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RESUMEN  
 

Las ciudades se encuentran compitiendo diariamente para posicionarse en el 

panorama mundial. Al igual que los productos y servicios, las ciudades ofrecen sus 

atributos a diferentes públicos objetivos tanto internos como externos. Por esta 

razón nace el marketing de ciudad o “city marketing”. El presente trabajo tiene 

como objetivo general evaluar los esfuerzos realizados para el posicionamiento de 

marca como destino turístico en la ciudad de Tijuana, Baja California; es por ello 

que se realizó una revisión documental de los esfuerzos de las dependencias 

encargadas de la promoción, publicidad, desarrollo y fomento al turismo en la 

ciudad de Tijuana. Se realizó una investigación bajo el método cuantitativo, en la 

cual se aplicó una encuesta a 601 visitantes para identificar los atributos, eventos, 

lugares, gastronomía, etc., que se asocian con la ciudad. De esta manera, 

diagnosticar el posicionamiento actual de la marca en los turistas y excursionistas 

tanto nacionales como extranjeros que llegan a la ciudad  de Tijuana. Para análisis 

de los resultados, se utilizaron diferentes herramientas estadísticas con el 

programa SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), para la validación y 

confiabilidad del instrumento.       

Al término de esta investigación, se reconoce que existe mucho camino por 

recorrer para poder competir con las ciudades que ya cuentan con una imagen 

posicionada, pero es cuestión de unificar los esfuerzos y unir estrategias para 

poder llegar a ser una ciudad reconocida. Este estudio pretende sentar las bases 

para crear una imagen que sea acorde a lo que se ofrece como ciudad. 
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ABSTRACT  
 

As economic competition increases, the cities are competing daily to make 

themselves-notables in to the world. The same as products and services, Cities 

offer their attributes to different target audiences, both internal and external. For 

this reason, countries are implementing “city marketing”. This research evaluates 

the efforts for brand positioning as a tourist destination for the city of Tijuana, Baja 

California. For that purpose, a literature review of the efforts made by Tijuana’s 

public dependencies responsible of promotion, advertising and tourism 

development. The research method was quantitative; a survey was conducted to 

601 visitors. The survey was designed to identify the attributes, events, places, 

gastronomy, etc., which they associated to the city, and diagnose the current 

positioning of the brand in national and international tourist and excursionist, who 

came to Tijuana. Statistical analysis tools were used to analyze the data, using the 

SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for validation and reliability of 

the instrument were made.     

At the end, this research recognizes that there is a long way to compete with cities 

that already have a positioned image, but a matter of unifying the efforts and 

strategies will help to become a recognized city. This study aims to present the 

ground base to create an image that consists in what the city has to offer.    
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I. CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

El concepto de marketing de ciudad o el marketing orientado al territorio urbano es 

un término utilizado por primera vez en el libro denominado marketing de los 

lugares. Según Kotler, Haider y Rein (1993) el city marketing constituye una 

estrategia de desarrollo de la ciudad orientada a satisfacer, mejor que otras 

ciudades competidoras, las necesidades de los usuarios actuales y futuros del 

conjunto de los servicios de la ciudad.       

 

La dinámica de la competencia entre ciudades ha ido cambiando, esto debido a la 

globalización. La información fluye en cuestión de segundos, los públicos objetivos 

son cada día más exigentes, las ciudades necesitan destacar sus atractivos, para 

poder lograr sus objetivos. Por lo consiguiente el city marketing se enfoca en tres 

aspectos básicos: city marketing para inversionistas, city marketing para 

residentes y city marketing para visitantes (Betancourt, 2008).  

 

El turismo representa una fuente importante de ingresos para las ciudades, en la 

presente investigación nos enfocaremos al mercado meta del turista y 

excursionista, debido a la importancia de construir una oferta atractiva, en la 

ciudad de Tijuana, Baja California. En Tijuana existen diferentes organismos que 

trabajan para la creación, difusión y promoción del turismo de la ciudad, los cuales 

son: la Secretaría de Turismo del Estado (SECTURE), el Comité de Turismo y 

Convenciones en Tijuana (COTUCO), la Cámara Nacional de la Industria de 

Restaurantes y Alimentos Condimentados Tijuana (CANIRAC). Se llevó a cabo 

una investigación de los trabajos realizados por parte de las dependencias de 

turismo en la ciudad, para evaluar si en realidad se está trabajando de una forma 

efectiva y con la metodología de marketing de ciudad.  

  

De igual manera se quiere conocer la precepción del visitante por medio de una 

encuesta, donde se plantean diferentes preguntas de la ciudad, como la calidad de 

servicio recibido, la infraestructura de la ciudad, los atractivos, sí conoce la marca 
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que se utiliza para dar promoción a la ciudad, entre otros aspectos que son 

importantes para poder decir que se está ofreciendo una ciudad atractiva para los 

visitantes que llegan a la ciudad Tijuana.  

 

En el presente capítulo se describe el contexto de la ciudad de Tijuana, Baja 

California, esto con el propósito de que se conozca la dinámica que se vive en una 

ciudad llena de contrastes al ser una ciudad fronteriza; se plantea el problema de 

la investigación, las hipótesis, se enumeraran los objetivos del estudio, se 

argumenta la justificación y se delimita el alcance del estudio, se describe también 

brevemente el método empleado, así como definiciones de términos importantes. 

 

En el capítulo dos se desarrolla el marco teórico donde se recopila la información 

de los diferentes autores sobre lo referente a las marcas, el city marketing y los 

temas que interesan para la investigación. 

 

En el capítulo tres se plantea el tipo de investigación realizada, se describe el 

método a utilizar, los instrumentos empleados, y el procedimiento que se utilizó 

para lograr los objetivos.  

 

En el capítulo cuatro se presentan los resultados, gráficas y análisis de los datos 

obtenidos de las personas encuestadas. También se muestran las pruebas 

estadísticas realizadas en el programa SPSS los cuales son: correlaciones, 

regresiones, análisis factorial y ANOVA.  

 

En el capítulo cinco se muestran las conclusiones conforme a los datos 

analizados, así como las recomendaciones basadas en los objetivos de la 

investigación. Se hace mención de la propuesta de marca para la ciudad de 

Tijuana.  
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I.1 La ciudad de Tijuana 

Para términos de conocer la ciudad de Tijuana, Baja California, se describirá un 

poco de su historia y la dinámica que existe en este lugar. La ciudad se encuentra 

localizada en el extremo noroeste del Estado de Baja California, México. Colinda 

al Norte en 41 km con el condado estadounidense de San Diego, California, al Sur 

con los municipios de Playas de Rosarito y el municipio de Ensenada, al Este con 

el municipio de Tecate y al Oeste con el Océano Pacífico. Tijuana es una ciudad 

prácticamente joven, a diferencia de la gran mayoría de los principales centros 

urbanos del país, cuyas fundaciones se retoman a la época colonial, el 

surgimiento de esta localidad fronteriza data aproximadamente el 11 de julio de 

1889 (El Colegio de la Frontera Norte, 1993). 

 

Desde sus inicios la ciudad se ha dedicado a la producción de servicios turísticos, 

principalmente para la población estadounidense. En la primera década del siglo, y 

ante el crecimiento del puerto vecino de San Diego, fueron importantes factores de 

expansión la construcción de un galgódromo y la expedición de permisos para 

llevar a cabo corridas de toros y juegos de azar. Al prohibirse las cantinas y las 

carreras de caballos en el estado de California en 1911, Tijuana se convirtió en  

una excelente oportunidad para los inversionistas estadounidenses de este tipo de 

empresas, lo cual representó un importante desarrollo en la ciudad. Su población 

vio un importante aumento pues paso de 1,028 a 8,384 habitantes de 1921 a 

1930. El fin de la época de prohibición en Estados Unidos en 1933 fue un duro 

golpe a la economía de la ciudad, pero implicó que crecieran otras industrias como 

el auge del comercio y se empezó a invertir en la manufactura con el fin de 

satisfacer las demandas de la nueva población (El Colegio de la Frontera Norte, 

1993). 

 

Desde entonces hasta ahora Tijuana se ha desarrollado como una ciudad llena de 

contrastes, pero algo permanente es su estrecha relación con su país vecino, a 

Tijuana se le conoce como el cruce fronterizo más dinámico del mundo, debido a 

el flujo de bienes y personas que cruzan cotidianamente. Tijuana tiene dos puertas 
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de entrada una en el área de Otay y la segunda en San Ysidro, según datos del 

Colegio de la Frontera Norte, (2007), el puerto de entrada terrestre de Mesa de 

Otay fue inaugurada en 1985 para manejar operaciones de carga con dirección 

sur-norte con más de 1.4 millones de camiones cruzando al año, el puerto de 

entrada terrestre de Mesa de Otay es la zona de cruce comercial más grande en la 

frontera entre California y Baja California. Al poniente de Mesa de Otay, está 

localizado el puerto de entrada con mayor movimiento entre Estados Unidos y 

México: San Ysidro, en el año fiscal 2006, se registró 31.7 millones de cruces de 

personas vía vehículos de pasajeros y 7.2 millones de peatones. Sin embargo, es 

conveniente hacer notar que, dada la integración y naturaleza binacional de la 

zona San Diego-Tijuana, el número de vehículos privados y peatones que cruzan 

la frontera puede incluir a aquellos que lo hacen más de una vez al día, ya que se 

trasladan para ir a sus trabajos o escuelas. Situación que motivó su reciente 

ampliación y reconfiguración en el lado mexicano, misma que fue completada e 

inició operaciones a partir de enero de 2012 (El Colegio de la Frontera Norte, 

1993).  

 

Uno de los principales problemas de la ciudad y en lo cual se sigue trabajando es 

la seguridad. Los cárteles, el tráfico de droga, la violencia que emana de ellos y la 

percepción de corrupción, generan un entorno que no colabora en una imagen 

positiva. Pero eso no opaca los trabajos de parte del Gobierno en cuanto a la 

infraestructura y desarrollo de la ciudad (El Colegio de la Frontera Norte, 1993). Se 

amplió el cruce fronterizo “El Chaparral”, de 11 a 22 carriles y de 10 a 51 las áreas 

de revisión, además se inauguró el cruce fronterizo por el cual México y Estados 

Unidos se conectan mediante el Aeropuerto Internacional de Tijuana, los 

pasajeros ahora pueden atravesar una de las fronteras más concurridas mediante 

un puente peatonal, de aproximadamente 130 metros de largo, que los enlaza con 

un edificio terminal en San Diego, California, en el que se brindan servicios de 

migración y aduana americana. En cuanto a proyectos de infraestructura se sigue 

trabajando en la renovación del centro y nueva infraestructura en la Zona Costa 

para impulsar el turismo, reforzando estos dos iconos urbanos de la región; es así 
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como la ciudad ha ido creciendo para brindar una mejor calidad de vida a sus 

ciudadanos y manteniéndose como una de las ciudades más diversas de México.   

 

 

I.2 Contexto del Problema 

Hasta el comienzo de la década de los ochenta las ciudades tenían como únicas 

preocupaciones urbanísticas la regulación del crecimiento urbano. En los años 

noventa las ciudades adaptaron el modelo de planificación estratégica para poder 

conseguir la localización de nuevas empresas, captar fondos para mejorar la 

infraestructura, conseguir la organización de acontecimientos culturales o 

deportivos, mejorar la calidad de vida de los habitantes de la ciudad y satisfacer 

las exigencias de los visitantes. Pero debido a la globalización los públicos 

objetivos se fueron haciendo más numerosos y al mismo tiempo más sofisticados 

por lo tanto se requerirían nuevas herramientas teóricas. Es así que se produce un 

cambio significativo en cuanto a la gestión tradicional de las ciudades y se 

implementa por primera vez el marketing en la administración de dichas ciudades 

(Precedo, Orosa, y Míguez, 2010). 

 

De acuerdo con Sixto (2010), la  ciudad tradicional está preocupada en gestionar 

su expansión periférica, lo que se manifiesta en el crecimiento de todo tipo de 

edificaciones que pretenden nuevos accesos a las infraestructuras para la 

atracción de la población, es decir solo se dedican a brindar los servicios básicos 

de urbanización y mantenimiento de la ciudad. Sin embargo, la nueva forma de 

gestión urbana ya no trata de promover prestaciones, sino de atender las 

necesidades de los clientes y usuarios de la ciudad, empresas, inversores públicos 

o privados, o visitantes, lo que provoca que surja una mayor interactividad entre el 

Gobierno local y el sector privado.  

 

En este sentido el lograr que una ciudad sea innovadora no es un trabajo fácil, es 

aquí donde entra la metodología del marketing en la gestión de las ciudades, que 

al igual que el marketing en sus distintas formas de aplicación, busca conocer las 
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necesidades de sus clientes y así, desarrollar estrategias que permitan la 

satisfacción de éste a través del mejoramiento del producto, en este caso 

producto-ciudad (Mesa, 2011).       

 

Es así como las ciudades quieren posicionarse en el nuevo mapa mundial y 

empezaron a desarrollar un modelo de marketing urbano, las cinco ciudades 

pioneras en aplicar un modelo de desarrollo y renovación urbana en primer lugar 

la ciudad de Sydney, que promovió un novedoso modelo de ciudad verde, la 

segunda ciudad Boston, como el principal centro mundial de alta tecnología y 

conocimiento, Dublín también basó en el capital humano y en el conocimiento su 

programa de desarrollo urbano, Toronto la ciudad del sur de Canadá basó su 

modelo de posicionamiento estratégico en la integración de la elevada población 

inmigrante, y por último una ciudad brasileña pionera en el desarrollo sostenible: 

Curitiba (Precedo, et al. 2010). Es así como utilizando un modelo de desarrollo 

urbano estas ciudades lograron el éxito e iniciaron el camino para que otras 

ciudades apliquen esta metodología, evidentemente adaptándola a sus 

características.  

 

 

I.3 Planteamiento del problema 

El marketing de ciudad es la forma en la cual se utiliza la metodología del 

marketing pero éste aplicado a las ciudades. En el caso concreto de esta 

investigación se estudió a la ciudad de Tijuana como destinito turístico, las 

ciudades se encuentran compitiendo diariamente para atraer visitantes, por lo cual 

se analizó el alcance que ha tenido los esfuerzos realizados por las dependencias 

en la creación de una marca para la ciudad de Tijuana.  

 

En el año 2008 se registró una marca para Tijuana, esta marca es con la que se 

ha trabajado para promocionar a la ciudad. La Secretaría de Turismo del Estado 

(SECTURE, 2007), desarrolló la  campaña nacional: “Tijuana ¡Tienes que vivirla!” 

promoción dirigida al noroeste del país, y la campaña internacional: Tijuana Drive 
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South! y “Visit San Diego, Enjoy Tijuana”, dirigida al mercado anglosajón del sur 

de California. Es por ello que se realizó una investigación cuantitativa a base de 

una encuesta para los visitantes tanto nacionales como internacionales que llegan 

a la ciudad. En primer lugar se planteó encuestar a los turistas que llegaran a 

hoteles de cuatro y cinco estrellas, pero se tuvo la limitante que en ciertos hoteles 

cuentan con la política de no permitir encestar dentro de las instalaciones, así que 

se decidió dividir la ciudad en zonas turísticas.  

 

En base a las tendencias que marcan el panorama mundial, es importante saber 

cuál es la imagen que tienen los visitantes de la ciudad, definir las ventajas y 

atractivos, para generar estrategias de “city marketing”, diseñadas especialmente 

para resaltar las potencialidades de la ciudad. Así mismo, mostrar resultados 

económicos y sociales para el progreso de la ciudad.      

 

 

I.4 Objetivo general 

Evaluar los esfuerzos enfocados a lograr la estrategia de marketing para el  

posicionamiento de Tijuana como marca de destino turístico en los visitantes que 

llegan a la ciudad. 

 

 

I.5 Objetivos específicos 

1. Identificar los atributos, eventos, lugares, gastronomía, etc. que los 

visitantes asocian con la ciudad de Tijuana.   

2. Clasificar los elementos que favorecen o desfavorecen a la ciudad de 

Tijuana como destino turístico a partir de la percepción de los visitantes.  

3. Analizar las campañas de marketing que se han realizado por parte de las 

dependencias encargadas de la promoción de la ciudad de Tijuana.  

4. Diagnosticar el posicionamiento actual de la marca Tijuana, en los visitantes 

que llegan a la ciudad.  



Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino 
turístico, desde la perspectiva de los visitantes   

xxiii 

 

5. Proponer los elementos para el diseño de una marca para la ciudad de 

Tijuana.  

 

 

I.6 Justificación 

La importancia de las ciudades radica en todas las actividades que se realizan en 

ellas, tanto culturales, sociales, económicas, etc. Para que una ciudad sea 

atractiva es necesario encontrar la identidad propia, con los elementos, recursos, 

valores y cualidades que se ofrecen. El posicionar una ciudad con una imagen 

positiva o atrayente permite generar nuevos horizontes en la creación de 

negocios, el interés de inversionistas y el desplazamiento de turistas. 

 

En el caso preciso de esta investigación se analiza el valor que se genera el crear 

una marca y el desarrollo de estrategias de marketing de ciudad, este orientado a 

atraer turistas a la ciudad de Tijuana. Es así, como en primer lugar se describen 

los términos importantes y las aportaciones teóricas sobre el tema. De igual 

manera se desarrolla una metodología para la evaluación de la marca ciudad con 

el diseño de una encuesta para los visitantes. 

 

El propósito principal es recopilar información de los visitantes de la ciudad de 

Tijuana, saber qué opinión tienen de la ciudad, cuál es su percepción en cuanto a 

los servicios que se ofrecen. Este estudio brindará un panorama de los elementos 

que favorecen o desfavorecen a la ciudad.  

 

Todo lo anterior con el fin, de posicionar a Tijuana no solo realzando lo que se 

ofrece, si no, trabajar para brindar una ciudad con la calidad de vida a sus 

ciudadanos, incrementar los beneficios de la ciudad y satisfacer las necesidades 

de los visitantes.  
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I.7 Hipótesis 

Al conocer el planteamiento del problema y el contexto de la ciudad de Tijuana, se 

enuncian las siguientes hipótesis a ser respaldadas con el marco teórico, y las 

cuales se pretenden comprobar con los objetivos planteados.   

 

H01: No hay variaciones significativas en los 21 factores analizados basados en 

la nacionalidad y la experiencia de viaje de los encuestados. 

 

H02: No hay variaciones significativas en los 21 factores analizados basados en 

el tipo de viaje y la experiencia de viaje de los encuestados.  

 

H03: No hay variaciones significativas en los 21 factores analizados basados en 

la edad y la experiencia de viaje de los encuestados.   

 

 

I.8 Definición de términos o conceptos importantes   

Antes que nada se definirán los términos que van a ser importantes entorno a la 

investigación primero se definirán aquellos términos fundamentales con los que se 

relaciona este trabajo; en segundo lugar se explicará el término marketing de 

ciudades y algunos de los conceptos que relacionados con el tema de city 

marketing.  

 

 

I.9.1 Ciudad 

Una ciudad es un lugar donde se conforma una sociedad, de acuerdo con 

Hernández (1997), la ciudad es un espacio que mejor ha sido capaz de dar 

satisfacción a las necesidades del hombre, permitiendo el desarrollo de sus 

capacidades humanas mediante el acceso a multitud de estímulos, la proximidad a 

los otros y la posibilidad de recibir la solidaridad social. En una ciudad se agrupan 



Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino 
turístico, desde la perspectiva de los visitantes   

xxv 

 

un número significativo de personas, con el fin de organizarse y reproducirse 

socialmente.    

 

En este contexto, la ciudad es un área en el cual un número considerado de 

personas realizan actividades donde ya no son primordialmente agrícolas o de 

campo, se transforman en una zona industrial, posteriormente comercial y de 

servicios. Ramírez (2009) hace mención que las ciudades son parte del “espacio 

de flujos”, como son los espacios del capital, de la información, de la tecnología y 

de la interacción organizativa, así como también de las imágenes, sonidos y 

símbolos.  

 

Estos flujos generan la sociedad-red y constituyen a las ciudades como procesos 

de interconexión que rebasan los límites de los países donde se ubican. Debido a 

estas conexiones la importancia de las ciudades para los países, ya que en ellas 

se ve reflejado el desarrollo y la evolución de su población.   

 

 

I.9.2 Turismo 

El turismo es una actividad que se realiza a partir del movimiento de las personas. 

De la Torre (1997), menciona que el turismo es un fenómeno social que consiste 

en el desplazamiento voluntario y temporal de individuos o grupos de personas 

que, fundamentalmente por motivos de recreación, descanso, cultura o salud, se 

trasladan de su lugar de residencia habitual a otro, en el que no ejercen ninguna 

actividad lucrativa ni remunerada, generando múltiples interrelaciones de 

importancia social económica y cultural.    

 

El turismo puede ser estudiado de diferentes perspectivas, disciplinas y corrientes 

del pensamiento. Muchas veces se discute; si el turismo es una industria o un 

servicio o ambos; desde el punto de vista de la ciencia económica, el turismo es 

un servicio o un modelo de desarrollo; pero éste es un concepto parcial y válido 
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sólo para la economía y que deja de ser relevante si el estudio del turismo es 

encarado desde la óptica de otras ciencias o disciplinas (Virgen, 2014).  

 

Sin duda alguna, lo importante de esta actividad es lo efectos que causa en la 

economía, en el entorno social y natural. Debido a estos diversos impactos es de 

suma relevancia establecer criterios de desarrollo, normatividad y gestión del 

turismo.     

 

 

I.9.3 Visitante 

De acuerdo con la Organización mundial del turismo (OMT, 2007), un visitante, es 

una persona que viaja a un destino principal distinto al de su entorno habitual, por 

una duración inferior a un año, con cualquier finalidad principal (ocio, negocios u 

otro motivo personal) que no sea la de ser empleado por una entidad residente en 

el país o lugar visitados. Un visitante (interno, receptor o emisor) se clasifica como 

turista (o visitante que pernocta), si su viaje incluye una pernoctación, o como 

visitante del día (o excursionista) en caso contrario. 

 

 

I.9.4 Turista 

Un turista es la persona que se traslada de un lugar a otro y hace uso de los 

servicios de un lugar de donde no es originario. OMT (2007), define turista como, 

un visitante (interno, receptor o emisor) se clasifica como turista (o visitante que 

pernocta), si su viaje incluye una pernoctación. La principal característica del 

turista es que debe dormir fuera de la vivienda habitual.  

 

McIntosh, Goeldner y Brent (2004), describen al turista como una persona que 

busca diversas experiencias y satisfacciones intelectuales y físicas. La naturaleza 

de éstas determinará en gran medida el lugar elegido y las actividades que se 

disfruten. Esta distinción da un panorama diferente ya que dependiendo de los 
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intereses del turista, este se desplazará al lugar donde mejor se cumpla con sus 

deseos de viaje.   

 

 

            I.9.5 Visitante del día (excursionista)   

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadística y Geografía (INEGI, 2008), la 

definición de excursionista se refiere a los visitantes que se desplazan fuera de su 

entorno habitual retornando a ésta, el mismo día. Incluye tanto a los visitantes 

fronterizos como a los pasajeros que viajan en cruceros y tienen una estancia 

breve en puertos.    

 

Por otra parte Lickorish y Jenkins (2000), mencionan que los visitantes de un solo 

día no pasan la noche en un alojamiento colectivo o privado en el lugar visitado. A 

diferencia del turista un visitante no pernocta cuando realiza un viaje.    

 

 

I.9.6 Marketing  

Comúnmente se piensa que el marketing es igual a la publicidad, la comunicación, 

o las ventas, el marketing va más allá de eso; la definición por parte de la 

American Marketing Association (AMA, 2013), menciona que el marketing es la 

actividad, con un conjunto de procesos para crear, comunicar, entregar y lograr el  

intercambio de ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la 

sociedad en general. En esta definición incluye algo importante que es el de dar 

valor a los grupos de interés.  

 

Kotler y Armstrong (2012), enfatizan que el marketing es un proceso social y 

administrativo mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que 

necesitan y desean creando e intercambiando valor con otros. En un contexto de 

negocios más estrecho, el marketing incluye el establecimiento de relaciones 

redituables, de intercambio de valor agregado, con  los clientes. Por lo tanto, se 

define el marketing como el proceso mediante el cual las compañías crean valor 
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para sus clientes y establecen relaciones sólidas con ellos para obtener a cambio 

valor de éstos. Esta definición menciona términos importantes que son,  

necesidades y deseos, los cuales son necesarios reconocer para logara la 

satisfacción del cliente.    

 

 

I.9.7 Marketing de servicios 

Un gran número de organizaciones de negocios brindan servicios: líneas aéreas, 

bancos, hoteles, compañías de seguros, empresas de consultoría, prácticas 

médicas y legales, compañías de entretenimiento, inmobiliarias, detallistas, 

etcétera. 

 

Para analizar este tema es necesario saber que es un servicio, según De Andrés  

(2008) “Los servicios son actividades económicas que crean valor y proporcionan 

beneficios a los clientes, como resultado de producir un cambio deseado en (o a 

favor) el receptor del servicio”. 

 

Otra definición de Lovelock y Wirtz (2009) “actividad económica entre dos partes, 

lo que implica un intercambio de valor entre el comprador y el vendedor en el 

mercado. Describimos los servicios como desempeños que generalmente se 

basan en el tiempo. Hacemos énfasis en que los compradores adquieren servicios 

porque buscan resultados deseados”. 

 

De acuerdo con Kotler (2001), los servicios cuentan con cuatro características 

distintivas que lo hacen diferente a los productos: intangibilidad, inseparabilidad, 

variabilidad, caducidad, el marketing que se realiza en los servicios es diferente al 

marketing que se hace para un producto, de este modo el marketing de servicios 

necesita algo más que el marketing tradicional.  
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Figura I.1: Cuatro características de los servicios 

 
Fuente: Elaboración propia basada en Kotler (2007) 

 
 

 

Kotler (2001), hace mención a los tipos de marketing en la industria de servicios:  

a) El marketing externo: Aplica las cuatro P (producto, precio, plaza, 

promoción).  

b) El marketing interno: consiste en que la empresa de servicios debe 

capacitar y motivar de manera eficaz a los empleados que tienen contacto 

con los clientes, así como apoyar al personal de servicio para que trabaje 

como un equipo y brinde satisfacción al cliente.  

c) El marketing interactivo: implica que la calidad del servicio depende en gran 

parte de la calidad de la interacción comprador-vendedor, durante la 

prestación del servicio.  
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I.9.8 Mercado  

El mercado es el lugar donde se realizan tasaciones de comercialización, en el 

existen compradores y vendedores. En  mercadotecnia se puede clasificar de la 

siguiente manera, Fernández (2002):  

a) Desde el punto de vista geográfico: mercados locales y/o mercados 

regionales, mercados nacionales, mercados multinacionales y extranjeros, 

mercados globales. 

b) Según el tipo de consumo: mercado de consumo, mercado de servicio, 

mercadotecnia industrial. 

c) Según el tipo de productos: mercado de materias primas, mercado de 

productos industriales, mercado de productos informáticos, mercado de 

productos manufacturados, mercado de servicios. 

d) De acuerdo con el tipo de demanda: mercado disponible, mercado real, 

mercado potencial, mercado meta.  

 

Es importante conocer el mercado al que se quiere dirigir las estrategias de venta 

y mercadológicas, para que estas sean más efectivas trayendo consigo mayores 

beneficios a la organización.  

 

 

I.9.9 Segmento de mercado  

La segmentación de mercado sirve para analizar un mercado en una forma 

específica. Dividir el mercado total en grupos o segmentos más pequeños 

relativamente homogéneos que comparten necesidades, deseos o características 

similares (Ferrell, Hartline, 2012). Existen variables que constituyen la 

segmentación de mercados entre ellas se encuentran: 

a) Variables demográficas: edad, sexo, nivel económico, estado civil, etc. 

b) Variables geográficas: raza, condiciones geográficas, tipo de población.  

c) Variables pictográficas: clase social, personalidad, cultura. 

d) Variables de posición del usuario o de uso: frecuencia de uso ocasión 

de uso, lealtad.  
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La segmentación de mercado ayuda a ampliar y profundizar el conocimiento de los 

mercados, conocer las preferencias y necesidades de los clientes. Para que la 

segmentación de mercados sea eficaz, Fernández (2002), indica que el segmento 

de mercado debe ser medible, es decir que se debe conocer el número 

aproximado de elementos que lo conforman, debe ser susceptible a la 

diferenciación es decir debe responder a un programa de mercadotecnia distinto a 

otros, debe ser accesible debe de llegar al público de manera sencilla, debe ser 

susceptible a las acciones planeadas y debe ser rentable. Estas características no 

son indispensables, se puede trabajar sin ellas y tener un segmento de mercado 

bien elegido, la única característica que debe respetarse es la rentabilidad, ya que 

el segmento debe representar un ingreso que justifique la inversión.  

 

Es importante identificar los segmentos donde posiblemente se encuentran las 

oportunidades para hacer negocio. Melgar (2000), menciona el término nicho de 

mercado lo conforma consumidores con necesidades y características 

homogéneas. Los nichos son localizados en áreas específicas que comprenden 

lugares identificados como espacios vírgenes, pero que pueden ser descubiertos 

mediante una labor de investigación para penétralos. De acuerdo con Melgar 

(2000), los mercados no solo se pueden dividir en segmentos, sino también en 

nichos de consumidores para una línea de productos o servicios. Las empresas 

que producen o venden un servicio subdividen el mercado en cada una de las 

características más particulares o distintas por lo que se puede decir que los 

segmentos pueden ser divididos por un conjunto de nichos. 
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II. CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO  

En el presente capítulo se presentan los antecedentes del city marketing, así como 

las diferentes aportaciones e investigaciones que se han realizado del tema, se 

analizó el trabajo que se ha realizado en Baja California y en específico en 

Tijuana.   

 

 

II. 1 Marca 

La marca es una imagen con la cual las empresas buscan diferenciarse del resto 

de sus competidores. La marca funciona como una herramienta comunicativa que 

de acuerdo con Kotler (2001) la define como “la marca es un nombre, término, 

signo, símbolo o diseño o combinación de lo anterior que pretende identificar los 

bienes o servicios de un vendedor o grupo de éste y diferenciarlos de los de la 

competencia”. Cuando se crea una marca se busca la originalidad, que nuestro 

producto o servicio destaque entre las demás opciones que tiene el consumidor.  

 

Una marca es mucho más que un logo, la marca es igual a la reputación (promesa 

y desempeño) y representa la identidad de la compañía (diferenciación y 

consistencia). Bassat (2006), menciona que la marca es algo inmaterial e invisible, 

que identifica, califica y sobre todo, da un valor añadido. Es lo que el usuario o 

consumidor siente una vez ha satisfecho su necesidad con el producto. Cuando el 

consumidor elige un producto, se guía por la marca que le parece más confiable, 

agradable, que le brinde mayor calidad. Las marcas se vuelven la esencia del 

producto.  

 

 

II.2 Elementos de la marca 

La marca al ser una herramienta estratégica, es preciso conocer como está 

conformada, diferentes autores hacen mención a dos principales elementos, los 

elementos tangibles (características físicas o funcionales) y los elementos 
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intangibles (beneficios psicológicos o emocionales), las marcas representan más 

que el producto o servicio, representan calidad, valores y promesas creadas por la 

organización. A continuación se representa una recopilación de diferentes autores, 

describiendo los elementos de la marca.     

 

 

 

La marca además de ser un identificador del producto o servicio, representa una 

garantía que lo posiciona en un lugar por encima de los competidores, es 

necesario construir una verdadera identidad y relación emocional con los clientes. 

Al crear una marca se debe de tomar en cuenta la imagen que se quiere 

proyectar, ¿qué se desea transmitir?, se necesitan establecer los valores y 

personalidad que se quiere comunicar, a través de ella. A su vez, es necesario 

pensar ¿cómo se va a trasmitir?, partiendo de la idea de crear una imagen, elegir 
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un nombre, colores, slogan que acompañaran a la marca. Esto quizá sea lo más 

importante, ya que es por lo que organización va a ser reconocida y diferenciada.  

 

 

II.3 Personalidad de la marca 

Las marcas al igual que las personas tienen características de personalidad. La 

personalidad de la marca es un término estudiado desde 1958 hasta la actualidad 

el cual la mayoría coinciden en que la personalidad de marca es el conjunto de 

características humanas que el consumidor percibe de una marca.  

 

 

 

El consumidor al sentirse identificado con una marca específica se vuelve un 

cliente cautivo, al momento de hacer una elección de compra, va en busca de la 

marca que ya conoce y con la que se siente familiarizado. 

 

 

II.4 Valor de la marca 

La necesidad para conocer el valor real de la marca, ¿cómo medir cuando una 

marca es exitosa?, es un problema que las compañías se han enfrentado. El 
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interés radica en desarrollar mediciones creíbles a las valoraciones estratégicas 

de una marca. 

 

A pesar de no existir un acuerdo en cuanto a que método emplear, la posible 

agrupación de dos diferentes métodos para evaluar el valor de la marca residen en 

(Villarejo, 2002): la motivación financiera que propicia la valoración contable y la 

estimación para el caso de fusiones o adquisiciones; y la motivación estratégica 

que busca incrementar la eficiencia de los esfuerzos de marketing y como mejora 

la gestión de la marca.   

 

 



Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino 
turístico, desde la perspectiva de los visitantes   

6 

 

En la tabla se observa, la medición del valor de la marca mediante la estimación 

de los diferentes indicadores que miden los cuatro elementos constituidos del valor 

de la marca: fidelidad, calidad percibida, asociaciones y reconocimiento del 

nombre de marca. 

 

González, Orozco y Barrios (2011), proponen un modelo en el cual se simplifica 

las dimensiones del valor de marca, estos factores se dividen en tres: 

conocimiento de la marca, actitud hacia la marca y la relación con la marca. Este 

modelo contiene tanto los factores afectivos y cognoscitivos que son un 

prerrequisito para que se dé preferencia de la marca, que a su vez influye tanto en 

la intención de compra como en la lealtad del consumidor.     

 

Los indicadores evalúan la percepción del cliente, lo que una marca puede 

representar al momento de elegir entre uno u otro producto o servicio, sugieren 

valorar la marca a través de varios indicadores del comportamiento del 

consumidor relativos a su elección de compra.  

 

 

II.5 Marca turística 

Hoy en día la marca representa uno de los atractivos importantes para las 

organizaciones, no solo para los productos y servicios, las marcas se han 

implementado a las ciudades. Elizagarate (2003), define el producto ciudad como 

el conjunto de las características que proporcionan la satisfacción de las 

necesidades y deseos de los ciudadanos, visitantes, inversores, empresas o 

nuevos residentes. De la misma manera que un producto está sometido a la 

evolución de los gustos de los clientes y debe adaptar sus características a estos 

cambios en la demanda, la ciudad como producto deberá también adaptar sus 

atributos, características y servicios a la evolución de la demanda de los públicos 

objetivos.  
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Echtner y Ritchie (2003), mencionan que en la imagen de un destino turístico 

existen tres componentes los cuales son: atributo/holístico, funcional/psicológico y 

común/único. Para poder evaluar si una marca es efectiva se tienen que tomar en 

cuenta la relación entre estos componentes.   

 

 

 

Para Izaguirre (2009),  la marca de una ciudad “Sirve para tomar decisiones de 

posicionamiento, convirtiéndose en una variable estratégica y en instrumento de 

creación de riqueza. La marca es más que un producto turístico. Toda marca de 

un destino turístico engloba la percepción favorable de los turistas del mismo, para 

motivarlos a realizar el viaje. Además, construye, mantiene y gestiona el valor de 

marca, a través del reconocimiento del nombre, calidad percibida, lealtad de 

marca y asociaciones de marca incluyendo beneficios funcionales, emocionales y 

de autoexpresión. La marca debe enmarcase dentro de tendencias vigentes y 

someterse al severo proceso de selección por consumidores más informados y 

más exigentes que intercambian significados o experiencias turísticas 

gratificadoras”. Es necesario crear una marca si se desea que la ciudad sea 

reconocida con una imagen en la cual se represente lo  que ofrece.   
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Las marcas como herramienta pueden resaltar diferentes atributos dependiendo 

del público al que va dirigido y a lo que se quiere proyectar con la imagen. Ya que 

esta puede representar diferentes atributos (Trujillo, 2013): 

 

Tabla II.4: Marcas territoriales (herramientas comerciales) 

Concepto Distintivo  Propósito  Ejemplo  

Marca País  
 

Imagen país  Identidad nacional 
frente audiencia 
interna y externa  

 

Marca Desatino  Lugar para visitar  Promoción turística  

 

Hecho en  Equity de país  Promover la 
capacidad de un 
país como 
proveedor de 
productos y/o 
servicios  

 

Denominación de 
Origen  

Sello de origen de 
país  

Asociar un producto 
y/o servicio a un 
país para efectos de 
reconocimiento 

 

Fuente: Elaboración propia basada en Trujillo (2013) 

 
 

Así mismo lograr crear una marca que sea reconocida, es de suma importancia si 

se quiere lograr un acercamiento al mercado. Es una forma de implantar una 

identidad que puede representar cultura, historia, atractivos, una imagen que 

englobe los aspectos significativos de la ciudad. 

 

 

II.6 Posicionamiento de una marca turística 

Según la definición de Ugarte (2007) “El objetivo del Posicionamiento se concreta 

en definir la promesa ofrecida por el producto, a fin de ocupar en el mercado o en 

la conciencia del comprador una posición que sea única y que lo distinga lo más 
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posible de las promesas ofrecidas por los productos de la competencia, es decir, 

valorar un producto por sus características o atributos más diferenciadores 

respecto a la competencia. Dentro del ámbito turístico, el proceso de 

posicionamiento resulta decisivo”. Es decir se tienen que reconocer los rasgos del 

destino turístico que se pretenda difundir, para poder crear una ventaja competitiva 

que lo diferencie de la competencia. 

 

Destacar estos rasgos no es fácil así que para crear una diferencia útil debe 

satisfacer los siguientes criterios Ugarte (2007): Importante, la diferencia ofrece un 

beneficio muy valioso para el target; Distintiva, la diferencia sólo la ofrece la 

empresa, y nunca la competencia; Superior, la diferencia ofrecida por la empresa 

es mayor que la que ofrecen los competidores; Comunicable, es necesario que la 

diferencia se pueda comunicar a los consumidores, al mismo tiempo que se 

requiere que sea visible; Preferente, la diferencia no se puede ser replicada por la 

competencia; Asequible, los consumidores tienen que ser capaces de pagar la 

diferencia; y Rentable, ya que debe suponer un aumento en los beneficios.  

 

Definitivamente lograr esa diferenciación puede resultar difícil, pero es necesario si 

se quiere crear una identidad de marca turística y posicionar a la ciudad con sus 

atributos en una imagen para los clientes potenciales, en este caso posibles 

visitantes. 

 

 

II.7 City Marketing 

El marketing de ciudad o “city marketing” sirve para destacar los principales 

atractivos de la ciudad, con el objetivo de favorecer la aceptación a los diferentes 

públicos (turistas, ciudadanos, inversores, empresas, potenciales residentes). Es 

gestionar de manera eficaz sus recursos creando un valor extra para poder 

destacar de la competencia. 
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Según Regalado, Castañeda, Rodríguez y Saavedra (2009) “las ciudades se 

encuentran en una lucha constante por atraer turistas, inversiones y residentes a 

través de la diferenciación, explotando los valores locales singulares que 

contengan la esencia de cada una de ellas, permitiéndole diferenciarse de 

cualquier otra, obteniendo una posición competitiva mayor para ser elegida como 

destino”.  

 

Siguiendo con lo anterior el city marketing no es cuestión de un logo, una marca o 

una frase si no es el trabajo en conjunto para crear un destino atractivo como lo 

hace referente, Betancourt (2008) “El termino city marketing ha sido mal entendido 

en muchas ocasiones, reduciéndose a una actividad de mera promoción a través 

de la cual mostrar una ciudad, principalmente de cara al turismo, apoyándose en 

discursos más o menos recurrentes: folletos con fotos de los monumentos 

principales, trajes regionales, gastronomía local y programa de fiestas. Pero de lo 

que se habla es de una concepción mucho más amplia y potente. Se trata de 

trasladar el enfoque y las herramientas de marketing que aplicamos a una 

empresa o producto, a la ciudad, como un instrumento imprescindible en el 

desarrollo de sus estrategias y de su competitividad”.  

 

Salazar (2010), menciona que el city marketing es una herramienta para la gestión 

urbana estratégica, que cuenta con los siguientes conceptos: satisfacción de 

necesidades ciudadanas, el estudio del comportamiento de los clientes reales y 

potenciales, investigación del mercado urbano y su segmentación, análisis de la 

competencia entre ciudades, definición, desarrollo y posicionamiento de ideas, 

productos y servicios urbanos, así como también la determinación de sus precios, 

comercialización, comunicación, publicidad, relaciones públicas y promoción, 

atención a clientes, retroalimentación permanente, continua y constante también 

ofrecer y entregar servicios posventa. Es así como se plantea una metodología 

más concreta sobre el marketing de ciudad, para poder conocer las necesidades y 

deseos de los públicos objetivos logrando con esto una satisfacción total del 

cliente.     
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Las ciudades deben de contar con identidad propia, adquirir ventaja de sus 

atractivos, difundirlos y dar el valor añadido a sus visitantes. El marketing de 

ciudad es la interacción entre los organismos políticos, empresas, ciudadanos y 

visitantes. Pancorbo, Hevia y Anguiano (2005), menciona las fases para 

desarrollar un plan de marketing en la ciudad:  

 

Tabla II.5: Fases de la planificación estratégica aplicado a la ciudad 

 
 
Organización del marketing y 
sensibilización de autores  
 
 

 
 
 
 

 
 
 
Establecimiento de la visión y objetivos  

Diagnóstico del lugar 

 Análisis de las características 
económicas-demográficas de la 
ciudad. 

 Identificar a los competidores de la 
ciudad.  

 Conocer las principales tendencias 
y desarrollos. 

 Análisis de ventajas y debilidades. 

 

Elaboración de estrategias  

 Selección de grupos objetivos. 

 Posicionamiento de la ciudad. 
 

Marketing-Mix 
Política de producto. 
Política de comunicación. 
Política de distribución  
Política de precio.  

Implementación y control de éxito 

 Planificación de actividades. 

 Fijación de responsabilidades. 

 Control. 
 

Fuente: Pancorbo, Hevia y Anguiano (2005) 

 
 

Es así, como la primera fase consta en organizar un grupo de planeación formada 

por expertos de entidades empresariales, representantes del Gobierno local y el 

sector social, así como del sector comercial. Es importante reconocer a los líderes 

de opinión y responsables del sector, que se tomen cursos relacionados con el 

tema y capacitación personalizada a funcionarios de Gobierno local. Con el fin de 

que se familiaricen con el tema logrando así un compromiso para todos los 

responsables.  
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En la fase dos el objetivo es analizar el panorama y el contexto de la ciudad, con 

el fin de analizar sus características, conocer su población, características del 

mercado de la vivienda, estructura industrial, recursos naturales, seguridad 

pública, etc. En pocas palabras realizar un estudio FODA (Fortalezas, 

Oportunidades, Debilidades y Amenazas) para conocer cuáles son las ventajas y 

desventajas de la ciudad, reconocer cómo es la ciudad hoy y tratar de estar 

preparados para el futuro. Al finalizar el análisis se realiza la fase tres que es 

desarrollar la visión y los objetivos, dar prioridad a los proyectos existentes e 

invertir en aquellos que tienen posibilidades. Para el desarrollo de la visión es 

importante tomar en cuenta la opinión de los ciudadanos, sobre qué es lo que ellos 

quieren que sea la ciudad en los próximos 10 o 15 años.  

 

Una vez definida la misión y los objetivos se procede a realizar las estrategias 

para lograrlos. En cuanto a la fase cinco es la integración del marketing-mix que 

se concreta en desarrollar los instrumentos de la política de producto, 

comunicación, plaza y  precio. Y por último la implementación el cual debe tener 

un conjunto de acciones, así como también las personas que tienen la 

responsabilidad de desarrollar dichas acciones y en qué momento debe de 

ponerse en marcha de igual manera debe de existir el control una vez que se 

implemente el plan (Pancorbo, Hevia y Anguiano, 2005). 

 

Al realizar las estrategias para la mejora de una ciudad es importante tomar en 

cuenta en primer lugar un buen diseño para reforzar sus atractivos, en segundo 

lugar desarrollar y mantener la infraestructura, en tercer lugar brindar los servicios 

básicos de calidad y debe de tener atracciones tanto para sus visitantes como sus 

residentes. Elizagarate (1996), describe algunos aspectos para desarrollar las  

estrategias de la ciudad:  

a) El diseño urbano: es enfatizar la arquitectura de los edificios, el diseño de 

plazas, en los parques como espacio abierto y en las condiciones 

ambientales de la ciudad. El planteamiento urbanístico desea que la ciudad 

sea un lugar agradable para vivir, trabajar, con una buena calidad de vida. 
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b) Las atracciones: como grandes estadios, palacios de congresos, campos de 

golf. Sin embargo, es importante mencionar que se debe escoger aquella 

atracción que mejor encaje con el plan de marketing de la ciudad. 

c) La belleza natural: representada por hermosas bahías, playas montañas, 

lagos, que por sí mismo atraen a los visitantes. 

d) Historia y personajes famosos: las ciudades que han sido escenario de 

acontecimientos históricos o de personajes históricos deben hacer 

esfuerzos en mantener este legado histórico. 

e) Centros comerciales: todas las ciudades tienen zonas donde se concentra 

el mayor número de tiendas y que tanto visitantes como residentes 

recorren, muchas ciudades han creado zonas peatonales, otras han 

construido los centros con fácil acceso y estacionamiento.  

f) Atracciones culturales: las ciudades que deseen atraer un turista más 

especializado debe hacer mayor esfuerzo en las atracciones culturales, los 

museos, teatro, bibliotecas, orquestas.   

g) Recreo y entretenimiento: todas las ciudades necesitan proporcionar 

entretenimiento. Tradicionalmente esta función es asumida por bares, 

discotecas, estadios,  parques, cines y teatros, pero en la actualidad se han 

desarrollado en algunas ciudades los parques temáticos, acontecimientos 

deportivos, festivales de música y cine. 

h) Monumentos, esculturas y edificios.   

 

Desarrollando un buen plan de marketing y destacando los atractivos de la ciudad 

se puede elevar la rentabilidad económica de una ciudad, lo que es importante 

resaltar que el implementar el plan de marketing no solo busca solo cumplir el 

objetivo económico sino que también el impulso social y cultural de la comunidad.  

 

 

II.8 Cómo evaluar una marca de ciudad 

Como cualquier marca, una marca de ciudad puede ser evaluada ya que al igual 

que los productos o servicios, las ciudades son conocidas por asociación. Se debe 



Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino 
turístico, desde la perspectiva de los visitantes   

14 

 

medir las percepciones que tiene el público, desde turistas hasta empresarios, ya 

que ellos toman la última decisión de elegir si desean invertir, viajar, trabajar, 

estudiar, emigrar, visitar, consumir bienes, o interesarse por la cultura o historia de 

determinada ciudad.  

 

Ahora bien existen algunas limitantes a la hora de evaluar la marca ya que se 

considera no hay un método cien por ciento viable para medirla. Ugarte (2007), 

menciona algunas:  

a) Dificultades derivadas de no poseer una definición clara de qué se entiende 

por imagen de marca.  

b) Naturaleza múltiple, relativista y dinámica de la imagen del destino. 

c) Problema de validez de la tarea. Fuerte influencia de la notoriedad en la 

imagen. 

d) Influencia del tamaño muestral en el grado de diferencias entre dos 

atributos o destinos. 

e) Consideración de todos los atributos como igual de importantes en la 

formación de la imagen del destino. 

 

Aún a pesar de las dificultades de medición de la imagen o de las propias 

limitaciones metodológicas han sido muchos los trabajos y las aproximaciones que 

se han desarrollado para poder conocer la efectividad de una marca.  

 

Es así como los trabajos desarrollados por Boubeta, Carreira y Mallou (2008), 

apoyándose en la metodología de Echtner y Ritchie (2003), los cuales mencionan 

que se deben realizar dos técnicas una cualitativa cuya importancia es la 

percepción del turista se abordan las siguientes preguntas:  

1. ¿Qué imágenes o características le vienen a la mente cuando usted piensa 

en “X” como un destino vacacional? 

2. ¿Cómo describiría el ambiente o sentimientos que esperaría experimentar 

al visitar “X”? 
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3. Enumere cualquier atracción turística única o distintiva que considere que 

posee “X”. 

 

Con estas preguntas se pretende que el turista responda libremente y describa 

sus ideas del destino. Para efectos de esta investigación solo se tomará la tercer 

pregunta ya que se considera ayudará a identificar los elementos que los 

visitantes creen distingue a la ciudad de Tijuana sobre las demás.  

 

En cuanto a la parte cuantitativa se utilizó una escala de Likert de cinco puntos. 

Para esta sección se tomó también como referencia el trabajo realizado por 

Futurebrand Country Brand Index, los estudios sobre la apreciación de varias 

ciudades y marcas de países, ellos realizan sus investigaciones con información e 

insight de varias fuentes principales: viajeros frecuentes de negocios y placer, 

mercados primarios y expertos. Utilizando el Modelo Jerárquico de Decisiones en 

la cual se consideran siete áreas (Futurebrand Country Brand Index, 2011): 

a) Conocimiento: ¿Saben las audiencias clave que la ciudad existe?  ¿Qué tan 

“top of mind” resulta?  

b) Familiaridad: ¿Qué tan bien conoce la gente a la ciudad y lo que ofrece?  

c) Asociaciones: ¿Qué cualidades vienen a la mente cuando la gente piensa 

en la ciudad? Aquí se analizan las cinco dimensiones de asociación: 

sistema de valores, calidad de vida, aptitud para los negocios, patrimonio, 

cultura y turismo.  

d) Preferencia: ¿Qué tanto estiman la ciudad las audiencias clave? ¿Tiene 

buena repercusión?  

e) Consideración: ¿Se considera a la ciudad para realizar una visita? ¿Y para 

inversión, adquisición, o consumo de sus productos?  

f) Decisión/ Visita: ¿Hasta qué punto la gente avanza y visita la ciudad o 

establece una relación comercial con la misma?  

g) Recomendación: ¿Recomienda los visitantes la ciudad a su familia, amigos 

o colegas?  
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Estas siete cualidades a considerar se aplican a los países, pero en cuestión de la 

investigación se tomaron los siguientes atributos: conocimiento, familiaridad, 

asociaciones y recomendación. En el apartado metodológico se describirá más a 

detalle el instrumento que se aplicó en el trabajo de campo.  

 

 

II.9 City marketing internacional 

En la actualidad el marketing se ha implementado en las ciudades, regiones y 

países como una herramienta para gestionar las relaciones de intercambio entre la 

oferta y demanda. “El objetivo del marketing urbano  o city marketing es que las 

ciudades realicen una oferta adecuada a la demanda de sus diversos colectivos, 

ciudadanos, instituciones, turistas y visitantes; y  que la estrategia se desarrolle de 

acuerdo con la identidad que singulariza cada ciudad, lo que permite diferenciarla”, 

Muñoz y Cervantes (2010). Es así como las ciudades han venido utilizando el 

marketing para lograr una identidad y posicionamiento en sus segmentos metas. 

En la figurar tres se muestran ejemplos de algunas ciudades que han utilizado el 

city marketing como herramienta.  

 

La marca de  I love New York fue creada por Milton Glaser en 1973, se popularizó 

por medio de ventas de camisetas, la marca ha inspirado imitaciones y campañas 

de publicidad de todo tipo. Otro de los logotipos de ciudades es I amsterdam, el 

logo diseñado en 2004 por la agencia Kessels Kramer, su principal objetivo es el 

de transmitir una imagen de la ciudad reflejando los valores propios de creatividad, 

innovación y espíritu comercial, dirigida no sólo al exterior, sino con la que se 

identifiquen también sus ciudadanos (Muñoz y Cervantes, 2010). 

 

Según un estudio realizado por el índice de marcas de ciudad Anholt en el 2006, 

las mejores marcas de ciudad son las de Sídney, Londres y Paris. Otro país que 

realizó un buen trabajo de marca ciudad es Colombia, con el lema “Colombia es 

pasión”, lanzó una campaña en el año 2004 para transformar la imagen del país. 



Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino 
turístico, desde la perspectiva de los visitantes   

17 

 

El resultado fue que el volumen de turismo extranjero en el 2006 creció un 46% 

respecto al año anterior (Savia, 2008).   

 

 

 

Otro estudio realizado es el de la compañía Futurebrand Counrty Brand Index 

(2011), en el cual evalúan las fortalezas de las marcas país en 113 naciones, con 

su metodología ya anteriormente mencionada en la que se califican las variables 

de: conocimiento, familiaridad, asociaciones, preferencia, consideraciones, 

decisión/visita y recomendación. Y cuenta con las opiniones de expertos en 

entrevistas, insights e información.  

 

Según este estudio, el primer lugar lo ocupa Canadá, ya que dice la nación 

gestiona constantemente su marca país para mejorar su desempeño. 
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Aprovecharon la notoriedad de los Juegos Olímpicos de Invierno de Vancouver 

2010 con material desde video con hermosos paisajes al uso omnipresente de su 

icónica hoja de arce, Canadá aprovechó al máximo sus valores para respaldar su 

idea de marca. Además, el foco en desarrollar percepciones específicas en el 

marketing turístico fue clave, obtiene puntajes mayores en áreas como historia, 

que no son una fortaleza típica para Canadá. La fortaleza de una marca país no 

depende del tamaño geográfico o el poder económico. La prueba es China, que 

desciende nueve puestos hasta el número sesenta y cinco en 2011, pese a tener 

la mayor población del mundo y haber desplazado a Japón como la segunda 

economía mundial. Por el contrario, Nueva Zelanda, Suiza y Finlandia están en el 

ranking de los diez mejores y tienen algunos de los puntajes más altos del índice, 

con poblaciones de menos de diez millones de personas. La potencia mundial 

Estados Unidos se quedó con el puesto número seis bebido a sus problemas de 

sociopolítica y a la economía que en aquel entonces no era de las mejores.  

 

En cuanto a América Latina, Costa Rica se posiciona con el primer lugar, no muy 

encima de Brasil, en términos de country branding, la mayoría de los países de 

esta región tradicionalmente han sido considerados buenos lugares para visitar 

por sobre otros países que antes eran fuertes. Pero en términos de medición 

América Latina se queda por debajo debido a sus problemas económicos y  de 

seguridad.   

 

Se puede constatar que existen países que han desarrollado sus estrategias de 

marketing, logrando destacar su cultura, eventos, productos, personajes, 

tecnología, creando marcas reconocidas acentuando sus ventajas para 

diferenciarse de sus competencias. 

 

 

II.10 Plan de marketing nivel nacional 

La imagen y percepción de México ha sido muy variedad ya que es un país lleno 

de folclor, tradición, historia y rico culturalmente. Pero también muestra un 
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contraste debido a  los acontecimientos políticos y el clima nacional, marcados por 

la violencia y la inseguridad. La imagen percibida de México es afectada aún más 

por encabezados y mensajes emitidos por los medios de comunicación, pero en 

ellos también logramos ver el énfasis en la necesidad de diseñar y poner en 

práctica Estrategias de Marca País (Delgado y Rosas, 2013).  

 

El  Consejo de Promoción Turística de México S. A. de C. V. (CPTM), fue creado 

con el objetivo de ayudar a la Secretaría de Turismo (SECTUR), a planear, diseñar  

y realizar, las políticas y estrategias de promoción turística a nivel nacional e 

internacional. Otra de las funciones de la CPTM es fomentar, con la participación 

de los sectores públicos, social y privados, todo tipo de actividades que 

promuevan los atractivos y los servicios turísticos del país.  

 

En el 2011 se autoriza la creación de la Dirección Ejecutiva de Marca País 

(DEMP), la cual se encarga de definir estrategias y acciones necesarias a fin de 

reducir la brecha entre la percepción y la realidad de la imagen de México, por lo 

cual se desarrollan los siguientes objetivos (CPTM, 2006):  

 Resaltar la gran diversidad de atributos que posee nuestro país. 

 Incrementar la entrada de mayores flujos de turismo, inversión y comercio. 

 Facilitar la realización de negocios e incursionar en mercados nuevos y 

competitivos.  

 Producir mayor confianza en los mexicanos y en lo “Hecho en México”. 

 Generar mayor influencia en el dialogo global y en los países prioritarios 

para nuestra política exterior.  

 Posicionar a México como un país líder en moda, biodiversidad, tecnología 

y sustentabilidad.  

 

De acuerdo con el manual de identidad de la marca México el diseño y gama de 

colores para el logotipo, se expresa la diversidad, alegría e historia de México. En 

las letras se observan pequeños íconos simbólicos donde se aprecia el pasado 

desde la antigüedad prehispánica, la época virreinal y el México contemporáneo. 
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También ilustra la diversidad en la cultura y la riqueza natural del país. Con una 

tipografía, que es moderna, fuerte y clara.   

 

 

De acuerdo con la CPTM (2006), algunas de las estrategias utilizadas para dar un 

posicionamiento a la marca son las siguientes: 

1. Hacer del turismo una prioridad nacional para generar inversiones, empleos y 

combatir la pobreza, en las zonas con atractivos turísticos competitivos.  

2. Mejorar sustancialmente la competitividad y diversificación de la oferta turística 

nacional, garantizando un desarrollo turístico sustentable y el ordenamiento 

territorial integral.  

3. Desarrollar programas para promover la calidad de los servicios turísticos y la 

satisfacción y seguridad del turista.  

4. Actualizar y fortalecer el marco normativo del sector turismo.  

5. Fortalecer los mercados existentes y desarrollar nuevos mercados.  

6. Asegurar un desarrollo turístico integral. 
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Este Libro Blanco “Presencia de Marca”, se percibe como un gran proyecto y una 

planeación estratégica para México. Pero la realidad es otra según Futurebrand 

Counrty Brand Index (2011), México se encuentra en el lugar número 47 de la 

evaluación que se realizó en 113 marcas país y en la posición seis de 

Latinoamérica. Con este estudio se percibe que México es apreciado por su 

patrimonio cultural, ya que ocupa en segundo lugar en esta categoría, detrás de 

Perú y encima de Brasil. El arte y la historia es otro de los rasgos fuertes del país, 

mientras que en las dimensiones de “calidad de vida’, “aptitud para los negocios”, 

y “sistema de valores”, tiene un gran camino por recorrer. Dando como resultado 

una vez más que los esfuerzos realizados no han sido suficientes si se quiere 

competir con los países ya posicionados, Canadá, Suecia o Estados Unidos.  

 

 

II.11 Plan de marketing en Baja California 

Baja California un estado en el cual se disfrutan diferentes paisajes al compartir la 

península con Baja California Sur, limita al oeste con el océano Pacifico, al este 

con el Mar de Cortés, el estado de Sonora y Arizona y al norte con California. En 

él se encuentran diversos climas, flora y fauna es rico en su oferta como lugar 

para vacacionar ya se puedes visitar el desierto, playas, la sierra, visitar viñedos, 

es un estado con mucha diversidad.   

 

En el estado de Baja California se realizó un plan de marketing en el año 2007, por 

parte de la Secretaría de Turismo del Estado (SECTURE), con el Gobierno del 

Estado de Baja California y la agencia Tips Marketing. En conjunto realizaron un 

documento donde se explica la historia, las tendencias de turismo y artículos 

periodísticos así como también folletería promocional de los destinos SECTURE 

(2007) “La siguiente, desde el punto de vista estrictamente  mercadológico, la 

necesidad de creación de una marca  y la incorporación de sus beneficios de 

comunicación en  la venta de nuestro Estado y de sus 6 distintos destinos 

(Tijuana, Ensenada, Rosarito, Tecate, San Felipe, y Mexicali), para tres mercados 
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claramente identificados: El turismo internacional, el nacional y el regional 

bajacaliforniano”.  

 

El reto en la búsqueda de la marca Baja California, es encontrar comunes 

denominadores y enfoques hacia tres mercados distintos, SECTURE (2007):  

 

 

 

1) El turista extranjero, hoy básicamente estadounidense-californiano, a quien 

se le han dirigido mensajes con el slogan: “Discover Baja California”. 

2) El turista nacional, hoy fundamentalmente turismo de negocios, a quien se 

le ha dirigido la campaña: “Descubre Baja California”. 

3) El turista estatal, actualmente en una primera etapa promocionado a través 

del programa “Sé Turista en Tu Estado” y ha sido receptor a la vez de la 

campaña “Descubre Baja California”. 
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Determinando sus diferentes mercados la SECTURE ha sabido enfocar sus 

esfuerzos a los turistas que busca atraer, en dicha campaña se establece sus 

objetivos, meta, su estrategia general y estrategias específicas, SECTURE (2007):  

1. Objetivos: Desarrollar una marca que identifique al Estado de Baja 

California frente a sus diferentes mercados turísticos potenciales: 

Extranjero, Nacional y Estatal. Investigar y catalogar las ofertas únicas y 

obligadas que ofrece cada uno de los seis destinos principales del Estado, 

para convertirlos en el listado de productos a presentar, que nos distinguen 

de cualquier otro lugar del mundo. 

2. Meta: Lograr que la marca “madre” dicte la línea a seguir por organismos de 

promoción de cada ciudad, para conseguir una imagen unificada del destino 

frente a sus diferentes mercados, modernizando la imagen para formar 

parte de las tendencias graficas de los principales destinos turísticos 

mundiales. 

3. Estrategia general: Aprovechar el posicionamiento de la palabra “BAJA” en 

los diferentes mercados: Extranjero, Nacional y Estatal y explotarlo 

combinado con los atractivos y actividades únicas del Estado, clasificadas 

por Destinos, Rutas Geográficas y Rutas Temáticas. 

4. Estrategias específicas: La campaña principal, tendrá como titular la palabra 

BAJA, incorporando iconos de la región e su desarrollo gráfico. 

 

Es así como en el estado se ha trabajado para unificar una imagen de todo lo que 

ofrece y enfocarse a sus segmentos de turistas que ya conoce sin olvidar sus 

mercados potenciales como lo son el turismo asiático y el mercado canadiense.   

 

 

II.12 Plan de marketing en Tijuana 

Tijuana, una ciudad en la cual se han realizado esfuerzos para cambiar la imagen 

negativa que se tiene y dar otra precepción en cuanto a que es un lugar donde se 

puede disfrutar de su variada gastronomía, donde se desarrolla el turismo médico, 
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negocios y deportivo. Se ha trabajado en campañas para atraer visitantes a la 

ciudad, por parte de la SECTURE (2007): 

 Campaña Nacional: “Tijuana ¡Tienes que vivirla!” y “Tijuana vé más allá” 

 Campaña Negocios Nacional: ¡Tijuana más que buenos negocios! 

 Campaña Internacional: ¡Tijuana Drive South! y “Visit San Diego, Enjoy 

Tijuana” 

Promoción dirigida en un 60% al mercado Nacional en el noroeste del País 

(Hermosillo, Guadalajara, Mexicali, Monterrey, Culiacán) y Ciudad de México. Y en 

un 40%  al mercado hispano y anglosajón del sur de California a  través de medios 

electrónicos. 

 

 

La imagen que se utilizó para realizar esta campaña es la que se muestra en la 

figura II.5, en ella se puede observar tres monumentos de la ciudad de Tijuana el 

primero es el monumento a México (Tijeras), el segundo es el reloj Monumental de 

Av. Revolución y el tercero es el minarete, que son iconos de la ciudad. En la parte 

de abajo se encuentra el slogan Tijuana ¡tienes que vivirla!  
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En una entrevista realizada el mes de septiembre del 2015, al Lic. Juan Coronado 

Ruiz en ese entonces gerente de mercadotecnia de COTUCO, mencionó que la 

marca fue elegida mediante un concurso en el 2008 en el cual participaron seis 

empresas del ramo de mercadotecnia y diseño gráfico. La marca elegida fue la 

creada por Creativa Marketing, ya que debido a su arraigo, colorido, diversidad en 

cuanto a algunos iconos representativos de la ciudad y el tema del sol que brinda 

diversión y esperanza. La marca fue registrada por COTUCO, es la imagen que se 

ha promocionado en eventos, mapas, videos promocionales y redes sociales.  

 

Sin embargo, ahora con el cambio de administración en la ciudad, el Ayuntamiento 

de Tijuana ha estado promocionando otra marca que en palabras de Juan 

Coronado, se realizó el cambio para darle un  “refresh” y dejar de lado la marca 

pasada, aunque algunas instituciones sigue promocionando la marca de ¡Tijuana 

tienes que vivirla!, como es el caso del Fideicomiso Público de la Promoción 

Turística de Tijuana. 

 

La marca nueva cuenta con una diferente topografía, engloba los iconos de 

Tijuana, las tijeras, Baja California, el minarete, el burro cebra, la torre de Agua 

Caliente, el CECUT, conjuga varios iconos dentro de la marca Tijuana. También 

se está manejando otro slogan, ya que se quiere posicionar la parte binacional con 

el tema, Tijuana una ciudad sin fronteras. En palabras de Juan Coronado, “el 

colorido le da esa parte divertida, esa parte de diversidad que tiene Tijuana”. Esta 

marca es la que se está promocionando en la actualidad, la cual se realiza 

promoción en sitios como en el Reloj de la Av. Revolución, artículos 
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promocionales, uniformes, se acudió a un evento en Los Ángeles con la nueva 

imagen.    

 

El Comité de Turismo y Convenciones tiene como objetivo: diseñar el proceso 

promocional que posicione a la ciudad como un destino de turismo por segmentos, 

especialmente el turismo médico y de salud, de eventos y convenciones, cultural y 

deportivo, y poder recuperar e incrementar la afluencia del turismo fronterizo, 

fomentando el turismo receptivo de negocio y de esparcimiento (H. Ayuntamiento 

de Tijuana, 2013). Al solicitarle a Juan Coronado, algún plan de marketing por 

escrito, mencionó que no tienen en si un documento con todas las actividades y 

estrategias en las que se esté trabajando, ya que se trabaja bajo la marcha con los 

proyectos que se tienen programados. 

 

COTUCO recibe la cantidad de $ 8’510,001.00 de los cuales un 24% se destina a 

administración, 21% al área de atracción de congresos y convenciones, 18% es 

destinado al área de mercadotecnia, 14% al departamento de relaciones públicas 

y comunicación, 13% se destina a dirección general, 6% a informática y 5% a 

comercialización y desarrollo de nuevos productos. Juan Coronado menciona que, 

el presupuesto no es suficiente, “seis millones se van para sueldos, salarios, 

compensaciones y dos millones para promoción, dos millones no es nada para el 

tema de convenciones, para el tema de promoción una campaña te costaría medio 

millón de pesos, si quieres una campaña buena tiene que durar cierto tiempo, 

cierta temporalidad, no puedes hacerla de un mes porque no te sirve de nada y 

estas tirando el dinero”.  

 

El realizar un posicionamiento de un destino, es un trabajo que es responsabilidad 

del Gobierno, empresarios y ciudadanos. Se deben de unificar los criterios en 

cuanto a la imagen que se desea proyectar. Es necesario el esfuerzo de todas las 

dependencias, el planear estrategias en conjunto que lleven a los resultados 

esperados, crear campañas para los diferentes segmentos, poniendo metas claras 

y por escrito para así, poder medir que tan efectivos fueron los trabajos realizados. 
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III.  CAPÍTULO III: METODOLOGÍA  

En el presente capítulo se plantean el tipo de investigación, se describirá el 

método a utilizar, los instrumentos y el procedimiento empleado para el 

cumplimiento de los objetivos de la investigación.  

 

III.1 Tipo de Investigación 

Hernández, Fernández y Baptista (2007), mencionan que la investigación se 

puede clasificar como: exploratorio, descriptivo, correlaciónales y explicativos. 

Esta clasificación es importante ya que de ella depende la estrategia de la 

investigación. En el caso concreto de esta investigación se realizará un estudio 

descriptivo, ya que como menciona Hernández et al. (2007), son los estudios que 

buscan especificar las propiedades, características y los perfiles importantes de 

personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenómeno que se someta a 

análisis. Desde el punto de vista científico, describir es recolectar datos.  

 

La investigación de tipo descriptiva busca detallar las características y los rasgos 

de la situación. Para Tamayo (2008), los estudios descriptivos radica en trabajar 

sobre realidades de hechos y su característica fundamental es la de presentar una 

interpretación correcta. Es así, como la base de una investigación descriptiva es 

especificar un problema y llegar a la resolución o análisis de su contexto.  

 

El estudio transversal es un tipo de estudio observacional, no experimental intenta 

analizar un fenómeno en un periodo de tiempo corto, un punto en el tiempo, por 

eso también se les denomina “de corte”. Es como si se diera un corte al tiempo y 

explica lo que ocurre aquí y ahora mismo (García, 2004). Es así, que se realizó 

una revisión de documentos como lo describe Martínez (2012), la investigación 

documental se realiza consultando fuentes escritas, documentos de cualquier 

índole- libros (bibliográficas), revistas y periódico (hemerográficas), electrónicas, o 

fuetes primarias (bandos, cartas, oficios y expedientes) que se localizan en 

archivos públicos y privados e internet; esto implica hacer uso de la técnica de 
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análisis documental para la búsqueda de datos. Con los datos se fundamentan los 

propósitos de la investigación, se busca establecer diferencias entre los distintos 

grupos que componen la población y las relaciones entre las variables.  

 

La investigación realizada es de tipo descriptivo, transversal y mixto empleando 

técnicas cuantitativas. Todo esto realizado en la ciudad de Tijuana, se 

encuestaran a visitantes que lleguen a la ciudad. Primero se planteó realizar las 

encuestas en los hoteles de cinco y cuatro estrellas, por las limitantes y políticas 

de los hoteles no fue posible, por lo cual se prosiguió a encuestar a los visitantes 

por zonas que se describen en este apartado.  

 

 

III.2 Instrumento  

Una vez que se eligió el método de investigación, es preciso conocer la manera en 

la cual se obtendrán la información. Hernández, et al. (2007), hacen mención de 

los instrumentos para recolectar datos:  

a) Escalas de actitudes como la de Likert. 

b) Cuestionarios (autoadministrado, por entrevista personal, por entrevista 

telefonica, y por correo). 

c) Observación.  

d) Entrevistas a profundidad.  

e) Sesiones de enfoque o focus group.  

f) Pruebas estandarizadas.  

g) Archivos y otras formas de recolección.  

 

Para cumplir con los objetivos de la investigación se optó por el método 

cuantitativo de encuesta, el cual consiste en recabar información y opiniones en 

este caso de los visitantes que llegan a la ciudad. Malhotra (2004), describe la 

encuesta como un método que incluye un cuestionario estructurado que se da a 

los encuestados y que está diseñado para obtener información específica. Por lo 

tanto, este método para obtener información se basa en un interrogatorio a 
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encuestados, en el que se les hace una variedad de preguntas en cuanto a 

conducta, intenciones, actitudes, conocimiento, motivaciones y características 

demográficas y de estilos de vida. 

 

Para el diseño de la encuesta consideró los constructos y las variables de la 

investigación, así como también la relación que existe entre ellos. Hair, Bush y 

Ortinau (2010), definen los términos de la siguiente manera: una variable es un 

elemento (o atributo) observable y mide un objeto. Las variables de género, estado 

civil, frecuencia con que visita la ciudad, entre otras. En cambio, un constructo es 

un concepto abstracto inobservable que se mide indirectamente por medio de un 

grupo de variables relacionadas. Algunos ejemplos de constructos que se miden 

con frecuencia en el marketing son la calidad de los servicios, satisfacción del 

cliente, actitud ante una marca. Las relaciones son asociaciones entre constructos 

o variables.  

 

En ese orden de ideas, las variables independientes para esta investigación son: 

estrategias de marketing, la ciudad de Tijuana como destino turístico, sus 

atractivos, cultura, lugares, gastronomía, sitios de interés. Y la variable 

independiente los visitantes que llegan a la ciudad de Tijuana.  

 

 

III.3 Muestreo y tamaño de la muestra  

La muestra es un subgrupo de la población de interés. Para seleccionar una 

muestra lo primero que se necesita hacer es definir la unidad de análisis 

(personas, organizaciones periódicos, comunidades, situaciones, objetos, eventos, 

etc.). El saber qué o quiénes se van a recolectar datos depende del planteamiento 

del problema a investigar y de los alcances del estudio (Hernández, et al. 2007). 

  

Estas acciones llevaran al siguiente paso, que consiste en delimitar la población. 

Al realizar una investigación es recomendable tomar una muestra de lo que se 

desea conocer ya que no siempre se tienen los recursos como el tiempo, recursos 
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financieros, o la facilidad de analizar toda la población. En el caso de esta 

investigación la población a estudiar son los turistas y excursionistas que visitan la 

ciudad de Tijuana, esta población podría llegar a ser muy extensa así que se 

prosigue a calcular el tamaño de la muestra.   

 

Para calcular el tamaño de la muestra primero se intentará encuestar a los turistas 

que se hospeden en hoteles de cuatro y cinco estrellas, se eligieron estas 

categorías ya que se considera son turistas más especializados, con acceso a 

información de publicidad y promoción de la ciudad. En primer lugar, se realizó 

una lista de hoteles de cinco y cuatro estrellas que se encuentran en la ciudad de 

Tijuana. 

 

El siguiente paso fue elaborar una tabla con el porcentaje de ocupación hotelera 

anual en Tijuana, el cual se ha mantenido. Según las estadísticas de DATATUR 

(2014), el año con más afluencia fue el 2013 con un 48.19% de ocupación y 
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aunque en el 2014 bajo casi un 2% se pronostica que este 2015 aumente la 

ocupación de los hoteles.  

 

Una vez obteniendo los datos anuales, se investigó el porcentaje de ocupación 

mensual, esto con el objetivo de identificar cuál es el comportamiento de los 

turistas que llegan a la ciudad de Tijuana, saber cuál es el mes con mayor 

afluencia y seleccionar el mes más opimo para realizar las encuestas. Como se 

observa en la tabla el mes con mayor porcentaje de ocupación en los hoteles de 

cinco estrellas es en marzo y en los hoteles de cuatro estrellas es agosto.  

 

Se prosiguió a calcular los cuartos disponibles por mes, tanto en hoteles de cinco 

como de cuatro estrellas, una vez teniendo esta información se realizó una suma 

para saber la capacidad real de turistas que tiene la ciudad de Tijuana, esto 

calculando un turista por habitación.  
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Con la tabla de porcentaje de ocupación y con la tabla del total de turistas se 

realizó el cálculo de la población. En la siguiente tabla se muestra el 

procesamiento de datos de una regla de tres, es decir el total de habitaciones 

disponibles considerando un turista por habitación y el porcentaje real de 

ocupación dio como resultado el total de turistas hospedados.      

 

Una vez obtenido el cálculo de turistas que recibió Tijuana en los hoteles de cinco 

y cuatro estrellas en el 2014, se prosiguió a calcular la muestra, se tomará de 

ejemplo el mes de agosto, lo que da un total de 53,493 turistas se despejara la 

fórmula de Rea y Parker (1991):  
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Con los datos del muestreo, de un nivel de confiabilidad de 95% que se refiere al 

nivel de certeza que se debe establecer, para asegurarse que los resultados 

obtenidos con la muestra seleccionada, representen los resultados del universo de 

estudio y un error de 4% que se refiere a la variabilidad que pueda tener el 

resultado de cada variable incluida en el instrumento (encuesta), se realizó el 

despeje de la fórmula (Lastra, 2000): 
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Con la resolución de la fórmula el total de encuestas a realizar en el mes de 

Agosto es de 594. En la siguiente tabla se muestra la cantidad de habitaciones 

que tienen los hoteles y con esa referencia se realizó la distribución de encuestas 

por hotel. 

 

Se realizó un oficio solicitando el permiso de usar las instalaciones de los hoteles. 

Los oficios fueron entregados físicamente a la recepción, cacetas de seguridad y 

recursos humanos. También se mandaron vía electrónica a los correos de los 

gerentes de los hoteles, por última estancia se contactó vía telefónica, 

desafortunadamente solo dos hoteles respondieron positivamente a la solicitud. 

Por consiguiente, se optó por encuestar a turistas y excursionistas por zonas 

estratégicas en la ciudad.  

 

Para realizar el tamaño de la muestra se prosiguió a buscar las formas de acceso 

que tienen los turistas y excursionistas a la ciudad de Tijuana, se encontró que 
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llegan principalmente por las garitas internacionales, ya sea en vehículos 

particulares, autobús y caminando, también llegan por avión y autobuses. De esta 

manera se realizó una tabla indicando la cantidad de personas que visitaron la 

ciudad en el mes de noviembre del 2014 a la ciudad. 

 

Con los datos otorgados por COTUCO (2014), se realizó una suma del total de 

personas que ingresan a la ciudad por las diferentes vías tanto terrestres como 

aéreas, lo que dio un total de 2’964,621 visitantes a la ciudad para el mes de 

noviembre. Para despejar la formula se utilizaron los siguientes valores: 

 

Utilizando los mismos criterios de confiabilidad (95%) y error (4%), se despejo la 

fórmula de Rea y Parker (1991). El cual dio como resultado un total 601 

encuestas, las cuales se aplicaran en diferentes zonas estratégicas donde se 

concentra la mayor cantidad de turistas y excursionistas. A continuación se 

muestra el despeje de la fórmula:  
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De las 601 encuestas a aplicar, se decidió dividir a la ciudad por zonas, 

principalmente son cuatro: Playas de Tijuana, Zona Centro, Sánchez Taboada y 

Otay, se consideraron estas áreas donde se aglomera la mayor cantidad de 

visitantes, ya que en ellas se encuentra los atractivos de la ciudad, el malecón de 

playas de Tijuana, restaurantes, hoteles, bares, museos, así como también, las 

entradas por las garitas de Otay y San Ysidro, el aeropuerto de Tijuana, la central 

camionera, a continuación se muestra un mapa de Tijuana con las zonas ya antes 

mencionadas. 
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La división de las 601 encuestas fue en base a los atractivos y la importancia con 

los que cuenta cada zona, se realizó una lista con los sitios de interés para los 

visitantes, en base a esa lista se calculó el número de encuestas que se realizaron 

en cada zona.  
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Teniendo entonces el tamaño de la muestra y las zonas en donde se realizarán las 

encuestas se seleccionará el tipo de muestreo que se va a realizar en el trabajo de 

campo. Casal y Mateu (2003), mencionan que existen el muestro por selección 

intencionada o muestreo conveniencia y muestreos aleatorios.  

 

Para esta investigación se seleccionó el muestreo aleatorio ya que todos los 

elementos tienen la misma probabilidad de ser elegidos. Dentro de esta técnica se 

empleará el muestreo aleatorio simple, es el método que consiste en extraer todos 

los individuos al azar (Casal y Mateu, 2003). Con esta técnica se elegirán al azar 

los visitantes que estén en las zonas turísticas.  

 

 

III.4 Presentación del instrumento  

Para la presente investigación, se diseñó un instrumento el cual consta de un 

cuestionario el cual se utilizó para conocer la opinión de los turistas y 

excursionistas que llegan a la ciudad de Tijuana. Con la ayuda del instrumento se 

cumplirán los objetivos de la tesis, a continuación se describen a detalle los 

apartados de la encuesta.  

 

La primera parte de la encuesta consta de nueve preguntas las cuales se 

incluyeron para identificar el perfil de los visitantes que llegan a la ciudad:  

1. ¿Cuántas veces ha visitado Tijuana en lo que va del año? 

2. ¿Cuál fue el motivo principal por el que visitó la ciudad? 

3. ¿Por qué medio se enteró de la ciudad de Tijuana? 

4. ¿En qué ciudad reside? 

5. ¿Cuántos días planea permanecer en la ciudad? 

6. ¿Qué medio de transporte utilizó para viajar a la ciudad de Tijuana? 

7. De cuantas personas viene acompañado 

8. ¿De quién viene acompañado? 

9. ¿Qué tipo de turismo asocia con la ciudad de Tijuana? 
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En la segunda parte de la encuesta se da afirmaciones que el turista por medio de 

una escala de Likert: 0. (N) No lo he utilizado 1. (MD) Muy en desacuerdo 2. (D) 

Desacuerdo 3. (N) Neutral 4. (A) De Acuerdo 5. (MA) Muy de Acuerdo). La 

encuesta se dividió en bloques: 1) Transportación, 2) Hospedaje, Restaurantes y 

Bares, 4) Hospitalidad, Servicios y Cultura, 5) Iconos, 6) Marca Tijuana.  

 

También se dejaron unas preguntas abiertas para conocer la percepción de los 

turistas: ¿Qué tipo de gastronomía es la que consume en Tijuana? ¿Cuáles son 

los sitios más importantes de Tijuana según su criterio? ¿Qué es lo que más le ha 

gustado de Tijuana? ¿Qué es lo que no le ha gustado de Tijuana? ¿Ha asistido 

algún evento en Tijuana? ¿Cuál? ¿Cómo se enteró del evento? El propósito de 

estas preguntas es que el visitante responda de manera libre y obtener respuestas 

concretas según su opinión.  

 

Por último se pide indicar el monto aproximado de gastos en su estadía en la 

ciudad, se pregunta también si recomendaría a la ciudad y si consideraría 

regresar. También se pide al visitante que de una calificación del 1 al 10 sobre su 

experiencia del viaje. Utilizando la metodología antes mencionada y aportando lo 

propio para poder adaptarlo a la investigación se realizó un instrumento con el cual 

se busca lograr los objetivos del trabajo.  

 

Para la obtención de la encuesta final, se realizaron un total de tres pruebas 

pilotos, las encuestas se aplicaron en las zonas antes especificadas, esto con el 

fin de tener un acercamiento real al trabajo de campo y de perfeccionar el 

instrumento. Las fechas en las que se encuesto fue del 15 de octubre al 15 de 

noviembre del 2015, se realizaron análisis con el programa estadístico SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences) esto con la intención de mejorar el 

instrumento.  
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Tabla III.11: Cuestionario 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2015) 
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Tabla III.7: Cuestionario (cont.…) 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2015) 

 

 

III.5 Procedimiento   

En este apartado se explicará a detalle cómo fue el acercamiento al trabajo de 

campo. Las encuestas fueron impresas en hijas tamaño oficio, se imprimió 

también la imagen de la marca Tijuana, para que los visitantes la pudieran 

observar y así pudieren dar una mejor apreciación de la marca.  

 

La aplicación se llevó a cabo en las zonas ya antes mencionadas, durante los días 

con alto flujo de visitantes, principalmente fin de semana, aunque en los sitios de 
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llagada de visitantes, como es el aeropuerto, la central camionera y las garitas se 

acudía prácticamente todos los días. En el mes de diciembre del 2015 se aplicaron 

las 601 encuestas.  

 

Las encuestas se aplicaron personalmente, de forma aleatoria a las personas que 

se encontraban en las distintas áreas de la ciudad, primero se realizaba una 

preguntaba filtro para saber si la persona vive en Tijuana, si la respuesta era 

negativa se proseguía a realizar la encuesta. 

 

Una vez aplicadas las 601 encuestas, se diseñó una base de datos en la 

plataforma SPSS versión 22, se capturaron los datos obtenidos y se prosiguió a 

realizar los análisis así como también los resultados que se muestran en el 

siguiente capítulo.    
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CAPÍTULO IV: 

PRESENTACIÓN Y ANÁLISIS DE 

RESULTADOS  
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IV. CAPÍTULO IV: PRESENTACIÓN Y ANÁLISIS DE 

RESULTADOS 

En este capítulo se muestran los resultados obtenidos de la investigación, las 

gráficas y tablas de cada pregunta de la encuesta realizada, así como los análisis 

del programa SPSS: Correlaciones, Análisis Factorial y ANOVA.   

 

La primera pregunta de la encuesta es: ¿Cuántas veces ha visitado Tijuana en lo 

que va del año?, se dejó como pregunta abierta y después se prosiguió a hacer 

intervalos, las cuales se muestran en la siguiente figura.  

 

 

En la figura se observa que 402 de las personas encuestadas vienen de 1 a 5 

veces en el año, 84 encuestados han venido de 6-10 veces al año, 18 personas 

visitan la ciudad de 16-20 veces, 16 encuestados han venido 21-25 veces y 43 

personas de los 601 encuestados han visitado Tijuana 26 veces o más en el año, 
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esto quiere decir que por lo menos 33.11% de los encuestados son personas que 

regresan a Tijuana y tienen un conocimiento más amplio de la ciudad y lo que 

ofrece.  

 

También se quería identificar el motivo principal de visita, se destaca que la 

principal razón por la que los turistas vienen a Tijuana es para visitar familia, que 

es representada por 240 personas de los 601 encuestados, en segundo lugar, con 

un 134 de los encuestados visitan la ciudad por motivos de recreación, visitar 

amigos es la tercera razón por la cual la gente visita la ciudad, 77 respondieron 

que visita la ciudad por motivos de negocios, solo 51 encuestados viene por 

motivos de salud y 16 personas visita la ciudad por otros motivos, los cuales 

mencionaron motivos académicos, porque estaban de paso por la ciudad y por 

motivos religiosos.  

 

A continuación se observan las repuestas a la pregunta ¿Por qué medio se enteró 

de la ciudad de Tijuana?, se quiere identificar cuál es el medio de comunicación 

por el cual los turistas conocen la ciudad.  
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La recomendación de boca en boca es la que aparece con mayor frecuencia, 463 

personas, contestaron que, ya sea por gente que ha estado previamente en la 

ciudad, por familiares y amigos, esto representa a más de la mitad de los 

encuestados; es decir, los demás medios de comunicación que normalmente son 

más caros, como los espectaculares, páginas de internet y televisión, no han 

tenido el alcance que beberían. En segundo lugar lo representa otros medios de 

comunicación 84 de los encuestados mencionaron las redes sociales.  

 

Es importante identificar cual es la nacionalidad de los visitantes que llegan a la 

ciudad, en la tabla se observa el lugar de procedencia, 53% eran visitantes 

nacionales y 47.3% eran visitantes internacionales, estos procedentes 

principalmente de Estados Unidos. Otros países con menos frecuencia son, 

Alemania, Guatemala, Noruega, Francia, Portugal, Nueva Zelanda, España, Brasil, 

Argentina, Tailandia y Venezuela. 
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Para saber de cuántos días iba a ser su estancia en la ciudad se les pregunto a 

los visitantes el número de días que planeaban quedarse en Tijuana, la gran 

mayoría se permanecen de uno a cinco días, seguido por los que se quedan de 

seis a diez días, solo un 5.16% se quedan más de 11 días.  
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El medio de transporte más utilizado para llegar a la ciudad es automóvil propio, 

306 de los encuestados dio esta respuesta, ya que como se ha mencionado 

tenemos visitantes que llegan por San Diego en sus autos, además de los 

visitantes regionales que visitan dese Ensenada, Rosarito, Mexicali y Tecate. De 

los 601 encuestados, 199 viajó en avión para llegar a la ciudad, 58 utilizó el 

autobús, nueve personas rentaron un automóvil y 29 encuestados utilizaron otra 

opción las cuales fueron taxi, caminando y en trolley. 

 

 

Para identificar qué tipo de visitantes vienen a la ciudad se les realizó la pregunta 

a los turistas y excursionistas del número de acompañantes con los que viaja ya 

que de ello depende si viene en plan familiar, de negocios, salud etc. También es 

importante para la derrama en el gasto que realiza en su visita. 64.72% de los 

encuestados viene con una a cuatro acompañantes, solo 14 personas vienen con 

cinco o más acompañantes y 198 personas visitan la ciudad solos.    
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Para efectos de reconocer con quien viene acompañados los turistas y 

excursionistas, se dieron las siguientes respuestas: familia, amigos pareja, 

compañeros de trabajo. De los 601 encuestados 187 vienen con familiares, 117 

visitantes vienen acompañados de su pareja, 77 de las personas encuestadas 

visitan la ciudad con amigos y 22 visitantes encuestados vienen con compañeros 

de trabajo. 198 personas viajan solos.  
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Uno de los objetivos del estudio era identificar la percepción de los turistas y 

excursionistas, sobre qué tipo de turismo asocia con la ciudad ya que de eso 

depende el giro que se le dará la ciudad. Los resultados se muestran en la 

siguiente figura: 

 

 

 

Se les dio como respuesta: turismo de entretenimiento, familiar, turismo de 

negocios, gastronómico, medico, deportivo y se dio la opción de otra respuesta si 

es que ellos consideraban a Tijuana con otro tipo de turismo que no se haya 

mencionado. De los 601 encuestados 285 considera a Tijuana como un destino de 

entretenimiento, 111 de los 601 encuestados piensa que es un destino familiar, 79 

personas considera que es un destino de negocios, 71 visitantes consideran a 

Tijuana como un destino gastronómico, 44 encuestados dijeron que es un destino 

de turismo médico, seis personas considera que es un destino de turismo 
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deportivo y las otras cinco piensa que es otro tipo de turismo diferente a las 

opciones que se tenían, lo cual mencionaron que es considerado como turismo 

fronterizo y religioso.  

 

En la siguiente parte de la encuesta se utilizó la escala de Likert de cinco 

respuestas para cada afirmación, con las siguientes escalas: muy en desacuerdo, 

desacuerdo, neutral, acuerdo, muy de acuerdo.  

 

 

Se le preguntó a los turistas y excursionistas, si consideraban que Tijuana es una 

ciudad que tiene conectividad aérea, solo una persona de los encuestados dijo 

estar muy en desacuerdo, ocho de los encuestados esta en desacuerdo con la 

afirmación, 83 encuestados contestaron de manera neutral, 321 de los 601 

encuestados dijo estar de acuerdo que Tijuana tiene conectividad aérea, 155 

visitantes está muy de acuerdo y 33 personas no lo ha utilizado o no sabe.    
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Utilizando la misma escala sé preguntó cuál era la percepción de los visitantes en 

cuanto al respeto que se tiene en la ciudad por las señalizaciones de tránsito, se 

puede observar en la gráfica que 258 personas de los 601 encuestados muestra 

un grado de desacuerdo en cuanto a el respeto vial, mientras que 157 turistas y 

excursionistas contestaron de forma neutral y solo 169 personas está de acuerdo 

con esta afirmación. Esto es un poco alarmante ya que se percibe a la ciudad 

como un lugar donde no se respetan las señalizaciones de tránsito.  

 

 

Se dijo la siguiente afirmación: Tijuana es una ciudad con una variada oferta en 

hospedaje, los visitantes consideran, que la ciudad cuenta con una variada oferta 

en hospedaje, ya que más de la mitad de los encuestados están de acuerdo con 

dicha afirmación. Solo 16 encuestados muestra algún grado de desacuerdo y 116 

visitantes contestaron de manera neutral a la afirmación. Es decir, los visitantes se 

sientes satisfechos con la oferta en hospedaje que se tiene en Tijuana.     
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Se dio una afirmación similar para la oferta gastronómica, con la misma escala de 

Likert. Según los reactivos que midieron el nivel de percepción de los turistas y 

visitantes, nueve de cada diez contestaron de una manera positiva a la afirmación, 

ninguno de los encuestados dijo estar muy en desacuerdo, solo siete encuestados 

contestó en desacuerdo y 44 personas contestaron de una forma neutral.  
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Se observa la gráfica con las respuestas a la afirmación: Tijuana cuenta con cuan 

variada oferta de bares y discotecas, solo cinco personas está en desacuerdo con 

esta afirmación, 62 de los 601 encuestados contestó neutral, 243 de los visitantes 

está de acuerdo en que Tijuana tiene una variada oferta en bares y discotecas y 

245 está muy de acuerdo, 46 de los encuetados no ha utilizado este servicio. Se 

puede afirmar que los visitantes están satisfechos con la variada oferta de 

servicios que ofrece la ciudad.  

 

 

La siguiente afirmación es referente a la seguridad: En la ciudad de Tijuana me 

sentí seguro (a), a pesar de la fama con la que cuenta la ciudad, con temas como 

la violencia, robos y delincuencia, uno de cada cinco visitantes dijo sentirse seguro 

en la ciudad. 83 personas de los 601 encuestados contestaron con un grado de 

descuerdo, 150 contestó de manera neutral, 321 encuetados dijeron estar de 

acuerdo en sentirse seguros en la ciudad y 46 dijo estar muy de acuerdo con la 

afirmación. Esto representa un gran avance con respecto a la ambiente de 

inseguridad que se podía percibir en años pasados.    
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Se quería saber la percepción de los visitantes sobre la gente de Tijuana y ser 

realizó la afirmación: La gente de Tijuana es hospitalaria, más de la mitad de los 

encuestados 431 personas contestaron de manera afirmativa, 144 encuestados 

contaron de forma neutral y solo 23 respondió de manera negativa, a la 

afirmación.  
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Se preguntó a los turistas y excursionistas, si existen señalizaciones en las calles 

para llegar a los sitios turísticos, 281 encuestados respondieron de manera 

positiva a la afirmación, mientras que 158 contestó de manera neutral, 111 de los 

visitantes contestó con un grado de desacuerdo.  

 

 

 

También se dio la afirmación si las condiciones de las calles en Tijuana son 

excelentes, cinco de cada diez encuestaron respondieron que las condiciones de 

las calles no son excelentes, 159 de los 601 encuestados contestó de manera 

neutral y solo 91 personas piensa que las condiciones de las calles son 

excelentes. Es decir no solo las condiciones de las calles afectan a las personas 

que viven en la ciudad de Tijuana, si no que dan un mal aspecto para los turistas 

que la visitan.   
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Otro de los aspectos importantes en términos de que una ciudad sea atractiva, es 

la limpieza de sus zonas turísticas. Así pues, se preguntó a los turistas y 

excursionistas sobre la limpieza de las áreas turísticas, en la gráfica se muestra 

una ambivalencia en donde 235 visitantes opinan que la ciudad está limpia, 

mientras que 155 opina que está sucia, y una tercera parte tiene una opinión 

neutral.  
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En la afirmación Tijuana tiene espacios al aire libre donde puedo caminar, 365 de 

los visitantes opina que la ciudad de Tijuana es una ciudad en transitable, es un 

factor importante en temas de turismo, ya que como se reconoce se necesitan 

espacios donde los visitantes puedan tener su tiempo de recreación. Solo 68 de 

los 601 encuestados contestó con un grado de desacuerdo y 156 personas 

respondieron de forma neutral.    

  

 

También se quería conocer sobre los intereses de los turistas y excursionistas 

cuando visitan la ciudad y se les hizo la afirmación: cuando visito Tijuana me 

interesa ir a los museos, utilizando la escala de Likert y según las frecuencias se 

llegó a la conclusión de que, cuatro de cada diez personas les interesa ir a los 

museos en Tijuana, 132 visitantes contestaron de manera neutral y 192 

encuestados no les interesa ir a museos cuando visita la ciudad.  
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Los resultados de la afirmación: cuando visto la ciudad de Tijuana acudo a 

eventos culturales. De los 601 encuestados 187 dijeron no le interesa acudir a 

eventos culturales, mientras que 127 contestó de una manera neutral y 223 de los 

encuestados contestó que si le interesa asistir a eventos culturales.  

 



Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino 
turístico, desde la perspectiva de los visitantes   

61 

 

En la figura se observan las respuestas de la afirmación: el Minarete es un icono 

de la ciudad de Tijuana, a pesar de ser un icono para los tijuanenses, en realidad 

359 de los visitantes no lo conocen, 56 encuestados muestran un grado de 

descuerdo en la afirmación, 76 visitantes contestaron de manera neutral y solo 

110 personas lo reconocen como un icono de la ciudad. Esto representa que los 

visitantes no reconocen El Minarete como algo representativo de la ciudad, más 

sin embargo se encuentra en la marca que se promocionaba.  

 

 

Como se quiere evaluar los iconos que se representa en la marca, también se 

preguntó por el Reloj Monumental de la Av. Revolución, a pesar de lo que muchos 

puedan pensar, 345 de los 601 visitantes encuestados reconocen al Reloj 

Monumental como un icono representativo de la ciudad, 44 visitantes contestaron 

de una manera neutral, 179 encuestados no lo conoce y 33 respondieron de 

manera negativa. Es importante evaluar los elementos con los que se conforma la 

marca y conocer la opinión de los visitantes, saber si ellos reconocen al Reloj 

Monumental como uno de los iconos de la ciudad.  
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Se realizó la misma afirmación para el Monumento a México, 231 encuestados no 

lo conoce, 61 visitantes contestó de manera neutral, 21 de los 601 encuetados 

está en desacuerdo en que el Monumento a México sea un símbolo de la ciudad, 

pero 288 personas lo reconoce como algo representativo de la ciudad de Tijuana.    
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En esta parte de la encuesta se dejaron algunas preguntas abiertas, para conocer 

que gastronomía es la que consumen los turistas y excursionistas que llegan a la 

ciudad, en la tabla se muestra el tipo de comida que más consume los visitantes 

cuando están en la ciudad. Más de la mitad, con un 51.2% (308) mencionó que la 

que más comen es la de tipo mexicana, el segundo porcentaje más alto son 

mariscos con 19.8% (119), en tercer lugar se encuentra la italiana con 9.2% (55), 

otro tipo de comida es la rápida con 5.5% (33), con 4.2% (25) está la argentina, 

3.2% (19) consume la japonesa, la urbana fue la elegida para el 2.2% (13), la 

comida china fue otra de las opciones con el 2% (12), siete personas (1.2%) dicen 

que lo que consumen es la Baja Med, la internacional y mediterránea tiene 0.5% 

(3) cada una, dos personas (0.3%) se alimentan de comida vegetariana, uno 

(0.2%) mencionó la tailandesa y uno (0.2%) mencionó que no consume ninguna 

en particular. 

 

Al preguntar cuáles son los sitios más importantes de Tijuana según su criterio, 

21% (126) contestó que la Avenida Revolución, 19.6% (118) le parecen los 

museos como los lugares de mayor importancia, 80 personas (13.3%) 

mencionaron las garitas, 68 (11.3%) dijeron mercados y centros comerciales, 8.7% 

(52) considera el malecón de Playas de Tijuana, el aeropuerto quedó con un 5.8% 

(35), los negocios de alimentos y/o bebidas tiene el mismo porcentaje de 5.8% 
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(35), 3.3% (20) comenta que los espacios multiusos para eventos masivos son a 

su criterio los que son más importantes, mientras que 2.7% (16) piensa que los 

centros nocturnos los son, 13 personas (2.7%) dicen que el Casino Caliente, los 

hoteles tiene 1.5% (nueve), los pasajes culturales 1% (seis). En porcentajes más 

bajos sale hospitales, clínicas y centros de rehabilitación con 0.7% (cuatro), 

templos religiosos con 0.5% (tres), monumentos históricos con otro 0.5% (tres), 

cementerios 0.3% (dos), el Palacio Municipal 0.3% (dos), la Universidad Autónoma 

de Baja California también se consideró como un lugar importante por una 

persona (0.2%), al igual que el Parque Morelos también considerado por una 

persona (0.2%). Cuatro personas (0.7%) no considera ningún lugar como 

importante y tres personas (0.5%) no conoce como para considerar alguno el más 

importante. 

 

De los 601 personas encuestadas 193 (32.1%) dicen que lo que más les gusta de 

Tijuana es la gastronomía, 9.7% (58) dijo que la hospitalidad de las personas, para 

7.3% (44) es la conectividad con otras ciudades, para otros los centro nocturnos 
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es lo que más les gusta con 6.8% (41), 5.8% (35) dijo las playas, los mercados y 

centros comerciales son otra respuesta que se dio con un 4.8% (29), 4.7% (28) 

mencionó el clima como algo que no le gusta de la ciudad. Las demás razones 

con 21 o menos menciones fueron, la ciudad era metropolitana, la Avenida 

Revolución, los museos, la imagen urbana, la diversidad cultural, productos y 

servicios médicos, los precios baratos en productos y servicios, los casinos, 

cerveza artesanal, los lugares y eventos culturales, aeropuerto, garitas, iconos 

culturales, parques y áreas deportivas, les gusta el hecho de que haya mucho 

transporte público y privado, Estadio Caliente, poca población, talento artístico 

local, el club Tijuana de Xoloitzcuintles de Caliente, educación vial, los festivales y 

las escuelas.  
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A continuación se muestran las variadas respuestas a la pregunta acerca de qué 

no le gusta de la ciudad de Tijuana. El mayor porcentaje lo lleva el tráfico con 

17.1%(103), otra respuesta dada es la contaminación con 14.5% (87), con un 

porcentaje similar de 14.3% (86) está también la inseguridad, 13.8% (83) de las 

601 encuestadas son las vialidades en mal estado, 7% (42) mencionó el clima 

como un factor que no le gustaba en la ciudad, la pobreza tiene un 5.7% (34), las 

demás respuestas con menos de 4% son: la falta de hospitalidad, falta la 

educación vial, las garitas, la corrupción, la imagen urbana, el transporte público, 

el estilo de vida, una ciudad muy poblada, no hay mucho que hacer en Tijuana, 

que hace falta entretenimiento, la calle Coahuila de la Zona Norte, hace falta más 

señalización en las calles, el racismo, casino, centros comerciales, la lejanía y los 

precios caros en productos y servicios, el 1.8% (11) dice que todo le ha gustado 

de la ciudad. 
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Parte de la investigación es conocer si los visitantes acuden a eventos y el 

resultado se muestra a continuación, solo tres de cada diez personas acuden a 

eventos en Tijuana, 411 de los encuestados no han asistido a eventos en la 

ciudad, mientras que 190 visitantes dijeron que si han asistido a algún evento en la 

ciudad.   

 

 

 

De los encuestados que asisten a algún evento se quería conocer a qué tipo de 

eventos asistían. La mayoría acude a eventos de espectáculos, con un 9.8% (59), 

después los festivales de arte y comida son los que le siguen en porcentaje con un 

8.3% (50), las expos tienen una frecuencia de 21 (3.5%), los eventos deportivos 

tienen un 3.2% (19), con 1.8% (11) se tiene que las personas van a eventos 

culturales, congresos y conferencia asisten 1.5% (nueve) al igual que las ferias 

con 1.5% (nueve) también, 1.2% (siete) ha asistido a eventos de Gobierno, 0.3% 

(dos) a eventos sociales y los restantes que son los eventos laborales, los de 

beneficencia y religiosos tiene 0.2% cada uno.  
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También se quería identificar el medio por el cual se enteraron del evento, de las 

personas que fueron a eventos 79 de los encuestados se enteró por 

recomendación, los medios electrónicos como páginas de internet, facebook, 

fueron mencionadas 70 personas, 27 visitantes se enteraron por publicidad, las 

demás formas representan menos del 1% y en ellas se encuentran por medio del 

trabajo, escuela, medios de comunicación impresos.   
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Para conocer el posicionamiento de la marca Tijuana, se les realizó una pregunta 

dicotómica a los turistas y visitantes, sobre si conocían la marca. Se encontró que 

únicamente 91 de los 601 encuestados conocían la marca Tijuana, más de la 

mitad de los encuestados no conocen la marca de la ciudad.   

 

 

 

De los encuestados que la conocen se quería identificar en dónde es que habían 

visto la marca a continuación se muestra que de 601 personas encuestadas, de 

los que si la conocen las redes sociales son las que tienen un mayor porcentaje 47 

de los 601 encuetados mencionaron las redes sociales de snapchat y facebook, 

4.2% (25) la ha notado en carteles, 1.2 % (siete) en eventos, 1% (seis) en una 

página de internet, los anuncios de TV quedaron más bajo con menos del 1% de 

los encuestados. Es decir que a pesar de los esfuerzos realizados la marca no es 

reconocida en los visitantes y que los medios de comunicación en donde se 

identificó la marca son los medios electrónicos.  

 



Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino 
turístico, desde la perspectiva de los visitantes   

70 

 

 

 

En esta parte de la encuesta se volvió a utilizar la escala de Likert, esto para 

conocer un poco más de lo que piensan los encuestados de la marca, ya que 

aunque no conocían la marca se quiere saber la opinión que se tiene de ella. A los 

visitantes que no conocían la marca se les mostró una imagen impresa en hoja 

oficio, a color de la marca Tijuana.  

 

La primera afirmación que se preguntó: Me gusta el diseño de la marca. A pesar 

de no conocerla siete de cada diez afirmó que le gusta el diseño de la marca, 99 

de los encuestados respondió de forma neutral, solo 45 personas no les gustó el 

diseño de la marca. 
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También era importante saber si a los turistas les parecía que los colores 

representaban a la ciudad,  327 de las personas afirmo que los colores de la 

marca representan a la ciudad, es decir seis de cada diez consideran que los 

colores son los adecuados para la marca, mientras que 142 dice estar neutral con 

la afirmación y un 72 de los encuestados piensa que los colores no representan a 

la ciudad.  
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Los resultados en cuanto al slogan, El cual es “Tienes que vivirla”, se realizó la 

afirmación, si les parecía que ese slogan fuera representativo para la ciudad, siete 

de cada diez encuestados consideran que es un buen slogan para la ciudad, el 

116 contestó de manera neutral y solo 53 de los encuestados contestó con un 

grado de desacuerdo.  

 

 

 

También se preguntó sobre las imágenes elegidas para la marca por lo cual se dio 

la siguiente afirmación: Las imágenes elegidas en la marca representan a la 

ciudad. Se puede observar que siete de cada diez encuestados consideran que 

las imágenes elegidas en la marca son representativas de la ciudad, 112 de los 

601 encuestados dice estar de neutral con la afirmación y 33 de los turistas y 

excursionistas mencionó estar en desacuerdo.  
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En la siguiente figura se muestran los resultados en cuanto a si los turistas y 

excursionistas piensan que la marca es adecuada para la ciudad, siete de cada 

diez encuestados opinan que la marca es adecuada para Tijuana, mientras que 

127 contestó de una forma neutral, solo 45 dijo que la marca es inadecuada para 

la ciudad de Tijuana.  
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Se le pidió su opinión a 601 visitantes acerca de dónde creían que debía de estar 

la marca Tijuana existe similitud en porcentajes de espectaculares y entradas a 

México, 146 encuestados dijeron que en el aeropuerto, 51 personas dijeron que en 

transportes, 38 encuestados que deberían de colocar la marca en centros 

comerciales. Esto con el fin de dar mayor difusión a la marca.    

 

 

Ahora bien, se les preguntó a los visitantes si es que ellos recomendarían la 

ciudad, utilizando la misma escala de Likert, las frecuencias positivas fueron que   

490 de los encuestados dijo que la recomendaría visitar la ciudad, 90 visitantes 

mencionó que probablemente la recomendaría y solo 21 de los 601 encuestados 

dijo no recomendaría visitar la ciudad.  

 

 

 



Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino 
turístico, desde la perspectiva de los visitantes   

75 

 

 

También se quiere conocer si los turistas y excursionistas que vinieron a la ciudad 

regresarían, nueve de cada diez menciono que si regresaría a la ciudad, 34 

visitantes probablemente no regresaría y solo cuatro turistas y excursionistas dio 

una respuesta negativa a volver a la ciudad.  
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También se les pidió que calificaran su experiencia de viaje siendo 1 pésima y 10 

excelente, el resultado se muestra en la figura, solo 13 personas dieron 

calificación menor o igual a seis, 53 visitantes dieron una calificación de siete, 163 

personas dieron una calificación de ocho, el mayor porcentaje lo obtuvo la 

calificación de nueve con 215 de los 601 encuestados y 157 de los encuestados 

dio una calificación excelente en su experiencia de viaje.   

 

 

 

 

En la siguiente tabla se puede observar el promedio de gasto que realizan los 

visitantes en la ciudad. El gasto mayor es el que se hace para llegar a la ciudad, 

ya que algunos turistas llegan en avión, el gasto en alimentos y bebidas también 

es algo considerable para la derrama que deja en la ciudad, los encuestados no 

gastaron mucho en compras ni en actividades recreativas.  
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Se encuestaron a personas de las siguientes nacionalidades: la mayoría de los 

encuestados fueron turistas y visitantes nacionales, 35.4% son turistas 

internacionales, en su mayoría procedentes de Estados Unidos.  

 

 

 

También se quería identificar el perfil étnico, 52.6% fueron mexicanos, 18.8% 

anglosajón, 16.1% hispano nacionalizado, 9.5% hispano emigrado, 1.2% asiático, 

el resto con menos de un porciento ladino, caucásico y afroamericano, es 

importante conocer el perfil étnico ya que la cultura de cada uno puede influir en la 

percepción que tengan de la ciudad.   
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En cuanto al género de los turistas y excursionistas, 311 de los encuestados eran 

del género masculino y 290 del género femenino. Algo importante del perfil de los 

visitantes la edad, que en promedio fue de 36 años. 
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En la tabla se muestra la ocupación de los encuestados, destacan en porcentaje, 

el 63.4% son empleados, el 11.1% estudiantes, el 9% es empresario y el 8.8% son 

amas de casa.   

 

Con las gráficas es más sencillo observar los resultados de las 601 encuestas 

realizadas, ya que ilustran los datos obtenidos de una manera práctica. En base a 

estos resultados se darán las recomendaciones y conclusiones de la investigación.   

 

IV.1 Cruces y Correlaciones  

A continuación se mostraran las tablas con los cruces de los datos que fueron 

recabados. Así como también las correlaciones, analizadas con el programa 

estadístico SPSS.  

 

Para la realización de las tablas de contingencia o cruces, se utilizaron las 

variables de nacionalidad contra los elementos de la ciudad de Tijuana. De un total 

de 601 encuestas 64.6% de los encuestados fueron nacionales, 32.9% fueron 

estadounidenses y 2.8% fueron visitantes internacionales. Debido a que los 

porcentajes más altos fueron de los visitantes nacionales y estadounidenses, se 

centraran los resultados a estos dos segmentos específicos.  



Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino 
turístico, desde la perspectiva de los visitantes   

80 

 

 

Para evaluar los factores de mayor significancia se tomará el rango mayor o igual 

de 50% de los encuestados. En primer lugar se evaluaron los servicios recibidos 

en la ciudad, se puede observar que tanto visitantes nacionales como 

estadounidenses consideran que Tijuana cuenta con conectividad aérea. Los 

visitantes piensan que en la ciudad existe una variada oferta en hospedaje, 

gastronomía, bares y discotecas, más de la mitad de los encuestados contestaron 

de manera positiva. La respuesta un tanto alarmante es que tanto nacionales 

como estadounidenses consideran que en Tijuana no se respetan las 

señalizaciones de tránsito, 43.56% de los nacionales y 43.43% de los 

estadounidenses contestaron de manera negativa. 

 

A continuación se muestra el cruce entre algunos criterios de hospitalidad y 

percepción que tienen los visitantes de la ciudad. Se les preguntó a los visitantes 

si en la ciudad se sentían seguros, 58.25% de los encuestados nacionales 
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contestó que se sentía seguro y 66.67% de los estadounidense contestó 

positivamente.     

 

Tanto nacionales como estadounidenses piensan que la gente de la ciudad es 

hospitalaria y que Tijuana tiene espacios donde se puede caminar, esto es algo 

positivo para la imagen de la ciudad. Los criterios menos positivos son, que en 

Tijuana no existen señalizaciones para llegar a los sitios turísticos y que las áreas 

turísticas de la ciudad no están limpias ya que la mayoría de los encuestados 

contestó de manera negativa o neutral. En cuanto a las condiciones de las calles, 

solo 14.69% de los visitantes nacionales respondió que sí estaban en buen estado 

las calles casi igual que los visitantes estadounidenses con un 15.66%. 
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En cuanto a las actividades que realizan cuando vienen a Tijuana, 40.2% de los 

nacionales les interesa ir a museos, contra un 30.3% de los estadounidenses. Los 

eventos culturales 39.7% de los nacionales les interesa y 31.9% de los 

estadounidenses.  

 

También se realizó la tabla de contingencia para los iconos con los que cuenta la 

marca Tijuana. En primer lugar el Minarete, a lo que la gran mayoría contestó 

neutral ya que no lo conoce, ni nacionales ni estadounidenses identificaban éste 

icono de la ciudad. El Reloj Monumental de la Av. Revolución los visitantes 

consideran que sí es representativo, ya que 59% de los nacionales y 57.5% de los 

estadounidenses contesto de manera positiva a la afirmación.      

 

 

 

El Monumento a México (Tijeras), tuvo frecuencias muy similares en los 

nacionales ya que 48.7% contesto de acuerdo a que las Tijeras era algo 

representativo de la ciudad, 4.1% contesto en desacuerdo y 47.2% contestó 

neutral. En cambio para los visitantes estadounidenses, 48% respondió que sí es 

representativo, 2.5% contesto que no es representativo y 49.5% dijo estar neutral 

ya que no lo conoce.    
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Ni nacionales ni estadounidenses conocen la marca Tijuana. Así que para que 

contestaran unas preguntas referentes a la marca, se les mostraba la imagen y en 

base a ella se les pedía su opinión. En general a los dos segmentos les gusta el 

diseño de la marca, los colores, el solgan, las imágenes elegidas y consideran que 

la marca es adecuada para la ciudad.  

 

Lo importante a destacar aquí, es en qué general la marca les parece buena, pero 

en realidad no la conocen. Hay que tomar en cuenta que los iconos utilizados en la 

marca no son algo que consideran los visitantes como representativos ya que ni él  

Minarete ni las Tijeras fueron evaluados positivamente, ninguno de los dos 

segmentos los conocía.  

 

A continuación se muestra la correlación y relación entre la experiencia de viaje 

que tuvieron los turistas y visitantes contra la probabilidad de que regresen a la 

ciudad de Tijuana.  Analizando la tabla se puede observar que la persona que dio 

calificación de uno como experiencia de viaje, dijo que definitivamente regresaría.  

 



Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino 
turístico, desde la perspectiva de los visitantes   

84 

 

 

 

Los encuestados que dieron una calificación de cinco y seis, también contestaron 

que regresarían a la ciudad, la razón probablemente sea es que tienen familia o 

amigos en la ciudad. Los que dieron calificación aprobatoria la gran mayoría 

definitivamente regresarían a la ciudad. 

 

La relación de igual manera con la calificación del viaje pero ahora con la variable 

de recomendación, esto servirá para conocer si los turistas recomendarían visitar 

la ciudad de Tijuana a sus familiares, amigos o conocidos.  
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En la tabla se puede observar que el encuestado que dio una calificación de uno, 

definitivamente no recomendaría la ciudad, al igual que los que dieron 

calificaciones reprobatorias a la experiencia de viaje. El 89% de los encuestados 

dio calificación aprobatoria y recomendarían visitar la ciudad.  

 

Se comparó la edad de los visitantes con el turismo que asocian con la ciudad, 

esto para saber que percepción tiene los turistas de la ciudad. Los turistas más 

jóvenes consideran a la ciudad como un lugar de entretenimiento, seguido por un 

turismo familiar. Los encuestados de un rango de 39 a 58 también ven a la ciudad 

como un destino de entretenimiento. Los turistas y visitantes de entre 59 a 78 

consideran a Tijuana como un destino familiar, y los de 79 a 98 piensan que es un 

destino gastronómico. 

  

 

 

Ahora bien en el cruce entre la nacionalidad y el motivo de visita los resultados 

fueron, los turistas nacionales vienen a la ciudad a visitar familia, seguido por el 

turismo de recreación y negocios. El turista estadounidense viene por motivos 

recreacionales, visitar familia y por salud. Los turistas internacionales vienen en su 

gran mayoría a visitar amigos, negocios, y visitar familia.  
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Los cruces y correlaciones sirven para dar un panorama más profundo de la 

investigación, ya que se pueden analizar los datos que en realidad son 

importantes para contestar los objetivos del trabajo.  

 

 

IV.2 Análisis Factorial y ANOVA 

Para lograr que un instrumento sea eficiente es necesario que cuente con dos 

características esenciales: confiabilidad y validez. Tovar (2007), menciona que la 

confiabilidad (o consistencia) de un instrumento es la precisión con que el 

instrumento mide lo que mide, en una población determinada y en las condiciones 

normales de aplicación. En cuanto a la validez destaca que estadísticamente se 

define como la proporción de la varianza verdadera que es relevante para los fines 

del examen. El término relevante refiere a atribuirle a la variable, características o 

dimensión que mide el instrumento. En otras palabras, la validez es medir lo que 

se quiere medir, y la fiabilidad es lograrlo de forma consistente y coherente.   

 

La confiabilidad de un instrumento puede ser medida de diferentes maneras, en 

esta investigación se utilizó el coeficiente alfa (alpha), propuesto por Lee J. 
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Cronbach en el año de 1951. Es un índice usado para medir la confiabilidad del 

tipo consistencia interna de una escala, es decir, para evaluar la magnitud en que 

los ítems de un instrumento están correlacionados. En otras palabras, el alfa de 

Cronbach es el promedio de las correlaciones entre los ítems que hacen parte del 

instrumento (Oviedo y Campo-Arias, 2005).  

 

De acuerdo con Molina, Aranda, Flores y López (2013), él coeficiente alfa de 

Cronbach, produce valores que oscilan entre 0 y 1. Este índice de consistencia 

interna puede ser calculado manualmente o mediante el software SPSS. El valor 

mínimo aceptable para el coeficiente alfa de Cronbach es 0.7; por debajo de ese 

valor la consistencia interna de la escala utilizada es baja. Este valor manifiesta la 

consistencia interna, es decir, muestra la correlación entre cada una de las 

preguntas; un valor superior a 0.7 revela una fuerte relación entre las preguntas, 

un valor inferior revela una débil relación entre ellas. En otras palabras, entre más 

cerca el valor de alfa de Cronbach se acerque al uno más confiabilidad tendrá el 

instrumento.         

 

 

 

Al realizar el análisis de fiabilidad con los 21 elementos que fueron examinados, el 

coeficiente alfa obtenido es .792, esto indica que el instrumento es considerado 

confiable, con base en la metodología revisada es un resultado aceptable.   

 

Por otro lado el análisis factorial es una técnica de reducción de datos que sirve 

para encontrar grupos homogéneos de variables a partir de un conjunto numeroso 

de variables. Los grupos homogéneos se forman con las variables que 

correlacionan mucho entre sí y procurando, inicialmente, que unos grupos sean 
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independientes de otros. Es decir ayuda a el estudio de las correlaciones entre un 

grupo de variables (De la Fuente, 2011).  

 

De acuerdo con Zamora, Monroy y Chávez (2010), el objetivo primordial de esta 

herramienta es estudiar la estructura de correlación entre un grupo de variables 

medias, asumiendo que la asociación entre las variables puede ser explicada por 

una o más variables latentes, que en el caso de análisis factorial se les reconoce 

como factores. El propósito del análisis factorial reside en buscar el menor número 

de dimensiones idóneas para explicar la mayor información contendida en los 

datos.  

 

Uno de los mecanismos para determinar la adecuación de llevar a cabo un análisis 

factorial es la prueba de Bartlett y la media KMO de adecuación de la muestra. 

Aldás (2013), menciona que la prueba de Bartlett detecta la presencia de 

correlación entre las variables, ofreciendo la probabilidad de que la matriz de 

correlaciones recoja valores significativos. Field (2005), hace mención que un 

valor de cero indica que la suma parcial de las correlaciones es grande en relación 

con la suma de correlaciones, lo que indica difusión en el patrón de correlaciones 

por lo tanto, el análisis factorial es probable que sea apropiado.   

 

 

 

En cuanto al análisis de Kaiser-Meyer-Olkin, el coeficiente de correlación parcial 

es un indicador del grado de relaciones entre dos variables, eliminando la 

influencia del resto. Si las variables comparten factores comunes, el coeficiente de 

correlación parcial entre pares de variables es bajo, puesto que se eliminan 
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efectos lineales de otras variables (De la Fuente, 2011). Los valores entre 0.5 y 

0.7 son mediocres, valores entre 0.7 y 0.8 son buenos, los valores entre 0.8 y 0.9 

son muy buenos, y los valores arriba de 0.9 son excelentes. Para estos datos el 

valor de 0.78 cae en el rango de ser buenos, así que se tiene la confianza que el 

análisis de los factores es apropiado para estos datos (Fidel, 2005). Las pruebas 

de KMO y de Bartlett nos indican que en general todas las variables están 

correlacionadas, una vez teniendo estos resultados se prosigue a realizar el 

análisis factorial de los datos.  

 

El objetivo del Análisis Factorial (AF) es determinar un número reducido de 

factores que puedan representar a las variables originales. Una vez que se decide 

que el AF es una técnica adecuada para analizar los datos, se prosigue a elegir el  

método adecuado para la extracción de factores. De acuerdo con Grajales (2000), 

el número de factores necesarios para representar los datos, resulta muy útil 

examinar el porcentaje total de la varianza que es explicada por cada uno de los 

datos. La varianza total es la suma de las varianzas de cada variable. Esto se 

expresa de manera estandarizada con una media de cero y una desviación 

estándar de uno.  

 

En la siguiente tabla se muestran los valores propios asociados a cada 

componente, antes de la extracción, después de la extracción y después de la 

rotación. Antes de la extracción SPSS ha identificado 21 componentes lineales. 

Los valores propios asociados con cada factor representan la varianza explicada 

por ese componente lineal en particular y también muestra el valor propio en 

términos del porcentaje de varianza explicada; es decir, el factor uno explica el 

21.499% del total de la varianza  (Field, 2005).   
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Esto significa que los primeros factores explican relativamente grandes cantidades 

de varianza, especialmente el factor uno que explica el 21.49% de la varianza, 

mientras que el factor dos explica el 11.23%, los factores tres, cuatro, cinco y seis 

explican porcentajes menores. En conjunto los seis factores explican el 60.62%.  

El programa SPSS extrae todos los factores con valores propios mayores a uno, 

por lo que solo se presentan datos de dichos factoress. Las sumas de extracción 

de cargas al cuadrado, son los mismos valores como los valores antes de la 

extracción, excepto que los valores para los factores desechados se ignoran (por 

lo tanto, la tabla esta en blanco después del sexto factor). En las últimas filas de la 

derecha, las sumas de rotación de cargas al cuadrado, los valores propios de los 

factores tras la rotación son visualizados. La rotación tiene el efecto de optimizar el 

factor de estructura y una de las consecuencias para estos datos es que la 
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importancia de los seis datos se iguala. El factor uno representó 

considerablemente más variación que los tres restantes. 

 

Una media que ayuda en la interpretación es la llamada comunalidad, que indica 

qué varianza de cada variable viene recogida por la solución de factores 

seleccionada. Si esta es alta, querrá decir que gran parte de la varianza de cada 

variable está recogida en los factores seleccionados y por ello, al emplear los 

factores en lugar de las variables originales, no estaremos perdiendo mucha 

información (Aldás, 2013).   

 

 

En la tabla se muestra las comunalidades antes y después de la extracción, este 

análisis trabaja en suposición inicial de que toda varianza es común; por 

consiguiente, antes de la extracción de las comunalidades el valor inicial para 

cada factor es igual a uno. En la siguiente columna, la de extracción, se observa la 

varianza común en la estructura de datos. Así por ejemplo, podemos decir que el 

52.7% de la varianza asociada a la pregunta uno es común o compartida.  
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Martínez y Sepúlveda (2012), mencionan que la matriz de componente, la cual 

contiene las ponderaciones (cargas o pesos) de cada variable. Estos pesos 

corresponden a las correlaciones de cada una de las variables sobre cada factor. 

Los valores en términos absolutos (debido a que la correlación puede ser positiva 

o negativa) indican representatividad de la variable sobre el factor; por lo tanto, los 

valores altos representan mayores contribuciones y valores bajos muestran baja 

representatividad.  

 

La matriz de componentes que se muestra se puede observar antes de la rotación. 

Predeterminadamente el programa SPSS muestra todas las cargas; sin embargo, 

se solicitaron todas las cargas menores a 0.4 sean suprimidas en la salida y es por 

eso por lo que algunas filas están en blanco.  

 

A esta altura de la investigación el programa SPSS ayudó a ir mejorando el 

instrumento. Field (2005), menciona que el análisis factorial es una herramienta de 

exploración que debe guiar al investigador en la toma de decisiones, más no se 

debe dejar que el programa lo haga todo. 

 

La matriz de componente rotado, como su nombre lo indica, se refiere a girar los 

ejes factoriales a distintos grados, pero manteniendo fijo el origen. El resultado 

obtenido al hacer esta rotación es redistribuir la varianza de las variables 

originales en los factores, con el fin de lograr una mejor interpretación de los 

resultados (Martínez y Sepúlveda, 2012). 

 

Los resultados de la matriz de componente rotado se muestran en la tabla IV.23 

es una matriz de las cargas factoriales de cada variable en cada factor. Esta 

matriz contiene la misma información que la matriz de componentes, excepto que 

se calcula después de la rotación. Aquí lo importante es buscar en el contenido de 

las preguntas que se cargan en el mismo factor para tratar de identificar temas 

comunes (Field, 2005).   
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Por lo que se puede destacar el primer factor representa los elementos 

directamente relacionados con los colores de la marca, el diseño, el slogan, las 

imágenes de la marca, y se etiqueta como “marca de la ciudad”.  
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El segundo factor está relacionado con el Monumento a México, el Minarete, el 

Reloj Monumental de Av. Revolución, que son los atractivos de la ciudad y se 

nombra como “iconos de la ciudad”.  

 

El tercer factor está relacionado con los intereses y actividades que realizan como 

ir a museos o acudir a eventos culturales, señalización en las calles para llegar a 

sitios turísticos, a este factor se etiquetó como “actividades de interés”.  

 

El cuarto es referente al hospedaje, oferta gastronómica, conectividad aérea 

internacional, oferta en bares y discotecas y es etiquetado como “oferta de 

servicios”.  

 

El quinto factor es sobre las condiciones de las calles, si se respetan las 

señalizaciones de tránsito y la limpieza de las áreas turísticas limpias, a este se 

etiquetó como “experiencia de viaje”.  

 

En el sexto factor se hace mención si la gente de la ciudad es hospitalaria y si el 

visitante se siente seguro en la ciudad, a este apartado se le llamara “percepción 

de la ciudad y su gente”.  

 

El análisis de varianza (ANOVA) es una herramienta estadística, sirve para 

comparar varios grupos en una variable cuantitativa. Se trata de la aplicación de 

una Prueba T para dos muestras independientes. Según Boqué y Maroto (2004), 

cuando se tenga un factor, controlado o aleatorio, aparte del error propio de la 

media, se habla del ANOVA de un factor. En el caso de que se desarrolle un 

nuevo método colorimétrico y se quisiera investigar la influencia de diversos 

factores independientes, tales como la concentración de reactivo A y la 

temperatura a la que tiene lugar la reacción, entonces se hablaría de un ANOVA 

de dos factores.    
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El análisis ANOVA se utilizó para aceptar o rechazar las hipótesis planteadas, 

Vicéns, Herrarte y Medina (2005), mencionan que si el nivel de significación es 

<0,05, se acepta la hipótesis nula de independencia entre las variables (no existen 

efectos diferenciales entre los tratamientos). Si el nivel de significación ˃0,05 se 

rechaza la hipótesis nula, es decir, existe una relación de dependencia entre las 

variables. El nivel de significación es la probabilidad de rechazar la hipótesis nula 

siendo cierta. Se desea conocer la correlación entre las variaciones significativas 

en los factores basados en la nacionalidad, el tipo de viaje (turistas o 

excursionistas) y edad, con la importancia de elegir un destino de viaje.  
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En la tabla se puede observar la correlación entre las variaciones significativas en 

los factores basados en la nacionalidad, no existe diferencia significativa en 15 de 

los 21 factores, en este caso se acepta la hipótesis H01, con las excepciones de 

conectividad aérea con la ciudad, las señalizaciones de tránsito, el hospedaje, las 

condiciones de la calle, el diseño de la marca y los colores de la marca.     

 

La siguiente hipótesis formulada es referente al tipo de visitante, se acepta la 

hipótesis H02 para 13 factores. En cuanto a los factores de conectividad aérea, 

oferta en hospedaje, señalización de las calles para llegar a sitios turísticos, 

museos y eventos culturales, el monumento a México, el slogan y las imágenes 

elegidas en la marca, sí existe una significancia en esos factores para el tipo de 

visitante.  

 

El mismo procedimiento se realizó en la variable edad, la hipótesis H03 es 

aceptada para 16 de los elementos en los cuales no hay variaciones significativas. 

Excepto para los factores de señalización de tránsito, variedad de hospedaje, 

bares y discotecas, el reloj Monumental y el monumento México, ya que sí existe 

una diferencia significativa entre los grupos. 

 

El programa SPSS sirvió como una herramienta de análisis estadístico, el cual 

facilitó la interpretación de los resultados obtenidos. Al realizar las pruebas de 

análisis factorial y ANOVA, da una mejor perspectiva así como una puntal a las 

recomendaciones y conclusiones de la investigación.      
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V. CAPÍTULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES   

El marketing de ciudad es una forma de comercializar los productos y servicios 

que ofrece una ciudad, buscando las estrategias correctas para cada público 

objetivo. En el caso de la ciudad de Tijuana, se puede destacar que se han hecho 

esfuerzos para promover a la ciudad en el ámbito del turismo, la ciudad al ser una 

frontera cuenta con un flujo tradicional de personas que visitan y disfrutan de los 

atractivos de la ciudad. 

 

Con relación al objetivo general, se puede decir que, en realidad no se está 

realizando el city marketing de ciudad, ya que no se cuenta con un plan en el cual 

se pueda constatar que existan estrategias de marketing para los diferentes tipos 

de visitantes y turistas que llegan a Tijuana. Ya que por un lado, en el Plan de 

Marketing (2007), de la Secretaría de Turismo del Estado de Baja California, se 

limita a promover la marca de Baja California a nivel estatal y de manera marginal, 

señala las actividades que el visitante puede llevar a cabo en el destino Tijuana. 

De igual manera, COTUCO de Tijuana, no dispone de un plan de marketing para 

promover la marca de Tijuana como destino turístico en los diferentes medios y 

segmentos que visitan la ciudad. Sin embargo, es necesario mencionar que tal 

estrategia se utiliza únicamente a través de los medios electrónicos, tales como 

facebook,  snapshot, página web del COTUCO. 

 

En cuanto al primer objetivo específico, identificar los atributos que se asocian con 

la ciudad, se concluye que el Centro Cultural de Tijuana (CECUT) es uno de los 

principales monumentos de la ciudad, además es un lugar donde se proyecta el 

arte y cultura de la ciudad, se podría dar un mayor realce a este icono. De los 

lugares definitivamente la Avenida Revolución sigue siendo algo muy distintivo de 

la ciudad, hay que seguir con los esfuerzos de mantenerla limpia y atractiva para 

los visitantes. Los eventos como Tijuana innovadora, los festivales gastronómicos 

ayudan a dar mayor difusión a la ciudad necesita. Pero sobretodo destacar la 
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gastronomía de la ciudad, en realidad los visitantes hacían énfasis en que en 

Tijuana existe una variada y rica gastronomía.   

 

Los elementos que favorecen a la ciudad, para los visitantes nacionales son: 

museos en específico el CECUT, la Av. Revolución, los mercados y centros 

comerciales empatados con las garitas. Los nacionales destacan de Tijuana su 

gastronomía en primer lugar, la hospitalidad de los tijuanenses y la conectividad 

con otras ciudades.  

 

En cuanto a los visitantes estadounidenses, ellos consideran que el primer lugar 

de los sitios más importantes de la ciudad es la Av. Revolución, en segundo lugar 

los museos y en tercer lugar las garitas. Lo que más les ha gustado es la 

gastronomía, la hospitalidad y los centros nocturnos.  

 

Tanto nacionales como estadounidenses comparten la opinión de que existe 

variedad de servicios, en hospedaje, gastronomía, bares y discotecas, también 

consideran que la ciudad tiene conectividad aérea internacional. De igual manera 

los factores de hospitalidad, seguridad y espacios al aire libre fueron calificados 

positivamente.   

 

Los elementos que desfavorecen a la imagen de Tijuana tanto nacionales como 

estadounidenses, mencionaron el tráfico en primer lugar y la contaminación en 

segundo lugar. Los nacionales dijeron que la inseguridad como tercer factor, en 

cuanto a los estadounidenses dijeron que las vialidades en mal estado es lo que 

no les gusta de la ciudad. Otros factores que no favorecen a la ciudad es que los 

visitantes consideran que en la ciudad no se respetan las señalizaciones de 

tránsito, así como también no existen señalizaciones para llegar a los sitios 

turísticos y la falta de limpieza en las áreas turísticas.   

 

Con la investigación se pudo constatar que el 80% de los visitantes en Tijuana no 

reconocen la marca de la ciudad, esto como ya se planteó en la teoría no es 
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beneficioso ya que no se tiene una imagen de la ciudad y lo que ofrece, además 

los visitantes no reconocen los monumentos que se encuentran en la marca. Se 

recomienda mejorar la marca en cuanto a los elementos elegidos, dar una imagen 

integra de lo que se ofrece en la ciudad. Actualizar la página de facebook con la 

marca. Unificar imágenes de la marca Tijuana con todas las dependencias que 

promueven la ciudad, ya que actualmente se está promoviendo una marca nueva, 

pero en las redes sociales se sigue presentando la marca antigua.   

 

Al mostrarles la marca de ¡Tijuana tienes que vivirla! tanto nacionales como 

estadounidenses, les gustó el diseño de la marca, así como los colores, el slogan 

y las imágenes elegidas, en general les parece que la marca es adecuada para la 

ciudad de Tijuana.  

 

Se recomienda que en la siguiente campaña, se utilice el CECUT como icono y 

sea parte de la marca, los colores y el slogan podrían ser similares a los que se 

están usando, no hacer un cambio tan drástico para lograr un mayor 

reconocimiento de la marca. Así como, tener un plan de marketing para cada 

segmento, con las estrategias claras para promover la ciudad. Seguir dando la 

difusión en redes sociales, utilizando la misma marca en todas las dependencias 

para lograr un mayor impacto. 

 

Valdría la pena realizar este estudio a los ciudadanos, para identificar la 

perspectiva de las personas que viven en la ciudad. Si se logra mejorar las 

condiciones de las calles, la limpieza, el tráfico, la contaminación, esto con ayuda 

de campañas para concientizar a las personas que viven en Tijuana sobre el 

respeto a las vialidades. No solo servirá para darle una mejor imagen a la ciudad, 

sino que mejoraría la calidad de vida de los residentes y esto a su vez ayuda a 

que los visitantes tengan una mejor imagen de la ciudad, para que los turistas y 

excursionistas no solo regresen a la ciudad de Tijuana, sino que también la 

recomienden como un destino turístico de calidad.   
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