
Resumen

El objetivo de la investigación es analizar los bene-
ficios del uso de los dispositivos móviles en la expe-
riencia del viajero que arriba a la ciudad de Tijuana. 
Mediante metodología cuantitativa, con base en 95% 
de confianza y 5% de error, se obtuvo una muestra de 
384 encuestas aplicadas a visitantes. El instrumento 
consta de tres bloques: el empleo de servicios digita-
les en el dispositivo móvil, la frecuencia con la que se 
utilizan las aplicaciones instaladas y el nivel de satis-
facción del viajero en el destino debido al uso de los 
servicios digitales. Los resultados muestran que exis-
te una correlación media significativa de 0.01 entre 
la frecuencia con la que el viajero utiliza los servicios 
móviles y la satisfacción que proporciona la disposi-
ción de tales servicios durante su estancia. Se conclu-
ye que la tecnología se ha convertido en un compo-
nente indispensable para los turistas y que el equipo 
smartphone contribuye a la satisfacción de la comuni-
cación, a la consulta de información y a la compra y 
movilidad del consumidor turístico.
Palabras clave: dispositivos móviles; teléfono móvil; 
usuario de la comunicación; aplicaciones móviles; via-
jero; nivel de satisfacción; innovación tecnológica. 

Abstract

This research aims to analyze mobile devices use ben-
efits in traveler’s experience when arriving to Tijuana 
city. A sample of  384 applied surveys was obtained 
through quantitative methodology, 95% of  confi-
dence, and 5% of  error. The document is divided into 
three main blocks: mobile device digital services use, 
mobile device installed apps frequency of  use, desti-
nation traveler’s satisfaction level due to the use of  
digital services. Results show a 0.01 significant mod-
erate correlation between the traveler’s frequency of  
mobile services use and the satisfaction given by such 
services at disposal during travel. Conclusions lead to 
think technology is an indispensable component to 
travelers and that smartphones contribute to con-
sumer tourist’s communication satisfaction, infor-
mation consult, shopping and transportation.
Keywords: mobile devices; mobile phone; communica-
tion user; mobile applications; traveler; satisfaction 
level; technological innovation.
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Introducción

Las tecnologías de la información y comunicación (TIC) se han integrado en la 
sociedad a paso apresurado. En las empresas se ha generado el rompimiento de 
paradigmas en los procesos tradicionales. Son importantes las herramientas que 
permiten mejorar el funcionamiento de los negocios y que afectan los resulta-
dos de los objetivos corporativos (Cano y Baena, 2015; Londoño, 2015). En este 
sentido, las TIC han impulsado el turismo mundial con la adopción de modelos 
empresariales centrados en el marketing mediante internet y han creado un 
panorama atractivo que a su vez ha incentivado el uso de las redes sociales, las 
herramientas de búsqueda de información y las de compra en línea, además del 
crecimiento de la tecnología en los dispositivos celulares, que se han convertido 
en la primera ventana hacia internet (López-Rodríguez y López, 2018).

Desde hace algunas décadas las TIC y el turismo van de la mano (Neuhofer, 
Buhalis y Ladkin, 2013). A partir de 1980 (Buhalis y Law, 2008; Ivars, Solsona y 
Giner, 2016), las TIC y el surgimiento de internet han favorecido importantes 
cambios en los procesos y en el consumo en este sector. Han posibilitado nuevos 
servicios y han reorganizado los tradicionales, como las agencias de viajes y los 
operadores turísticos. Además, en los últimos diez años, la evolución del mer-
cado móvil a escala internacional se ha visto incrementada exponencialmente 
(Saura, Palos-Sánchez y Reyes-Menéndez, 2017). En la actualidad, los teléfonos 
inteligentes proporcionan acceso portátil a internet, tienen cámara con alta re-
solución para fotos y video, geolocalizador, alarma, agenda, correo electrónico y 
capacidad para instalar aplicaciones, como las que utilizan las redes sociales di-
gitales (Wang, Sangwon y Fesenmaier, 2012). Estas redes en línea se han conver-
tido en una forma de socialización e interacción entre los usuarios, y se utilizan 
de forma importante en la promoción turística (Katsoni, 2014; Mendes-Thomaz, 
Biz y Gândara, 2013).

Los diversos sectores de la sociedad, en especial la industria turística, se 
han visto beneficiados con los avances en el desarrollo de las TIC, debido a la 
diversidad de aplicaciones que están disponibles en los equipos tecnológicos, 
entre las que se encuentra el teléfono inteligente (smartphone), que permite 
el almacenamiento, el procesamiento, la organización, el acceso y la difusión 
de información encontrada en internet (Rodríguez, 2018; Li, Sharpley y Gam-
mon, 2019). Las organizaciones turísticas lo utilizan como un canal inmediato 
para estar en contacto con los clientes, los cuales tienen la oportunidad de 
calificar y compartir su experiencia sobre el consumo del servicio o producto 
durante su estancia en algún destino.

Cabe destacar que el turismo es para Baja California un gran impulsor del 
crecimiento económico y de la generación de empleos. Representa 12% del 
producto interno bruto (PIB) estatal. En cuanto a la ciudad de Tijuana, es la 
frontera con mayor cruce del mundo, y la mezcla cultural la convierte en una 
ciudad multifacética, cálida e interesante para los turistas, según la Secretaría 
de Turismo (SECTUR, 2018). En el Programa Estatal de Turismo 2015-2019, uno 
de los objetivos establecidos es promover la oferta turística y la asistencia com-
petitiva para impulsar el ecosistema de este sector en Baja California.
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De esta manera, el objetivo de la investigación es analizar los beneficios 
que en la actualidad ofrecen los dispositivos móviles inteligentes para la expe-
riencia del viajero que arriba a la ciudad de Tijuana, además, permitiría a las 
empresas turísticas y al gobierno del estado de Baja California conocer las he-
rramientas que son importantes para los usuarios e impulsar el sector turístico.

Revisión de literatura

La Organización Mundial del Turismo (OMT) y la SECTUR aseveran que, en la 
última década, la tecnología se ha convertido en un elemento fundamental 
para cambiar la forma de viajar mediante un amplio abanico de sitios en 
internet o aplicaciones móviles que se utilizan en la preparación de la expe-
riencia del viaje. Los sistemas de reservación de alojamiento y trasporte, de 
búsqueda de información de los lugares de interés, así como la orientación 
del lugar de destino, facilitan y hacen más eficiente el desplazamiento de los 
viajeros (OMT, 2015; SECTUR, 2018). Con este escenario, las nuevas tecnolo-
gías contribuyen a que el turismo sea más accesible y satisfactorio para todos 
los individuos. El desarrollo de las TIC implica la oportunidad de conocer las 
necesidades del mercado meta (López-Rodríguez y López, 2018).

Los beneficios para las empresas que utilizan las TIC como recurso estra-
tégico se reflejan en la eficacia operativa, además de ayudar en la gestión 
de los recursos y servicios, que en consecuencia otorgan una ventaja compe-
titiva en el entorno actual de los negocios, que se caracteriza por tener una 
dinámica vertiginosa ante la exigencia de los consumidores (Correa, 2018). 
Realizar un viaje involucra tomar un número de decisiones que garanticen el 
disfrute de la estancia en un destino turístico. Sin importar el tiempo de es-
tancia, el viajero tiene que elegir entre distintos lugares de hospedaje, aero-
líneas, tipo de pago y otros elementos que tiene en mente para su itinerario. 
Por lo tanto, las empresas que dispongan de los servicios digitales —para el 
hospedaje, como la reservación de habitación; en aerolíneas, como la com-
pra y la reservación de boletos— tienen la ventaja de cubrir las necesidades 
de las personas (Katsoni, 2014; SECTUR, 2018). 

Las tecnologías en el turismo

La dinámica de la industria turística está sujeta a constantes cambios relaciona-
dos con las nuevas necesidades e impredecibles variaciones en las expectativas 
de los viajeros que arriban a los diferentes destinos. Los avances en las nuevas 
tecnologías inducen a los prestadores de servicios a adaptarse a las tendencias 
que exigen estar cerca de los consumidores y mantener una constante comuni-
cación con los usuarios de los medios tecnológicos en su vida cotidiana. Asimis-
mo, la exigencia de esta dinámica contribuye a que las empresas encuentren 
elementos que las distingan y a impulsar la competitividad entre los diversos 
actores que componen el sector turístico.

https://regionysociedad.colson.edu.mx:8086/index.php/rys/article/view/1251
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Dentro las tendencias tecnológicas en el turismo, a causa del gran volu-
men de los datos generados por los usuarios en internet, se encuentra el aná-
lisis big data, que se define por el proceso de tratamiento y análisis de los 
enormes repositorios de información difíciles de gestionar con herramientas 
de base de datos y métodos convencionales (Camargo-Vega, Camargo-Ortega y 
Joyanes-Aguilar, 2015; Ortiz, Joyanes y Giraldo, 2016). La eficiente aplicación 
de este procedimiento tecnológico permite a la industria turística crear un 
producto adaptado a las necesidades de los viajeros, además de conocer las 
preferencias en los servicios utilizados en los destinos turísticos visitados. Así 
mismo se pueden conocer los perfiles de los individuos que arriban durante los 
períodos que son de interés (Vecchio, Mele, Ndou y Secundo, 2018).

Como resultado del análisis de los grandes volúmenes de información gestio-
nados con la tecnología big data, es posible entender con mayor efectividad los 
gustos, deseos y necesidades del consumidor (Goyzueta, 2015). Las organiza-
ciones turísticas pueden tomar decisiones con el objetivo de mejorar la comu-
nicación con el mercado meta, personalizar y entregar un producto que añada 
valor, para que el resultado cumpla con las expectativas de los consumidores 
(Ortiz, Joyanes y Giraldo, 2016; Vecchio et al., 2018).

Por otra parte, el marketing digital es una estrategia utilizada en la indus-
tria turística como medio efectivo para llegar a un mercado trasfronterizo. 
Las diversas herramientas tecnológicas favorecen la creación de valor en los 
servicios o productos que están a disposición de las personas que a diario explo-
ran las diferentes opciones disponibles en internet (Domínguez y Araújo, 2014; 
Lamberton y Stephen, 2016). Además, hay que tener en cuenta la interacción 
que en la actualidad tienen los seres humanos con la tecnología, que conduce 
a la necesidad de utilizar el marketing digital para la creación de publicidad 
efectiva y económica, además de ser una tendencia que ha dado resultados sig-
nificativos, pues está al alcance de la mayoría de la población (Andrade, 2016; 
Daries-Ramon, Cristóbal-Fransi, Martin-Fuentes y Marine-Roig, 2016). 

La aplicación del marketing digital en la industria turística ha favorecido de 
forma positiva la gestión de relaciones con los clientes. Ha sido implementada 
en la estrategia corporativa de las organizaciones hoteleras, en restaurantes, 
servicios de viaje y otras unidades económicas que integran el sector. Ade-
más, las diversas herramientas tecnológicas permiten a los negocios mejorar 
su actividad comercial y los costos de operación (Cruz, 2014; Rodríguez, Fraiz 
y Ramos, 2015). Aunado a lo anterior, la interacción con los clientes se ha vis-
to mejorada con los canales de comunicación digital, mediante los cuales las 
empresas turísticas han potenciado la imagen de marca y logran fidelizar a los 
clientes mediante programas que permiten hacer un feedback que añade valor 
al servicio entregado.

Cabe destacar que la aplicación del marketing digital en el turismo ha venido 
creciendo con intensidad a causa de las tendencias tecnológicas que se adap-
tan con facilidad a las empresas de este sector (Nikunen, Saarela, Oikarinen, 
Muhos e Isohella, 2017; Zhang, Cheung y Law, 2018). Las aplicaciones o apps 
(applications) para el viajero, los buscadores, los análisis de datos para medir 
la experiencia, la disposición de la reservación o ventas online y las redes so-
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ciales son herramientas que, de forma continua, añaden nuevas funciones a 
disposición de las personas (Andrade, 2016; Lamberton y Stephen, 2016). Una 
persona puede consultar diversas páginas de viajes todos los días, hasta que 
decide confirmar la reservación. Esto significa que existen muchos datos que los 
especialistas en mercadotecnia reciben, con los que deben preparar una estra-
tegia digital distinta a las comunes que convenza a los usuarios de internet.

Entre las estrategias aplicadas en el entorno digital, el marketing en redes 
sociales o social media marketing aparece como un escenario atractivo para 
la interactividad grupal e individual, utilizado por las marcas y las organiza-
ciones turísticas para elevar la cantidad de receptores y convertir a los usua-
rios interesados en clientes potenciales. Por lo tanto, es importante compren-
der su funcionamiento y su proceso de integración en el plan de medios del 
negocio (Buratti, Parola y Satta, 2018; Sixto, 2015). Las redes sociales pueden 
desempeñar varios papeles en la industria turística: convertirse en vías de 
comunicación para las empresas; ofrecer e intercambiar información con el 
mercado objetivo, referente a promociones y ventas de los servicios; también 
lograrían contribuir a mejorar las operaciones de las agencias de viaje y de 
los touroperadores; además, conseguirían que se utilizaran para compartir 
información, experiencias y para que haya conexión entre los usuarios, los 
consumidores y las compañías (Domínguez y Araújo, 2014; Lo y Siyu, 2019; 
Mendes-Thomaz, Biz y Gândara, 2013). Para Gupta (2019), Corpas y Castillo 
(2019) y Carneiro y Ferreira (2019), el consumo de destinos turísticos está in-
fluenciado por la interacción y el intercambio de experiencias de los usuarios 
en las redes sociales.

Aunado a lo anterior, la buena gestión de las redes sociales por parte de las 
empresas se relaciona con la confianza que tienen los viajeros para resolver 
las dudas sobre sus decisiones acerca de visitar algunos destinos de interés 
(Giraldo y Martínez, 2017; Varkaris y Neuhofer, 2017). Herramientas como 
TripAdvisor son importantes para la planificación del viaje. Sin embargo, Fa-
cebook es la fuente principal de información antes y durante el viaje. YouTube 
permite analizar videos sobre el destino antes del viaje; durante el mismo, 
Twitter es útil; y después del viaje, Instagram. Ya que los turistas tienen 
diversas necesidades comunicativas en estas diferentes fases, esto resulta 
importante para que los organismos de marketing de destinos analicen la es-
trategia a seguir, con la finalidad de crear lazos de confianza con los usuarios 
que utilizan estas tecnologías (Huertas y Marine-Roig, 2018). Cabe destacar 
que las aplicaciones o programas de redes sociales están disponibles para ins-
talarse en los dispositivos móviles inteligentes, los cuales se han convertido 
en una herramienta de guía para el viajero.

Dispositivos móviles inteligentes en la experiencia del viajero

De acuerdo con la Asociación de Internet de México (AIMX), el teléfono inteli-
gente o smartphone se ha convertido en el medio principal para conectarse a 
internet en el país (AIMX, 2018). Por su parte, la OMT (2015) y la SECTUR (2018) 
matizan la importancia que ha tenido el desarrollo de la tecnología móvil en la 
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mejora de la experiencia de las personas al facilitarles la disposición de los ser-
vicios en el lugar de interés. A través de estos dispositivos es posible comparar 
los destinos, organizar el viaje, revisar recomendaciones, consultar el clima, 
realizar una reservación, localizar un lugar mediante la herramienta de mapa, 
entre otras funciones que pueden aprovecharse (Chang y Wei-Cheng, 2018). 
Los destinos turísticos deben estar preparados para satisfacer a este tipo de 
viajero, por lo que se deben aprovechar las oportunidades que ofrecen las TIC 
(Santillán-Núñez, Velarde-Valdez y Obombo-Magio, 2015).

Las organizaciones turísticas han aprovechado la digitalización a la que 
están expuestas las personas para el desarrollo de diversas aplicaciones, uti-
lizadas en la promoción de diferentes lugares de interés. Entre estas he-
rramientas, se encuentran la realidad aumentada y la realidad virtual, que 
permiten la inserción de objetos virtuales dentro de un paisaje real digita-
lizado. Se puede disponer de esta herramienta mediante smartphone, lap-
tops y tablets (López y Méndez, 2015; Rodríguez, 2018). Esta tecnología es 
indispensable a causa de las necesidades, las expectativas y la movilidad del 
consumidor actual, que necesita un referente o representación de la expe-
riencia en el momento con base en las situaciones que se estarán presentan-
do durante su viaje.

De esta manera, Ballesteros, Tavera y Castaño (2014) y Chang y Wei-Cheng 
(2018) señalan que la tecnología móvil se ha convertido en un factor que 
contribuye a la experiencia y a la satisfacción de los consumidores en el mo-
mento de realizar la compra de servicios. Para Ricaurte-Quijano, Arellano y 
Naranjo (2017), el smartphone se ha convertido en compañero del viajero 
en todo momento, puesto que brinda información en tiempo real, facilidad 
de movimiento y posibilidades de improvisación. Esta herramienta cambia la 
experiencia de viaje cuando los viajeros, aún lejos de su lugar de origen, se 
sienten conectados al compartir sus experiencias con fotos, videos o simple-
mente cambiando su ubicación actual en las redes sociales.

Por este motivo, en la actualidad las estrategias de comunicación utilizan 
la publicidad móvil como una forma de marketing digital. Mediante las diver-
sas plataformas en internet es posible interactuar con los consumidores, que 
buscan respuestas inmediatas. Dichas plataformas pueden influir en la decisión 
de compra de las personas que la utilizan (AIMX, 2018; Santillán-Núñez et al., 
2015). El teléfono móvil se ha convertido en parte de la vida diaria de la socie-
dad. Es común utilizarlo para buscar productos o servicios que son de interés 
para los usuarios de internet y por lo tanto constituyen una oportunidad para 
que las compañías se acerquen al público al cual quieren llegar.

El desarrollo de las tecnologías inalámbricas y la telefonía móvil proporciona 
nuevas maneras de entender la dinámica de la ciudad. Brinda nuevas perspec-
tivas para los planificadores de urbanismo y las autoridades de turismo que se 
traducen en beneficios para la organización del viaje de las personas, las cuales 
tendrían acceso a información pública generada por los gobiernos locales y fe-
derales, además de aprovechar la interacción de los usuarios de internet que 
comentan sobre el entorno urbano que es de interés para los visitantes de las 
comunidades (Avellaneda, Cabrera, Martínez y Donoso, 2017; Puiggrós, Tort y 
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Fondevila, 2017). Así mismo, mediante las aplicaciones o programas instalados 
en los dispositivos móviles, los sectores vulnerables de la población, de la ter-
cera edad, con alguna discapacidad o con problemas de movilidad, adquirirían 
servicios turísticos difíciles de comprar de forma presencial. Además, posibili-
tan que estos sectores de la población analicen con mayor precisión su decisión 
de compra, debido a las diversas opciones y a la información disponible en 
internet (Martínez-Rolán y Piñero-Otero, 2015; Rodríguez, 2018).

Desde el equipo personal smartphone es posible tener acceso a diversas 
herramientas que permiten al usuario personalizar los servicios de acuerdo 
con sus necesidades, lo cual se traduce en una experiencia anticipada y en 
satisfacción al confirmar que tal o cual producto turístico es el que se adapta 
a sus necesidades (Andrade, 2016; Ballesteros, Tavera y Castaño, 2014). Por lo 
tanto, la comunicación permanente que ofrece la tecnología actual es un ele-
mento que las empresas deben utilizar para atender las áreas de oportunidad 
detectadas, con base en la información proporcionada por los consumidores y 
en los errores arrojados por los sistemas de monitoreo de las organizaciones 
turísticas (Avellaneda et al., 2017; Huertas y Marine-Roig, 2018; Varkaris y 
Neuhofer, 2017).

Las ciudades inteligentes (smart cities) se caracterizan por integrar sis-
temas y procesos capaces de automatizar muchos de los servicios que están 
disponibles para los visitantes y la comunidad local. La colaboración entre 
universidades, empresas privadas y sectores gubernamentales resulta funda-
mental ante el crecimiento urbano, que limita el traslado y acceso a las zo-
nas de la ciudad con mayor concentración de la población (Calderoni, Maio 
y Palmier, 2012; Quiñones, Ureña y Carruyo, 2016). Las personas utilizan en 
su vida cotidiana las herramientas de la web 2.0 (redes sociales, mensajería 
instantánea, videos y wikis, entre otras). El aumento exponencial del uso de 
estas herramientas digitales amplía el horizonte hacia la web 3.0, en la que 
los medios digitales están totalmente conectados y los usuarios proveen infor-
mación a los sistemas que generan bases de datos más dinámicas, y a las que 
los dispositivos móviles inteligentes tienen acceso y de esta forma se facilita 
la movilidad y la geolocalización (Ortiz, Joyanes y Giraldo, 2016).

Cabe destacar que algunas empresas turísticas han automatizado sus pro-
cesos básicos, entre los que se encuentran el uso del smartphone como llave 
de acceso al hotel, aplicación móvil para la reserva de la habitación, control 
en la compra de paquetes de viaje que se ajustan a las necesidades del viaje-
ro, desde su llegada hasta la partida hacia el destino, así como la calificación 
inmediata del servicio de todos los lugares visitados (Ortiz, Joyanes y Giraldo, 
2016; Rodríguez, 2018).

Aunado a lo anterior, existe una estrecha relación entre el trasporte y la 
tecnología que se entendería por el afán de disminuir el tiempo del traslado de 
las personas en las grandes metrópolis (Bonilla, 2013). La experiencia del turista 
llegaría a ser más placentera utilizando la tecnología móvil como un guía tecno-
lógico que dirige cada una de las etapas de su plan de viaje (Bonilla, 2013; San-
tillán-Núñez et al., 2015). Además, en los equipos smartphone, las personas con-
seguirían grabar, editar audios, videos, textos y tener acceso al mismo tiempo 
a internet. Esto genera un historial de consulta para otros usuarios, con lo cual 
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añadirían algún punto de interés durante su recorrido a causa de la información 
generada por las personas que se han convertido en parte de la generación de 
contenido en la red (Chang y Wei-Cheng, 2018; Iványi y Bíró-Szigeti, 2019). Los 
turistas utilizan algunas herramientas tecnológicas para obtener información del 
destino a visitar y asegurar experiencias satisfactorias durante su visita (véase 
tabla 1).

Tabla 1. Uso de herramientas tecnológicas 
en la experiencia del viajero

Herramienta 
tecnológica

Experiencia en el viajero Autores

Las apps móviles 
de las redes 

sociales: 
Facebook, 
Twitter e 

Instagram. 

Los viajeros utilizan las redes sociales para 
obtener información del lugar turístico, 

revisar los comentarios, buscar información 
de las experiencias que han tenido otros 

usuarios en los destinos que desean visitar. 
Estos medios digitales son una referencia 

en la fase de decisión de compra 
y en la socialización de la experiencia 

en el lugar turístico.

Santillán-Núñez et al. 
(2015); Saura et al. 

(2017); Cuadrado (2015); 
Munar y Jacobsen 

(2014); Cervi (2019).

Apps de 
geolocalización

Los turistas utilizan las herramientas de 
geolocalización, como Google Maps, 

para obtener información de las 
ubicaciones y rutas de los sitios de interés, 

lo cual ahorra tiempo en traslados. 
Estas apps satisfacen las necesidades 

de movilidad de los viajeros.

Saura et al. (2017); 
Ricaurte-Quijano, 

Arellano y Naranjo 
(2017).

Redes sociales 
turísticas

Los viajeros utilizan las redes sociales como 
Tripadvisor y Expedia, VirtualTourist, entre 

otros, para comparar precios de los hoteles, 
vuelos, opciones de pago e información 
de las experiencias de otros usuarios. Los 

posibles viajeros intentan maximizar el 
conocimiento buscando, tanto como sea 

posible, información necesaria para el viaje.

Litvin y Dowling (2016); 
Saura et al. (2017); 

Kavoura y Tiago (2016); 
Cervi (2019); 

Yu, Xu, Yang y Guo 
(2016).

Apps de 
mensajería
instantánea

Los viajeros utilizan la mensajería 
instantánea, como Facebook-Messenger 
y WhatsApp, para estar en comunicación 
con sus amigos, familiares, para compartir 

información y experiencias 
del lugar turístico.

Munar y Jacobsen 
(2014); 

Ricaurte-Quijano et al. 
(2017). 

Apps de 
m-turismo como: 
geolocalización, 

reservas, 
Booking.com, 

Tripadvisor, 
Airbnb, 

Expedia, 
VirtualTourist.

com, entre otras

Los viajeros utilizan las apps m-turismo para 
obtener información de los destinos que 
desean visitar, para planificar la ruta más 

fácil y ahorrar tiempo en los traslados, para 
comparar precios en alojamientos, para 

actualizar y controlar el itinerario. 
Estas aplicaciones hacen que el turismo 

sea más fácil, rápido y económico; 
maximizan la rentabilidad y generan 

una experiencia favorable en los turistas.

Saura et al. (2017); 
Cervi (2019); Dickinson, 

Ghali, Cherrett y Norgate 
(2014); Okazaki 
y Hirose (2009); 

Wang et al. (2012).

8

Fuente: elaboración propia.
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Con base en los autores citados en la revisión de literatura y en la tabla 1, 
se puede aseverar que el uso de las herramientas tecnológicas (redes sociales, 
aplicaciones para reservación de los servicios de hospedaje y restaurante, pro-
gramas para geolocalización y herramienta de mapa, redes sociales turísticas, 
entre otras) utilizadas por las personas mediante los dispositivos móviles inte-
ligentes como apoyo durante su estancia en el destino, se relaciona de forma 
positiva con la experiencia obtenida del viajero, como se muestra en la figura 1. 
Lo anterior sucede a partir de la disponibilidad de los servicios digitales encon-
trados en la ciudad y los lugares turísticos visitados, los cuales contribuyen a la 
satisfacción de los individuos, pues tienen la oportunidad de comparar y elegir 
los productos que son de su interés y calificar de inmediato el consumo realizado 
en cada etapa de su viaje.

9

Figura 1. Herramientas móviles digitales en la experiencia del viajero

Fuente: elaboración propia a partir de los autores citados en la tabla 1.

Metodología

El tamaño de la población estudiada se basó en el último informe del anuario 
estadístico y geográfico de Baja California que consigna la llegada de turistas 
por municipio. Para el caso de Tijuana, se presenta la cantidad de 1 062 584 de 
turistas (Instituto Nacional de Estadística y Geografía [INEGI], 2017). Se utilizó 
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la técnica cuantitativa de la encuesta para la investigación, que fue dirigida a 
personas no residentes de Tijuana. El instrumento se aplicó a 385 individuos en 
distintos puntos turísticos y de entrada a la ciudad. El tamaño de la muestra se 
obtuvo mediante la fórmula estadística para población finita, tomando como 
base 95% de confianza y 5% de error admitido (Fischer y Espejo, 2017; Malhotra, 
2008).

Las secciones del instrumento se forman, en primer lugar, de información 
del lugar de residencia del visitante, datos sobre su perfil sociodemográfico, el 
motivo de visita a la ciudad de Tijuana y los dispositivos móviles que utiliza. 
En otra sección se les pidió información a las personas sobre los servicios que 
manejan en su dispositivo móvil cuando visitan un lugar turístico. Así mismo, en 
el siguiente segmento de preguntas, se averiguó sobre las fuentes de informa-
ción que habitualmente consultan para informarse sobre el lugar turístico que 
visitarán en la siguiente oportunidad.

Las siguientes tres dimensiones de la encuesta corresponden a preguntas de 
escala de Likert, que se utilizan para validar la confiabilidad del cuestionario. En 
el primer bloque de esta parte de la encuesta se averiguó la frecuencia con que 
los viajeros utilizan su dispositivo móvil durante su estancia en algún lugar turís-
tico para comparar los destinos de interés, organizar el viaje, explorar informa-
ción sobre establecimientos, analizar recomendaciones, reservar servicios, con-
sultar la meteorológica, utilizar el mapa digital, buscar restaurantes, comprar 
productos y servicios y publicar experiencias en redes sociales y sitios web. En la 
segunda dimensión de esta parte del instrumento se conoció la frecuencia con 
que utilizan algunas de las aplicaciones incluidas en el dispositivo móvil durante 
su viaje (Facebook, YouTube, Tripadvisor, Yelp, WhatsApp, Google+, Wixin/We-
chat, entre otras). En la última parte de esta sección del cuestionario se evalúa 
la satisfacción que genera en los individuos la disponibilidad de los servicios 
digitales en el destino y las empresas que visitan durante su viaje.

Tabla 2. Resultados de estadísticas de confiabilidad
Uso del dispositivo móvil 

para acceder a 
los servicios disponibles 

en el destino

Frecuencia con que 
utiliza aplicaciones 

móviles durante 
su visita

Satisfacción de uso 
de los servicios digitales 

disponibles en 
el destino

Alfa de 
Cronbach

Número de 
elementos

Alfa de 
Cronbach

Número de 
elementos

Alfa de 
Cronbach

Número de 
elementos

0.867 11 0.802 14 0.776 8

Fuente: elaboración propia.

En la tabla 2 se muestra el análisis de confiabilidad mediante alfa de Cron-
bach realizado con el programa SPSS 20. Según Oviedo y Campo (2005), Her-
nández, Fernández y Baptista (2014) y Hinton, McMurray y Brownlow (2014), 
la confiabilidad mayor a 0.5 se considera aceptable. Para la confiabilidad se 
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agrupan las preguntas que se refieren a la frecuencia con que los viajeros 
utilizan su dispositivo móvil durante su estancia en algún lugar turístico y se 
obtuvo un coeficiente de 0.867 (confiabilidad aceptable), mientras que para 
la fiabilidad que revisa la frecuencia con que los turistas utilizan las aplicacio-
nes incluidas en el dispositivo móvil durante su viaje, se obtuvo un coeficiente 
de 0.802 (confiabilidad aceptable); así mismo en la sección que se refiere a la 
satisfacción en la disponibilidad de los servicios digitales en el destino y las 
empresas que visitan las personas, se obtuvo un coeficiente de 0.776 (confia-
bilidad aceptable).

Para la gestión y el estudio de la base de datos con los resultados obtenidos 
se utilizó el programa SPSS 20 y MS Excel 2013. De igual forma, en primer lugar, 
se realizó un análisis descriptivo, seguido de la comprobación de la relación que 
existe entre la frecuencia con que los viajeros tienen acceso a los servicios dis-
ponibles y las aplicaciones instaladas en el dispositivo inteligente durante su es-
tancia, y la satisfacción que encuentran las personas en la disponibilidad de los 
servicios digitales en el destino y en las empresas prestadoras de los servicios.

Resultados

Los resultados que se presentan se obtuvieron mediante la aplicación de 384 
encuestas a visitantes de la ciudad de Tijuana. El trabajo de campo se llevó 
a cabo en diversos puntos turísticos y de entrada al municipio. Los sujetos de 
estudio fueron personas no residentes de Tijuana. Los individuos indicaron que 
los motivos de su arribo a la localidad fueron visitar familiares, diversión, vaca-
ciones, acudir a un evento en la ciudad, trasladarse hacia algún lugar turístico 
cerca de Tijuana y asuntos de negocios. En cuanto a los dispositivos móviles 
que utilizan en su vida diaria, 95.6% cuenta con smartphone, 42.3% también 
tiene una tablet, 14.8% cuenta con consolas de videojuegos, 9.4%, con lector de 
libros y 4.4%, con celular convencional. Cabe destacar que una misma persona 
puede tener varios equipos tecnológicos.

En cuanto a la fuente de consulta para informarse sobre los lugares turísti-
cos que son de su interés, los viajeros tienen las siguientes preferencias: 81% 
explora las redes sociales, seguido de los que indagan mediante recomenda-
ción de amigos o familiares, 78%. Así mismo, 59% examina el sitio web del 
destino que es de interés y 41% hace uso de los servicios de geolocalización. 
Las opciones tradicionales ―hablar por teléfono, las agencias de viajes y los 
guías turísticos― se utilizan en menor frecuencia (véase figura 2).

Se le preguntó a los viajeros acerca de los servicios digitales que con fre-
cuencia utilizan desde su dispositivo móvil durante su estancia. Noventa y cinco 
por ciento busca información de los servicios disponibles, 92% utiliza el mapa 
digital, una proporción similar menciona indagar sobre restaurantes de la loca-
lidad, 91% consulta el clima, 90% busca recomendaciones en los medios digita-
les, 83% gusta de hacer recomendaciones en redes sociales, 78% busca opciones 
de trasporte mediante el dispositivo móvil y compara los lugares que son de 
interés en el destino (véase figura 3).
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Figura 2. Fuentes de información que consultan los viajeros

Fuente: elaboración propia.
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Figura 3. Servicios digitales que utiliza en su dispositivo móvil 
durante la estancia en algún destino turístico

Fuente: elaboración propia.
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Con respecto a las apps que utilizan los viajeros en su dispositivo móvil du-
rante su estancia, se pueden destacar, con base en los resultados, Google Maps, 
seguida de la aplicación de Facebook y su extensión de mensajería instantánea 
Facebook Messenger, además del uso de WhatsApp. La herramienta empleada 
para el servicio de trasporte es Uber, la disposición de videos es mediante You-
Tube y la red social de Instagram permite a los usuarios subir imágenes y vi-
deos con diversos efectos fotográficos (véase figura 4). Existen otros programas, 
como Tripadvisor y Yelp, que se clasifican como herramientas para viajeros pero 
que se utilizan con menor frecuencia.

Figura 4. Aplicaciones que utilizan los viajeros durante su estancia 
en algún lugar turístico

Facebook app

You Tube

Google+

Wechat

Twitter

Skype

Facebool Messenger

Tripadvisor

Uber

Yelp

Foursquare

Instagram

WhatsApp

Google Maps

Los visitantes aseguran que los servicios que contribuyen a su satisfacción 
durante su estancia en el destino turístico deben estar disponibles en las em-
presas que visitan. Se enumeran en el siguiente orden de importancia: acceso 
a WIFI; a redes sociales para tener acceso a la información y resolver las dudas 

Fuente: elaboración propia.
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del servicio que ofrecen los negocios; geolocalización activada para encontrar 
con mayor facilidad los lugares de interés; las organizaciones turísticas o lu-
gares importantes de la ciudad deben tener un sitio de internet y contar con 
sistemas de reservación, además de estar siempre activa la herramienta de 
mensajería instantánea. Los elementos con menor importancia son el correo 
electrónico para contactar el departamento del servicio al cliente y que las 
empresas aparezcan en páginas de organismos turísticos de gobierno.

En la tabla 3 se muestran los resultados obtenidos mediante correlación 
simple, que corresponde a la variable independiente: frecuencia de uso de los 
servicios digitales en el dispositivo móvil del viajero durante su estancia; con la 
variable dependiente: que corresponde al nivel de satisfacción que obtiene con 
la disposición de los servicios digitales en las empresas que se encuentran en el 
destino, en donde se obtiene (R=0.507). Este resultado indica el total de la va-
rianza, que se explica en la variable dependiente, producto de la independien-
te. Además, con base en el valor de R cuadrado, se conoce que esta relación 
puede darse hasta en 25.7%, lo que permite valorar la importancia que añaden 
a la experiencia del viajero los servicios digitales utilizados en el dispositivo 
móvil. Esto se convierte en oportunidades para las organizaciones que tengan 
el objetivo de seguir construyendo canales de comunicación y mejorar las con-
diciones de las tecnologías que deben estar disponibles para los individuos, me-
diante las cuales se obtenga una estancia mejor planeada y acceso inmediato a 
la información, de las características, sobre compras y seguridad de la calidad 
de los servicios encontrados en la localidad y en negocios que desean visitar.

La correlación múltiple es la siguiente: variable independiente (frecuencia 
de uso de los servicios digitales en el dispositivo móvil del viajero durante 
su estancia); variable dependiente (nivel de satisfacción que obtiene con la 
disposición de los servicios digitales en las empresas que se encuentran en el 
destino) (véase tabla 3).

Tabla 3. Correlación múltiple

Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado
R cuadrado 
corregida

Error típico 
de la estimación

1 0.507a 0.257 0.255 0.55834

Nota: a Variables predictoras: (constante), uso servmov app (aplicaciones de servicios 
móviles), viaje.

Fuente: elaboración propia.

En la tabla 4 se presenta el resultado de la prueba ANOVA (analysis of va-
riance), en la que se emplearon la variable independiente (frecuencia de uso 
de los servicios digitales en el dispositivo móvil del viajero durante su estancia) 
y la variable dependiente (nivel de satisfacción que obtiene con la disposición 
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de los servicios digitales en las empresas que se encuentran en el destino), y se 
obtuvo un nivel de significancia de 0.01 entre los elementos analizados, que se 
relaciona con el resultado obtenido en la tabla 3.

Tabla 4. Nivel de significancia con ANOVA
ANOVAa

Modelo
Suma de 

cuadrados
Grados de 

libertad
Media 

cuadrática
F Significancia

1

Regresión 41.206 1 41.206 132.182 .000b

Residual 119.396 383 .312    
Total 160.602 384      

Nota: 
a Variable dependiente: satisfacción del viajero con la disposición de los servicios 

digitales en empresas turísticas.
b Variables predictoras: (constante), frecuencia de uso de aplicaciones en dispositi-

vos móviles durante el viaje.
F: prueba ANOVA.

Fuente: elaboración propia.

Discusión

En los resultados obtenidos, la mayoría de los visitantes de la ciudad de Tijuana 
a los que se aplicó la encuesta cuenta con un teléfono inteligente. Según Zhang 
et al. (2018) y Nikunen et al. (2017), las apps para el viajero, los buscadores, 
compartir experiencias en redes sociales y comprar productos desde el smar-
tphone, son funciones que en la actualidad están a disposición de las personas 
que cuentan con este equipo. Por lo tanto, los organismos municipales encar-
gados de la promoción y las empresas que reciben a los turistas deben ampliar 
sus oportunidades ante la tendencia tecnológica, y mejorar la experiencia de 
las personas facilitando la disposición de herramientas de acceso a los servicios 
que se encuentran en las localidades que son de interés, con la finalidad de 
crear condiciones de movilidad eficientes para los visitantes.

Hay que tener en cuenta la necesidad de emplear estrategias de marke-
ting digital para hacer llegar la publicidad de los servicios y productos de las 
empresas a los consumidores potenciales (Andrade, 2016). En la industria tu-
rística esta estrategia se ha convertido en un medio efectivo para obtener un 
mercado trasfronterizo. Además, las diversas herramientas de internet pueden 
emplearse como mecanismo de consulta para conocer las áreas de oportuni-
dad y mejorar el valor de los servicios que ofrecen las organizaciones de este 
sector (Domínguez y Araújo, 2014; Lamberton y Stephen, 2016). Los resultados 
de la investigación coinciden con esta tendencia digital de tener acceso a la 
información. El medio de consulta preferido de los viajeros que contestaron la 
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encuesta son las redes sociales, lo que deriva en un motivo para que las compa-
ñías conserven, entre sus prioridades, los medios informáticos y quieran estar 
conectados con sus seguidores.

Por otra parte, con mayor frecuencia los viajeros aseguran que durante su 
estancia se apoyan en su dispositivo móvil para buscar información sobre los 
servicios disponibles en el destino, seguido del empleo de mapa digital. Buscan 
restaurantes de su interés, consultan el clima e indagan sobre recomendacio-
nes realizadas por otros usuarios. Este resultado coincide con el que presentan 
Chang y Wei-Cheng (2018) y Ricaurte-Quijano et al. (2017) en sus artículos, en 
los que señalan que, a través de los teléfonos inteligentes, las personas hacen 
uso de la inmediatez de la tecnología actual en internet para comparar los des-
tinos, organizar el viaje, revisar reseñas de los sitios de interés, hacer consultas 
meteorológicas de los días de estancia y utilizar el servicio de geolocalización 
para desplazarse de manera más rápida a los lugares de interés. La experiencia 
del turista puede llegar a ser más placentera utilizando la tecnología móvil 
como si fuera un guía que lo asesora en cada una de sus etapas del plan de viaje 
(Bonilla, 2013; Santillán-Núñez et al., 2015). Aunado a lo anterior, las redes so-
ciales y la mensajería instantánea completan de forma importante la necesidad 
de los viajeros de comunicar y compartir la experiencia.

De acuerdo con Ballesteros et al. (2014), Chang y Wei-Cheng (2018) y Saura 
et al. (2017), la tecnología móvil se ha tornado en un componente que contri-
buye a la experiencia del consumidor y trae consigo beneficios. Por su parte, 
Santillán-Núñez et al. (2015), AIMX (2018) y Cervi (2019) opinan que en la ac-
tualidad las estrategias de comunicación utilizan la publicidad móvil como una 
herramienta del marketing digital. En efecto, se ha vuelto indispensable para 
las empresas ―en especial, en la industria turística conviene aumentar esfuer-
zos― y para la producción de campañas y contenido dirigido al público al cual 
se dirigen. Así mismo el gobierno del estado de Baja California ha impulsado el 
ecosistema del turismo con una oferta turística competitiva (SECTUR, 2018). En 
los resultados de la investigación, se encontró una correlación media positiva 
entre la frecuencia del uso de los servicios digitales en el dispositivo móvil y 
la satisfacción debida a la disposición de los servicios digitales en el destino. 
Cabe destacar que el teléfono inteligente o smartphone se ha vuelto parte de la 
vida diaria de las personas y un medio de conexión con el entorno de los seres 
humanos.

La aplicación del marketing digital en el turismo ha crecido a causa de las 
tendencias tecnológicas y de la digitalización que ha envuelto a la población 
mundial (Zhang et al., 2018). Las apps para el viajero utilizadas para reservar o 
comprar en línea, las redes sociales y los buscadores han aumentado su presen-
cia debido a la demanda de los usuarios de estos servicios digitales (Andrade, 
2016; Lamberton y Stephen, 2016). Esto ha conducido a viajeros más informa-
dos a reclamar atención de las empresas u organismos gubernamentales de tu-
rismo para facilitar su estancia y acceso a los servicios. Además, los resultados 
de la investigación indican que los viajeros requieren estar conectados para 
obtener información y servicios del destino, planear su estancia, conocer las 
condiciones de movilidad, estar en permanente comunicación y encontrar apps 
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que traen datos y condicionan sus decisiones antes y durante su viaje. Estos 
componentes contribuyen a la experiencia que obtendrán los turistas.

Conclusiones

De acuerdo con los resultados, entre los medios que más consultan los viajeros 
para obtener información del destino, se encuentran la recomendación de boca 
en boca, las redes sociales, el sitio web del destino y los datos acerca del lugar 
de interés posibles de obtener a través de la geolocalización mediante internet. 
Preguntar de manera directa por teléfono y averiguar a través de las agencias 
de viaje y servicios turísticos, han sido desplazados debido a la exigencia del 
consumir actual, que demanda a las empresas presentar las alternativas y los 
detalles que estimulen a las personas a comprar el producto o el servicio pre-
sentado en las diversas plataformas en internet.

En cuanto a los servicios digitales que más utiliza el viajero en su dispositivo 
móvil antes y durante su visita en el destino turístico, están la búsqueda de los 
servicios disponibles del lugar donde estará arribando, la averiguación sobre los 
restaurantes en los cuales deciden comer y la utilización del mapa digital. Esta 
tecnología hace posible desplazarse con mayor eficiencia en el poblado o ciu-
dad que visita; también revisa las condiciones del clima durante su estancia y 
consulta recomendaciones de los lugares que le interesan. Resultan necesarios 
estos servicios digitales, ya que los sujetos de estudio indagan sobre las opcio-
nes de trasporte y comparan lugares que son de su interés; al mismo tiempo, 
los visitantes publican recomendaciones en redes sociales y en sitios web sobre 
los establecimientos que han estado visitando.

Las aplicaciones que utilizan con mayor frecuencia los viajeros durante su 
estancia en el destino que vistan son: Google Maps, Facebook, la herramienta 
de mensajería instantánea, WhatsApp, el servicio de trasporte Uber, YouTube e 
Instagram. Las aplicaciones que se destacan se relacionan con la necesidad del 
consumidor actual de estar en contacto con sus amigos y familiares que ahora 
forman parte de la comunidad virtual. También se destaca la oportunidad que 
tienen las personas de consultar y compartir las experiencias que han tenido 
durante su viaje. Por otra parte, el requerimiento de movilidad hace que el 
usuario necesite garantías de comodidad y eficiencia en sus recorridos por las 
comunidades que visita.

De esta manera, con base en los resultados obtenidos, existe una correlación 
media significativa en el nivel de 0.01 entre la frecuencia con que utilizan los 
viajeros los servicios digitales a través de su dispositivo móvil y el nivel de sa-
tisfacción que obtienen en la disposición de tales servicios digitales durante su 
estancia en el destino. Así mismo, con base en el coeficiente de determinación, 
esta asociación puede considerarse en 25.7%. De aquí cabe destacar que la 
tecnología ha logrado un lugar significativo para las personas que se desplazan 
hacia diversos lugares por motivo de vacaciones, descanso o negocios. Además, 
el dispositivo smartphone se ha convertido en un componente indispensable 
de consulta, compra, movilidad y acceso inmediato a los diversos servicios que 
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requieren los usuarios para comprender, anticipar y compartir su experiencia 
durante su visita, de acuerdo con sus necesidades turísticas.

Hay que destacar los componentes que corresponden a los servicios que uti-
liza el visitante en su dispositivo móvil, los cuales favorecen la experiencia del 
viajero en la planeación y estancia del lugar al que arriba. Éstos se definen por: 
tener acceso inmediato a la información y a los servicios del destino; conseguir 
herramientas que permitan anticipar la experiencia; conocer las condiciones 
de movilidad para el desplazamiento durante la travesía; también es necesario 
para el viajero estar siempre conectado con amigos y familiares disponiendo de 
aplicaciones que contengan funciones especiales para los turistas.

Las limitaciones de la investigación permiten destacar la necesidad de uti-
lizar una muestra más amplia para distribuirla mediante una selección estrati-
ficada con asignación proporcional en otros municipios de Baja California que 
tengan también una afluencia considerable de visitantes, y que permita compa-
rar el comportamiento del uso de los servicios digitales y aplicaciones utilizadas 
en el dispositivo móvil inteligente de los viajeros, e incluir en la recopilación a 
los viajeros que no utilizan estas herramientas tecnológicas. También se resalta 
que Tijuana, al ser la frontera con mayor cruce del mundo y con mezcla cultural 
debida al tipo de personas que arriban a la ciudad, puede arrojar resultados 
particulares, por lo que es necesario invitar a académicos de otras instituciones 
de educación superior de México y del extranjero a investigar sobre los bene-
ficios de los dispositivos móviles en otros sitios, con la finalidad de contrastar 
resultados y obtener una mejor compresión del empleo de esta tecnología en la 
experiencia del viajero a partir de contextos regionales distintos.
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