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Introducción
Definición de Marca País
La marca nación presenta a un país como 
una marca o un producto a una audiencia 
externa a través de formas de 
comunicación estratégica.

(Dinnie, K, 2015)
Su importancia en el contexto actual 
Puede influir en la atracción de inversiones 
y turismo.

(Anholt, S., 1999; Dinnie, K, 2015; Poveda Benites, S. G., & 
Gómez Behr, P. A. 2019, etc.)

Observación

La existencia de diferentes metodologías 
de clasificación de marca país pueden
producir resultados contradictorios 

Ejemplos del ranking de marca país en 2020

NBI FCI Global Soft
Power Index



Objetivos del estudio

Objetivos generales
• Identificación de las principales 

metodologías de clasificación de 
marca país

• Determinación de las similitudes y 
diferencias entre ellas.

Objetivo específico
Identificar las variables más relevantes 
para la clasificación de Marca País

Contribución académica
• Comprender las diferentes 

metodologías de clasificación de 
Marca País

• Identificar las fortalezas y 
debilidades de cada metodología

Para los responsables de la gestión de 
marca país:
• Ayuda a tomar decisiones 
• Mejora la competitividad se sus 

países

Resultados a esperar



Metodología
Benchmarking 
El benchmarking es un proceso de análisis que implica la comparación de estrategias, procesos, desempeños y otras variables entre 
organizaciones líderes en su entorno. Sirve para obtener información valiosa a través de métodos de recopilación y comparación de 
datos apropiados, con el objetivo de evaluar los estándares actuales y mejorar mediante la implementación de cambios para superar o 
igualar dichos estándares (Anand, G.& Kodali, R., 2008; Trinh, G., Romaniuk, J., & Tanusondjaja, A., 2016; Porto, R. B., 2019).

Método Delphi
“El método Delphi es el método más apropiado para recopilar los datos necesarios que permitan construir una base conceptual inédita 
y fiable. ”

- Rodríguez-Monteagudo, E., & Olivares-Delgado, F. (2017)

Determinación de sujetos

Obtención de la información

Análisis de datos

Línea del trabajo



Determinación de sujetos
Forma de determinar los sujetos de estudio
Objetivos: Buscar los tres índices más buscados y consultados
Herramienta: Motor de búsqueda de Google 
Configuración: Resultados con más relevancia y usabilidad sin 
contar la ubicación actual.
Palabras claves: “nation brand index” y “country brand index” 

(Hajian Hoseinabadi & Cheshmeh Sohrabi, 2022; Google, n.d.)

Sujetos determinados
1. The Anholt Nation Brands Index (NBI)
2. The FutureBrand Country Index (FCI) 
3. The Global Soft Power Index

Determinación de sujetos

Obtención de la información

Análisis de datos



Obtención de la información
1. Fuente de información secundaria:

Informes publicados por los tres índices 

2. Fuente de información primaria:
• Técnica cuantitativa: Encuestas online con preguntas abiertas 

y cerradas
• Técnica cualitativa: Entrevistas en profundidad a 10 expertos 

en la gestión de marca país – conocimientos sobre los tres 
índices de marca país, opiniones sobre los pros y los contras 
de estos tres y posibilidad de mejorar la forma de medir la 
marca país.

Determinación de sujetos

Obtención de la información

Análisis de datos



Análisis de datos
Benchmarking de los tres índices (NBI/FCI/Global Soft Power Índice)
• Fecha de creación: Anholt NBI es más antiguo (2005)
• Editor: Simon Anholt/ FutureBrand/ BrandFinance
• Objetivos: Medir la imagen y percepción/Evaluar la capacidad/Medir las influencias de unos países a otros
• Periodo de actualización: anual (Excepto FCI)
• Fuente de información: Fuente de información primaria de origen externo
• Técnica de investigación: Encuestas online (Excepto FCI – entrevista online)
• Población de estudio: 60000 en 20 países / 2500 en 75 países / 10100 en 101 países
• Método de muestrea: muestreo aleatorio simple (Excepto FCI - Muestreo de conveniencia - Expertos, jefes de negocios

y funcionarios de diferentes países del mundo)
• Clasificación y escalas: diferentes clasificaciones y escalas según los elementos para evaluar (Encuestas: Escalas 

ordinales y nominales)
• Aspectos analizados (Dimensiones y métricas): NBI 6D / FCI 2D /Global 7D (2020-2021 COVID-19)
• Técnica de análisis: Técnica estadística de análisis de correlación

Determinación de sujetos

Obtención de la información

Análisis de datos



Conclusión 
Puntos a resaltar:
NBI 

• Número limitado de naciones de 
estudio (20 países)

• ¿La muestra es representativa?
FCI  

• Gran dependencia de los expertos
• Sin información detallada de las 

entrevistas
The Global Soft Power Index

• Gran muestra 
• ¿La muestra es representativa?
• Nueva dimensión y métricas

Aspectos más relevantes
Turismo y comercio internacional

Más pros y contras
…pendiente de los resultados de las entrevistas y encuestas para 
poder seguir su desarrollo…

Contribuciones
Proporcionar una comprensión profunda de 
las diferentes perspectivas y enfoques 
utilizados para evaluar la marca país.

Identificar las fortalezas y debilidades de 
cada metodología existente para desarrollar 
una metodología más completa que mejore 
la toma de decisiones.



Limitaciones

No se ha estudiado los posibles sesgos o 
limitaciones de cada ranking.

Sólo se ha trabajado con 3 rankings y 
puede no ser representativo del 
universo de rankings a nivel global.

Futuras líneas de 
investigación

Escoger más índices de marca país para 
su comparación

Estudiar los posibles sesgos de los tres 
índices y desarrollar una metodología 
más completa a través de la 
comparación de los índices existentes 
con los estudios realizados sobre las 
métricas de marca país.
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