrollar una herramienta de posicionamiento global que
potenciaria el crecimiento de tres pilares del desarrollo nacional:
exportaciones, turismo e inversiones. Definiciobn que ha sufrido una

evolucion permanente hasta nuestros dias.

A la fecha se cred una institucionalidad a traves de la Fundacion Imagen de
Chile y se han llevado a cabo una serie de campafas internacionales
destinadas a lograr el posicionamiento de marca en los diferentes mercados,
ejemplo de ello en China, es Sabores de Chile y Ferias Sectoriales, entre

otros.

Desde el afio 2006, las empresas chilenas han sido parte de un proceso que
se ha visto intensificado tanto en volumen como en diversificacion de
exportaciones. De este proceso y de las experiencias surgidas es de donde

surge la pregunta que da sustento a esta investigacion: ¢ Contribuye la

14




INSTITUTO DE ESTUDIOS

INTERNACIONALES
UNIVERSIDAD DE CHILE

Marca Pais en las Exportaciones chilenas a China?, pregunta que se

busca responder con el desarrollo del presente estudio.

1.1.1 Objetivos

Objetivo General:
Realizar un anélisis de la Marca Pais Chile como instrumento de politica
exterior y determinar su rol en el proceso exportador de empresas

chilenas al mercado chino.

Objetivos Especificos:
« Exponer y analizar el desarrollo de estrategias y politicas
destinadas a la definicion de una Marca Pais entre los afios 2006 al

2014.

» Evaluar a través de los actores participantes, las principales acciones

de promocion que se realizan en torno a la Marca Pais: Marcas

15
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Sectoriales y eventos como Sabores de Chile y Ferias

Internacionales.

» Desarrollar un analisis participativo del rol que cumple la Marca
Pais como instrumento de gestion publico- privado en apoyo a las

exportaciones a China.

1.1.2 Hipdtesis:

General

La Marca Pais ha contribuido en las ventas y posicionamiento de las
empresas chilenas que exportan al mercado chino, generando ventajas
competitivas para los diferentes sectores productivos que exportan a este

mercado.

16
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Especificas:
= La politica Marca Pais es reconocida como un instrumento que aporta

de forma concreta a las exportaciones a China.

= Las acciones de promocion en torno a la Marca Pais, son coherentes

con las necesidades del mercado chino y han agregado valor a las

exportaciones chilenas a ese destino.

= Existen atributos de la Marca Pais que son transversales a todos los

sectores y que han contribuido al aumento de las ventas y el

posicionamiento de las empresas chilenas en el mercado chino.

I1. Marco Conceptual

1.1 Proceso Evolutivo Marca Pais en Chile

17
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11.1.1 Origenes y desarrollo de la Marca

La pertenencia es un elemento clave en la busqueda de identidad, por
ello los individuos y las naciones desde sus inicios han buscado la
identificacion con elementos que le son propios, dando origen por

ejemplo, a emblemas nacionales, banderas y escudos que buscan lograr

representatividad y diferenciacion. Un analisis historico de la Marca Pais,
implicaria extensos analisis como por ejemplo la época del salitre en que
Chile salia al mundo promoviendo su producto estrella asociado ya, a una
politica publica y una institucionalidad como lo fue la Asociacion Salitrera
de Propaganda®; sin embargo su alcance era més bien limitado, acotado a un

producto y no a un relato nacion.

La avidez por una Marca Pais surge en el periodo post dictadura, en el
que se buscaba la formula que permitiera a Chile volver al contexto

internacional. El analisis interno hizo surgir al sector empresarial y las

18

® Alvaréz, P. (2009). Chile MR: La difcil ecuacion histérica entre identidad, imagen y marca pais. P 52
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bondades del sistema econdmico como el caballo de batallas para esta

nueva estrategia pais.

De esta forma, el despliegue de recursos se aposté en funcion del
marketing internacional, de una forma mas instintiva que estratégica,
predominando el entusiasmo por sobre el analisis objetivo. Se busco a
traves de la forma, posicionar un fondo, que para el contexto internacional

hasta ese entonces era desconocido y siguio siéndolo.

La blasqueda de escenarios que permitieran hacer visible un Chile
renovado, puso en el foco de las autoridades las grandes exhibiciones
internacionales como plataformas para la nueva imagen que se buscaba
proyectar. De esta forma las Exposiciones Universales pasaron a tomar gran
relevancia en las estrategias de posicionamiento internacional, con la
asignaciéon de importantes recursos que se planteaban como inversiones.
Una de las mas recordadas y simbdlicas fue la de Sevilla en Espafia el afio

1992, en la que Chile participd con un iceberg de 200 toneladas y una

19

®ceberg en el Pabellon de Chile. Pagina Oficial: http://www.expo92.es/mensaje/1026-iceberg_pabellon_chile
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inversion de mas de 12 millones de délares®, impensable para un pais del
tercer mundo. EI mensaje principal que se quiso transmitir, fue que si Chile
era capaz de transportar un iceberg de forma eficiente y profesional desde la
Antartica y que éste se mantuviera fresco, podria hacer lo mismo con sus
productos exportables al mundo. Mensaje que pasoé casi inadvertido ante las
polémicas ambientalistas y hasta una irénica portada de The New York
Times’ que ironizaba con Chile’s Chilly Idea o Una idea chilena para
quedarse helado, que aludia a la ambiciosa puesta en escena de este

pequefio y desconocido pais de Latinoamérica.

El simbolismo de este evento fue méas alla de una imagen: un pais que
promueve sus exportaciones sin tener a esa fecha ningun TLC firmado, que
promueve una imagen pais post dictadura y que se proyecta con ambicion,
marcarian un precedente en la forma en que Chile se promocionaria en las
décadas siguientes. Como muchas de las campafias que seguirian, su

participacién en Sevilla fue basada en la contingencia y no en una estrategia

"Chile’s Chilly Ideas. New York Times 8 de November 2009. Consultado en 2015. 20
http://www.nytimes.com/1991/11/08/opinion/chile-s-chilly-idea.html
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de largo plazo, el Iceberg que sorprendié al mundo y el pabellon mas

visitado de la Exposicion no logré capitalizarse.

En la siguiente infografia se enumeran las Exposiciones Universales® en las

que Chile ha participado.

Francia

1889

Paris

1939

New York

Bélgica
1958

Bruselas

Espafa
1992

Sevilla

Portugal
1998

Lisboa

China

2010

Shanghai

Italia

2015

Milan

No es sino hasta las negociaciones del Tratado de Libre Comercio con

Estados Unidos, que Chile define la necesidad de evaluar la percepcion real

que tenia el mundo sobre él y cuales eran, de existir, los atributos relevantes

en esta asociacion. De esta forma, con un rol protagonico de ProChile y las

representaciones comerciales y diplomaticas se comenz6 a través de un

indicador sencillo como lo es el Top of Mind, a medir la presencia

8 Chile en Expo Universales. Expo Milan 20105: www.expomilan.cl

21
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espontanea de la marca en la mente de las personas y recopilar antecedentes
sobre la percepcion de Chile en diferentes regiones del planeta. De esta
forma los resultados expusieron un total desconocimiento, salvo por
audiencias mas informadas que reconocian elementos que se relacionaban

con la dictadura y premios Nobel.

El mayor conocimiento sobre la Imagen y la Marca Pais se encontraba en la
region y aun asi se consideraba a Chile en el contexto latinoamericano

como un pais distante sin integracion real.

A inicios del afio 2004°, ProChile convoca a los diferentes sectores para
analizar la Marca Pais, resultado que evidenciod la debilidad de la Marca y
determino la necesidad de crear una Marca Pais profesional e integradora,
avalada por una estrategia mancomunada que debia integrar tanto al sector

publico como privado.

22

® Comunicado Departamento de Comunicaciones Direcon- ProChile, Nov. 29, 2004.
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“El diagnostico es que Chile tiene una imagen débil en el extranjero, que
carece de un hilo conductor, de atributos comunes a las distintas campanas
sectoriales que se estan realizando”, afirmo el director de ProChile, Hugo

Lavados en ese entonces.

Con ésta conviccion se sumaron los diferentes actores en la definicion de
una estrategia pais, instancia que conto con la participacion de: Comité de
Inversiones Extranjeras, Corporacion de Fomento de la Produccion-
CORFO, ProChile, Servicio Nacional de Turismo; y representantes del
sector privado, Asociacion de Exportadores de Chile- Asoex, Asociacion
de Productores Avicolas, Asociacion de Exportadores de Manufacturas-
Asexma, Camara de Comercio de Santiago- CCS, Camara Nacional de
Comercio- CNC, Chile Alimentos, Corporacion de Promocion Turistica-
CPT, Federacion Gremial Nacional de Productores de Fruta- Fedefruta,
Salmon Chile, Sociedad Nacional de Pesca- Sonapesca, Sociedad de

Fomento Fabril- SOFOFA y Wines of Chile. Dinamica participativa que se

23
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ha mantenido desde ese entonces y que posteriormente se vera

materializada en la creacion de marcas sectoriales.

Trabajo con actores publicos y privados

Socios Estratégicos del Sector Publico Sector Privado

Ministerio de Relaciones Turismo Asociaciones y camaras

Exteriores Subsecretaria de Turismo y empresariales
Sernatur
. . . AGCI
Comité de inversiones Agencias de Cooperacion Sociedad Civil

Extranjeras (CIE
I ©1e Internacional de Chile

Consejo Nacional de la

Culturay las Artes Ministerio del Deporte Asociaciones Deportivas

Corporaciéon de Fomento de

la Produccién (CORFO) Ministerio de Energia Entidades Culturales

ProChile

Marcas Sectoriales Turismo Chile

Fuente: Fundacion Imagen de Chile. Presentacion Diagnéstico Marca Pais Abril- 2015

El trabajo publico - privado requeria del apoyo estratégico de profesionales
en el Country Branding y motivados por esta necesidad se llamé a licitacion
publica para comenzar a externalizar en profesionales especialistas el
trabajo de la Marca Pais. En este proceso participaron 9 firmas nacionales e

24
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internacionales, cuya particularidad se dio por postulaciones que incluian el
trabajo asociativo de las firmas extranjeras con firmas locales. De esta
forma, la firma internacional Interbrand se adjudica el primer proyecto
destinado a la creacion de una Marca Pais Chile. El financiamiento del
proyecto contemplaba inicialmente una inversion de US$150.000, el
periodo estipulado para el disefio fue de 8 meses, que incluido el
lanzamiento de su estrategia fue de un afio y medio. La segunda etapa de
implementacion, consideraba el desarrollo de la marca visual, que debia
unificar los conceptos hasta ese entonces esgrimidos por los diferentes
sectores en sus campafnas. El costo de la campafa total, incluida la

estrategia comunicacional, fue de US25 millones.

Es asi como el afio 2005, Chile lanza su primera campafia de
posicionamiento Marca Pais, la que llevaba por slogan “Chile Sorprende
Siempre” o “Chile All Ways Surprising”, cuyo objetivo estratégico debia
ser, dar cohesion a una estrategia mayor que buscaba la promocion de

exportaciones, turismo e inversiones.

25
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Primera Marca Pais Chile con lanzamiento global, afio 2005.

YO ‘#— .
Chile wF

Sorprende, siempre

Version espariol Version chino mandarin

ProChile interpretaba los atributos de la marca de la siguiente forma: “El
concepto es coherente con las nuevas realidades de Chile: la estela de
estrellas con cuatro aristas es reflejo de un pais moderno y emprendedor que
esta en constante movimiento, de un pais que esta inserto en el mundo y que
innova sin romper con sus tradiciones, un pais que origina nuevos colores y

nuevas oportunidades a partir de sus activos”.

Los diferentes sectores en la promocion de Chile en el extranjero, estaban
en clara avanzada y la nueva Marca tanto en concepto como en expresion

grafica debia ser coherente con el mensaje pais y reforzarlo en las

26
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audiencias internacionales, aspecto que no encontrd sustento en algunos
sectores que mas que verse favorecidos vieron como sus esfuerzos se veian
perjudicados con un Chile que sorprende siempre, como fue el Comité de
Inversiones Extranjeras, cuyo discurso de atraccién de inversiones se
basaba en la seriedad, solvencia y sustentabilidad del sistema y no en la
sorpresa. A poco andar de la campafia de difusion fueron emergiendo

seguidores y detractores.

El sector agricola que aspiraba a potenciar el concepto de Chile Potencia
Alimentaria no se sentia representado en una Marca que hablaba de
sorpresas y no de la importancia y fiabilidad que otorga el factor origen de
los productos que Chile exporta. El tema semantico también se puso en la
palestra, aludiendo incluso que la lectura podria generar confusion en el
publico angloparlante, al no entenderse el juego de palabras y se percibiera

solo como un error y falta de acuciosidad en la traduccion.

27
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— All Ways = Todas las formas

Chile All Ways Surprising —

Always = Siempre

Chile te sorprende en todas sus formas o Chile te sorprende siempre, era el
juego de doble lectura que se pretendia transmitir como mensaje; que para
muchos estaba al debe ya que no fue todo lo potente, coherente y
representativo que se buscaba; por el contrario generaba espacios de

interpretacion erronea que no favorecian la imagen que se queria proyectar.

El sector turistico en cambio se manifestdé conforme y vio potenciadas sus
estrategias, ya que el mensaje permitia abordar las expectativas que se veian
claramente superadas por las vivencias en los destinos que Chile ofrecia al

mundo, donde Chile si sorprendia positivamente.
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Pese a ello, la campafa busco transmitir la naturaleza de los paisajes, los
frutos del pais, su gente, sus valores y su diversidad. Todo ello en funcion
de una perspectiva diferente y sorprendente, que generd un precedente ya
que desde el afio 2005 la Marca Pais fue asumida como una Politica Publica
de participacion intersectorial que permitio sumar esfuerzos y recursos con

aportes compartidos entre el sector publico- privado.

El modelo democratico, la estabilidad economica y la marcada diferencia de
Chile en el contexto de la region, pasaron a ser parte de la estrategia,
Santiago se promovi6 como la capital de los negocios en Latinoamérica y se
resaltaron los altos niveles de seguridad, como parte de los atributos
positivos que la Marca Pais proyectaba al mundo, todo ello en una primera
instancia, orientado a ejecutivos de alto nivel de las empresas

multinacionales de Europa y Estados Unidos, luego Asia Pacifico.

Chile All Ways Surprising se mantuvo hasta el afio 2008, pero Chile en el

mundo habia cambiado y su Marca Pais debia expresarlo, una sélida
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economia, un sistema democratico respetado, instituciones que funcionan y
a su haber la firma de importantes acuerdos comerciales con Estados
Unidos, Union Europea, China y Japon entre otros, lo habian distanciado de
sus vecinos de la region y comenzado a situar en los principales ranking a
nivel mundial: 5° Lugar en el Ranking de Libertad Econdémica- Instituto
Fraser de Canada, lideraba a los paises de Latinoamérica en el lugar 28 de

competitividad- Foro Econdmico Mundial, entre otros.

En el intertanto, la institucionalidad en torno a la Imagen Pais y la Marca
Pais se hacia necesaria. Un articulador capaz de influir transversalmente
entre los diferentes sectores y dimensiones del desarrollo de Chile se hacia
perentorio, atribuciones que escapaban del rol de ProChile cuyo foco
pasaba por temas comerciales y de promocion de exportaciones. Es asi
como el afio 2008 se crea el Proyecto Chile Imagen Pais que surge como

una entidad dependiente de la Presidencia de la Republica.
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La necesidad de autonomia y la consecuente asignacion de recursos para la
promocién de Chile en el extranjero, modifica la naturaleza del proyecto,
otorgandole la institucionalidad, autonomia y definicién a la Fundacion
Imagen de Chile, que se constituye el 8 de mayo del afio 2009, como una
institucion autdbnoma de recursos propios que seria presidida por el Ministro
de Relaciones Exteriores y un directorio de 19 representantes de todos los

sectores del pais.

La mision de la Fundacion Imagen de Chile, seria velar por la promocién
genérica de Chile y darle valor y prestigio al origen, convirtiendo esta tarea
en una misién pais, que recoja la diversidad de visiones y trascienda las

coyunturas'.

En los afios 2009 al 2012 se incorpora en las campafias el concepto “Chile
te Hace Bien”, cOmo un nuevo slogan que buscaba proyectar los logros

alcanzados al cumplimiento del Bicentenario y visibilizar al pais como el
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socio ideal y aventajado de la region. La estabilidad del sistema legal, la
seguridad institucional, las buenas practicas productivas y el nivel de los
profesionales forman “las fortalezas del pais”, segun palabras del Director

Ejecutivo de la Fundacion Imagen de Chile, Juan Gabriel Valdes.

Para muchos, los atributos puestos en valor mostraban un Chile distante
carente de emociones, transaccional, que basaba sus logros en temas
netamente econdmicos y que relegaba la existencia de una diversidad
cultural y del relato de su gente, ausente en la promocion que hasta ese
entonces se llevaba a cabo. Ademas enfatizaba lo diferente que era en
Latinoamérica, segregandose a nivel regional. Pese a ello, el discurso tuvo
elocuencia en la medida que tuvo que convivir con dos hechos que
marcarian la presencia de Chile en el contexto internacional en un antes y

un después: Terremoto del 28F y el rescate de los 33 mineros.
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El nuevo concepto incluy6 ajustes en el logo, que
Y.

b
<
|

* basicamente fue un refrescar grafico de la marca a
Chlle ¥ través de una tipografia mas amigable y estilizada.

A partir del aflo 2012, la Fundacion Imagen de Chile, realiza variados
diagnodsticos de posicionamiento de la Marca Pais en los diferentes
mercados, el resultado una Marca Pais funcional que requiere de la
incorporacion del territorio emocional, no existe ante la opinion publica un
relato que hable de Chile, de su gente, de su ser mas humano, de un relato
como sociedad que defina o muestre el ser chileno, por ello se trabaja
conjuntamente con los diferentes sectores, ademas de la internacional
Future Brand para generar una nueva conceptualizacion y readecuacion

grafica. El mensaje: “Chile atrae por la diversidad de sus contrastes”.

Los cuales se fundamentan en cuatro pilares base' que define la Fundacion

Imagen de Chile' y que resumimos conceptualmente:
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Territorio de extremos
Extremos que aluden a la esencia de su geografia, que ha forjado el

caracter de su pueblo.

Modernos tradicionales
Un factor hibrido que conjuga pasado presente y futuro, que se ve
reflejado en el rol central de la familia en la sociedad chilena, la

convivencia de lo rustico y lo moderno, entre otros.

Vocacion de progreso
Una busqueda constante por avanzar superando la adversidad con la
cual se ve enfrentada cada cierto tramo en el camino hacia el

desarrollo.

Vinculo confiable
Un socio estratégico que ha dado garantias al mundo de su vision y

compromiso en el contexto internacional.
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La nueva estrategia Marca Pais, busca a través de la exposicion de la
diversidad existente en Chile, poder interpretar de mejor forma los

diferentes sectores que representa y lograr la transversalidad necesaria para

que todos se sientan parte de una misma estrategia que no solo los interpreta

sino tambien los representa.

Al alero o en directa relacion con Marca Pais, han surgido una serie de
estrategias puntuales destinadas a dar contenido a la participacion de Chile
en el contexto internacional. De ello se desprenden estrategias de politica
exterior y una serie de instrumentos destinados a la promocion

internacional, que en gran medida son materializadas por ProChile:

= Ferias Internacionales: Es un programa de actividades anuales, que
pone a disposicion de los exportadores una serie de eventos
internacionales, seleccionados por su relevancia y ser representativos

de diversos sectores de bienes y servicios. La participacion de las
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empresas chilenas se somete a un formato Marca Pais que
proporciona apoyo logistico, financiamiento y redes estratégicas para

potenciar su insercion o posicionamiento en el mercado de destino.

= Sabores de Chile: Es una herramienta de apoyo para la exportacion
de alimentos y bebidas nacionales en el extranjero. ES un programa
emblematico que ha tenido una importante aceptacion internacional y
sectorial a nivel local. A través de él los participantes pueden acceder
a visitas técnicas, reuniones bilaterales y acercarse de una manera
atractiva a diferentes compradores, prensa especializada y lideres de

opinién.

= Chilean Wine Tour: Es un actividad especializada en vinos, que
genera rutas a diferentes mercados en los cuales los especialistas y
sus marcas van desarrollando degustaciones y seminarios expertos

dedicados a la promocion y mayor conocimiento de los atributos del
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vino chileno. Se incluye en ello una nutrida agenda con contactos

profesionales, lideres de opinion y potenciales compradores.

= Marcas Sectoriales: Es un concurso publico que busca el trabajo
asociativo de los sectores en la busqueda de instrumentos que
permitan penetracion en nuevos mercados 0 un mayor espacio de
posicionamiento a través de marcas representativas como es el caso
de Pisco Chile, Salmon Chile, entre otras. Es una iniciativa publico-
privada que permite generar importantes ahorros en temas de difusion

y formulacidn de las marcas.

= Matriz de Gestion Continua: La matriz de gestion continua es la hoja
de ruta de las representaciones comerciales de ProChile en el mundo
y que se desarrolla bajo un programa anual, que persigue en el
mercado donde se encuentran, promover productos, inversiones y
turismo, generar informaciones comerciales para la exportacion,

desarrollar instancias de promocion comercial y eventos especiales
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como por ej: Chile Week, Street Day, Chilean Wedding Trip y otras
iniciativas que surgen en el mercado destino para promover y apoyar

a los exportadores.

En la actualidad la expresion de la marca es la siguiente:

:""4 = . “ La nueva gréfica, representa:

" " - Pa_ntone de colores: paisaje
v/ ’l‘ chileno

L‘""‘.‘ _ - Trama viva: las interrelaciones

- Estrellas: diversidad

e =

D Zo=a
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11.1.2 Imagen de Chile, Marca Pais y Marcas Sectoriales

La interrelacion existente entre la Imagen de Chile, la creacion de la Marca
Pais y el posterior desarrollo de las Marcas sectoriales, es relevante para los
fines del presente estudio y los resultados que se expondran en él, por ello

se realizara una breve profundizacion de estos conceptos.

Como ya hemos visto, la Fundacion Imagen de Chile es una institucion de
derecho privado sin fines de lucro cuya mision principal es: “Impulsar,
desarrollar, patrocinar, financiar, coordinar, promover y ejecutar la difusion
de la Imagen de Chile en el exterior, contribuyendo a la competitividad,

mediante una estrecha coordinacion publico-privada™”.

Esta mision en funcion de la Imagen de Chile, se concibe como un proceso
continuo en el cual se exponen algunas limitantes que pasan por las
atribuciones de la Fundacién y que afectan su rol tanto con la Imagen como
con la Marca Pais™*:

'3 Memoria Anual Fundacion Imagen de Chile, Afio 2009. www.imagenchile.cl 39
14 Basado en el analisis de las memorias anuales de los afios 2009 al 2014. www.imagendechile.cl
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1. Si bien se concibe como institucion con recursos propios, desde su
origenes ha sido dependiente de otras instituciones para su
asignacion presupuestaria: de la Presidencia de la Republica, de
Corfo sujeto al presupuesto basado en una cartera de proyectos y

posteriormente de Direcon.

2. No existe un aumento sustantivo del presupuesto asignado, si
consideramos que el afio 2009 percibia 2.580.742 millones de
pesos con atribuciones bastante acotadas y hoy no logra superar
los 6.000.000 millones de pesos, en un escenario en el que se le
exige mayor protagonismo y aporte tanto a la Imagen Pais, a la

Marca Pais como en el apoyo a las Marcas Sectoriales.

3. Su Direccién se ve marcada por una orientacion estratégica

asociada a prerrogativas politicas del gobierno de turno, que

ademas se ve limitada por periodos de gestion bastante acotados.
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4. No se percibe en su desarrollo, el logro de una autonomia

funcional.

Por su parte el desarrollo de la Marca Pais fue concebido como un paraguas
que diera el marco para las distintas bajadas sectoriales. Las Marcas
Sectoriales son trabajadas directamente por ProChile, instancia en la que la
Fundacion cumple un rol de apoyo, alineando el mensaje con la Imagen y la
Marca Pais, se establecen en conjunto normativas de homologacion grafica
de las marcas y el logo de Chile, buscando dar coherencia visual. Se asume
que en cada marca se han incorporado elementos tipograficos y cromaticos

de la Imagen de Chile y la Marca Pais.

Las Marcas Sectoriales comienzan a surgir a partir de un llamado realizado
por Corfo el afio 2010, en el cual se definia un presupuesto para
determinadas industrias, con el fin de generar marcas por sector y apoyar a

las empresas en su proceso exportador.
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Las Marcas Sectoriales en su proceso de desarrollo, pasaron a formar parte
de la estructura administrativa de ProChile a partir del afio 2011, con el fin
de apoyarles en su proceso de consolidacion e internacionalizacion. La
labor de marcas sectoriales es asesorada por un consejo de 9 miembros,

presidido por un representante designado por el Presidente de la Republica.

La creacion de las Marcas Sectoriales buscaba generar una mayor
asociatividad entre los sectores con mayor capacidad exportadora,
generando economias de escala que favorecieran la inversion de las
empresas para salir a exportar. En su desarrollo ha sido clave el rol de la
Subdireccion de Marcas Sectoriales en la internacionalizacion y definicion
de una marca sectorial, cuyo proceso considera: investigacion, disefio,

construccion, posicionamiento y monitoreo.

En la actualidad Chile cuenta con 19 marcas sectoriales, constituyendo una
red compleja de actores del sector pablico- privado, que trabajan tanto en
temas financieros como técnicos operativos para su desarrollo.
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Infografia de actuales Marcas Sectoriales por industria.
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En un rol similar a la Fundacion Imagen de Chile en su funcién ante la
Imagen y la Marca Pais, la creacion de las Marcas Sectoriales tiene por
misién, contribuir al posicionamiento de la Imagen de Chile, lograr una
representacion sectorial, generar estrategias atingentes a los mercados y
segmentos objetivos, incluir equipos de trabajo calificados y con
experiencia internacional, todo ello con el fin de obtener resultados e
impacto en los mercados objetivos, sin diferenciacion de marcas

individuales, empresas o0 grupos de empresas.

En relacion a las acciones realizadas en el mercado chino, a partir del afio
2006 luego de la entrada en vigencia del TLC no hubo un aporte
significativo en la interaccion de estos tres factores. Recién el afio 2010 se
percibe una estrategia mancomunada dirigida al mercado chino, que tuvo
una expresion real y con incidencia en los receptores locales, a traves de la
participacion de Chile en la Exposicion Universal Shanghéai 2010
Escenario que permiti6 a la Imagen de Chile, Marca Pais y Marcas

Sectoriales lucir en el mapa chino a través de hechos como: relatos del 27F,

16 Memoria Pabellén Chile Expo Shanghai 2010. Editada en 2011. 44
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rescate de los 33 mineros, el lanzamiento de la trivia “Chile Quiz” y la
obtencién de medalla de oro en la categoria "Desarrollo Tematico",
(instalaciones de hasta 3 mil m?), del Pabellén de Chile en la Expo
Universal, ademas de potenciar la presencia de algunos sectores y sus
respectivas marcas como fue el caso de la Arquitectura a través de AOA,
Vinos a través de Wines of Chile, Asoex a traves de Berries de Chile,

Salmén Chile, Turismo Chile, entre otros.

En el desarrollo de las marcas sectoriales uno de los sectores mas activos es
el representado por ASOEX, quienes crearon una estrategia de
comunicacion y branding unificada para el sector fruticola inédito y que
surge de una iniciativa netamente privada, con el fin de potenciar las marcas
sectoriales comunicacionalmente pero siendo consistente con la Marca y la
Imagen Pais, destacando en el mensaje la calidad, el origen y una tradicion
exportadora. Se incluy6 en ello incluso, un Manual de Normas Gréaficas'’ de
las marcas sectoriales del sector fruticola en el que se establece la relacién
entre las marcas y la relacion de las marcas con el logo pais.

17 Corporate Image Manual of Chilean Fruits Industry. 45
http://demo.asoex.cl/images/documents/otros/BrandingManual FFCH.pdf
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11.2 China Mercado Objetivo

11.2.1 Caracteristicas del Mercado Chino
Es imposible generalizar en el mercado chino; muchos de los factores que
puedan ser condicionantes para un grupo de consumidores pueden ser
totalmente indiferente para otro. Por ello, la intencion de este apartado es
proporcionar algunos antecedentes generales y una percepcion de Chile en
este mercado, a través de la mirada de nucleos de mayor vinculacion,
basado en el estudio de paises prioritarios realizado por la Fundacion
Imagen de Chile™®, a través de las empresas Ipsos Beijing y Asia Reps en

Chile.

El valor del pais de origen en China, suma cada vez mayor peso, en la
medida que la produccion global expone una infinidad de marcas que en
muchos casos estan asociadas a cadenas globales de produccion, que no
permiten una asociacion geografica al 100%. En este espacio, la
asociatividad con atributos relevantes y la Marca Pais toman valor, ya que

18 La Imagen de Chile en China, Mayo 2014. Fundacién Imagen de Chile http://www.imagendechile.cl/wp- 46
content/uploads/2014/09/imagen-de-chile-en-china-300914.pdf
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el consumidor chino comienza a evaluar no solo el producto sino otros
factores como por ejemplo: la elaboracion en ambientes libres de
contaminacion, produccién sustentable basada en procesos con
preocupacion por el impacto en el medio, respeto por el recurso humano, la
no explotacion y factores contemporaneos como la manipulacion genética

de alimentos, entre otros.

Los etiquetados cobran peso ya que las personas no sélo compran, sino que
leen los aportes nutricionales o la composicion de lo que estan
consumiendo, ademas de la informacién que se proporciona del origen y su
leyenda. El posicionamiento de los Vinos chilenos en gran parte se debe a
que es el unico producto que llega al consumidor final con una etiqueta que
dice Hecho en Chile, generando la asociacion directa entre calidad y pais de
origen.
Segun los estudios de Country Brand index"®:

= El pais de origen es un driver (factor que genera cierta conducta) en

la decision del consumidor.

1% Made In Report, Future Brand 2012- 2013. 47
http://www.futurebrand.com/images/uploads/studies/cbi/MADE_IN_Final_HR.pdf
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= Las cadenas de produccion global, incluyen nuevos parametros en las
decisiones de consumo. Hoy se evalla el Pais de Origen, Pais de

Disefio y Pais de Produccion.

= La categoria de un pais sera cada vez mejor en China, en la medida

que destaque en varias categorias.

El mercado chino en los dltimos 30 afios, acorde a su desarrollo, fue
abriendo nuevos espacios en su relacion con las marcas extranjeras.
Servicios y bienes que no estaban a su alcance por prohibiciones o
condiciones de la oferta, hoy son asequibles. EI mejor ejemplo de ello son
las marcas de lujo que repletan las vitrinas de las grandes ciudades como

Beijing, Shanghai y Hong Kong.

El mercado chino es bastante heterogéneo y contradictorio, un error que
comenten muchos exportadores es considerarlo como la panacea que
pondré a su alcance a 1.300 millones de potenciales consumidores, lo que es

un error, si consideramos que las cifras oficiales categorizan al 47% de la
48
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poblacién como rural, por cuanto su ingreso per capita y condiciones de
vida son bastante distintas al de las mega ciudades y sus habitos de
consumo también difieren: se abastece con productos locales de bajo costo,
son muy sensibles al precio, a la recomendacion, aplican un consumo diario
(resguardo presupuestario), privilegian negocios locales y trabajan con
productos nacionales. Por otra parte esta una clase media que hoy tiene un
poder adquisitivo bastante mayor y que busca la personalizacion y
exclusividad, entre otros factores. Un caso aparte son los magnates que
tienen habitos de consumo excéntricos y de costos exorbitantes, como

chartear un barco a la Antartida para pasar las vacaciones con amigos.

Las tendencias del Mercado Chino, ademéas se ven fuertemente marcadas
por las directrices que define su Gobierno Central. Un factor clave y que
muy pocos paises toman en consideracion para definir sus estrategias en
China son los Planes Quinquenales, que claramente marcan las pautas del
consumo Yy en donde se generan espacios para la participacion extranjera.

Esta programacion permitiria a los paises con interés en el mercado

49




INSTITUTO DE ESTUDIOS

INTERNACIONALES
UNIVERSIDAD DE CHILE

proyectar y anticipar estrategias, con una mirada no s6lo hacia lo que se

exporta tradicionalmente sino a la posibilidad de producir lo que necesitan.

11.2.2 Chile como Marca Pais en China

En general, Chile posee varios primeros lugares en la relacion con China,
que le han permitido una posicion con cierta ventaja, por lo menos a nivel
latinoamericano. Instancias que en general son bastante mencionadas y
resaltadas por nuestro pais:
= 1952: Primer pais Latinoamericano en albergar un Instituto Cultural
Chino
= 1970: Primer pais Sudamericano en establecer relaciones
diplomaéticas con China
= 1999: Primer pais Latinoamericano en apoyar el ingreso de China a
la Organizacion Mundial del Comercio.
= 2004: Primer pais Latinoamericano en reconocer a China como una

Economia de Mercado.
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= 2006: Primer pais Latinoamericano en firmar un Tratado de Libre

comercio individual con China (le antecedio la comunidad Asean).

= 2015°': Se anuncia el Primer Banco de Liquidacién en Yuan de
Latinoamérica que se establecera en Chile: anuncio del Primer

Ministro Li Kegiang en visita oficial 2015.

En primera instancia, la percepcion de estos logros podria interpretarse
como exitos extrapolables a la percepcién de la Marca Pais Chile en China;

sin embargo Chile es un pais desconocido en la nacion asiética.

En la dimension comercial, la relacion también estd sujeta a primeros
lugares, béasicamente por encontrarnos ante nuestro principal socio

comercial y Chile ser el principal proveedor de cobre del mercado chino.

2 Declaracion Ministro Heraldo Mufioz, Sala de Prensa MINREL del 25 de Mayo.
http://www.minrel.gov.cl/canciller-munoz-califica-visita-del-primer-ministro-li-kegiang-como-un-hito-en-la- 51
profundizacion-de-los-vinculos-politicos-y-economicos-entre-chile-y-china/minrel/2015-05-25/162026.html
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Desde el TLC a la fecha la relacion comercial ha tenido una proyeccién

positiva la que se puede apreciar en la siguiente grafica:

Exportaciones Chile a China

Periodo 2006 - 2014
25.000.000

20.000.000

15.000.000

10.000.000 -

5.000.000 -

0 T T T T T T T T 1
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fuente: Elaboracion propia, datos The World Bank - Wits.worldbank.org

A partir del afio 2006 se pueden apreciar las alzas positivas en la proyeccién
de exportaciones, claramente asociadas a la firma del TLC. En donde se
estima que las exportaciones de Chile a China fueron en alza con una tasa
promedio del 20% en el periodo. Claramente el TLC fue el factor clave en
el aumento de las exportaciones, coincidentemente entre los afios 2006 y

2007 se comenzo con mas fuerza la promocién de la Marca Pais,
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pero no hay variables que nos permitan generar una relacion y segun

registros tampoco hubo camparias de relevancia en el mercado chino.

El afio 2012 se presenta la necesidad de realizar un estudio de percepcién en
China, Para el cual se recurrio a distintos organismos de promocion y
profesionales pertenecientes a nucleos de informantes vinculados a Chile y
Latinoamerica. Los resultados fueron expuestos el afio 2014, dejando en
evidencia que:
= No existe una Imagen Pais de Chile en el colectivo chino, se
reconoce a la region y se habla de los paises sudamericanos sin hacer

distinciones significativas.

= Todos los hitos que han marcado la relacién y que son destacados en
Chile, son desconocidos en China. A modo de ejemplo la firma del
TLC, aun siendo el primer tratado que firmaba China con un pais

fuera de la region, no tuvo una connotacion local.
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= Sélo en nucleos de mayor vinculacion se percibe a Chile como un
pais legalista, que hace las cosas bien, que posee una politica de
puertas abiertas y en el que se destaca su produccion agricola y el
estricto control fitosanitario.

= No existe una asociacion de Marca Pais, salvo en el caso del vino.

I11. Disefio Metodoldgico

I11.1 Tipo y nivel de investigacion

La investigacion desarrollada se llevd a cabo en funcién de dos etapas. Una
primera etapa se orientd a la busqueda, analisis e interpretacion de
informacién para el desarrollo del marco conceptual, fase en la que se
trabajo con informacion de fuentes primarias y secundarias, principalmente.
A partir de ella, se definieron los alcances del estudio y los parametros que
serian utilizados para la identificacion y trabajo con los informantes claves,
asi como el contenido que daria sustento a las preguntas dirigidas a las

empresas.
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Mientras que una segunda etapa, estuvo definida en torno a las entrevistas

directas con informantes claves y el envio de formularios online a las

empresas.

Informantes Claves

Institucion N° Perfil

Representantes Diploméaticos 2 Corresponde a profesionales en
cargos clave, con ejercicio entre

Representantes Fundacion 4 los afios 2006 al 2014.

Imagen de Chile

Representantes ProChile 5

Representantes Sectoriales 5

Totales 16

La definicién de los informantes claves, se basd en su relacion con las

instituciones chilenas relevantes en el tema Marca Pais entre los afios 2006

al 2014. El alto perfil de los entrevistados, enriquecié enormemente el

contenido del presente estudio.
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La pertenencia de los informantes a las distintas instituciones se detalla en

el Anexo 1.

Empresas

Industrias Base Porcentaje Efectivo de
General Respuesta

Alimentos, fruta fresca, fruta 100 36% (36 empresas)
congelada, agricola,

agroindustria, acuicultura,

forestal, ganaderia,

manufacturas, pesca,

educacion, vitivinicola,

ingenieria y servicios, textil y

tecnologias de informacion.

Totales 36

La base de empresas se gener¢ a partir de informacion disponible de talleres
mercado por capacitacion de exportadores de ProChile, empresas
participantes de eventos sectoriales, representantes de todas las industrias.
Se excluyd el sector minero por tener una demanda cautiva independiente
de las campafias de Marca Pais. La identificacion de los participantes se
detalla en el Anexo 1.
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Procedimientos.

Los procedimientos a nivel de Informantes Claves se generaron en formato
de entrevistas directas. Cabe mencionar que parte de los informantes se
encuentran desempefiando funciones en el extranjero, razén por la cual se

desarrollé para ellos una entrevista online.

En el caso de las empresas, se generé un formato de cuestionario semi-

estructurado de desarrollo online a través de la plataforma virtual:

SurveyMonkey.

El detalle de las preguntas y el formato aplicado se encuentra detallado en

el Anexo2.
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IV. Resultados y Principales Hallazgos

A continuacion se exponen los resultados parte del presente estudio de caso,
los cuales se han dividido en torno a temas que fueron abordados tanto en

las entrevistas como en los cuestionarios online.

IV.1 Nivel Institucional

En el caso puntual del mercado chino, existe consenso en que el rol de la
Fundacion Imagen de Chile no es percibido y se desconoce alguna instancia
de comunicacién destinada a este mercado. Institucion a la que se le
reconocen fuertes limitantes para el desarrollo de la mision que le fue
encomendada y que pasan por: inexistencia de una Politica de Estado de
largo plazo, mayor asignacion de recursos, mayor coordinacion institucional

y mejor foco.
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La percepcion de los empresarios parte de la evaluacién no es muy distinta

en relacion al rol de la Fundacion Imagen de Chile:

@11 ;Qué nivel de informacién maneja su
empresa de las actividades y
estrategias que desarrolla la Fundacion
Imagen de Chile a través de la Marca Pais?

Respondido: 21 Omitido: 15

Muy informado
4,76% (1)

__—— Medianamente

Nada informado informado
12800 28,57% (6)

Poco informado
23,81% (5)

Gréfica asociada a la pregunta 11(Q11) del formulario.

A nivel de informantes clave se destaca el rol de ProChile en la apertura
comercial y apoyo sectorial para el ingreso de nuevos productos y sectores

al Mercado Chino.

Se reconoce en ProChile el rol destacado que jugé a partir del afio 2006. El

haber trabajado en estrategias de Marca Pais y Marcas Sectoriales, el
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desarrollo de campafias internacionales como Semanas de Chile, Sabores de

Chile, Pabellones Nacionales en Ferias Sectoriales, entre otros.

Se hace mencion a algunas debilidades en la gestion institucional,
percibiendo una estrategia general en la cual no se reconoce un énfasis
consistente en la Imagen Pais, Marca Pais, Marcas Sectoriales o0

Denominacion de Origen.

No se percibe una adecuacién de las campafias Marca Pais, pensando en el
interlocutor chino, se dejan fuera aspectos relevantes de la diversidad social,
econdmica y cultural, demasiado centralismo, dejando poco espacio a las

Oficinas Comerciales en China de hacer la adecuacion para el mercado.

Por otra parte se percibe una disonancia en el desempefio de estas oficinas,
que se observan trabajando de forma individual. No se aprecia un mensaje
comun, una alineacion entre ellas. Ejemplifican incluso con aspectos

simples como las tarjetas de presentacion o el uso de logos que difiere entre
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las oficinas de: Beijing, Shanghai, Guangzhou y Hong Kong, lo que

proporciona un mensaje contradictorio al mercado chino.

Q14 Si tuviera que calificar el rol
institucional en la promocién de la Marca
Pais y la relacion con los diferentes
sectores que nota otorgaria a:

Respondido: 21 Omitido: 15

Fundacién
Imagen de 18,75% 25,00%
Chile
e oo .qu_

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% T0% 80% 90% 100%

1Tm2 3 W+ s

Grafica asociada a la pregunta 14(Q14) del formulario.

V.2 Eventos de Posicionamiento y Promocion

De los eventos que se realizan en China los que tienen mayor valoracion
son en primer lugar Sabores de Chile y en segunda instancia Pabellones
Nacionales en Ferias Internacionales. Segun las estimaciones de la Jefa del
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Departamento de Asia y Nuevos Mercados de ProChile, Andrea Sapag,
existe una participacion promedio de 20 a 30 empresas. Si bien Sabores de
Chile, promociona varios sectores y no existe un énfasis particular en la
Marca Pais, se valora el que contemple varios eventos paralelos como
seminarios y eventos culturales, que muestran un Chile mas completo y que

tiene una real incidencia local.

Aun asi se considera que las acciones que desarrolla son de minimo impacto
y de escasa resonancia en medios, son eventos aislados que no tienen una

continuidad con acciones posteriores para capitalizar.

ProChile, a partir de estos programas y la participacion empresarial ha
generado encuestas de satisfaccion y programas de seguimiento para medir

el nivel de avance en su proceso exportador a este mercado.

Por su parte las empresas encuestadas tienen opiniones bastante criticas

sobre la productividad de participar en estos eventos de promocion.
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Consideran que la convocatoria que se logra en el mercado objetivo es
buena, pero no hay continuidad de accién. Se menciona la necesidad de
apoyo diferenciado para las empresas distintas a sectores primarios y que
proveen productos de mayor valor agregado, con confeccién 100% en Chile
que deben competir con mercados de mano de obra muy barata, lo que les
suma complejidad para ser competitivos y en donde se siente que la brecha
seria mayor si se potenciara la promocion sobre el concepto calidad de los
productos. La idea de promover la calidad es recurrente en las respuestas,

que ven en este aspecto la mejor carta para posicionar la Marca Pais.

Existe un grado de frustracion en algunas empresas que mencionan que por
completar cupos en las agendas de estos eventos han debido atender
personas que no hablan inglés o que no tienen relacidn con su industria. Se
menciona por otra parte, que no hay fijacion en los detalles, por ejemplo
Sabores se define en fechas en las que no existe produccion de ardndanos

por cuando no pueden hacer degustaciones de sus productos.
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Las empresas dan mucho valor a la Marca Pais y consideran que es una
tarea primordial posicionarla no sélo en China sino a nivel mundial. Por
otra parte se manifiesta cierto prejuicio hacia estos eventos, por cuanto
sienten que estan concentrados sélo en algunas industrias y para el resto las
puertas hacia China aln siguen cerradas. Identifican ademéas ciertas
deficiencias en las oficinas comerciales, que en algunos casos se perciben

pasivas y poco preparadas para asistir a las empresas.

Se extrafia en los formatos mayor inclusion de aspectos culturales y del
entorno en donde se producen los bienes que Chile ofrece, lo que podria ser
una mejor carta de la Marca Pais; es decir mostrar el campo, las
costumbres, vivencias, calidad de su gente, la historia y el valor que da el

lugar de origen.

Se evidencian las faltas existentes para potenciar la Marca Pais, se
manifiesta la poca preocupacion por los etiquetados, por diferenciar los

productos y mostrar el origen Chile, motivar la inclusion de sellos
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distintivos, etc. Son factores que influyen en la marginacion de pequefias
empresas de bienes y servicios que no tienen esta capacidad y que sienten
que la visibilidad se da siempre a los mismos sectores, poniendo como

ejemplo los vinos.

En el caso particular del mercado chino, se siente que el esfuerzo por abrir
mercado ha sido una iniciativa privada, mas que contar con un considerable

apoyo gubernamental.

Q8 Si pudiera jerarquizar las actividades
Marca Pais desde la mas a la menos eficaz,
Z2qué orden otorgaria?

Respondido: 21  Omitido: 15

3 4
3
2
2 . - .
Sabores de Ferias Chilean Wine Marcas Actividades
Chile Sectoriales Tour Sectoriales Oficinas

Comerciales
ProChile

Gréfica asociada a la pregunta 8(Q8) del formulario.
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IVV.3 Imagen Pais

A nivel de exportaciones la Imagen Pais no se considera un factor relevante,
por lo menos en una primera instancia. Se reconoce que Chile es un pais
desconocido en China, salvo en nucleos més informados, por ende no existe

una asociacion de la Imagen Pais.

Por otra parte se reconoce en este concepto un elemento de dificil
evaluacion y mayor complejidad; ya que en general no responde a una
estrategia cuyas externalidades son controladas por el pais, influido por
agentes externos como: percepcion de la contingencia politica, actividad

econdmica, aspectos culturales, entre otros.

1VV.4 Marcas Sectoriales

Los entrevistados mayoritariamente destacan el rol de las Marcas

Sectoriales, aunque en menor medida hay algunos disidentes que ven en el
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creciente desarrollo de Marcas Sectoriales una distorsién del mensaje, por
cuanto no se ha logrado posicionar una Marca Pais y la suma de maés

elementos hara aun mas dificil algin grado de consolidacion.

Se concibe la Marca Pais como un concepto muy amplio para un mercado
con las caracteristicas del chino, en el cual la diversidad y también los
distintos espacios para la percepcion, implicarian una estrategia demasiado
costosa en esfuerzo, tiempo y dinero para lograr posicionar a traves de una
Marca los atributos de un pais pequefio y desconocido como Chile. Las
Marcas Sectoriales dan la opcidén de acotar el foco y ser mucho mas
especificos tanto en la promocion como en el mensaje, logrando un mayor
impacto con menor esfuerzo y que ademas permite hacer una evaluacion y

seguimiento mas preciso de su éxito o fracaso.

La apertura China ha generado espacio para el ingreso de nuevos servicios y

productos, por tanto nuevas marcas. Existen productos chilenos que han
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logrado un posicionamiento importante, el por todos conocido, caso del
vino. También lo ha sido el caso de las cerezas en el que se hizo un buen
uso del concepto cultural local, lo que asociado a sus atributos potenciaron
sus estrategias, transformandose en un presente valorado en las festividades

chinas.

Para el Embajador Juan Gabriel Valdés, el vinculo que se establece entre
producto- pais es complejo. El Producto y su marca no sélo deben ser
apreciables en si mismos, sino aumentar su valor por el interés de su

procedencia.

Se destaca en las Marcas Sectoriales, la capacidad de elevar la calidad de
sus productos, por sobre todo, siendo la Unica carta de presentacion a través
de la cual se puede elevar el origen y la Marca Pais. Las empresas
entrevistadas destacan que las Marcas Sectoriales se enfocan en el sector al
cual apuntan, pero no necesariamente generan la imagen que todos los

productos chilenos son buenos.
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@10 En general, si tuviera que definir en el
contexto Marca Pais el rol de las marcas
sectoriales como por ejemplo: ChilePork o
Wines of Chile,entre otras, este seria:

Respondido: 21 Omitido: 15

Otro (especifique)
4,76% (1)

Son representativas
38,10% (8)

Contribuyen a la
Marca Pais

42,86% (9)

No son
representativas

Gréfica asociada a la pregunta 10(Q10) del formulario.

IVV.5 Marca Pais

La opinidn entre los informantes claves es bastante dispar. Se reconoce que
la Marca Pais fue concebida en la busqueda de una estrategia superior,
siendo su rol principal generar un “efecto paraguas” desde el cual se hiciera
la “bajada” a los diferentes sectores. El fortalecimiento de la Marca Pais
generaria externalidades positivas a las exportaciones.
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La estrategia de posicionamiento Marca Pais se siente como una tarea
inconclusa. Producto de intereses sectoriales heterogéneos; sin haber
consolidado una estrategia Marca Pais, se comenzé en paralelo a trabajar
con Marcas Sectoriales y no se dio con un mensaje representativo de lo que
debia expresar la Marca Chile. Rescato la observacion de uno de los
informantes, quien menciona que Chile tiene una deuda pendiente por
cuanto no ha dado con los rasgos caracteristicos de su identidad, y si no
sabe “quién es”, dificilmente podra proyectarse coherentemente y de forma

consistente en el tiempo a nivel internacional.

La comunicacion efectiva de la Marca Pais no se ha logrado, el nivel de
dispersion es demasiado elevado, si consideramos que solo a nivel de
informantes claves no existe claridad de la Marca Pais actual y tampoco del
mensaje que se potencia asociado a ella, llegando a reconocerse en algunos
casos a “Chile Allways Surprising”, que fuera parte de la campafa hasta el

afo 2008.

70




INSTITUTO DE ESTUDIOS

INTERNACIONALES
UNIVERSIDAD DE CHILE

En el caso de las empresas, la respuesta no fue muy diferente, lo que se ve

claramente expresado en la siguiente grafica:

¢Cual o cuales de los siguientes slogans
identifica como parte de la estrategia actual
de Marca Pais?

100%

a0 64,00%

32,00%

12,00%

Chile Allways Chile atrae por su Chile te hace bien
Surprising vitalidad v
diversidad

Gréfica asociada a la pregunta 4(Q4) del formulario.

Se destacan como fortalezas de la Marca Pais Chile, conceptos a los que
debieran atribuirsele mayor peso en sus estrategias en el mercado chino:
seriedad, economia estable, transparencia, seguridad, win-win,
complementariedad, confiabilidad, conocimiento a nivel “target”, productos
“paragua” de buenos resultados y aceptacion del mercado chino, pero sin

una asociacion con el pais de origen, incremento en el comercio de bienes y
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servicios, Know how de las empresas exportadoras, pais antipoda, historia
politica y econdmica bilateral, calidad de productos naturales y contexto
fitosanitario, son conceptos destacados que se asocian a la marca pero que

no se ven plasmados en las estrategias de posicionamiento.

Por otra parte, las debilidades que se reconocen son: desconocimiento del
mercado chino, factores culturales e idiomaéticos, poca constancia y
regularidad en las estrategias hacia ese mercado, comunicacion ineficiente,
falta de coordinacion institucional de Chile con sus representaciones en
China, falta de campafias sectoriales mas fuertes que aumenten porcentajes
de participacion de mercado en diferentes sectores, mayor intercambio
cultural y politico, restricciones presupuestarias, politica de visas mas
eficiente en funcion de los intereses del pais, falta de homogeneidad y
erronea seleccion de estrategias, discontinuidad de iniciativas exitosas, falta
de conocimiento en Chile, empresarios poco innovadores solo preocupados
de los precios FOB, debilidad institucional y falta de iniciativa empresarial,

desconocimiento de Chile a nivel global, la centralidad en el discurso a
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partir del cobre (cuyo uso es distante de la opinién publica, lo que no
enriquece la percepcion de Chile a nivel de publico general y no logra

identificacion con el consumidor).

Para algunos el posicionamiento de la Marca Pais en el mercado chino pasa
por una politica exterior de Chile definida y coherente, mas que por

acciones netamente de marketing.

Algunas empresas hacen presente que el mercado chino tiene un
requerimiento principal y que es la seguridad alimentaria, y es sobre esta
base que debe potenciarse la Marca Pais. En general se desconocen las
estrategias y definiciones que se generan en torno a las campafias de Marca

Pais y se perciben como poco informados.

La mirada de las empresas entrevistadas es bastante critica. En ciertos casos
se resta valor a las estrategias definidas para potenciar la Marca Pais,

sienten que se mantiene un foco muy centralizado, en el que se debiera
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incluir a las regiones, promocionandolas como areas geograficas, aspecto
que a la fecha ninguna estrategia ha considerado. No se reconoce un
lineamiento orientado a incluir a las regiones, se cree que la Marca Pais es
un concepto muy sesgado que se ajusta a la medida de las grandes empresas
que pueden realizar mayor “lobby”, mientras que las PYMES y empresas
regionales no son incluidas, por cuanto no encuentran valor en este tipo de
estrategias que consideran poco inclusivas y que carecen de una real

intencion de aportar a todas las industrias.

Q12 ¢Considera que los intereses de su
sector se ven reflejados en la definicion de
estrategias de promocion Marca Pais en
China?

Respondido: 19 Omitido: 17

No
68,42% (13)

Gréfica asociada a la pregunta 12(Q12) del formulario.
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IVV.6 Marca Pais como Factor en las Exportaciones

La experiencia internacional muestra que toda estrategia consistente por
potenciar un pais termina favoreciendo positivamente las ventas de sus

productos.

Existe una dicotomia entre todos los entrevistados en relacion a la Marca
Pais como Factor en las Exportaciones: Hoy la Marca Pais tiene escasa
incidencia en las exportaciones, en la medida que no ha logrado una
identidad y definicidn consistente y coherente; sin embargo es considerada

como un factor potencial dentro del proceso exportador de las empresas
chilenas al mercado chino y a cualquier mercado, que no ha logrado aportar

con el valor que se espera.

En relacion a ello el rol de la Marca Pais es limitado, en la medida que se
percibe una dispersion de esfuerzos y no se muestra una produccion

nacional alineada. China como un mercado de alto contexto, una cultura de
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alta diversificacion y complejidad, que requiere un tratamiento especial, que

no existe en las estrategias chilenas por promover su industria.

Se considera que la Marca Pais como Factor en el mercado chino, mostrd
potencial el afio 2010 periodo en el cual existia una clara estrategia pais,
que se potenciaba por la firma del TLC, existian acercamientos politicos, se
desarroll6 el Centro de Negocios ProChile en Shanghai, se sumaron
recursos para el trabajo de promocion Chile y se llevo a cabo una destacada
participacion en la Expo Shanghai; sin embargo no tuvo continuidad, es

mas el Centro de Negocios debio cerrar sus puertas.

La Marca Pais puede ser un factor muy decidor pero no hay un uso
adecuado de sus implicancias. EI mercado chino es una suma de factores,
muchos de ellos conocidos, pero que no han sido considerados. No se ha
hecho la traduccién de la Marca Pais para el mercado chino en el sentido de

incorporar elementos de su cultura, diversidad y complejidad.
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Una estrategia Marca Pais es muy dificil de llevar a cabo si no hay recursos,
por lo tanto el camino para realizarla de forma efectiva, es acotar los
segmentos a los que se quiere llegar y converger logrando sinergias. Debe
existir un estudio sisteméatico desde la demanda, mayor conocimiento del
mercado y creatividad. Clave son las oficinas de ProChile en el mercado
chino que deben ser capaces de realizar seguimientos permanentes a las

principales tendencias y el comportamiento del mercado.

¢Considera la Marca Pais como un
factor en las exportaciones de las empresas
chilenas que favorece el aumento de sus
ventas?

Especifique
14,29% (3)

No
952%(2)

\Si

76,19% (16)

Grafica asociada a la pregunta 13(Q13) del formulario.
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Por Gltimo, como muestra la grafica, las empresas consideran en un alto
porcentaje que la Marca Pais es un factor relevante que puede aumentar sus

ventas y tener un mayor grado de influencia en el mercado chino.

V. Conclusiones Finales

El propésito inicial del presente estudio fue dar validez a la hipdtesis que
sostenia que la Marca Pais efectivamente era un factor en el proceso
exportador de las empresas que incursionan en el mercado chino y que
aumenta su nivel de ventas. Los resultados del estudio de caso nos
enfrentan ante una hipotesis nula por cuanto los hallazgos refutan la

existencia de esta relacion.

Finalmente, el andlisis nos expuso un conjunto de factores que estan
interrelacionados y que adquieren valor tanto para las empresas como para

las instituciones que mantienen relacion con el mercado chino. A través de
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las apreciaciones de los actores de la relacion con China, se pudo
comprobar que en definitiva el factor Marca Pais y sus atributos son
altamente valorados en este proceso y que existen muchas expectativas en
cuanto al rol que debe cumplir en apoyo a las exportaciones y al
posicionamiento de los productos. Sin embargo es una aspiracion que hoy
no tiene ninguna incidencia real, concreta y medible en el proceso
exportador de las empresas. Se atribuye a la marca pais, el ideal de una
distincion, rasgos distintivos que los haga diferentes ante el resto del
mundo, pero que hoy no tiene la validez ni el peso que se espera en su rol
como un factor en el proceso exportador de las empresas nacionales, las que

aspiran a un mayor nivel de posicionamiento y ventas en el mercado chino.

Al finalizar, algunas apreciaciones del autor que podrian ser relevantes en el
analisis de la Marca Pais y sus eventuales ajustes con miras a lograr una
incidencia real en el posicionamiento y las ventas de las empresas chilenas

en el mercado chino.
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El rol institucional es clave, pero parece diluirse en atribuciones
cruzadas entre la Fundacion Imagen de Chile y ProChile,
principalmente. En este rol por posicionar la Marca Pais, claramente
la Fundacion Imagen de Chile presenta desde su creacion hasta hoy
un rendimiento decreciente: no se ha logrado posicionar como el
articulador general de una estrategia mayor y su rol se ha ido
relegando al de una agencia de comunicaciones que provee de
algunos instrumentos, pero que no muestran una institucionalidad

funcional, que refleje la esencia de su creacion.

Se reconoce como una necesidad concebir las funciones de la
Fundacion Imagen de Chile bajo una Politica de Estado y no de
Gobierno. Debe existir una estrategia de largo plazo que no dependa
de la orientacion estratégica del gobierno de turno, que permita una
proyeccion y consistencia en las estrategias que se desarrollan y su
implementacion. La coherencia y consistencia son claves para

posicionar una marca.

80




INSTITUTO DE ESTUDIOS

INTERNACIONALES
UNIVERSIDAD DE CHILE

= A diez afios del disefio de una politica publica que busco el
posicionamiento de Chile en el contexto global, a través de una
Imagen Pais y una Marca Pais Chile, hoy estamos en un punto de
inflexion del ciclo de vida de esta politica, en la cual es valida y
necesaria la evaluacion. La redefinicion en funcion de los resultados
concretos sera clave en el exito de cualquier estrategia a seguir. El
replanteamiento de las asignaciones originales y un mayor
presupuesto destinado a la promocion internacional, pueden ser
relevantes y deben considerar un espacio participativo en el que todos

los sectores se sientan incorporados.

= La evaluacion de las estrategias de posicionamiento Marca Pais,
deben considerar de forma diferenciada a sus principales socios en el
orbe, de esta forma, las directrices que guian el accionar en el
mercado chino deben ser especificas, reconociendo la complejidad y
caracteristicas propias del escenario local, con el fin de generar

espacios acotados de conocimiento de nuestra industria y seguir
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avanzando en la construccion de una marca pais diferenciada a partir
de la calidad de los productos exportables y sus atributos, pero en

sintonia con el mercado receptor.

» La Fundacion Imagen de Chile debe generar estrategias inclusivas
segun mercado Y utilizar los logros alcanzados en el avance por la
construccion de marca. SOFOFA es una de las instituciones
gremiales méas destacadas de Chile, y en su relacion con China ha
consolidado un trabajo muy profesional a través del Consejo Bilateral
de Negocios Chile- China, que anualmente mantiene una agenda de
vinculacion con este mercado a través de importantes delegaciones
empresariales y encuentros, como el que se dio en el pasado mes de
Junio y que contd con la presencia del Primer Ministro chino Li
Kegiang. Ademas de ser relevante para nuestro pais, la visita generd
un alto nivel de convocatoria y cobertura a nivel mundial por los
anuncios realizados. La paradoja es que en esta, como en todas las

actividades que se desarrollan al alero del mencionado Consejo
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Bilateral, la Fundacién Imagen de Chile con alguna estrategia Marca

Pais ha tenido una nula participacion.

= Existen recursos en funcién de la relacion con China que no han sido
capitalizados. Las expectativas y percepciones del mercado objetivo
deben ser un bien superior en la construccién de marca. Chile en
términos generales es un actor desconocido y silencioso en China, lo
que podria ser positivo para construir una estrategia de
posicionamiento libre de atributos heredados que pueda focalizar y

edificar una Marca Pais de mayor alcance.

= Claramente la relacion entre la Imagen Pais, Marca Pais y Marcas
Sectoriales es relevante. En este aspecto, se ha generado el espacio
necesario para compartir criterios y generar una estrategia que
realmente muestre cohesion y sobre todo un discurso uniforme hacia

los mercados de destino de las exportaciones.
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Una Marca Pais, concebida como un factor eficiente en el proceso
exportador y a todo nivel, debe ser capaz de influir positivamente en
la percepcion de los mercados internacionales, extrapolando atributos
de la Imagen Pais, lo que permita a su vez aumentar el compromiso
y grado de orgullo nacional en lo concerniente a marcas que muestran
al mundo lo eficiente de su industria, de su mano de obra, de su
produccion, etc. La Marca Pais es un bien publico con
responsabilidades individuales, en la que el fortalecimiento de la
relacion publico-privada, debe aportar cohesion y coherencia
internacional a los sectores productivos y sus exportaciones,
hablando de Chile a través de un mismo mensaje, bajo una mirada
estratégica mancomunada que apunte al fortalecimiento de la Marca

Pais en las audiencias internacionales.
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Anexo 1

Informantes Clave

Al UNIVERSIDAD DE CHILE
INTERNAI ( -;"."

Entrevistas Informantes Clave

N2 Nombre on Cargos Clave*
1|Fernando Reyes Matta |Embajada de Chile enla R.P China |Embajador
Fundacion Imagen de Chile Director
2[Juan Gabriel Valdés Proyecto Chile-Imagen Pais Director
Fundacién Imagen de Chile Director Ejecutivo
Embajada de Chile en USA Embajador
3[Juan Pablo Glasinoivic |Fundacién Imagen de Chile Director Asuntos Internacionales
Camara Chilena de la Construccion |Gerente de Asuntos Internacionales
4|Alicia Frohmann ProChile Directora Nacional
Subdirectora de Comunicaciones,
5{Jennifer Salvo ProChile Marketing y Marcas
6|Julio Alonso Wines of Chile Director Mercado Asia
Consejero Comercial ProChile
7|Nicolas Serrano Rolin  |ProChile Guangzhou Guangzhou
Consejero Comercial ProChile
8|Federico Tabja ProChile Shanghai
9[Gonzalo Matamala ProChile Consejero Comercial ProChile Beijing
Jefa Departamento Asia y Nuevos
10(Andrea Sapag ProChile Mercados
11|Ernesto Lagos ProChile Director Comercial Beijing
Consejo Bilateral de Negocios Chile-
12(Pedro Reus Muiioz China Director Ejecutivo
SOFOFA Gerente Internacional
13|Marcos lllesca ASEXMA Gerente General
Socio en Bofill & Alvarez Jana
Abogados
14(Juan Lopez Turismo Chile Australia & Asia Market Manager
15(Juan Gabriel Gurovich |The FoodLinks Miembro de la Junta
AOA- Asociacion de Oficinas de
16|Fernando Marin Arquitectos Director

Cargos clave en instituciones ligadas a la marca pals, entre los afios 2006 y 2014
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Empresas

-’_(

I E | UNIVERSIDAD DE CHILE m
ey :
.

Participantes formulario online- Encuestas Marca Pais

Ne Fecha-Hora Nombre Cargo Institucion

1|jun 22, 2015 6:17 p.m. Yu Feng Huang Gerente Comercial Food Master
2|jun 19, 2015 11:44 a.m. Sergio Santander DIRECTOR & CO-FOUNDER TECH LINE LTDA.
3[jun 17, 2015 8:39 p.m. Alfonso Diaz Socio Gea Organika Limitada
4|jun 17, 2015 7:57 p.m. Pedro Medina Director RIOblanca
5|jun 17, 2015 5:15 p.m. MarcosHenriquez Gerente Mentor |Ltda
6|jun 17, 2015 1:50 p.m. Patricio Carter Cuadra Jefe de Comercializacion y Marketing Pacific Chemical Ltda.
7|jun 17, 2015 3:56 a.m. isabel bussenius gerenta ruta del vino Ruta del vino valle del maule
8|jun 16, 2015 4:44 p.m. German Schacht Gerente Comercial Compainia Frutera Santa Maria S.A.
9jun 16, 2015 3:20 p.m. Franklin i+d Hidrosuelo
10{jun 16, 2015 3:10 p.m. MARIA ISABEL GONZALEZ ING AGR ENOLOGO ASESOR
11 [jun 16, 2015 2:14 p.m. Mauricio Rodriguez Sanchez Gerente General Mird Lida.
12|jun 16, 2015 12:49 p.m. carlos abujatum morales director comercial Niceblue SA
13 [jun 16, 2015 12:42 p.m. Pablo Mufioz Villalobos Jefe de Admini ion y Finanzas Soc Integradora de Tec Globales Chile S.A.
14 |jun 15, 2015 11:11 p.m. Pedro Pablo Sepulveda Gerente Comercial AMA Time
15 [jun 15, 2015 9:15 p.m. Andres Ruiz Sub Gerente Comercial Copefrut S. A.
16 [jun 15, 2015 7:58 p.m. Jorge Sierralta Gerente General Exportadora Atlas SA
17 |jun 15, 2015 3:57 p.m. José Miguel Figueroa Gte Gral y socio Natufeed
18 |jun 15, 2015 3:20 p.m. Victor Jensen Gerente Comercial Factor Ltda.
19 [jun 15, 2015 3:20 p.m. Carmen Bonomi Gerente Comercial Pino Azul S.A.
20|jun 15, 2015 3:03 p.m. claudia guiloff gerente general nativforiife
21 |jun 15, 2015 2:47 p.m. montes de molina spa gerente comercial montes de malina spa
22 [jun 15, 2015 2:12 p.m. Maria José Retamal Ingeniero de Negocios Internacionales Kibernum
23 |jun 15, 2015 1:10 p.m. Alvaro Murioz Gerente general Cooperativa A. Vitivinicola Loncomilla Ltda.
24 [jun 15, 2015 1:05 p.m. Diego Caceres CEQ KISA
25|jun 15, 2015 12:51 p.m. Oscar Cofré Espinoza Director Proyecto Proveedores de la Mineria Universidad Santo Tomas
26 |jun 15, 2015 12:43 p.m. Ruben rojas Gerente Almar spa
27jun 15, 2015 12:43 p.m. ivette salvpo poblete admini atenas spa
28 |jun 15, 2015 12:10 p.m. Carlos del Rio Camus Gerente Agricola las Palmas de / Caros del Rio Canmus
29 |jun 15, 2015 12:06 p.m. cecilia i Gerente Comercial Frigorifico Patagonia
30|jun 15, 2015 1:09 a.m. Luz Gomez duefa Mi Lado Verde
31|jun 14, 2015 8:50 p.m. FIDEL ANTONIO SALINAS LEDEZMA PRESIDENTE Y REP LEGAL DE ESTA ORGANIZACION GREMIAL AGRICOLA
32 |jun 14, 2015 9:31 p.m. Rodrigo millan Gerente Comercial Bisquertt
33 [jun 14, 2015 9:12 p.m. alvaro araya urquiza director de arte A+ A disefio
34 |jun 14, 2015 8:33 p.m. Pablo Andrés Morales Tapia Coordinador Cientifico y Jefe del area de Servicios CIDI Grupo Hijuelas
35|jun 14, 2015 8:28 p.m. Francisco Truyol Socio MBS Alimentos Ltda
36jun 14, 2015 8:25 p.m. Maria del Carmen Bulboa Jefe de Proyectos Consulta Doiia Emilia S.A.
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Anexo 2

Formularios Survey Monkey

Estudio Marca Pais- Exportadores

Estimado Sr. Exportador:

Junto con saludar muy cordialmente, hacemos llegar a usted una encuesta de opinién, cuyo desarrollo no le
tomara més de 5 minutos.

Esta actividad se enmarca en el estudic de caso, "El Factor Marca Pais en las Exportaciones Chilenas a
China", que se desarrolla para el Instituto de Estudios Internacionales de la Universidad de Chile y que tiene
por objetivo analizar y evaluar el aporte de las estrategias de promocitn en el mercado chino de las actividades
al alero de la Marca Pais y su aporte al proceso exportador a ese mercado.

Todas las respuestas aqui emitidas serdn manejadas bajo los cdnones de confidencialidad de la Universidad de
Chile ¥ no tendrdn otro fin que los expuestos en el presente estudio.

Sus respuestas, sin lugar a dudas, serdn de gran valor; en la medida que podamos a partir de ellas, construir un
isntrumento que aporte al desarrollo de la Marca Pais Chile.

5i desea hacer mas comentarios o compartir informacién adicional a lo aqui expuesto, no dude en hacerlo llegar
a srojasvillagra@ug.uchile.cl

Desde ya agradecemos su tiempo y disposicién.

Para comenzar, favor hacer click en el botén.

COMENZAR
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S E|rme s 8 Estudio Marca Pais- 1

INTER 3 .

1. Por favor indiquenos los siguientes datos:

Nembre:

Cargo:

Empresa:

2. ¢ Cual de las sigui categorias corresp a su tipo de empresa?
Micro: Ventas menores a 2.400UF
Pequena: Ventas entre 2.401 y 25.000UF

Mediana: Ventas entre 25.001 y 100.000UF

) Gran: Ventas sobre |as 100.001UF

Sector

Sig.

y )
IVERSIDAD DE CHILE L
S E | it dnie ¥  Estudio Marca Pais. IEI

INTER .

3. ¢Suemp realiza o ha reali exportaci al mercado chino?

Desde Hasta

4. 2Cudl o cudles de los siguientes slogans identifica como parte de la estrategia actual de Marca Pais?
[ Chile Allways Surprising

’_ Chile atrae por su vitalidad y diversidad

| Chile te hace bien

Otro (especifique)

Ant. | sig.
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5. ¢ Qué relevancia otorga al Factor Marca Pais en el proceso exportador hacia el mercado chino?

() Ataments importante

Q Muy importante

) Moderadamente importante

() Poco importante

() Nada importante

Ant | Sig.

Desarrollado por SurveyMonkey
iCree su propia encuesta gratuita en linea ahora!

ot
T
| EI a2t @) Estudio Marca Pals- IEI

In

6. Su empresa, ¢ participa o ha partici de ivil de pr i6n en el chino al alero de la Marca Pais?
£Cual? ¢Cudndo? ¢Dénde?
Si ( :) [ | Y|
No L ) | | \ )
Otro (especifique)

7. Su empresa, ¢ participa o ha particip de activi de pr ién en otros mercados al alero de la Marca Pais?
(Cual? +Cuando? ¢Donde?
si ( ) | — (
No ( :) ( :) ( :)

Otro (especifique)
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INTER s

Si pudiera jerarquizar las actividades Marca Pais desde la mas a la menos eficaz, ;qué orden otorgaria?

[ ) Sabores de Chile

_+| Ferias Sectoriales
___+| Chilean Wine Tour
| Marcas Sectoriales

: | Actividades Oficinas Comerciales ProChile

9. En general, ;como calificaria la productividad de participar de los eventos de promocién Marca Pais?
Altamente productivo

Muy productiva

Medianamente productivo

Poco produciivo

Nada productivo

Seglin su respuesta destague lo positivo/negativo

. ol
: vessioap oe cus
|| E | roine e i ¥  Estudio Marca Pais- IEI

[

10. En general, si tuviera que definir en el contexto Marca Pais el rol de las marcas i como por eji ChilePork o Wines of Chile,entre otras, este seria:

() Son representativas
No son representativas
) Son demasiadas

J Son muy pocas

/ Contribuyen a la Marca Pals

Distorcionan la Marca Pais

() Oftro (especifique)
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11. ¢ Qué nivel de informacién maneja su emp de las actividades y gias que di lla la Fundacién Imagen de Chile a través de la Marca Pais?

Altamente informado

Muy informado
() Metianamente informado

Poco informado

/) Nada informado

12. ;Considera que los intereses de su sector se ven j enla icién de ias de pi i6on Marca Pais en China?

Razén:

Ant. | Sig.

Desaollado por SurveyMonkey.

|Cree su propia encuesta graluita en linea ahora!

UNIVERSIDAD DE CHitE
i |E| NSTITUTO, DE E57UD Estudio Marca Pals- IEI

13. ¢ Considera la Marca Pais como un factor en las exportaci de las emp il que el de sus ventas?

O si

No

) Especifique

14. Si tuviera que calificar el rol institucional en la promocién de la Marca Pais y la relacién con los diferentes sectores que nota otorgaria a:

Fundacién Imagen de Chile

ProChile

Desarrollado per SurveyMonkey

iCiea su nmnia Ancupsta aratuiia an linaa ahoel
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15. ¢ Qué tan probable es que recomiende participar de las actividades en China de Marca Pais a un amigo o colega?

Nada probable
0 1 2
16. Por tltimo, dej un io a su di

exportaciones al mercado chino.

para sumar observaci que enla

Ant. Listo

Desarroliado por SurveyMonkey
(Cree su propia encuesta graiuita en linea ahoral

Muy probable

y andlisis de la Marca Pais Chile, pensando en las
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