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RESUMEN. 
Construir una marca es un proceso largo y conlleva un estudio profundo detrás, más si esta 

marca debe representar a un país completo. Una marca es un sistema vivo y complejo 

(Acevedo-Duque et al., 2023), por lo que requiere una gestión integral en varios pilares 

fundamentales, además, puede jugar un papel importante en el desarrollo sustentable 

debido a que tiene potencial para generar cambios socialesabientales y económicos 

(Chavarría & Pacheco, 2013). 

La presente tesis investiga la construcción de la marca país México, que se enfoca en el 

concepto de "mexicanidad" y su relación con el desarrollo sostenible. Este estudio se 

fundamenta en la premisa de que una marca país sólida puede mejorar la percepción global 

de los productos mexicanos y fomentar el desarrollo de las PyMEs, se realiza un análisis 

teórico del marketing y branding, destacando la importancia de la identidad cultural en la 

promoción de la marca país, se define el concepto de "mexicanidad" como un conjunto de 

características culturales del país y se proponen alternativas de nuevos productos, 

promotores de la cultura mexicana. 

 

Palabras clave: Marca país, mexicanidad, desarrollo sostenible, Pequeñas y Medianas 

Empresas, cultura mexicana. 
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ABSTRACT. 
 

Building a brand is a long process and entails a deep study behind it, especially if this brand 

must represent a whole country. A brand is a living and complex system (Acevedo-Duque et 

al., 2023), so it requires an integral management in several fundamental pillars, in addition, 

it can play an important role in sustainable development because it has the potential to 

generate social-environmental and economic changes (Chavarría & Pacheco, 2013). 

This thesis investigates the construction of the country brand Mexico, focusing on the 

concept of “Mexicanness” and its relationship with sustainable development. This study is 

based on the premise that a solid country brand can improve the global perception of 

Mexican products and promote the development of SMEs, a theoretical analysis of 

marketing and branding is carried out, highlighting the importance of cultural identity in the 

promotion of the country brand, the concept of “mexicanidad” is defined as a set of cultural 

characteristics of the country and alternatives for new products that promote Mexican culture 

are proposed. 

 

Key words: Country brand, mexicanidad, sustainable development, Small and Medium 

Enterprises, Mexican culture. 
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INTRODUCCIÓN. 

La construcción de una marca país conlleva un proceso largo y complejo (Keller, 2013), 

implica la identificación de elementos atractivos y distintivos de una nación que sean 

relevantes para el consumidor en ámbitos nacionales e internacionales (Aaker, 2014), por 

lo cual, realizar un análisis profundo de dichos elementos y seleccionar los adecuados para 

la comunicación de marca, adquiere un papel importante para lograr una proyección global 

de la identidad nacional que sea coherente con la realidad del país (Aggarwal & Commuri, 

2023; Keller & Lehmann, 2006). Para este caso de estudio, se plantea definir un concepto 

de mexicanidad que involucre los elementos más representativos para la marca país 

México. 

El desarrollo del concepto de mexicanidad está compuesto por valores, tradiciones, 

costumbres y símbolos de la cultura mexicana, ya que estos elementos son clave para 

construir una marca país (Anholt, 2007). Mediante la promoción de este conjunto de 

elementos, se busca posicionar al país en un mercado internacional, además de crear 

conexiones emocionales con personas alrededor del mundo a través de los valores del 

mexicano (Figueroa, Figueroa, Figueroa & Rodríguez, 2012) y así, promover el consumo 

de nuestra cultura de diferentes maneras, por ejemplo, mediante el turismo o los negocios. 

Al igual que una ciudad se puede considerar, en palabras de Acevedo-Duque, Álvarez-

Herranz, Becerra, & Guanilo-Gómez (2023), un organismo vivo, una marca también es un 

sistema vivo, por lo tanto requiere de una estructura y una gestión integral. En el caso de 

una marca país, Acevedo-Duque et al. (2023) proponen cuatro nodos principales basados 

en los estudios previamente realizados por: Costa (2004); Lim, Pham & Heinrichs (2020); 

Panca, Moreno-Quispe, Lescano & Ramos (2022); Swaminathan, Page & Gürhan-Canli 

(2007), estos nodos son: turismo, educación, emprendimiento y emigración. 

Por otro lado, la marca país puede jugar un importante papel en el desarrollo sustentable 

(Chavarría & Pacheco, 2013), esto debido a que implica cambios en un ámbito social, 

ambiental y económico que pueden utilizarse a favor en el desarrollo de nuevas estrategias 

de posicionamiento. Estas estrategias tienen potencial para atraer nuevos consumidores y 

mantener a los actuales y una forma de implementar este tipo de tácticas, es mediante el 

desarrollo de nuevas MiPyMEs (Micro, Pequeñas y Medianas Empresas) (CAF - Banco de 

Desarrollo de América Latina, 2021). 
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México es un país lleno de Micro y Pequeñas empresas. De acuerdo con datos del Instituto 

Nacional de Estadística y Geografía (2023), en 2021 había 148,024 micro empresas y 

98,917 pequeñas empresas, lo cual representa 52.8% y 35.3% de las empresas en el país. 

Esto se debe principalmente a que las políticas gubernamentales han tomado un papel 

importante recientemente, brindando distintos tipos de apoyo para continuar con la 

generación de empleo (Heredia, 2014). A pesar del apoyo y las políticas, un factor 

importante que termina obstaculizando la consolidación de las PyMEs, es la mala 

organización interna, malos manejos financieros y falta de conocimiento en temas 

administrativos, como la gestión de recursos humanos (Heredia, 2014).  

En este contexto, la presente tesis se enfoca en analizar a profundidad los elementos que 

tienen mayor importancia en la construcción de la actual marca país México (Anholt, 2007), 

evaluando mediante de dos muestras, una nacional y una internacional, cuales factores 

tienen mayor peso en el fortaleciemiento de la imagen de la nación, dentro y fuera del país, 

a través del punto de vista del marketing y el desarrollo de nuevas Micro y Pequeñas 

empresas que integran estrategias de desarrollo sostenible. 

CAPÍTULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA. 

Para iniciar es importante mencionar que durante el desarrollo de este estudio se tratarán 

temas propuestos en estudios previos. Dichos estudios realizados por diversos autores 

alrededor el mundo, principalmente durante la última década, pero considerando escritos 

realizados durante el siglo XX, ayudarán a que los lectores obtengan un panorama amplio 

sobre el origen y desarrollo de los conceptos que se estarán abordando en esta tesis para 

la obtención del título de Maestro en Administración.  

Posteriormente, se definirá el concepto de mexicanidad, propuesto por la misma sociedad 

mexicana, además que, se buscarán diferencias y similitudes con la opinión de autores 

extranjeros que han estudiado y definido un concepto desde varios puntos de vista, 

principalmente desde la cultura y el arte. En este apartado, se hablará sobre la influencia 

que tiene la cultura mexicana en diferentes sociedades y como marcas importantes y con 

reconocimiento internacional, toman elementos de la cultura para desarrollar productos y/o 

eventos centrados en resaltar y enaltecer lo que consideran mexicano. 

Se mencionará un panorama de las Pequeñas y Medianas Empresas en México (PyMEs), 

con enfoque principal en el sector de producción de juguetes, además se abordará el 
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desarrollo de la marca país México, su origen, evolución y actualidad, así como, los planes 

a mediano plazo con los que se cuenta para mejorar el posicionamiento global de los 

productos mexicanos. Además de lo ya mencionado, se considera prudente realizar una 

comparación muy general con dos paises, cuyos esfuerzos en el desarrollo de marca país, 

son admirables debido a la excelente gestión administrativa que llevan a cabo; estos países 

serán, Corea del Sur y Perú. Este análisis comparativo se basará en el trabajo previamente 

realizado por Cáceres & Cayo, 2023; Huamán, 2022; Tapia, González, Arrebola & Bernal, 

2022. 

Dado lo anterior es importante que la presente tesis logre identificar un concepto de 

mexicanidad socialmente aceptado, además de, los factores que intervienen en la evolución 

de este mismo concepto, así como las acciones que se están realizando para fomentar el 

desarrollo de marca la país México, los esfuerzos planificados a futuro para continuar con 

este desarrollo y como la creación de productos mexicanos impactan en la percepción 

global que se tiene sobre nuestro país. 

1.1 Antecedentes. 

Toda marca requiere desarrollar una escencia, una personalidad atractiva y diferente, que 

sea capaz de llenar al cliente potencial de significados que lo conectarán emocionalmente 

con ella (Ballesteros, 2016). Actualmente es posible encontrar diversos estudios que 

analizan el posicionamiento de la cultura de un país, ya sea desde un enfoque en la 

promoción del turismo, hasta la influencia musical en diversas culturas para, en palabras 

de Bauman (2007), convertir la marca en un objeto de deseo que genere seguridad y 

autoestima. Estos esfuerzos por llevar la cultura de un país y fomentar la apropiación 

cultural en otras latitudes, explotando las características diferenciales de una nación, ciudad 

o región para generar un negocio, son denominados marca país (Gutierrez, Soto & Rojas, 

2006) 

El presente documento plantea una propuesta teórica para el desarrollo de un plan 

estratégico enfocado en la exportación de nuestra cultura mediante nuevos productos que 

estarán fomentando el crecimiento de la marca país México, por lo tanto, la tesis será 

abordada desde una orientación en el emprendimiento. De igual manera, esta tesis 

abordará los factores que influyen en el desarrollo del concepto mexicanidad desde su 

origen hasta su actualidad. 
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En el estudio “Calvillo Pueblo Mágico, gerencia de una marca turística” de Delgado (2017), 

se hizo énfasis en que la comunicación de la marca hacia públicos clave, puede resultar en 

un posicionamiento que genere lealtad y notoriedad. Además, se definieron y estudiaron 

las variables que influyen sobre la construcción de la marca Calvillo y gracias a estas 

variables, fue posible definir la estructura para detectar al mercado meta y perfil de los 

potenciales consumidores (Delgado, 2017). En este mismo estudio, se menciona que las 

marcas que despiertan sentimientos, aprecio y deseo entre sus clientes, son las que 

generan más valor hacia los consumidores (Roberts, 2004). 

Tomando en cuenta lo anterior, es importante mencionar que parte de dicha comunicación, 

puede estar conformada por un producto, por ejemplo, en el artículo “Approaching Pixar’s 

Coco during the Trump Era”, realizado por López (2020) durante una etapa donde el 

presidente de los Estados Unidos de América, Donald Trump, se encargó de establecer un 

discurso de “odio” contra la cultura mexicana y latina durante su campaña presidencial en 

2015, se hace referencia a como Pixar y Disney realizaron el film animado “Coco”, basado 

en la tradición mexicana del Día de muertos, celebrado cada 2 de noviembre (López, 2020). 

Continuando con el artículo de López (2020) y siguiendo con la propuesta de María Ines 

Canal (2014), donde menciona que la cultura mexicana puede promoverse por distintas 

corrientes artísticas, mediante la película Coco (2017), se dio a conocer un poco de la 

cultura mexicana, desde un punto de vista externo al pueblo mexicano, creando así, un 

contraste de posturas a nivel global, donde dos entidades provenientes de la misma región, 

planteaban dos diferentes formas de dar a conocer lo que consideraban como la realidad 

mexicana. Además esto abrió paso a un cambio étnico y geográfico significativo, aunado al 

éxito que habían tenido recientemente directores de cine mexicanos en Hollywood (Archer, 

2019). Esto finalmente afectó, tanto de forma positiva como negativa, la percepción de la 

marca país México. 

El significado de mexicanidad ha evolucionado con el paso del tiempo, sin embargo, hasta 

el momento no hay un consenso socialmente aceptado y unificado de este concepto. 

Forster (1963) menciona tres estilos literarios como los precursores del retrato de la cultura 

mexicana; nacionalista, realista social y universal, y como menciona Kaiser (2020) en su 

artículo “Four Thinkers in the Twentieth Century Genealogy of Mexicanidad: Justo Sierra, 

Samuel Ramos, José Vasconcelos, and Octavio Paz”, durante el siglo XX el concepto de 

mexicanidad tuvo variaciones en su significado de acuerdo con la forma de entender los 



 12 

problemas y la identidad nacional que abonan al desarrollo de este concepto (Kaiser, 2020). 

Tanto en este, como otros textos relacionados, se puede confirmar que el desarrollo de un 

concepto depende del punto de vista desde el cual se observa, sin embargo, es posible 

determinar caracterísiticas y estereotipos que ayudan a consolidar una idea en el imaginario 

colectivo (Camberos, 2012). 

Un estudio realizado por Guzmán, Hidalgo, Heredia, Juárez, & Elizondo (2016) en 

colaboración con más de 40 investigadores de cuatro instituciones educativas ubicadas en 

diferentes estados de la república mexicana, titulado “La microempresa en México: un 

diagnóstico de su situación actual”, muestra que las microempresas, en sus diferentes 

sectores, son el tipo de negocio con más presencia en la economía nacional, además, no 

es un fenómeno local, si no que, esto sucede en cualquier país en el mundo, ya sea un país 

desarrollado, en vías de desarrollo o de economía emergente. Esta afirmación es 

confirmada por otros autores en diferentes momentos (Mead & Liedholm, 1998; Borkowski, 

2001; Carraher, 2005; Treviño-Rodríguez, 2009; Treviño-Rodríguez, 2010). 

El Instituto Nacional de Estadística y Geografía (2019) en su más reciente censo 

económico, indicó que dentro de nuestro territorio nacional, operaron en total 4,800,157 

unidades económicas del sector privado y paraestatal, las cuales emplearon a 27,132,927 

personas. Del total de las empresas que estuvieron operando en México durante el periodo 

de recolección de datos, se determinó que 99.8% eran empresas clasificadas en MiPyMEs, 

es decir; Micro, Pequeñas y Medianas Empresas, las cuales son definidas según la cantidad 

de empleados que tienen. Estos datos refuerzan la importancia que tienen este tipo de 

empresas para la economía nacional. 

Para comenzar a explorar la interacción entre una marca país y el desarrollo de productos, 
es necesario mencionar el estudio “Impacto de la imagen de la marca-país en la percepción 

de productos: un estudio multidimencional. Los efectos moderadores y mediadores del 

etnocentrismo y de la animosidad” de Coelho (2015). En este estudio, como lo menciona 

en el título, el autor propone que el análisis de una marca país es multidimensional, 

específicamente tres dimensiones: creencias sobre el país, afecto de las personas e 

interacción deseada con el país. 

Gutierrez et al. (2006) desarrollaron un instrumento para determinar las dimensiones que 

afectan en el desarrollo de una marca país, encontaron siete palabras que podrían 
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considerarse como dimensiones. Dichas palabras son: economía, turismo, cultura, 

sociedad, gobierno, geografía/naturaleza y tecnología. Aunado a esto, se menciona que 

una limitación de realizar un estudio así, es que generalmente solo se tiene una perspectiva 

(Coelho, 2015), razón por la cual es importante definir una estrategia para contrarrestar 

dicha limitación. 

En la actualidad existen estudios sobre como la mexicanidad influye en el desarrollo de 

productos, tal es el caso del artículo “La mexicanidad en el diseño del mueble del siglo XXI” 

de Hernández (2014), donde el autor habla sobre como la globalización afectó de manera 

negativa en el diseño de productos, esto al eliminar el rastro de identidad cultural de la 

sociedad para adecuarse a los mercados globales. Se resalta la importancia de incrustar 

una identidad en los productos de exportación, a pesar de que el mercado internacional 

busca “productos con identidad global” (Hernández, 2014).  

Un ejemplo de plan de marca país bien planificado y ejecutado, es el de Corea del Sur y la 

llamada Ola Hallyu, con el cual han llevado su cultura a diferentes partes del mundo a través 

de la expansión de su cultura pop (Llerena, 2019), que buscan posicionarse en el corazón 

de los clientes, siguiendo así con lo expresado por Gutiérrez & del Bosque (2010); Roberts 

(2004), sobre como las marcas crean valor para los consumidores. Es muy relevante 

mencionar que los esfuerzos de Corea del Sur tuvieron inicio en la década de 1990, cuando 

comenzaron con la exportación de sus novelas al Sudeste Asiático (Llerena, 2019), lo cual 

demuestra que no es un proceso rápido y que la planeación debe proyectarse incluso a 

décadas. 

Dentro de nuestro contexto nacional, la marca país México inició en 2003 y fue en 2004 
cuando se materializó (Echeverri, Estay-Niculcar, Herrera, & Santamaría, 2013), como un 

esfuerzo por continuar el trabajo realizado en 1999 por el Consejo de Promoción Turística 

de México (Urrutia, 2006). La imagen de México en el contexto de marca, tenía como 

objetivo comunicar la actualidad del país, razón por la cual se dio un significado a cada letra 

(M es civilización milenaria, E es nación que nace de dos mundos, X es símbolo de 

encuentro, I es verticalidad, aspiraciones modernas, C es vitalidad, recursos naturales, O 

son mares y cielos, belleza natural). Adicionalmente, como mencionó Barriendos (2007), la 

marca México fue creada como símbolo de unidad e integración entre regiones y sectores. 

Además de la marca país, existe la marca ciudad, la cuál consiste en la creación y gestión 

de una marca a partir de los atributos reales del territorio, además de comunicar 
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caracterísiticas creadas o fomentadas por la ciudad (Huertas, 2010) y se considera que este 

concepto empezó a utilizarse en 1998 después de la “Travel and Tourism Research 

Association’s Annual Conference” (Blain, Levy & Ritchie, 2005). En México, el estado de 

Aguascalientes cuenta con la Feria Nacional de San Marcos, evento que se realiza entre 

abril y mayo de cada año, desde 1828 (Gómez, Martínez, Esparza & Rodríguez, 2006). Esta 

feria es un producto que ayuda a posicionar la marca Aguascalientes en el mercado 

nacional e internacional ya que las ferias son uno de los atractivos turísticos más 

importantes en México (Shaadi, 2009). 

El desarrollo de marca se puede dar también en regiones específicas, generando un 

impacto social capaz de cambiar el estilo de vida de los residentes de la comunidad 

(Mathieson & Wall, 1982), por ejemplo, en Aguacalientes, México, existen regiones o 

municipios considerados como Pueblo Mágico, tal es el caso de Real de Asientos, cuyo 

eslogan es Donde el tiempo es historia. Este pueblo fue parte de la ruta de El Camino Real 

de Tierra Adentro a mediados del siglo XIV (Ramírez, Vázquez & Herrera, 2010) y su 

actividad turística se basa principalmente en la conservación de la cultura local, la 

promoción de usos alternativos de suelo, la creación de empleos para segmentos con poca 

experiencia y formación y creación de Micro y Pequeñas empresas (COTURE, 2000). Para 

continuar con el desarrollo turístico de Real de Asientos, Díaz (2020) propuso un plan 

proyectado a 2035 basado en el fortalecimiento de las ventajas que posee la región. 

1.2 Justificación 

La importancia de este proyecto radica en que cumple dos funciones, la primera y la 

principal es: desarrollar un concepto de mexicanidad, considerando distintos puntos de 

vista, tanto de los propios mexicanos, como de extranjeros que residen dentro del país, así 

como extranjeros que no conocen el país, pero tienen una idea de acuerdo a lo que conocen 

de la cultura. Con esta construcción de un concepto, es posible crear una propuesta de 

análisis de la marca país México y posteriormente sugerencias para explotar las cualidades 

de nuestra nación en las diferenes dimensiones que forman parte del desarrollo de marca. 

La segunda función de este estudio es, una vez definido el concepto de mexicanidad, el 

planteamiento de una propuesta de plan estratégico donde se tomarán en cuenta las 

características que definen a la cultura mexicana para desarrollar nuevos productos, tales 

como: juguetes, que ayuden a crecer la marca México a través de la promoción cultural. 
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Conocer estas características es sumamente importante y útil para desarrollar una 

propuesta adecuada que efectivamente apoye la comunicación de la marca México.  

Para el desarrollo de esta tesis, es necesario definir un conjunto de características que 

definan el concepto de mexicanidad, lo cual implica recopilar y contrastar datos de muestras 

nacionales e internacionales, así se podrían complementar y conjuntar las creencias que 

se tienen sobre la cultura mexicana desde diversas perspectivas, lo cual es muy 

enriquecedor para esta investigación. Para construir el intrumento para recopilar la 

información necesaria, se utilizó el Marketing Scales Handbook, versión 6 (Bruner, 2012). 

Realizar este proyecto será de potencial interés para diversas instituciones, principalmente 

en el sector público, esto debido a que brindará un panorama nacional y global sobre las 

carecterísticas que nos definen como sociedad y como cultura ante los ojos de nuestro 

territorio y del mundo. Con esta información, sería posible definir la base de una estratégia 

nacional para explotar las características positivas de la mexicanidad e incrustarlas en 

nuevas líneas de productos orientados a la exportación en múltiples sectores (Hernández, 

2014).  

El producto final esperado de este proyecto, estará apegado al Programa Nacional 

Estratégico de Cultura. Este programa tiene como fin reconocer múltiples actores, sociales 

y comunitarios, que participan en la construcción de nuevos conocimientos que formalizarán 

la creación de diversidad cultural y biocultural que ayudarán a generar soluciones integrales 

para los problemas nacionales tomando en cuenta la pluriculturalidad en el país. Así mismo, 

el Programa Nacional Estratégico en Sistemas Socioecológicos y Sustentabilidad, será 

utilizado para comunicar estrategias de conservación y aprovechamiento de los 

ecosistemas que serán parte de la propuesta de plan de marca. 

Continuando con este tema, la presente tesis busca dar un panorama general sobre la 

percepción de la cultura mexicana (Camberos, 2012; Hernández, 2014; López, 2020; 

Ramírez, 2005), que abordan temas sociales y populares e integrando información 

recopilada en diferentes momentos con distintas muestras para consolidar los puntos más 

importantes que ayudarán a definirnos como sociedad, siguiendo la metodología de 

Sampieri (2018). Estas respuestas que se buscan responder con el desarrollo del proyecto, 

son una base para definir posteriores estrategias que ayuden a implementar en el 

imaginario colectivo, una percepción positiva de nuestra cultura. 
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1.3 Objetivo general del trabajo 

Dado lo anteriormente mencionado, este trabajo de investigación tiene como objetivo 

proponer un análisis de la marca México, y ofrecer alternativas de creación de nuevos 

productos, que promuevan la cultura mexicana, impulsado el concepto de mexicanidad que 

ayude a dar identidad a los productos generados. 

1.4 Objetivos específicos 

A continuación se presentan los objetivos específicos para este estudio: 

1.4.1 Elaborar un análisis de la marca país México  

1.4.2. Analizar el origen y la evolución del concepto de mexicanidad desde un punto 

de vista global. 

1.4.3. Identificar si existe correlación entre el concepto de la marca México y la 

integración comercial entre países. 

CAPÍTULO II: FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA 

2.1 Marketing y Branding 

El marketing es una herramienta esencial para las empresas, ya que se utiliza para alcanzar 

objetivos comerciales. De acuerdo con la American Marketing Association (2017) “el 

Marketing es la actividad, un conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, 

entregar, e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y 

la sociedad en general". En este sentido, podemos mencionar que se basa en dos 

elementos básicos; un vendedor y un comprador. 

Si se entra en detalle, se puede constatar que el marketing incluye más elementos, los 

cuales son: necesidad, deseo, demanda y valor. La necesidad hace referencia a un estado 

de tensión que se provoca cuando no existe un equilibrio entre lo que se requiere y lo que 

se tiene y estos elementos son inherentes a las personas. El deseo hace referencia a la 

traducción de la necesidad en objetos de satisfacción. La demanda es cuando el deseo y 

la capacidad de adquisición se unen y el valor es un concepto que se refiere a la relación 

que establece un cliente con respecto a los beneficios que recibe de la oferta (Marín, 2023). 
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El concepto de branding hace referencia a un proceso de construcción y gestión de una 

marca. Se trata de crear una identidad que sea única para un producto, servicio o empresa 

(Aaker, 2017). Esta identidad busca una diferenciación de la competencia y a su vez, que 

la marca sea memorable para los clientes, incluso si la consumen o no. Autores como Aaker 

(2017); Lane Keller (2013) concuerdan con que se requiere una serie de acciones para 

obtener una buena estrategia de branding. 

Entre las acciones que se requieren para realizar una estrategia integral de marca, se 

encuentra la definición de identidad de marca, es decir, responder ¿qué valores representa 

la marca? o ¿qué quiere transmitir?; el desarrollo de la imagen de marca hace referencia a 

¿cómo se verá y sentirá la marca?, ¿qué colores lo representan?; y por último, la 

comunicación de marca, donde los esfuerzos deben enfocarse en definir como se transmitrá 

la marca, por qué medios y sus relaciones públicas (Keller, 2013). 

2.1.1 Branding de lugares 

Considerando la información sobre el desarrollo de marca, el branding de lugares consiste 

en desarrollar y comunicar un concepto relacionado a un sitio en específico, es decir, esta 

será la forma de vender al lugar fuera de su territorio, por ejemplo, los pueblos mágicos de 

Aguascalientes; Real de Asientos y Calvillo (COTURE, 2000; Delgado, 2017; Díaz & Arelli, 

2020) que han sido objeto de estudio para definir su imagen, colores y los conceptos a 

desarrollar para que su comunicación sea integral. 

Como menciona Huertas (2010), las características propias del lugar, pueden ser elementos 

de ayuda para definir una imagen sólida, ya que se puede fortalecer la identidad con un 

lugar físico, una tradición, una comida típica o incluso, con la forma de hablar de los 

habitantes locales. Un ejemplo de este caso, es el trabajo de Panca et al. (2022) donde se 

estudian los elementos para construir la imagen de la ciudad de Sullana en Piura, Perú. En 

este texto se relatan algunos de los desafíos que implica el conocer a detalle un lugar para 

resaltar los elementos adecuados que sean interesantes para el público externo. 

2.1.2 Marca país 

La marca hace referencia al nombre, término, símbolo, diseño o combinación de estos 

elementos que identifica los bienes y servicios de una empresa o grupo de su competencia 

(Asociación Americana de Marketing, 2023). La marca es una herramienta fundamental 

para las empresas, ya que les ayuda a diferenciarse de su competencia, crear lealtad entre 
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sus clientes y con esto pueden incrementar sus ventas (Baños & Rodríguez, 2012), lo cual 

finalmente puede ser traducido como el objetivo comercial. 

En el caso de la marca país, es una construcción social que se crea en la mente de los 

consumidores a través de sus experiencias con las empresas o productos o servicios, 

además, que es un activo intangible y puede tener un gran valor económico (Aaker, 2017; 

Keller, 2013). Se puede afirmar que la marca país es llevar a un contexto nacional el 

branding de lugares, lo cual es más complicado ya que implica definir un conjunto de 

características que aporten a la identidad nacional, independientemente de la región de 

cada ciudadano. 

En el caso de la marca país Chile, por ejemplo, se hacía referencia inicialmente a vender el 

país como un socio comercial y posteriormente, se comenzó a trabajar en una imagen más 

amigable para atraer turistas de cualquier parte del mundo, ya que cuentan con todos los 

tipos de clima y variedad de escenarios naturales (Castillo, 2012). De acuerdo con Fuentes 

(2007), trabajar en la construcción y gestión de marca, puede fortalecer su competitividad, 

presencia cultural y política. 

Para el caso de la marca país México, se considera que tiene una imagen fuerte y sólida 

(Echeverri, Estay-Niculcar, Herrera & Santamaría, 2013), esto gracias a que se ha 

explotado el territorio como un medio para promover la cultura mexicana, no solamente a 

través de lugares, si no que también se ha logrado a través de sus tradiciones. Cada vez 

más países quieren incorporar elementos culturales, económicos y de historia para 

enriquecer la percepción y experiencias de los visitantes esperando mayores 

recomendaciones (Echeverri et al., 2012). 

2.2 Mexicanidad 

A lo largo de la historia reciente, diversos autores han hablado sobre el concepto de la 

mexicanidad, abordando el tema desde diversos puntos de vista, por ejemplo, desde el 

cine, la literatura, el diseño o la cultura (Álvarez, 1989; Camberos, 2012; Deffebach, 2018; 

Hernández, 2014; López, 2020; Pérez-Amezcua, 2017; Ramírez, 2005), además que, se 

ha planteado un concepto por autores desde distintas partes del planeta. A pesar de estos 

antecedentes no existe un consenso definido y validado sobre este concepto.  
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De acuerdo con la opinión de Canal (2014), durante el siglo XX la fotografía y la pintura, 
jugaron un papel fundamental en el desarrollo del “canon de la mexicanidad”, construido a 

partir de frases e imágenes visuales que han delineado una figura de la nación y lo nacional. 

A pesar de que podríamos usar frases e imágenes como una base para definir la 

mexicanidad, este concepto es abstracto e intangible (Hernández, 2014), sin embargo, 

durante la década de 60’s Forster (1963) hablaba sobre tres tendencias literarias que 

comenzaban a fomentar una expresión de mexicanidad; la nacionalista, la realista social y 

la universalista. 

Aún cuando se ha hablado sobre algunos elementos que pueden dar pie al desarrollo de 

un concepto de mexicanidad, es importante considerar que ninguna cultura es totalmente 

auténtica, es decir, no existe cultura que haya sido desarrollada sin influencias externas 

(Harari, 2014). En este sentido, es importante mencionar que algunas tradiciones o 

costumbres, como celebraciones, y artículos como los juegos y juguetes, por ejemplo, 

existen en otras partes del mundo, sin llegar a ser exactamente iguales, pero funcionan con 

el mismo propósito y tienen diseños similares (Hernández, 1969). 

A continuación se definirán algunos elementos que podrían ser utilizados como medio para 

promover la mexicanidad en territorio nacional e internacional. Es importante mencionar 

que los elementos han sido seleccionados con base en literatura de autores mexicanos que 

abordan los temas desde una perspectiva local y externa, así como autores extranjeros que 

presentan su trabajo desde un contexto externo a México, brindando así un punto de vista 

alternativo sobre lo que se conoce realmente de México. Cabe destacar que en el artículo 

Turismo Cultural de la Secretaría de Turismo (SECTUR) (2015), se mencionan los juguetes, 

tradiciones, celebraciones, música, grastronomía y el turismo, como agentes que pueden 

brindar atractivo al país. Finalmente con la comparación de algunos de estos textos, es 

posible contrastar perspectivas y conextos.  

Adicionalmente, después de plantear la fundamentación teórica, se determinarán 

instrumentos de recopilación de datos para definir que tanto impacto aportan estos 

elementos a la construcción del concepto de mexicanidad. 

2.2.1 Juguetes mexicanos 

Para iniciar con este tema, se debe comprender que es un juguete. De acuerdo con la Real 

Academia Española (2022), “es un objeto con el que los niños juegan y desarrollan 

determinadas capacidades” al mismo tiempo que puede considerarse como un “objeto que 
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sirve para entretenerse”. Antes del desarrollo de un concepto de juguete que se conoce hoy 

en día, Winnicott lo definió como “objeto transicional” (Levín, 2012), ya que que para un 

niño cualquier objeto de su entorno podía convertirse en uno transicional. Levín (2012) 

menciona que dicho objeto permite al niño cubrir una necesidad con cierta autonomía.  

En palabras de García & Llull (2009), “El juego es una actividad natural del hombre, y 

especialmente importante en la vida de los niños porque es su forma natural de acercarse 

y de entender la realidad que los rodea”, por lo que el juego está presente en cada etapa 

del desarrollo sin importar la edad, sin embargo, los juguetes tienen mayor impacto en la 

etapa infantil  (Gálvez & Ovando, 2017). Gracias a dicho impacto, es posible afianzar la idea 

propuesta por Bonilla, Enriquez & Morocho (1987) de que el juguete tradicional puede 

propiciar el desarrollo de identidad, costumbres y promover la asociación a grupos. 

Después de conocer algunos elementos que componen el concepto de juguete, además 

de, el concepto de mexicanidad, es necesario conocer la historia de los productos 

mexicanos y para este caso de estudio en particular, se hablará a continuación sobre los 

juguetes tradicionales de México. Los juguetes tradicionales mexicanos, son artesanías que 

deberían considerarse un patrimonio ya que poseen una fuerte carga cultural (Cuatzon, 

2017). En palabras de Guerrero, Pérez, & Quintanar (1998) se puede considerar que el 

juguete es “un objeto mágico que mantiene la atención de quién lo posee, se convierte en 

una compañía, en un amigo, en algo que esta ligado al ser humano desde su infancia, es 

parte de la formación del carácter por lo que su presencia en la vida de una persona es 

fundamental”. 

El desarrollo de juguetes en México data de épocas colombinas (Hernández, 1969). Se han 

encontrado figuras de arcilla que se creía, podían fungir como figuras exclusivas para uso 

recreativo de los niños de la época, sin embargo, las teorías surgidas sobre estas figuras 

habrían sido desmitificadas con el paso del tiempo debido a que algunos de los materiales 

utilizados en las figuras, eran parte fundamental de ofrendas funebres (Hernández, 1969). 

Actualmente los juguetes mexicanos podrían considerarse parte de la cultura popular ya 

que estos se producen principalmente por el “pueblo” (de Luna, 2009). 

Los juguetes mexicanos considerados más populares en el país e incluso fuera de México 

son: la lotería, balero, marionetas, matraca, pirinola, piñana y el trompo (Juguetes 

Tradicionales Mexicanos , n.d.). Entre las características de estos juguetes, tenemos que 

todos se realizan a partir de madera y se estima que los productores de esta categoría de 
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juguetes generan alrededor de 28,000 empleos en el país. Existen lugares dedicados a la 

exposición de juguetes antiguos donde se puede aprender sobre la historia y desarrollo de 

algunos juguetes, por ejemplo, el Museo del Juguete Popular Mexicano en San Miguel de 

Allende, Guanajuato, el Museo del Juguete Antiguo México (MUJAM) en Ciudad de México 

o el Museo de Culturas Populares en el Estado de México. Con esto podemos constatar la 

importancia de los diferentes juguetes tradicionales mexicanos a lo largo de la historia y no 

solo en nuestro país. 

El juguete tradicional mexicano puede clasificarse en dos grupos: juguetes hechos para la 

conmemoración de fiestas y juguetes destinados para su uso todo el año (Yturbide, 1969). 

Un ejemplo de los juguetes para conmemoración de fiestas son las calaveritas, elaboradas 

principalmente de fieltro, aluminio, madera y yeso, que además, suelen utilizarse como 

elementos decorativos (Yturbide, 1969). Los juguetes destinados a ser usados todo el año, 

usualmente son los fabricados en madera como trompos, pirinolas, o matracas. Estos 

juguetes tienen como característica principal que son muy resistentes y también pueden ser 

elementos decorativos o coleccionables ya que son resistentes al paso del tiempo. 

Existe un debate desde la perspectiva del diseño en el caso de los juguetes, donde en 

teoría, no existe un diseño tradicional mexicano como tal, así como ninguna cultura 

(Tostado, 2020) ya que se considera que dichos juguetes deberían identificarse como 

artesanías, sin embargo, desde el punto de vista social y colectivo, se puede aceptar como 

diseño tradicional mexicano el trabajo de los artesanos ya que se considera que los juguetes 

comparten características similares como: los colores, materiales, formas y tamaños.  

Las artesanías mexicanas están influenciadas por raices culturales no solo mexicanas, 

también tiene influencia de la cultura española, africana y asiática (de Luna, 2009). La 

producción artesanal está estrechamente relacionada con el contexo geográfico, ya que 

depende de los recursos naturales disponibles en la localidad donde se producen, además, 

la transmisión de habilidades artesanales de padres a hijos también juega un papel 

importante en la elaboración de estos juguetes, representando una tradición que ha 

persistido a lo largo de los años (de Luna, 2009). 

Para el desarrollo de juguetes, se considera que los adultos deben asumir el papel de 

corresponsables de la infancia para garantizar los derechos de los niños y destacar la 

importancia de los juguetes y las experiencias lúdicas en el desarrollo infantil. Además de 

tener acceso a juegos y juguetes, los niños también deben tener voz y voto en la creación 
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de espacios que les permitan disfrutar de su derecho al juego, la recreación, la participación, 

la libre expresión y su desarrollo integral (Escalante et al., 2019). 

2.2.2 Día de la Independencia (16 de septiembre) 

El 16 de septiembre de 1810, comenzó la guerra por la independencia de México y finalizó 

el 27 de septiembre de 1821 con la firma del tratado de Córdoba (Breña, 2000). Desde el 

año 1825, el presidente Guadalupe Victoria designó el 16 de septiembre como el día para 

celebrar nuestra independencia, sin embargo, con el paso del tiempo, la sociedad mexicana 

comenzó a celebrar una noche antes y finalmente en 1896 Porfirio Díaz inició la tradición 

de ”Dar el Grito” la noche del 15 de septiembre (Vásquez, 2023).  

Desde el inicio de la independencia de México, se han encontrado con dificultades 

administrativas para establecer un país en forma (Frasquet, 2007). Dichas dificultades, 

aunado a los problemas que generaron tensiones internas entre varias regiones del país en 

sus años de formación (Ríos, 2014) han abonado al desarrollo y apego hacia algunas 

tradiciones, como la celebración de la independencia, siendo este un evento donde se 

logran dejar de lado las diferencias sociales con un mismo fin en mente, celebrar el inicio 

de la guerra que liberó al país. 

El inicio de la independencia mexicana fue un proceso que pasó por altibajos importantes, 

al igual que los procesos que vivieron otros países del continente americano donde tuvieron 

crisis generadas por situaciones externas al país en formación (Guedea, 2017). 

Nuevamente, es importante mencionar que estas dificultades han sido relevantes para 

posicionar en la mente la necesidad de celebrar el momento de libertad que se ganó en el 

pasado y quizá un poco con la añoranza de lo que pudo haber sido el país sin tantas malas 

decisiones tomadas (García, 2003). 

Como se estableció anteriormente, la celebración de la independencia en México data de 

1825 (Vásquez, 2023) y ha evolucionado hasta lo que es hoy en día es la celebración del 

grito de Dolores la noche del 15 de septiembre de cada año, realizando un ritual que se 

puede encontrar en cada municipalidad del país, así como en el Palacio de Gobierno 

Presidencial, el cual viene acompañado de un espectáculo con el fin de brindar 

entretenimiento al pueblo, creando una mezcla donde no importan las clases sociales, 

géneros o razas ya que al final todos se unen para la misma celebración.  
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2.2.3 Día de los Muertos (1 y 2 de noviembre) 

Cada 1 y 2 de noviembre, se celebra la festividad del día de los muertos en México, al igual 

que en otras partes del mundo, sin embargo, México es un país donde el culto a la muerte 

estaba presente desde la cultura prehispánica como un elemento básico (Instituto Nacional 

para el Federalismo y el Desarrollo Municipal, 2019), cuando alguien moría le hacían una 

fiesta con el fin de guiarlo al Mictlán, además que, agregaban comida que le agradaba a la 

persona, con base en la creencia de que podría alimentarse si sentía hambre. Con el tiempo 

esto se ha convertido en una tradición que se repite año tras año. 

 El día de muertos es una forma de resistencia cultural contra la colonización europea 

(Garciagodoy, 1998), ya que es una fiesta que afirma la creencia de que la muerte no es el 

final de la existencia. Como se plantea en el artículo “Día de muertos, una celebración a la 

memoria y un ritual que privilegia el recuerdo sobre el olvido” del Instituto Nacional para el 

Federalismo y el Desarrollo Municipal (2019) y como confirma Whizar-Lugo (2004), las 

raíces de esta celebración se encuentran en las tradiciones prehispánicas, que celebraban 

la vida y la muerte con diferentes tradiciones. 

Entre la tradiciones y costumbres que se incluyen en esta celebración, se tiene la 

construcción de altares, ofrenda de comida y bebida, procesiones y bailes (Whizar-Lugo, 

2004), y con ello autores como Botelho, Darcie & Gobbi (2019) plantean que estas 

tradiciones ayudan a fomentar y compartir los valores y tradiciones de la cultura mexicana, 

creando una cultura popular que se ha comunicado de manera adecuada para su 

exportación a nivel global. 

Es importante resaltar que la celebración del día de muertos es distinta a la celebración del 

Halloween. El día de muertos es una celebración más compleja y significativa que 

Halloween ya que su origen proviene desde la cultura prehispánica (Brandes, 2000), 

mientras que el origen del Halloween históricamente es más reciente y proviene de la 

cultura celta. Algo que tienen en común estas celebraciones es que ambas resaltan la 

continuidad entre la vida y la muerte (Brandes, 2000). A pesar de que se comparten 

costumbres en cuanto a la celebración, existen variaciones según cada región del país, por 

ejemplo, en Oaxaca se celebra una fiesta distinta a Michoacán y al final cada celebración 

tiene su propio encanto (Konno, 2018). 
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2.2.4 Mariachi 

La música es parte fundamental de las tradiciones y herencias culturales. Culturas 

prehispánicas como los aztecas, los mayas o los incas tenían entre sus pilares artísticos la 

emisión de sonidos (Estrada, 1982), esto nos habla de la importancia que ha tenido la 

música para el desarrollo de la cultura pop y aún si de manera personal, apreciamos o no 

algún estilo de música, este de cierta forma tiene un impacto sobre nuestras vidas, ya sea 

de manera positiva o negativa (Finnegan, 2002). 

De acuerdo con Lévi-Strauss (1968) la importancia de la música radica en que se vuelve 

un elemento esencial para comprender y analizar cualquier sociedad ya que su transmisión 

generacional la convierte en un medio para compartir valores, costumbres y generación de 

un sentido de pertenencia. En un plano sociológico, la música puede ser considerada como 

elemento para construir un sentido de pertencia social e histórica y así ayudar con la 

consolidación de una cultura (Méndez, 2016). 

De acuerdo con Blacking (2006): “la función de la música es reforzar ciertas experiencias 

que han resultado significativas para la vida social, vinculando más estrechamente a la 

gente con ellas”, motivo por el cual, la música debe ser considerada como objeto de estudio 

en un ambiente y un contexto sociocultural (Méndez, 2016). Se puede concluir que la 

música es quién la hace, quién la toca, quién la canta, es decir, no es únicamente una 

expresión cultural (Blacking, 2003; Méndez, 2016). 

Pensando en un contexto sociocultural, dentro de México ha sido creado un género músical 

que se ha popularizado en todo el mundo. Caracterizado por un ritmo alegre, vestimentas 

coloridas, un repertorio amplio de canciones además de una mezcla de diferentes estilos 

musicales como la ranchera, boleros, corridos y huapangos. Este género que ha obtenido 

un alcance global es llamado Mariachi, considerado como música de cuerdas, canto y 

trompeta por la UNESCO (Sánchez & López, 2022). 

El Mariachi es una cultura propia que representa más que solo música para quienes 

practican este arte, por ejemplo, como se menciona en el artículo “De viva voz: Mariachi 

Musicians Share Their Stories” de Sinta (2020), se habla sobre la preparación que conlleva 

el adoptar este estilo de vida, las motivaciones que llevan a los mariachis para dedicarse a 

esto, considerando que algunas personas llegan por necesidad, sin embargo, la mayoría lo 

hacen por el amor que sienten hacia esta cultura y la satisfacción que sienten a pesar de 

los desafíos que han enfrentado. 
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Lo anteriormente mencionado confirma que el Mariachi dentro de la cultura, no es solo 

música, si no que son portadores para la convivencia comunitaria (Rodriguez, 2023). 

Mulholland (2007) planteó que el Mariachi representa un símbolo para la cultura mexicana 

que ha desempeñado un importante papel en la construcción de una identidad nacional, ya 

que como ha sido mencionado, implica una puesta en escena, un estilo de vestimenta, 

versatilidad musical y además, como propone Liu (2007), genera arraigo por la cultura entre 

personas que viven fuera de México. 

Dentro de las comunidades mexicanas, el Mariachi juega un papel importante en la vida 

social y cultural (Rodriguez, 2023), ya que sostiene y fomenta el fortalecimiento de vínculos 

comunitarios que promueven la convivencia social. Para comunidades de mexicanos en 

Estados Unidos, por ejemplo, el mariachi es un sinónimo de mexicanidad, creando un 

impacto tal que los estadounidenses con ascendencia mexicana o que llegaron a trabajar 

a los Estados Unidos y se establecieron en este país, lo asocian con una forma de preservar 

su cultura (Liu, 2007).  

Resulta un fenómento interesante lo que representa el Mariachi para los mexicanos que 

viven en los Estados Unidos, ya que es un género bastante popular, incluso como lo es en 

México para los propios mexicanos (Clark, 2005). Como lo mencionan varios autores (Clark, 

2005; Liu, 2007; Mulholland, 2007), el Mariachi impacta en la construcción de la identidad 

mexicana, promovido por los mismos mexicanos para afirmar su identidad cultural y 

desafiar los estereotipos negativos que se tienen sobre México (Clark, 2005). 

El Mariachi ha sido tan relevante para diferentes ámbitos, tanto así que ha llegado a ser 

utilizado por expertos en ciencia e ingeniería para desarrollar un programa educativo que 

utiliza la música del mariachi para enseñar a los estudiantes conceptos  de ciencia e 

ingeniería. Este programa ha sido exitoso al aumentar el interés de los estudiantes en estas 

materias, ya que representa un desafío diferente para afrontar y esto ha generado mayor 

interés y mejorías en el rendimiento (Bugallo, Takai, Marx, Bynum & Hover, 2008).  

2.2.5 Gastronomía 

La comida es, desde un punto de vista absolutista, un simple alimento cuyo fin es proveer 

de nutrientes a quien lo consume para favorecer la supervivencia, sin embargo, como lo 

menciona Lellep (1990) en un estudio realizado en la década de 1970 en una comunidad 

española, el alimento es capaz de crear un vínculo entre la nutrición y la cultura. Este 

fenómeno ha sido estudiado con mayor interés desde la década de 1990 (Luján, 2019), 
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aunque existen antecedentes como el recetario de Dolors Llopart (1979), quien realizó un 

estudio etnológico en diferentes territorios catalanes. 

La gastronomía hace referencia a un “conjunto de platos y usos culinarios propios de un 

determinado lugar” (Real Academia Española, 2022), lo cual a diferencia de la comida, no 

solo habla de un alimento para consumir, si no que va más allá llegando a considerarla 

incluso como un arte. La historia ha planteado diversos fenómenos antropológicos y 

evolutivos con respecto a la alimentación, los cuales no se han aclarado del todo (Luján, 

2019), sin embargo, si es fundamental dar el valor que merece ya que la propia vida 

depende de ello. 

La gastronomía puede depender de la zona geográfica del sitio donde se creo ya que nace 

a partir de una “cuidadosa mezcla de sabores, olores, colores, texturas, sonidos y 

pensamientos” (Delgado, 2001). En este sentido, las gastronomías parten de la adaptación 

a los recursos del entorno y contexto que los rodea, por ejemplo, Japón es un país que 

cuenta con una gastronomía reconocida a nivel mundial, sin embargo, existen platillos muy 

propios de algunas regiones, cuyas variaciones climaticas afectan la preparación y el sabor 

de los alimentos (Pradas & Guidonet, 2007), definiendo así, una geografía de los alimentos. 

En latinoamérica, se considera que la gastronomía de cada país ha llegado a ser un factor 

de promoción turística, ofreciendo una motivación extra para los visitantes al momento de 

optar por conocer alguna región en específico (Obeso, 2020), incluso se han realizado 

festivales para competir y promover la diversidad con que cuenta la gastronomía latina 

(Fernández, Uribe, Pérez & Ríos, 2017), brindando así la posibilidad de conocer diferentes 

mezlcas a las personas locales donde se realiza cada festival. 

En el contexto mexicano, la cocina es un tema bastante amplio, con diversas variantes y 

platillos típicos de cada región, por ejemplo, la cocina tradicional de Michoacán, tiene un 

significado intrínseco para los índigenas del estado y cuenta con un significado cultural 

(Ojeda & Dávila, 2015), y es un fenómeno que se repite en más regiones del país. Otro 

ejemplo es la comida callejera de la Ciudad de México, conocida por ser parte de la cultura 

culinaria de la ciudad desde tiempos prehispánicos (Long-Solís, 2007). 

La comida callejera que se puede encontrar en la ciudad, puede tener variaciones en cuanto 

a sus ingredientes y métodos de preparación, estando incluso en la misma región (Long-

Solís, 2007), motivo por el cual, resulta complejo establecer recetas típicas de cada región 

y dividir al país por un sector culinario como lo intentaron Quintana, Wilkinson & Orme Jr 
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(1986). Pese a la complejidad, los autores lograron definir tradiciones culinarias, métodos 

de preparación e ingredientes que podían ser utilizados en un contexto general, sin entrar 

a detalle en las variaciones presentadas por cada zona. 

Dentro de la gastronomía mexicana podemos encontrar variedad de tacos, mole, pozole, 

enchiladas, entre otros, lo que demuestra que efectivamente se cuenta con una 

gastronomía muy amplia, sin embargo, para Pilcher (1998), los tamales son un símbolo 

grande de la identidad mexicana y considera que representan la diversidad cultural del país, 

esto como resultado del uso de ingredientes diversos que se consumen en todo el territorio 

nacional. Básicamente considera que el tamal puede tener cualquier relleno y esto lo 

posiciona como un alimento adaptable a cualquier región. 

Gracias a la globalización, el turismo, la migración y la difusión de la cultura mexicana, la 

gastronomía de México ha llegado a otras latitudes y se ha posicionado como una de las 

más fuertes a nivel mundial (Pilcher, 2008). En el extranjero, se ha creado un concepto 

alrededor de la comida mexicana como una bastante picante y con muchos condimentos, 

lo cual es real, sin embargo, existen variantes para diferentes gustos. Debido a la 

complejidad con la que se desarrollan algunos platillos, el Gobierno Mexicano ha luchado 

por preservar la gastronomía mexicana como un patrimonio cultural inmaterial (del Valle, 

2014). 

Román (2008) en su artículo “Algunos significados de la cocina mexicana en los estados 

de Guerrero, Morelos y México” establece que la cocina mexicana tiene varios significados 

y explora los mismos en tres regiones del país. Este estudio demuestra que la gastronomía 

nacional tiene significados culturales así como sociales, al ser un reflejo de la historia y 

diversidad que representan a México. No obstante, vale la pena recordar que los origenes 

de la comida mexicana que conocemos ahora, provienen de una mezcla de sabores con 

culturas indígenas, africanas y europeas (Román, 2008) 

Uno de los diversos significados que tiene la gastronomía mexicana, basado en la cultura 

propia del país, es que la comida socialmente se convierte en una actividad que reúne 

personas y favorece el fortalecimiento de los lazos familiares y comunitarios (Román, 2008), 

sin embargo, existen temas que no se conocen mucho sobre un elemento que está casi 

siempre presente la cocina mexicana y tiene que ver con beneficios para la salud; las 

salsas. 
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Algunos datos interesantes sobre las salsas presentes en la cocina mexicana, de acuerdo 

con la investigación de Cárdenas-Castro, del Carmen, Laura, Zamora-Gasga, Ruiz-

Valdiviezo, Alvarez-Parrilla, & Sáyago-Ayerdi (2019), son que representan una fuente 

importante de vitaminas, minerales y antioxidantes, debido a los ingredientes comunes 

como los tomates, cebolla, ajo y cilantro. Entre los beneficios mencionados, se encuentran 

la mejora de la salud cardiovascular, reducción de riesgo de cáncer, mejorar la salud 

digestiva además de, mejorar la salud mental (Cárdenas-Castro et al., 2019).  

Entrando en el tema de turismo, se encuentra que la belleza y diversidad de la cocina 

mexicana, proviene de las expresiones culturales que representa, por ejemplo, para 

Guerrero es una expresión tradicional que refleja la herencia de los pueblos originarios de 

la región, mientras en Morelos, la gastronomía es parte de una mezcla de pueblos indígenas 

con influencias europeas y africanas, y finalmente, la gastronomía de la Ciudad de México 

reúne características de toda la gastronomía nacional, siendo suficiente incluso para 

desarrollar tours gastronómicos (Román, 2008). 

2.2.6 Sector Turístico 

El turismo representa una actividad económica importante para el desarrollo de muchos 

países (Brida, Pereyra, Devesa & Aguirre, 2008), tanto así que existen regiones cuyo 

ingreso depende casi en su totalidad del turismo (Szmulewicz, Gutiérrez & Winkler, 2012). 

De acuerdo con datos de la Oganization of American States, el turismo como actividad 

económica representa más del 10% del Producto Interno Bruto (PIB) a nivel mundial, 

generando más de 230 millones de empleos, además, con la globalización actualmente es 

posible desplazarse de una región en el planeta a otra en un tiempo relativamente corto y 

a un precio medianamente accesible (González, 2023). 

En México, las actividades económicas derivadas del turismo, representaron 12.1% del 

Producto Interno Bruto (Instituto Nacional de Estadística y Geografía, 2022a). De acuerdo 

con la estimación de Statista Research Department (2023), durante el 2022 ingresaron a 

México aproximadamente 66 millones de visitantes por todas las vías existentes. Este dato 

demuestra la importancia que tiene el turismo para el país y por lo tanto, la relevancia que 

toma el desarrollo de una marca sólida que sea capaz de transmitir y comunicar 

adecuadamente el significado de México, tanto en el territorio nacional como en el 

extranjero. 
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Clancy (2001) en su trabajo titulado “Mexican Tourism: Export Growth and Structural 

Change since 1970”, plantea que el turismo ha sido un importante motor de crecimiento 

para México, ya que ha contribuido a la expansión de las exportaciones y al cambio 

estructural de la economía. (Elizondo et al., 2007) concuerda con que el turismo en México 

se ha catapultado principalmente desde la década de 1970, presentando un crecimiento 

significativo durante este periodo hasta la actualidad, a pesar de autores como Osorio-

García & Novo (2020) consideran que el crecimiento del turismo viene desde la década de 

1950. 

Dos factores que parecen ser sumamente importantes en el desarrollo del turismo en 

México, y en otros países, son la dependencia de mercados extranjeros y el número limitado 

de destinos (Clancy, 2001; Elizondo et al., 2007; Osorio-García & Novo, 2020). Un ejemplo 

muy claro de la dependencia de los mercados, en el caso del turismo en México, es la 

estimación de que alrededor del 60% de los visitantes internacionales que recibe el país, 

vienen de Estados Unidos (Elizondo et al., 2007). 

Entre los destinos más importantes de México para el turismo, se encuentran la Riviera 

Maya, compuesta por distintas playas e islas ubicadas en la costa del caribe mexicano, 

Ciudad de México en el centro del país y recientemente se ha potenciado el turismo en Baja 

California, Jalisco y Nayarit (Elizondo et al., 2007) y aunque existen más sitios que valen la 

pena en el país, no se han explotado aún, dando pie a los “destinos limitados” propuestos 

por Clancy (2001). 

En el artículo “The development of Mexico’s tourism industry: pyramids by day, martinis by 

night” de Scheel (2010), se analiza el desarrollo de la industria turística en México desde 

los años 20’s considerando el clima cálido y soleado como un factor relevante en la 

promoción del país para extranjeros, además de una fuerte inversión en infraestructura para 

competir con el caribe y el mediterráneo. A pesar de que la bahía de Nayarit cumple con los 

requisitos propuestos por Scheel (2010) en cuanto a clima y paisaje, hace relativamente 

poco tiempo, se comenzó a estudiar la viabilidad de explotar este destino (Márquez & 

Sánchez, 2007). 

El turismo nacional ha crecido principalmente por la exportación de sus destinos naturales, 

definidos como paradisiacos que se benefician de la riqueza cultural y natural de México 

(Goodrich, 2003), además de la cercanía con el vecino del norte, lo cual favorece la apertura 

y globalización de la economía mexicana en el comercio internacional. Pese a que los 
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destinos turísticos nacionales cuentan con riqueza cultura, historia y naturaleza, existen 

riesgos que pueden limitar el desarrollo en algunos de estos lugares, partiendo por los 

riesgos políticos (Cothran & Cothran, 1998). 

A pesar de la belleza que posee México y la promoción de un fructífero intercambio cultural 

entre turistas y locales (Clancy, 2009), la seguridad se ha convertido en un factor importante 

para frenar un poco el crecimiento del turismo en el país (Goodrich, 2003). La inestabilidad 

social y política, la corrupción y la inseguridad, también han limitado el potencial de México 

para explotar y convertir el turismo en su principal motor de crecimiento económico, 

principalmente por la situación que se vive con el tráfico de drogas y la violencia en las 

calles (Cothran & Cothran, 1998). 

Retomando las aportaciones de Goodrich (2003), a pesar del beneficio económico que 

significa el turismo para la economía nacional y la creación de empleos, existen 

consecuencias importantes para la sociedad mexicana, tales como la gentrificación, la 

contaminación y la perdida de identidad cultural. La gentrificación es definida por la Real 

Academia Española (2022) como “Proceso de renovación de una zona urbana, 

generalmente popular o deteriorada, que implica el desplazamiento de su población original 

por parte de otra de un mayor poder adquisitivo” y ha sido un fenómeno recurrente en 

grandes capitales como Ciudad de México, Buenos Aires, Madrid y Santiago de Chile 

(Hidalgo & Janoschka, 2014). 

Además de los temas ya mencionados, Clancy (2009) propone que el turismo depende de 

una lucha de poderes donde los actores que intervienen, están dispuestos a explotar y 

marginar comunidades locales y grupos indigenas, mientras que Scheel (2010) considera 

que los esfuerzos del gobierno mexicano para mejorar la infraestructura turística de México, 

han impactado también de una forma negativa en cuanto a la contaminación generada.  

Un ejemplo de la explotación de la cultura mexicanas, son los Mayas, ya que, como propone 

Van den Berghe (1995), se han convertido en un producto extremadamente explotado, 

centrando los esfuerzos de comunicación en los estereotipos más representativos de la 

cultura y sus tradiciones. Entre los factores que han promovido el desarrollo del turismo 

étnico de la cultura maya, se encuentran que fueron el grupo indígena más grande del país, 

se consideran una cultura exótica que vivía en armonía con la naturaleza y cuentan con 

una rica cultura espiritual. 
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Como menciona Van den Berghe (1995) y continuando con la aportación de Clancy (2009), 

es importante mencionar que los estereotipos contribuyen a la creación de una imagen 

inexacta de la cultura. En este sentido, el marketing adquiere relevancia para promover una 

visión más fiel y respetuosa, para así desarrollar un producto auto sostenible y centrado en 

el contexto real de la cultura a explotar, promoviendo un aprendizaje más auténtico para los 

visitantes que desean conocer más sobre los grupos étnicos del país, no solo los mayas 

(Van den Berghe, 1995). 

2.3 PyMES en México 

México es un país donde opera un alto procentaje de Micro, Pequeñas y Medianas 

empresas. De acuerdo con datos del Instituto Nacional de Estadística (2019), 99.8% de las 

empresas en el territorio nacional pertenecen a esta clasificación, representando así 

aproximadamente 27 millones de empleos para la sociedad mexicana que es equivalente 

al 72% del empleo formal en el país (Instituto Nacional de Estadística y Geografía, 2022).  

Con estos datos se confirma la relevancia que tienen las PyMES para el desarrollo de 

México, sin embargo, la tendencia de crecimiento en las PyMES no es un fenómeno local, 

ya que diversos autores afirman que las PyMES en la actualidad, ayudan a sostener la 

economía de diversos países alrededor del mundo (Guzmán et al., 2016). Entendiendo que 

las PyMES forman parte de la realidad de cada país, es importante mencionar que para 

mejorar, estas empresas deben estar abiertas a intentar cosas nuevas.  

A continuación, se menciona brevemente un panorama de las PyMES y su relación con el 

desarrollo del concepto de mexicanidad, así como el panorama que tienen a un futuro 

cercano dentro de México. 

2.3.1 PyMES y Mexicanidad 

Las PyMES podrían ser consideradas como un elemento esencial de la mexicanidad, ya 

que estas representan la diversidad cultural del país y contribuyen a la preservación de 

tradiciones nacionales, por ejemplo, celebrando las fiestas patrias o fechas destacadas para 

la sociedad. En este sentido, se debe mencionar que otra forma de fortalecer la mexicanidad 

a través de las PyMES, es el hecho de que su gama de trabajo es tan amplia, que incluye 

empresas dedicadas a la producción artesanal y el servicio al cliente que es muy 

característico de México (Instituto Mexicano para la Competitividad, 2023). 
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Dentro de las PyMES que promueven el desarrollo de la mexicanidad, a través de sus 

actividades, se encuentran diferentes sectores económicos (Instituto Nacional de 

Estadística y Geografía, 2022), tales como la producción de artesanías tradicionales, los 

servicios turísticos y la gastronomía. A continuación se explicará un poco de lo que se 

realiza en cada uno de estos sectores económicos y como con sus acciones se promueve 

un concepto de mexicandidad. 

La empresas de Artesanías tradicionales, incluye empresas que producen artesanías como 

rebosos, productos de cerámica o productos de madera. Al final todos promueven y 

contribuyen en el desarrollo y preservación de la cultura mexicana, al mantener vivas 

técnicas tradicionales que han evolucionado con el paso del tiempo para mejorar sus 

estándares pero siempre manteniendo la escencia, además, esto los vuelve productos de 

mayor valor por el trabajo que implica (Instituto Mexicano para la Competitividad, 2023). 

Por otra parte, se encuentran los servicios turísticos, los cuales provienen de empresas en 

el sector del turismo como agencias de viajes, hoteles y otras opciones de alojamiento, 

renta de autos para turistas, entre otros (Instituto Mexicano para la Competitividad, 2023). 

Estos servicios son un claro ejemplo de como las PyMES ayudan a promover la cultura 

mexicana y al país como un destino turístico, brindando a los visitantes auténticas 

experiencias mexicana. 

Dentro del sector gastronómico, que ya fue anteriormente mencionado, se encuentran 

PyMES que producen alimentos, como la tortilla o el mole, así como otras empresas que 

se encargan de la preparación de estos alimentos, producción o exportación. Además, se 

encuentran negocios de comida, desde la típica comida callejera, hasta restaurantes 

boutique que ofrecen porciones alternativas de estos alimentos comunes, con una 

presentación distinta centrada en el diseño y la combinación de sabores. (Instituto Mexicano 

para la Competitividad, 2023). 

2.3.2 Futuro de las PyMES en México 

A pesar de que el futuro es incierto y que no existe certeza sobre lo que pasará en los 

próximos años pensando en la evolución de los factores globales y pensando también en 

el cambio de gobierno de 2024, se puede predecir que el panorama para las PyMES en 

México es favorable, al menos si se continúa con el crecimiento de 12% registrado por el 

Instituto Nacional de Estadística y Geografía (2022) en su Estudio sobre Demografía de los 

Negocios, 2021 (EDN).  
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Algunas estrategias para fortalecer el cremiento de las PyMES y así, mejorar sus 

posibilidades de garantizar su futuro, son las siguientes: facilitar acceso a financiamiento, 

promover la innovación y combatir la informalidad (Instituto Mexicano para la 

Competitividad, 2023).  Para llevar a cabo estas acciones, es necesario mejorar la 

comunicación y colaboración entre diferentes instituciones, para permitir que las personas 

a cargo del crecimiento de estas empresas reciban información adecuada y relevante para 

sus necesidades. 

2.3.3 Desarrollo sustentable e Innovación 

El desarrollo sustentable es aquel que satisface las necesidades del presente sin 

comprometer la capacidad de generaciones futuras para satisfacer sus propias 

necesidades (Brundtland Commission, 1987), además, la sustentabilidad va más allá del 

medio ambiente (Pervaiz et al., 2012), por lo cual, es importante mencionar que el desarrollo 

sustentable contempla otros aspectos relacionados con la calidad de vida del ser humano, 

reconociendo los límites que tiene la naturaleza, así como su potencial. 

Dentro de las organizaciones, el concepto de sustentabilidad promueve un cambio en la 

cultura organizacional, buscando adaptar modelos económicos y desarrollando valores, 

creencias y sentimientos sobre la vida y las formas de habitar el planeta (Pervaiz et al., 

2012). El desarrollo sustentable no solo está orientado en la supervivencia del humano y 

en encontrar un equilibrio entre el desarrollo de la vida y el ecosistema, sino que pretende 

generar condiciones para llegar a una igualdad entre individuos y comunidades que se 

mantenga por generaciones. Se considera que las acciones orientadas en la sustentabilidad 

generan valor para los negocios (Pervaiz et al., 2012). 

Existe un Pacto Global de las Naciones Unidas donde se establece que las empresas deben 

alinear sus estrategias al cumplimiento de diez principios en cuatro áreas temáticas, que 

son: derechos humanos, estándares laborales, medio ambiente y lucha contra la 

corrupción. Estos principios y esta iniciativa se crearon para brindar una perspectiva social 

en los negocios, desarrollando así, un mercado global más estable, equitativo e incluyente, 

donde sea posible encontrar mayor igualdad de oportunidades (Kingo, 2018). 

Parte fundamental del desarrollo sustentable es la responsabilidad social en las empresas, 

por lo cual, se proponen cuatro categorías de responsabilidad social corporativa: 

económica, legal, ética y filántropica (Carroll, 1991). Esta idea se fortalece con las 

aportaciones de Salzmann, Steger & Ionescu-Somers (2008), que plantean la necesidad de 
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una perspectiva moral y empresarial para aplicar la sustentabilidad en la administración de 

la innovación, donde las grandes empresas deben resolver problemas sociales y 

ambientales ya que estos poseen los recursos para hacerlo. 

La sustentabilidad orilla a la generación de innovación (Nidumolu, Prahalad & Rangaswami, 

2009), la cual brinda a los pioneros en este ámbito la posibilidad de diferenciarse de sus 

competidores, creando una brecha difícil de alcanzar. Para tener éxito en esta área, se 

requiere un alto grado de compromiso en las organizaciones, iniciando por la integración 

de sus metas en innovación con las metas del desarrollo sustentable (Hall & Vredenburg, 

2003). En ocaciones, existen presiones sociales y por parte de gobierno para que las 

empresas empiecen a optar por la innovación, sin embargo, a pesar de las presiones, esto 

no suele ser una tarea fácil ya que pueden existir conflictos de intereses, principalmente 

ocacionados por grupos opuestos (Pervaiz et al., 2012). 

El éxito de la innovación en las empresas, anteriormente se medía en términos únicamente 

económicos, sin embargo, en épocas más recientes, se ha planteado que además de los 

aspectos económicos, este éxito debe medirse también en cuanto a temas sociales y 

ambientales o ecológicos (Elkington & Rowlands, 1998). Para lograr un cambio hacia la 

sustentabilidad, Nidumolu et al. (2009) proponen cinco etapas; la primera consiste en ver el 

cumplimiento de nuevas normas como una oportunidad, después es necesario crear 

cadenas de valor sustentable, la siguiente etapa consiste en el diseño de productos y 

servicios sustentables, lo cual da paso al desarrollo de nuevos modelos de negocios que a 

su vez conllevan al uso de nuevas prácticas sustentables. 

Hansen, Grosse-Dunker & Reichwald (2009) desarrollaron un modelo llamado Cubo de 

Innovación Sustentable, donde proponen tres dimensiones que apoyan el desarrollo de la 

innovación en las organizaciones. La primera dimensión habla sobre las metas, donde se 

retoman los aspectos económicos, sociales y ambientales, propuestos como forma de 

medir el éxito por Elkington & Rowlands (1998). La segunda dimensión hace referencia al 

ciclo de vida y sobre como cada etapa del ciclo tiene impacto sobre la sustentabilidad 

(Pervaiz et al., 2012). La tercera dimensión es el tipo de innovación y aquí se plantean tres 

tipos de innovación: tecnológica, de los sistemas producto/servicio y por último, en el 

modelo de negocios. 
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2.4 Hipótesis 

H1: Existe evidencia para afirmar que la marca México es consistente entre identidad 

e imagen. 

H2: Existe evidencia para afirmar que la marca México representa una identidad 

nacional unificada (MEXICANIDAD). 

H3: Existe evidencia para afirmar que la marca México es reconocida dentro de 

nuestro país. 

H4: Existe evidencia para afirmar que la marca México es reconocida 

internacionalmente. 

CAPÍTULO III: METODOLOGÍA. 
 

El diseño de un estudio implica para el investigador, la formulación de hipótesis basadas en 

la literatura analizada sobre los antecedentes y actualidad de lo que se denominó como el 

problema planteado al inicio de la investigación. Para cumplir con los objetivos establecidos, 

es necesario seleccionar uno o varios métodos que permitan a los investigadores 

desarrollar instrumentos para obtener los datos necesarios y con ellos confirmar o descartar 

las hipótesis formuladas (Hernández et al., 2014).  

En el enfoque cuantitativo, existen distintas clasificaciones de diseños (Hernández et al., 

2014), dos de los más comunes son experimentales y no experimentales. De acuerdo con 

Babbie (2014) los diseños experimentales consisten en elegir y aplicar una acción para 

después observar las consecuencias (Citado en Hernández et al., 2014) y existen diversas 

clasificaciones y variables que se pueden incluir, mientras que los diseños no 

experimentales consisten en observar fenómenos en un contexto natural, para después 

analizarlos (Sullivan, 2009). 

A continuación se presenta la metodología seleccionada para este caso de estudio, basado 

en los objetivos planteados. 

3.1 Método de investigación 

El presente estudio es de tipo cuantitativo con diseño transaccional o transversal no 

experimental (Hernández, Fernández & Baptista, 2014), debido a que la información se 
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recolectó en un momento único (Liu, 2008; Tucker, 2004) citados en Hernández et al. (2014, 

p. 154), creando así una captura de la actualidad percibida de México en distintos rubros 

sociales, económicos y políticos. La elección de este método responde a la necesidad de 

analizar los elementos evaluados a través de dos muestras principales, una nacional y una 

internacional. 

De acuerdo con lo planteado por Hernández et al. (2014), este estudio es considerado de 

carácter descriptivo inferencial ya que fue diseñado para medir el grado de conocimiento y 

diferencias significativas en la percepción acerca de la actualidad mexicana a través de 

variables sociales y culturales. Es importante mencionar que durante el análisis de datos se 

describieron las características socio-demográficas del público que participó en el 

levantamiento de información. 

A continuación se muestra la estructura del estudio:  

 

Ilustración 1 Estructura del estudio basado en el trabajo de Hernández et al. (2014). 

Hernández et al. (2014), definen algunas características de los estudios cuantitavos, tales 

como: 

a) Inicia con una idea y se delimita hasta tener un problema de estudio concreto. 

b) Con el problema planteado, el investigador debe revisar la literatura existente para 

iniciar con la construcción de un marco teórico y posteriormente definir hipótesis que 

serán probadas o rechazadas. 

c)  Las hipótesis se generan antes de recopilar datos. 

d) La recopilación de datos se realiza utilizando procedimientos estandarizados y 

aceptados por la comunidad científica. 

e) Los datos son analizados con métodos estadísticos. 

f) La hipótesis se pone a prueba con base en los datos obtenidos. 

g) El estudio sigue un patrón predecible y estructurado. 

 

Investigación 
exploratoria con base en 

fuentes secundarias

Elaboración de un 
instrumento basado en 

la combinacióne de 
escalas validadas

Aplicación transversal 
del instrumento en dos 

muestras
Análisis descriptivo Análisis inferencial Validación/Refutación 

de las hipótesis
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Con el uso de este método y la muestra seleccionada, fue posible abarcar varios grupos de 

personas con diferentes contextos y situaciones. Esto permitió obtener información sobre 

lo que se considera como la actualidad mexicana y con ello, fue posible determinar una 

imagen global y una evaluación general de acuerdo con la imagen que el país proyecta 

fuera de su territorio, así como dentro de la nación con su sociedad. Conocer estas 

creencias resultó enriquecedor debido a la posibilidad de contrastar ideas. 

3.2 Diseño y justificación del instrumento 

Basado en el Marketing Scales Handbook (Bruner II, 2012) se definieron escalas validadas 

y comprobadas por diversos autores que ayudaron con la recopilación de datos. Para el 

diseño del instrumento estas escalas fueron adaptadas con el objetivo de obtener una 

combinación de ítems que tuvieran sentido y continuidad evaluando temas sociales, 

políticos, económicos y culturales, desde la percepción global que se tiene de la actualidad 

del país. De forma complementaria, se indagó en las muestras sobre sus hábitos de turismo, 

además de sus preferencias de acuerdo con las diversas clasificaciones, basado en la 

propuesta de Ledhesma (2018).  

Las escalas se utilizan para medir creencias, preferencias y actitudes (Osinski & Bruno, 

1998), y así, es posible recopilar información muy específica, por lo cual, para este estudio 

se elegió el uso de una escala tipo likert de siete puntos. Se optó por el uso de siete puntos 

en la escala ya que proporciona una medida más precisa de la evaluación de cada 

participante, además, se consideran más adecuadas para su distribución en cuestionarios 

electrónicos (Finstad, 2010). 

Además de las escalas, se integraron ítems donde se pide a los participantes responder su 

primer pensamiento al recibir un estímulo, en este caso relacionado con lo que piensan de 

México. Alin Gruber (1969) denominó a esta práctica como top-of-mind. En la última sección 

del cuestionario se integraron ítems sobre información demográfica de los participantes 

(Grasso, 2006). Estos ítems se agregaron con el fin de determinar que tanto influye el nivel 

socioeconómico de los participantes en el concepto que se tiene sobre México y fueron 

integrados al final para seguir la recomendación de Lotero (2012) en la Teoría de la carga 

cognitiva y nivel de atención. 

Las escalas seleccionadas para el estudio fueron las siguientes: Acculturation (Laroche et 

al., 2007), Afective response to brand (Chaudhuri & Holbrook, 2001), Attachment to the 

brand (Swaminathan et al., 2009), Brand consciousness (Nan & Heo, 2007), Brand 
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engagement in self-concept (Sprott et al., 2009a) y Global-local self identity (Zhang & Khare, 

2008), todas explicadas en el Marketing Scales Handbook (Bruner II, 2012). Dichas escalas 

fueron elegidas para medir apego y apropiación cultural, actitudes hacia las marcas, apego 

a las marcas y sentido de pertenencia hacia marcas y lugares.  

A continuación se muestran las escalas y sus ítems, con información adicional sobre su 

desarrollo y validez. 

3.2.1 Acculturation 

Consiste en tres preguntas de cinco puntos tipo Likert. Se utilizan para medir el grado de 

identificación que siente cada persona perteneciente a una cultura, con otra cultura. 

Laroche, Michel, Zhiyong Yang, Chankon Kim, and Marie-Odile Richard (2007) se basaron 

en ideas y frases de algunos items utilizados en estudios anteriores (Kim, C Chankon, 

Michel Laroche, and Marc A. Tomiuk, 2001), sin embargo, se considera que esta escala es 

única. Laroche et al. (2007) reportaron un alpha de 0.89 como nivel de confianza, no 

obstante, no reportaron qué validez tiene la escala. Los ítems propuestos en esta escala 

son: 

Tabla 1 Ítems: Acculturation 

Escala original Escala traducida 
I consider myself to be… Me considero… 

I would like to be known as… Me gustaría se conocido como… 

I feel very attached to all aspects of the… 

culture 

Me siento muy apegado a los aspectos de 

la cultura… 

Fuente: Laroche et al. (2007) 

3.2.2 Respuesta Afectiva hacia la Marca (Affective Response to Brand) 

Esta escala consiste en tres declaraciones tipo likert de siete puntos. Mide el grado de 

afecto positivo que un consumidor tiene hacia una marca. No hay origen exacto de esta 

escala, sin embargo, todo indica que fue desarrollada para un estudio realizado por 

Chaudhuri & Holbrook (2001). Grohmann (2009) utilizó la escala con un alpha de 0.89, en 

cambio Chaudhuri & Holbrook (2001) reportaron un alpha de 0.96, así mismo, indicaron que 

había evidencia de su validez discriminante debido a que su varianza promedio fue más 
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alta que su correlación cuadrada con los tres constructos que se comparó. A continuación 

se muestran los ítems de esta escala: 

Tabla 2 Ítems: Affective Response to Brand 

Escala original Escala traducida 
I feel good when I use this brand Me siento bien cuando uso esta marca 

This brand makes me happy Esta marca me hace feliz 

This brand gives me pleasure Esta marca me genera placer 

Fuente: Chaudhuri & Holbrook (2001) 

3.2.3 Apego a la Marca (Attachment to the Brand) 

Tres constructos unipolares se emplearon en esta escala para medir la fuerza de la 

conexión emocional que un consumidor siente hacia una marca. El origen de esta escala 

parece estar en un estudio realizado por Swaminathan, Stilley, and Ahluwalia (2009). 

Afirmaron que la construcción de esta escala estaba basada en tres dimensiones para 

medir el apego hacia la marca: afecto, pasión y conexión, propuesto por Thomson, 

MacInnis, and Park (2005). El objetivo al utilizar esta escala es capturar la dimensión de 

conexión. En el estudio de Swaminathan, Stilley, and Ahluwalia (2009) en nivel de confianza 

se determinó con un valor alpha de 0.70. La validez de esta escala no fue abordada en 

dicho estudio. Los ítems de esta escala son: 

Tabla 3 Ítems: Attachment to the Brand 

Escala original Escala traducida 
Bonded Seguridad/Garantía 

Attached Apego 

Connected Conexión 

Fuente: Swaminathan et al. (2009) 

3.2.4 Conciencia de Marca (Brand Consciousness) 

Tres cuestionamientos de siete puntos en escala de likert son utilizados para medir el grado 

de sensibilidad de cada persona hacia las marcas porque consideran que comunican algo 

sobre él o sobre su auto-concepto. Esta escala fue adaptada por Nan & Heo (2007) a partir 

de los constructos utilizados en DBB Needham Lifestyle Surveys. Citaron en su desarrollo 
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a Nelson & McLeod (2005) quienes utilizaron una escala similar. A pesar de que ambas 

escalas parecen medir los mismos constructos, la escala Nelson and McLeod (2005) tiene 

seis constructos, mientras que la de Nan and Heo (2007) tiene tres constructos y 

únicamente tienen dos items en común. De acuerdo con Nan and Heo (2007), esta escala 

obtuvo un alpha de 0.74, mientras que no reportaron una validez. Los ítems que componen 

esta escala son los siguientes: 

Tabla 4 Ítems: Brand Consciousness 

Escala original Escala traducida 
I pay attention to the brand names of the 

products I buy 

Pongo atención al nombre de la marca de 

los productos que compro 

Sometimes I am willing to pay more money 

for a product because of its brand name 

Algunas veces estoy dispuesto a pagar 

más por un producto por el nombre de su 

marca 

I believe the brands I buy are a reflection 

of who I am 

Creo que las marcas que compro son un 

reflejo de quién soy 

Fuente: Nan & Heo (2007) 

3.2.5 Compromiso de la Marca en el Autoconcepto (Brand Engagement in Self-
Concept) 

Esta escala tiene como proposito medir el grado en que cada consumidor considera algunas 

marcas importantes en su propio autoconcepto. La escala toma en cuenta 8 constructos en 

escala de likert de siete puntos. El origen de este cuestionamiento surge a partir de una 

serie de estudios realizados por Sprott, Czellar & Spangenberg (2009), mismos que 

validaron el uso de esta escala al obtener alphas de entre .91 a .93. Inicialmente los autores 

generaron un cuestionario con 36 ítems, sin embargo, despúes de algunas pruebas se 

redujo a 32. Dichos constructos fueron probados nuevamente hasta definir los ocho ítems 

que propone la escala (Sprott et al., 2009). 

Tabla 5 Ítems: Brand Engagement in Self-Concept 

Escala original Escala traducida 
I have a special bond with the brands that I 

like 

Mantengo un vínculo especial con las 

marcas que me gustan 
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I consider my favorite brands to be a part 

of myself 

Considero que mis marcas favoritas son 

parte de mi 

I often feel a personal connection between 

my brands and me 

A menudo siento una conexión entre mis 

marcas y yo 

Part of me is defined by important brands 

in my life 

Una parte de mí está definida por las 

marcas importantes en mi vida 

I feel as if I have a close personal 

connection with the brands I most prefer 

Siento como si tuviera una conexión 

personal con las marcas que más me 

gustan 

I can identify with important brands in my 

life 

Puedo identificarme con las marcas 

importantes en mi vida 

There are links between the brands that I 

prefer and how I view myself 

Existen conexiones entre las marcas que 

prefiero y como me veo a mi mismo 

My favorite brands are an important 

indication of who I am 

Mis marcas favoritas son indiciadores 

importantes de quién soy 

Fuente: Sprott et al. (2009) 

3.2.6 Identidad Personal Global-Local (Global-Local Self Identity) 

Esta escala usa tres ítems tipo likert de siete puntos. Su objetivo es medir que tanto una 

persona se considera “ciudadano del mundo” o que tan “ciudadano local”. La escala fue 

desarrollada por Zhang & Khare (2009) y utilizada en sus tres principales estudios. En los 

estudios uno y tres, reportaron un alpha de .91, mientras que en su segundo estudio el 

alpha fue de .90 (Zhang & Khare, 2009), sin embargo, no fue reportada su validez.  

Tabla 6 Ítems: Global-Local Self Identity 

Escala original Escala traducida 
For the time being, I mainly identify myself 

as a… 

Por el momento, me identifico 

principalmente como un(a)… 

At this moment, I feel I am a… En este momento, siento como… 

On top of my mind right now are thoughts 

of being a… 

Justo ahora en mi mente hay 

pensamientos de ser… 

Fuente: Zhang & Khare (2009) 
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A continuación se presenta el cuestionario final, realizado con las escalas anteriormente 

mencionadas, estas fueron adaptadas para la obtención de la información necesaria en el 

caso de estudio. Cada ítem está disponible en español e inglés. 

 

Cultura Mexicana 

Sección I 

Se le pide al usuario elegir entre inglés y español para responder el cuestionario y 

porteriormente se le pregunta su top-of-mind cuando escucha México sobre tres temas 

diferentes (Gruber, 1969). Las preguntas son abiertas.  

1. Selección de idioma para continuar 

2. ¿En qué lugar piensas cuándo escuchas México? 

3. ¿Qué comida viene a tu mente cuándo escuchas México? 

4. ¿Cuál es el primer artista/famoso que recuerdas cuando escuchas México? (Actores, 

Músicos, Cantantes, etc) 

 

Sección II 

A partir de este momento, se presentan tres baterías de preguntas (Chaudhuri & Holbrook, 

2001; Laroche et al., 2007; Nan & Heo, 2007; Sprott et al., 2009b; Swaminathan et al., 2009; 

Zhang & Khare, 2009). La primera batería de preguntas utilizando una escala tipo Likert de 

siete puntos. En esta fase se pregunta sobre lo que creen que pasa en México actualmente, 

principalmente en temas económicos, gubernamentales y culturales, basado únicamente 

en lo que conocen o han escuchado anteriormente.  

Tabla 7 Primera batería de preguntas 

# Ítem Medición de la escala 

5 Desarrollo económico Muy bajo – Muy alto 

6 Sistema gubernamental Democrático – Dictatorial  

7 Producción principal En masa – Artesanal 

8 Costos de producción Muy bajos – Muy altos 

9 Índice de alfabetización Muy bajo – Muy alto 

10 Economía Muy inestable – Muy estable 
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11 Calidad de los productos mexicanos Muy baja – Muy alta 

12 Desarrollo tecnológico Muy bajo – Muy alto 

 

A continuación se le cuestiona a los participantes sobre su grado de acuerdo o desacuerdo 

con aspectos de la cultura mexicana. Nuevamente se utiliza una escala de siete puntos tipo 

likert. 

Tabla 8 Segunda batería de preguntas  

# Ítem Medición de la escala 

13 Me siento muy apegado a los aspectos de la cultura 

mexicana 

En desacuerdo – Totalmente 

de acuerdo 

 14 La cultura mexicana me hace feliz 

15 Me siento bien cuando consumo cultura mexicana 

16 Tengo un vínculo con la cultura mexicana 

17 Siento apego hacia la cultura mexicana 

18 Tengo una conexión con la cultura mexicana 

 

La tercera y última batería del instrumento cuestiona sobre el grado de acuerdo o 

desacuerdo que tiene el participante sobre el uso de marcas en su vida. 

Tabla 9 Tercera batería de preguntas 

# Ítem Medición de la escala 

19 Pongo atención al nombre de la marca de los 

productos que compro 

En desacuerdo – Totalmente 

de acuerdo 

 20 Algunas veces estoy dispuesto a pagar más por un 

producto por el nombre de su marca 

21 Creo que las marcas que compro son un reflejo de 

quién soy 

22 Mantengo un vínculo especial con las marcas que 

me gustan 

23 Considero que mis marcas favoritas son parte de mi 

24 Una parte de mí está definida por las marcas 

importantes en mi vida 
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25 Siento como si tuviera una conexión personal con 

las marcas que más me gustan 

26 Puedo identificarme con las marcas importantes en 

mi vida 

27 Existen conexiones entre las marcas que prefiero y 

como me veo a mi mismo 

28 Mis marcas favoritas son indicadores importantes 

de quién soy 

 

Sección III 

Se pide a los participantes responder algunas preguntas para determinar sus patrones de 

comportamiento con respecto al turismo (Ledhesma, 2018). Las preguntas son cerradas. 

29. ¿Cuántas veces al año tienes vacaciones fuera de tu ciudad? 

30. ¿Qué tipo de turismo prefieres? 

31. ¿Aproximadamente cuánto presupuesto destinas para tus vacaciones? 

(presupuesto familiar en promedio) 

Sección IV 

Para finalizar, se integran siete ítems sobre aspectos demográficos (Grasso, 2006). Estos 

constructos se añaden al final siguiendo la recomendación de la teoría de la carga cognitiva 

y nivel de atención (Lotero, 2012). 

32-  Género 

33-  Edad 

34-  Nivel máximo de estudios 

35-  Ocupación 

36-  Ingreso mensual 

37-  Nacionalidad – Sí el participante es mexicano, se pide indicar de qué estado. 

 

En este punto se agradece al participante por su tiempo y su ayuda. 
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El cuestionario fue pre-testeado en una prueba piloto con 10% de la muestra con el fin de 

establecer los cambios pertinentes en el instrumento. Fue así como se pasó de un una 

primera versión compuesta por siete ítems y tres baterías de preguntas en escala tipo Likert 

de siete puntos con un total de 24 elementos a evaluar, donde los primeros ítems son 

referentes al usuario donde se pregunta su género, edad, nivel escolar, nacionalidad y se 

le pide responder en que lugar y comida piensa cuando escucha México, donde además, 

antes de continuar a la encuesta, el usuario tuvo la posibilidad de elegir entre inglés y 

español para ver el resto de las preguntas, a una versión más completa. 

En la versión final del instrumento, la cual fue presentada anteriormente, los usuarios tienen 

la posibilidad de elegir el idioma al inicio de la encuesta, en los ítems sobre datos 

demográficos del usuario se agregó “ocupación” e “ingresos” y esta sección fue integrada 

al final del cuestionario, además de, una pregunta abierta donde se le pide al usuario indicar 

en que artista piensa cuando escucha México en la sección top-of-mind. Las baterías se 

mantienen intactas y al final, se agregaron tres preguntas referentes a patrones turísticos 

de los usuarios. De esta forma, el instrumento se compone de 37 ítems en total. 

3.3 Determinación de la muestra 

Se define como muestra a un subconjunto de una población, el cual es utilizado para 

obtener información sobre un tema específico para después realizar un análisis (Hague & 

Harris, 1993). De acuerdo con Saldanha & Thompson (2002), una muestra también puede 

ser considerada como una versión a escala de la población y no solo como un subconjuto. 

Para analizar los datos obtenidos de la muestra, es sumamente importante el uso de 

métodos estadísticos, ya que con estos, es posible obtener conclusiones precisas (Shindell, 

1963). 

Debido a la naturaleza y alcance de este estudio, se definió el uso de método no 

probabilístico por juicio del investigador para seleccionar a los participantes (Hernández et 

al., 2014). En este tipo de muestreo, el investigador define los criterios de inclusión y 

exclusión en el momento de acuerdo con las condiciones del entorno (Scharager & Reyes, 

2001). Parte del cuestionario será aplicado a una muestra compuesta por sujetos que 

residen en diferentes países, además, de sujetos que residen en diferentes ciudades de la 

república mexicana. 

Para lograr el cumplimiento de las cuotas, la cual se estableció con un aproximado de 60% 

residentes nacionales y 40% extranjeros, se aprovecharon los contactos con docentes en 



 46 

diferentes universidades alrededor del planeta, generados por estancias de investigación 

previas y con ayuda de profesores locales que han creado redes estrategicas por sus 

aportaciones en diferentes ramos a lo largo de su trayectoria. Por este motivo fue 

seleccionado el muestreo no probabilístico como método de recopilación de datos. 

Este tipo de muestreo es comunmente utilizado en ámbitos de salud, sin embargo, es 

posible utilizarlo en estudios cuantitativos de otras áreas ya que tiene un bajo costo y es 

fácil recolectar información (Forster, 2001). A pesar de ser un método utilizado en estudios 

publicados en revistas de prestigio, se considera que en ocasiones puede tener limitaciones 

en cuanto a la generalización e inferencia de los datos (Asiamah, Mensah & Oteng-Abayie, 

2022; Elliott & Valliant, 2017), por lo cual, no puede afirmarse que será representativa de 

toda la población (Scharager & Reyes, 2001). 

El instrumento fue aplicado a 200 participantes, con base en la aplicación de la formúla de 

muestra con población infinita con un nivel de confianza de 90%, margen de error de 6% y 

probabilidad de éxito de 50%, obteniendo un resultado de 188. El cuestionario se aplicó 

utilizando técnicas no probabilísticas como bola de nieve, donde algunos participantes 

refirieron a conocidos que estuvieran dispuestos a participar en el estudio; a su vez, se 

utilizó la técnica de muestreo casual, donde el investigador y colaboradores utilizaron 

grupos de universitarios en sus últimos semestres de pregrado, compañeros de sus áreas 

de trabajo y colaboradores con quienes previamente habían entablado relaciones 

profesionales (Torres et al., 2006). Entre los principales participantes del estudio, se 

encuentran estudiantes universitarios de entre 20 y 34 años, además de, profesionistas de 

entre 35 y 50 años de edad. Estos participantes nos brindan la posibilidad de realizar un 

cross generacional. 

 

La fórmula utilizada fue la siguiente: 

 

𝑛 =
𝑍!" 	× 	p	 × 	q

𝑑"
 

 

 

En donde, 
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• Z= nivel de confianza  

• P= probabilidad de éxito, proporción esperada 

• Q= probabilidad de fracaso 

• D= precisión  

 

3.4 Recursos y análisis de información 

Para el presente proyecto, se utilizaron dos plataformas digitales para la recopilación de 

datos y su posterior procesamiento; Google forms y SPSS v25. El primero fue seleccionado 

por la facilidad que ofrece en cuanto al diseño del instrumento, su difusión a nivel global y 

forma de presentar los datos, además que ofrece herramientas al investigador para manter 

control sobre las respuestas. SPSS v25 por su parte, es un software estadístico que ofrece 

una amplia gama de funciones para realizar todo tipo de análisis, desde algo muy básico, 

hasta investigaciones más profundas.  

Para analizar los datos y presentar conclusiones precisas, es necesario elaborar diversas 

pruebas estadísticas (Shindell, 1963) y el software SPSS ofrece una gama amplia de 

procesos estadísticos, permitiendo llegar a un nivel muy profundo de conocimiento de las 

respuestas obtenidas. Entre las pruebas mas relevantes se encuentran alfa de cronbach, 

ANOVA y otras pruebas estadísticas básicas que ayudan para contextualizar el estudio, lo 

cual adquiere relevancia al permitir realizar un contraste de ideas de acuerdo con las 

diferencias demográficas de la muestra. 

Para comprobar  las hipótesis planteadas, se utilizaron pruebas estadísticas como: alfa de 

crobach (Hair et al., 1999), prueba de correlación de Pearson y Spearman (Restrepo & 

González, 2007), Análisis Factorial Exploratorio (AFE) (Lloret-Segura et al., 2014), Análisis 

de conglomerados (clustering) (Suárez, 1999), Análisis de la Varianza (ANOVA) (St & Wold, 

1989), prueba T de Student (Hurtado & Silvente, 2012), Chi-cuadrado (Ríos & Peña, 2020) 

y Análisis de correspondencias múltiples (Algañaraz Soria, 2016). Estas pruebas y modelos 

realizadas en el software SPSS Statistics permitieron determinar si se cumplía o no con lo 

establecido, tomando como base la literatura. 

3.5 Etapas de la intervención 

Para llevar a cabo el desarrollo del presente caso de estudio, se realizaron las siguientes 

acciones. 
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• Selección de la metodología, basada en los objetivos del estudio. 

• Revisión de literatura sobre escalas y su validación. 

• Diseño del primer instrumento. 

• Prueba piloto con parte de la muestra para determinar la viabilidad del instrumento. 

• Ajustes en el cuestionario, adición de ítems para complementar algunos aspectos 

de la encuesta original. 

• Aplicación del instrumento siguiendo la metodología seleccionada. 

• Procesamiento de la información en SPSS. 

• Análisis de datos siguiendo métodos estadísticos. 

• Diseño de análisis situacional de la marca país México de acuerdo con la 

información obtenida. 

 

CAPÍTULO IV: RESULTADOS. 
 

Después del trabajo de recopilación de datos, se analizaron los resultados obtenidos con la 

finalidad de determinar cuáles son los factores más relevantes para el desarrollo del 

concepto de mexicanidad, lo cual permitirá la creación de estrategias concretas para 

potencializar la marca México, además de, proponer el análisis de marca actual que se 

estableció como objetivo para este caso de estudio y sus respectivas propuestas de mejora 

en la comunicación de los elementos que destacan la marca México. 

Para comenzar con este análisis, se plantean primero los datos demográficos obtenidos de 

la muestra, esto para contextualizar la composición de la misma. 

4.1 Análisis demográfico 

Después de aplicar el instrumento a 200 personas mediante la plataforma digital de Google 

Forms, los datos arrojados por la muestra nos indican que 64% de las personas que 

respondieron son del género femenino, mientras que el 35.5% son del género masculino. 
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Gráfica 1 Género 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

Sobre las edades, la mayoría de los participantes se encuentran en un rango de 18 a 24 

años siendo estos 46%, mientras que en el rango de 25 a 34 años se compone de un 43.5%, 

en el rango de 35 a 44 años se encuentra un 6.5% de los participantes, entre 45 y 54 años 

2.5% y mayores de 55 años tan solo el 1.5%. 

Gráfica 2 Edad 
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Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

De acuerdo con los datos obtenidos, el segmento de edad con mayor participación del 

género femenino fue de 18 a 24 años con 49.2%, mientras que para el género masculino 

fue de 25 a 34 años con un 52.1%. Para el rango de edad de 55 o más años, se registró 

1.5% del total de la muestra femenina y 1.4% de la muestra masculina siendo este el de 

menor participación. 

Gráfica 3 Edad y género 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

La mayor parte de la muestra indicó “Superior” como su nivel máximo de estudios con un 

65%, le sigue “Posgrado” con 19.5% de los participantes 

Gráfica 4 Nivel máximo de estudios 
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Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

La ocupación principal entre los participantes de este estudio es “Estudiante” con un 48%, 

le sigue “Empleado en el sector privado” con 32.5%, “Empresario o emprendedor” con 10% 

y por último, “Empleado del sector público” con un 9.5% de los participantes. 

Gráfica 5 Ocupación 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

Realizando un cruce de datos entre los cuestionamientos “Máximo nivel de estudios 

(completo)” y “Ocupación”, se obtuvieron resultados interesantes que indican que la mayor 

parte de los participantes que tienen un nivel de estudios “Medio” actualmente se 

encuentran cursando estudios de nivel “Superior”, representando esto, un 29.5% de la 

muestra. Por otro lado, 13.5% de los estudiantes, actualmente están cursando un programa 

de posgrado. 

72.3% de los empleados en el sector privado cuentan con estudios superiores. 57.9% de 

los empleados del sector público, cuentan también con edtudios universitarios y en cuanto 

a los emprendedores, 65% tienen estudios superiores y 30% cuentan con posgrado. 

Estudiante
48%

Empleado 
(Sector 

privado)
32%

Empleado 
(Sector 
público)

10%

Empresario
/Emprende

dor
10%



 52 

Gráfica 6 Nivel de estudios y ocupación 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

El 23% de la muestra indicó tener un ingreso mensual apróximado de entre $500 USD o 

menos, 13.5% aseguró tener ingresos de $751 a $1000 USD, al igual que 13.5% afirmó 

tener ingresos mensuales superiores a $1500 USD mientras que 11.5% dijo tener un 

ingreso de entre $501 y $750 USD. 27.5% decidieron no responder a este cuestionamiento. 

Gráfica 7 Ingreso mensual 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 
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o menos, mientras que 5.2% de estas personas reciben ingresos superiores a $1500 USD 

mensuales. 
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Gráfica 8 Nivel de estudios e ingresos mensuales 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

El 26.3% de la muestra que labora en el sector público, indicó que sus ingresos mensuales 

ascienden a $1500 USD, mientras que, los trabajadores del sector privado, en su mayoría, 

reciben entre $751 y $1000 USD, siendo estos un 20% de la muestra. 

Gráfica 9 Ingresos y ocupación 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

El 69% de la muestra se compone de mexicanos, mientras que el 31% restante está 
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Entre los extranjeros que respondieron este cuestionario, se encuentran personas de Chile 

(8.5%), Colombia (9.5%), España (3%), Argentina (2.5%), Estados Unidos (1%), entre otros. 

Gráfica 10 Países 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

Dentro del territorio nacional, las respuestas que se recibieron indican participación de 

personas de diferentes estados, siendo Aguascalientes el de mayor aportación con 68.5%, 

le sigue Ciudad de México con 13.5% y Veracruz con 9.59% de los participantes. 

Gráfica 11 Estados de la República 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 
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4.2 Top-of-mind 

Siguiendo la propuesta de Gruber (1969), se plantearon tres ítems donde los participantes 

debían responder lo primero que viniera a su mente al escuchar México. Estos constructos 

cuestionaban sobre lugares, comidas y personajes famosos de México. A continuación se 

muestran los resultados obtenidos. 

27.5% del total de los participantes indicaron Ciudad de México como el primer lugar en el 

que pensaban al escuchar México, le sigue Riviera Maya con 19% y Jalisco con 8%. 

Gráfica 12 Lugares 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

Sobre los alimentos, en términos generales, los tacos son sinónimo de México (57.5%), le 

sigue el pozole con 12% y las enchiladas con 7% de las respuestas. 

Gráfica 13 Alimentos 
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Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

Luis Miguel es considerado como el personaje más representativo de México de acuerdo 

con el 15% de la muestra, en segundo lugar se encuentra Vicente Fernández con 13% y le 

sigue Juan Gabriel con 12.5%. 

Gráfica 14 Artistas/Famosos 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

4.2.1 Top-of-mind: México vs El Mundo  
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(17.4%). 
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4.2.2 Top-of-mind: Cross generacional 

Uno de los objetivos del estudio, es comparar las respuestas recibidas sobre lugares, 

comidas y personajes icónicos de México, de acuerdo con el rango de edad de los 

participantes, es decir, comprobar si el top-of-mind en los tres constructos varia 

dependiendo de las edades, o si por el contrario, existen similitudes. A continuación se 

muestran los resultados obtenidos: 

En el ítem sobre lugares, se encontró que 38% de los participantes en un rango de edad de 

18 a 24 años, considera que Ciudad de México es el lugar más representativo del país, 

mientras que 34.5% de los participantes del rango de edad de 25 a 34 años indicaron que 

La Riviera Maya es el primer lugar que tienen presente al pensar en el país, principalmente 

Cancún. 

Acerca de los alimentos, se encontró que todas las generaciones consideran que los tacos 

son el alimento más asociado a México; de 18 a 24 años el 63%, de 25 a 34 años el 55.2%, 

del 35 a 44 años el 38.46%, de 45 a 54 años el 40% y de 55 años en adelante el 66.7% 

En el cuestionamiento sobre personajes famosos de México, se encuentra mayor variación 

en las respuestas, las generaciones más jóvenes, conocen y consideran que Juan Gabriel 

es el personaje más famoso de México (15.2%), mientras que en la generación de 25 a 34 

años, piensan en Luis Miguel como el personaje más icónico que ha tenido el país (13.8%), 

al igual que la generación de mayores de 55 años (66.7%). 

4.3 Percepción sobre México 

Para conocer la percepción que se tiene sobre la actualidad mexicana en diversos aspectos 

sociales, culturales, políticos y económicos, se incluyó en el cuestionario una batería de 

preguntas donde se pidió a los participantes que respondieran, de acuerdo a lo que conocen 

o han escuchado, como creían que eran los aspectos mencionados en el instrumento. Para 

que dar mayor sentido a estos resultados, posterior a los datos globales, se realizará una 

comparación entre la muestra nacional e internacional. 

El 49% de la muestra, considera que México es un país con un desarrollo económico algo 

alto, alto o muy alto, mientras que 16% considera que hay un bajo nivel de desarrollo 

económico.  
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Gráfica 15 Desarrollo económico 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

El 35% cree que el sistema gubernamental de México tiene tendencias principalmente en 

democracia, mientras 35% consideran que este es neutral. 

Gráfica 16 Sistema gubernamental 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 
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Gráfica 17 Tipo de producción 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

En cuanto a los costos de producción en México, el 38% considera que son de bajos a muy 

bajos, mientras que 32.5% los consideran estándar. 

Gráfica 18 Costos de producción 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 
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Gráfica 19 Índice de alfabetización 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

Sobre la economía en México, 39% de la muestra mencionó que esta podría considerarse 

desde algo hasta muy estable. 

Gráfica 20 Estabilidad económica 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 
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Gráfica 21 Calidad de los productos mexicanos 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

Acerca del desarrollo tecnológico, 37% de la muestra aseguró que este se encuentra en un 

nivel estándar, es decir, ni alto ni bajo. 

Gráfica 22 Desarrollo tecnológico 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 
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Sobre el desarrollo económico, la muestra nacional considera principalmente que se 

encuentra en un nivel algo alto, alto o muy alto (42.5%). La muestra internacional se muestra 

más optimista en este rubro (64.5%). 

Fuera de México, se considera que el sistema gubernamental tiene una tendencia neutral, 

es decir, no lo consideran ni democrático ni dictatorial (29%), al igual que los mexicanos 

también lo consideran como un sistema neutral (37.7%), a pesar de que e teoría es una 

democracia. Un dato interesante es que no hay mucha diferencia entre la cantidad de 

personas que consideran que el sistema gubernamental se inclina hacia una democracia 

(32.6%) y con los que creen que se inclina a una dictadura (29.7%).  

El 42.2% de la muestra nacional aseguró que la producción mexicana es principalmente 

artesanal, mientras que desde fuera, la muestra internacional comparte esta opinión 

(43.5%). 

La muestra internacional considera que los costos de producción en México son bajos o 

algo bajos (38.7%), mientras que la sociedad mexicana compare esta opinión sobre los 

costos de produción (37.7%). 

Los extranjeros consideran en su mayoría, 38.7%, que el índice de alfabetización de México 

es algo alto, alto o muy alto. Nuevamente, los mexicanoscomparten esta creencia (45.7%). 

La muestra local indicó que la economía nacional podría considerarse de algo a muy 

inestable (41.3%), mientras que desde fuera, se tiene la percepción de que es estable 

(59.7%). 

Ambas muestras consideran que la calidad de los productos mexicanos es de algo a muy 

alta; 79% de la muestra internacional, 83.3% de la muestra nacional. 

El 39.9% de la muestra nacional aseguró que el desarrollo tecnológico del país se encuentra 

en un nivel estánda, mientras que 50% de los extranjeros catalogan como alto el nivel de 

desarrollo tecnológico. 

4.4 Conexión con la cultura mexicana 

A continuación se presentan los resultados obtenidos sobre la segunda batería de 

preguntas, donde se pidió a los participantes, responder que tan identificados o atraídos se 

sentian a aspectos de la cultura mexicana.  
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El 64% dijo sentirse apegado o muy apegado a la cultura mexicana, mientras que 19.5% 

indicaron no tener mucho apego. 

Gráfica 23 Apego a aspectos de la cultura mexicana 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

El 85.5% aseguró que la cultura mexicana los hace sentir feliz en términos generales, 

mientras que 7% indicó que de daba igual y 7.5% mencionaron estar en desacuerdo con 

esta afirmación. 

Gráfica 24 Felicidad y cultura mexicana 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 
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92% de la muestra afirma sentirse bien cuando consume cultura mexicana, mientras que 

3% aseguró lo contrario. 

Gráfica 25 Consumo de la cultura mexicana 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

Sobre tener un vínculo con la cultura mexicana, el 72.5% afirmó estar algo de acuerdo, de 

acuerdo o muy de acuerdo con sentir este vínculo. 

Gráfica 26 Vínculo con la cultura mexicana 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 
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Gráfica 27 Apego a la cultura mexicana en general 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

74.5% de los participantes aseguran tener una conexión con la cultura mexicana, mientras 

que 16% afirma no tener esta conexión. 

Gráfica 28 Conexión con la cultura mexicana 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 
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31.7% de los extranjeros aseguraron sentir un apego hacia algunos aspectos de la cultura 

mexicana. 

Gráfica 29 Extranjeros y su apego a aspectos de la cultura mexicana 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

El 73% de la muestra indicó que la cultura mexicana los hace felices. 

Gráfica 30 Extranjeros y felicidad por la cultura mexicana 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 
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Gráfica 31 Extranjeros y sus sensaciones con la cultura mexicana 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

Dentro de la muestra internacional, 44.4% afirmó tener un vínculo con la cultura mexicana. 

Gráfica 32 Extranjeros y su vínculo con la cultura mexicana 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

50.8% de los participantes internacionales señalaron sentir apego a la cultura mexicana. 
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Gráfica 33 Extranjeros y su apego a la cultura 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

El 49.2% de la muestra considera que tiene una conexión hacia la cultura mexicana. 

Gráfica 34 Extranjeros y su conexión hacia la cultura mexicana 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 
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64.5% de los participantes afirmaron poner atención a la marca de los productos que 

compran, mientras que 16% considera que no es un dato relevante. 

Gráfica 35 Atención a las marcas 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

El 63% de la muestra afirmó que estarían dispuestos a pagar más por un producto por el 

nombre de su marca, mientras que 21% seguraron que están en desacuerdo o totalmente 

en desacuerdo con esto. 

Gráfica 36 Disposición a pagar más por marcas 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

Dentro de la muestra, 39% señaló estar de acuerdo con que las marcas que compran son 

un reflejo de quienes son. 
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Gráfica 37 Marcas y reflejo de si mismo 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

El 57.5% de los participantes está de acuerdo o muy de acuerdo con que mantienen un 

vínculo con las marcas que utilizan. 

Gráfica 38 Vínculo con las marcas 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

48% de los participantes aseguran estar de acuerdo con que sus marcas favoritas son parte 
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Gráfica 39 Marcas favoritas 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

Entre los participantes, el 29.5% afirmó estar de acuerdo con que una parte de si mismos 

está definida por las marcas importantes en su vida. 

Gráfica 40 Marcas importantes en su vida 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 
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Gráfica 41 Conexión con las marcas 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

El 33% de la muestra considera que puede identificarse con las marcas importantes en su 

vida. 

Gráfica 42 Identificarse con las marcas en su vida 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

36.5% de los participantes aseguran estar de acuerdo con que existen conexiones entre las 

marcas de su preferencia y como se ven a si mismos. 
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Gráfica 43 Conexión entre las marcas de su preferencia y como se ven a si mismos 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

Entre la muestra, el 29.5% indicó estar de acuerdo con que sus marcas favoritas son 

indicadores importantes de quienes son. 

Gráfica 44 Marcas favoritas indicadores de quienes son 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 
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El 63% de los participantes afirmó tener vacaciones fuera de su ciudad de 1 a 2 veces por 

año, 25.8% de 3 a 4 veces y 8.5% tiene vacaciones más de 5 veces por año. 

Gráfica 45 Vacaciones fuera de su ciudad 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

48.1% de las personas que ganan más de $1500 USD por mes, en general, tienen 

vacaciones fuera su ciudad de 1 a 2 veces al año. 

59.4% de los estudiantes que participaron en el estudio reportaron que salen al menos una 

vez por año, al igual que 70.8% de los empleados del sector privado. 

Gráfica 46 Veces que sale de la ciudad e ingresos 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 
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El turismo de Aventura fue el más seleccionado por la muestra (32.5%), seguido del turismo 

Recreativo con 32% y turismo de Bienestar con 12.5% de los participantes. Los menos 

mencionados fueron turismo de Salud, Religioso y Científico con 0.5% cada uno. 

Gráfica 47 Tipo de turismo 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

El turismo recreativo es el más asociado a participantes de mayor poder adqusitivo (40.7%), 

mientras que los de menores ingresos, suelen elegir turismo de aventura (47.8%). 

Gráfica 48 Tipo de turismo y poder adquisitivo 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

El presupuesto destinado para vacaciones que más señalaron los participantes del estudio, 

es de $251 a $500 USD (23%), mientras que son pocos los que destinan de $1501 USD o 

más (9.5%). 
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Gráfica 49 Presupuesto para vacaciones 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

Las personas que destinan mayor presupuesto para vacaciones, suelen salir de 3 a 4 veces 

al año (26.3%) o hasta más de 5 veces (26.3%). 

Gráfica 50 Presupuesto para vacaciones y veces que sale de la ciudad 

 
Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 
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Entre los lugares más representativos de la república se encuentran sitios como: Ciudad de 

México, Riviera Maya, sobre todo lugares como Cancún, Holbox y Playa del Carmen, 

Jalisco y las playas en general. 

Sobre los alimentos asociados a la cultura mexicana, se encontró que los tacos son lo más 

representativo de la cultura mexicana. Otros alimentos mencionados fueron: pozole y 

enchiladas, pero ninguno estuvo cerca de los tacos. 

Vicente Fernández, Luis Miguel y Juan Gabriel fueron los artistas más mencionados en el 

estudio, lo cual resulta interesante porque a pesar de la edad y región de residencia, en su 

mayoría la muestra optó por estos artistas para indicar cual es el más representativo de 

México. 

De acuerdo con los análisis realizados con la herramienta “Clúster Jerárquico” en SPSS 

Statistics, la mayor parte de la muestra comparte similitudes en cuanto a sus creencias 

sobre la actualidad mexicana, sin importar el país de origen o el estado dentro de la misma 

república y sus edades. 

Para verificar la fiabilidad de las escalas utilizadas y su consistencia, se calculó el Alfa de 

Cronbach en el software de SPSS, obteniendo como resultado 0.868. De acuerdo con 

algunos autores, el Alfa de Cronbach debe tener un valor de al menos 0.70 para demostrar 

la fiabilidad de las escalas (Hair, Anderson, Tatham & Black, 1999), por lo tanto, este 

instrumento puede considerarse confiable. 

CAPÍTULO V: ANÁLISIS Y PROPUESTA DE MARCA. 
 

Analizando la información obtenida de la muestra y contemplando los patrones de 

comportamiento encontrados, se procede a hablar sobre el cumplimiento de los objetivos y 

comprobación de hipótesis planteadas para este caso de estudio. En este punto se realizará 

una propuesta de mejora para la marca México, con base en los resultados arrojados por 

el cuestionario y las pruebas estadísticas realizadas con los datos. 

El primer asunto relevante para esta tesis, es el cumplimiento del objetivo general y los 

objetivos específicos establecidos al inicio del proyecto, los cuales se muestran a 

continuación y posteriormente se hablará más sobre el análisis y propuesta:  
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Objetivo general: proponer un análisis de la marca México, y ofrecer alternativas de 
creación de nuevos productos, que promuevan la cultura mexicana, impulsado el concepto 

de mexicanidad que ayude a dar identidad a los productos generados. 

Objetivos específicos: Elaborar un análisis de la marca país México, analizar el origen y 

la evolución del concepto de mexicanidad desde un punto de vista global e identificar si 

existe correlación entre el concepto de la marca México y la integración comercial entre 

países. 

5.1 Análisis de la marca México 

Con base en los datos recabados y la literatura empleada en la construcción de este 

documento, es posible realizar un análisis de la actualidad de la marca México, 

comenzando por un punto de vista turístico y cultural. Después de una revisión de artículos, 

revistas y documentos, se llegó a la conclusión de que existen algunos elementos 

fundamentales que aportan significado en el desarrollo de una marca país. Dichos 

elementos, de acuerdo con la propuesta de SECTUR (2015), son: juguetes, tradiciones, 

celebraciones, música, grastronomía y el turismo. 

Para contextualizar el estudio, la literatura existente sobre la marca México nos dice que 

esta fue presentada en 2004 por el Consejo de Promoción Turística de México (CPTM) para 

promover los valores nacionales, el turismo, atraer inversión extranjera y favorecer las 

exportaciones (Echeverri et al., 2013b). Cada elemento de la marca representa aspectos 

geográficos y culturales del país, por tal motivo, Future Brand (2015) en su reporte Country 

Brand Index, cataloga la marca México como una de las más sólidas de América Latina. 

De acuerdo con Future Brand (2015), México ocupa una posición destacada en cuanto al 

turismo, cultura y patrimonio, sin embargo, enfrenta retos importantes en cuanto a calidad 

de vida por las problemáticas sociales que afectan gran parte del país como la inseguridad 

y el narcotráfico. Pese a esto, México sigue siendo un destino atractivo tanto para visitantes 

como para inversionistas, principalmente en sectores como la agroindustria y manufactura 

(Almonte et al., 2018), debido a la calidad de la mano de obra mexicana. 

Con lo anteriormente mencionado, se puede afirmar que la marca México actualmente 

cuenta con una estrategia basada en la promoción cultural, diversidad natural y que utiliza 

herramientas de marketing para vincular emocionalmente a los consumidores con el país 

(Anholt, 2007; Kotler & Keller, 2012), con lo cual ha logrado establecer una identidad sólida 
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y atractiva, sin embargo, esta puede ser limitada debido a la corrupción e inseguridad, por 

lo cual, una de la propuestas sería trbajar en estrategias de seguridad pública y comunicar 

dichas estrategias correctamente en mercados nacionales e internacionales. 

5.2 Propuesta de productos para el desarrollo de la marca México 

Sobre la propuesta de nuevos productos que ayuden a promover la cultura mexicana, con 

base en la información existente y la nueva información generada, algunas opciones viables 

son artesanías contemporáneas, experiencias culturales y alimentos que sean capaces de 

fusionar tradiciones mexicanas e innovación. Con estos productos los consumidores 

podrían conectar emocionalmente con la cultura mexicana de una forma efectiva. 

Artesanías contemporáneas. 

Algunas estrategias en este rubro podrían ser la reinterpretación de técnicas tradicionales 

con materiales innvoadores, por ejemplo, combinar bordados tradicionales del sur del país 

con materiales o técnicas modernas, por ejemplo, utilizando hilos de colores brillantes o 

patrones geométricos que tengan potencial de atraer a las nuevas generaciones, todo esto 

sin perder la escencia cultural e histórica. 

Otra opción interesante podría ser el diseño de productos capaces de imitar técnicas 

artesanales en impresión 3D, lo cual facilitaría su creación y exportación en mercados 

internacionales. De la misma forma, se podrían crear juguetes que sigan con la línea de 

diseño de los jugutes tradicionales, con materiales innovadores y diseños modernos, los 

cuales podrían ser ofertados como productos coleccionables. 

La colaboración entre artesanos y diseñadores o artistas y comunidades podría obtener 

como resultado piezas interesantes, únicas y exclusivas que combinen e integren las 

tradiciones mexicanas con el mundo moderno y a su vez, esto podría brindar la posibilidad 

de creación de nuevas empresas a emprendedores que estén dispuestos a explorar este 

mercado. 

Experiencias culturales. 

Si bien en la actualidad México es un país con un buen posicionamiento turístico 

precisamente por las experiencias que ofrece, este mercado aún se puede derivar en 

nuevas rutas y experiencias debido a la diversidad cultural que tienen el país. En este caso, 
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se plantearán experiencias inmersivas como talleres artesanales, de cerámica o de tejido 

de lana con artesanos que logren enaltecer la creatividad e innovación en el proceso. 

Otra propuesta es continuar con festivales existentes y promover nuevos festivales y 

eventos que fusionen gastronomía, música y arte, por ejemplo, estos festivales podrían 

juntar músicos locales o bandas que experimenten fusiones como mariachi con otros 

géneros. Los artistas participantes podrían realizar muestras en vivo de sus procesos 

creativos y los chefs combinar comidas tradicionales con variaciones en ingredientes.  

Otra propuesta para experiencias culturales podría ser el desarrollo de alguna comunidad 

mediante el arte y las historias de sus integrantes locales, tomando como referencia lo que 

se ha realizado con la Comuna 13 en Medellín, Colombia o los Cerros de Valpo en 

Valparaíso, Chile. Ambos casos corresponden a lugares que históricamente han tenido 

problemas sociales y el arte fue una escapatoria a sus problemas cotidianos, logrando así 

convertirse en sitios turísticos que reciben millones de visitantes por año.  

Alimentos innovadores 

La gastronomía mexicana cuenta con reconocimiento internacional por su diversidad y 

riqueza, lo que a su vez, la convierte en un agente de promoción para la cultura mexicana. 

Una opción para trabajar en este eje sería el desarrollo de alimentos adaptados a las nuevas 

tendencias del mercado sin perder la tradición culinaria, por ejemplo, crear presentaciones 

con formatos fáciles que sean accesibles para la mayoría de las personas y que sea 

también más fácil exportar a otros países. 

Otra opción para este rubro, podría ser una estrategia basada en colaboraciones; chef local 

con chef internacional, o chef internacional con una comunidad. Para la primera opción, los 

chefs mexicanos podrían colaborar con chefs internacionales para rediseñar platillos 

tradicionales con nuevos ingredientes, en el caso de la segunda opción los chefs 

internacionales podrían ir a comunidades específicas y prepapar platillos con ingredientes 

locales, así tendría una alta carga cultural. 

Marketing como herramienta para la promoción cultural 

Para promover la cultura mexicana, es fundamental conocer el producto a promover y elegir 

los canales adecuados para su comunicación, por lo tanto, una opción para dar a conocer 

los nuevos productos, servicios y experiencias, son los medios digitales. Mediante estas 

plataformas, los emprendedores podrían concretar ventas para sus productos, además, con 
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la globalización el mercado potencial es muy amplio y si se hace un buen trabajo de 

segmentación, es posible llegar a las audiencias indicadas. 

El storytelling es una herramienta muy poderosa que consiste en contar historias, 

desarrollando una narrativa que conecte las piezas generadas y las experiencias creadas 

con la identidad de México, además, se pueden crear experiencias personalizadas para 

hacer que la conexión sea más personal e íntima, lo cual podría favorecer el desarrollo de 

un vínculo entre usuario y la cultura. 

Un factor muy importante en la actualidad, es el impacto social. Por tal motivo, se debe 

crear conciencia sobre la posibilidad de favorecer a los productores locales y buscar 

beneficios para las comunidades participantes en estos procesos, potencializando así, la 

conservación del patrimonio cultural y el desarrollo económico, mediante las buenas 

prácticas del comercio justo.  

5.3 Comprobación de Hipótesis 

A continuación se muestran las hipótesis a comprobar: 

H1: Existe evidencia para afirmar que la marca México es consistente entre identidad e 

imagen. 

Para comprobar esta hipótesis, se realizó un Análisis Factorial Exploratorio (AFE) (Lloret-

Segura et al., 2014) utilizando las baterías de preguntas sobre cultura mexicana y 

percepción del país. Posteriormente se realizó una prueba de correlaciones de Pearson 

entre las variables para determinar el cumplimiento de esta hipótesis (Restrepo & González, 

2007). A continuación se muestran los resultados. 

 

 

 

 

 

 

 



 82 

Tabla 10 Análisis Factorial Exploratorio: Método de componente rotado 

 

Componente 

1 2 

Desarrollo económico .764 -.050 

Sistema gubernamental -.132 .633 

Producción principal .027 .672 

Costos de producción .148 .585 

Índice de alfabetización .513 .443 

Economía .837 -.049 

Calidad de los productos .576 .229 

Desarrollo tecnológico .113 .358 

Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

Tabla 11 Correlaciones de Pearson 
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Desarrollo 
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Correlación 
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Pearson 

1 .041 .077 .020 .168* .512** .301** .068 

Sig. 
(bilateral)  

.565 .278 .776 .017 .000 .000 .342 

N 200 200 199 200 200 200 200 199 

Sistema 
gubernamental 

Correlación 
de 
Pearson 

.041 1 .182* .149* .148* -.062 -.005 .128 



 83 

Sig. 
(bilateral) 

.565 
 

.010 .036 .036 .382 .940 .071 

N 200 200 199 200 200 200 200 199 

Producción 
principal 

Correlación 
de 
Pearson 

.077 .182* 1 .226** .160* -.029 .206** .097 

Sig. 
(bilateral) 

.278 .010 
 

.001 .024 .680 .004 .173 

N 199 199 199 199 199 199 199 198 

Costos de 
producción 

Correlación 
de 
Pearson 

.020 .149* .226** 1 .262** .182** .099 .053 

Sig. 
(bilateral) 

.776 .036 .001 
 

.000 .010 .162 .461 

N 200 200 199 200 200 200 200 199 

Índice de 
alfabetización 

Correlación 
de 
Pearson 

.168* .148* .160* .262** 1 .367** .284** .111 

Sig. 
(bilateral) 

.017 .036 .024 .000 
 

.000 .000 .117 

N 200 200 199 200 200 200 200 199 

Economía Correlación 
de 
Pearson 

.512** -.062 -.029 .182** .367** 1 .249** .073 

Sig. 
(bilateral) 

.000 .382 .680 .010 .000 
 

.000 .304 
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N 200 200 199 200 200 200 200 199 

Calidad de los 
productos 

Correlación 
de 
Pearson 

.301** -.005 .206** .099 .284** .249** 1 .115 

Sig. 
(bilateral) 

.000 .940 .004 .162 .000 .000 
 

.105 

N 200 200 199 200 200 200 200 199 

Desarrollo 
tecnológico 

Correlación 
de 
Pearson 

.068 .128 .097 .053 .111 .073 .115 1 

Sig. 
(bilateral) 

.342 .071 .173 .461 .117 .304 .105 
 

N 199 199 198 199 199 199 199 199 

Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

Con este análisis se identifican dos factores principales; factor económico y desarrollo 

social, y el factor productivo y gubernamental.  

Con los datos obtenidos, se puede afirmar que existe una relación entre los elementos de 

identidad e imagen, sin embargo, no todas las dimensiones tiene una relación 

completamente fuerte. Pese a esto, se acepta la hipótesis. 

H2: Existe evidencia para afirmar que la marca México representa una identidad nacional 

unificada (MEXICANIDAD). 

Para esta hipótesis se planteó un análisis por clúster (Suárez, 1999) para la segunda batería 

de preguntas, además de análisis de la varianza (ANOVA) (St & Wold, 1989) utilizando la 

nacionalidad como un factor. Estos son los resultados obtenidos. 
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Tabla 12  Clústers 

 

Clúster 

1 2 3 

Me siento muy apegado a los 
aspectos de la cultura 
mexicana 

2 6 5 

La cultura mexicana me hace 
feliz 

4 7 6 

Me siento bien cuando 
consumo cultura mexicana 

5 7 6 

Tengo un vínculo con la 
cultura mexicana 

3 7 5 

Siento apego hacia la cultura 
mexicana 

3 7 5 

Tengo una conexión con la 
cultura mexicana 

3 7 5 

Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

Tabla 13 ANOVA para H2 

 
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 

Me siento muy apegado a 
los aspectos de la cultura 
mexicana 

Entre 
grupos 

171.145 13 13.165 5.710 .000 

Dentro de 
grupos 

428.835 186 2.306   

Total 599.980 199    

La cultura mexicana me 
hace feliz 

Entre 
grupos 

52.410 13 4.032 2.490 .004 

Dentro de 
grupos 

301.170 186 1.619   
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Total 353.580 199    

Me siento bien cuando 
consumo cultura mexicana 

Entre 
grupos 

39.922 13 3.071 2.625 .002 

Dentro de 
grupos 

217.633 186 1.170   

Total 257.555 199    

Tengo un vínculo con la 
cultura mexicana 

Entre 
grupos 

213.524 13 16.425 7.246 .000 

Dentro de 
grupos 

421.631 186 2.267   

Total 635.155 199    

Siento apego hacia la 
cultura mexicana 

Entre 
grupos 

124.499 13 9.577 4.505 .000 

Dentro de 
grupos 

393.240 185 2.126   

Total 517.739 198    

Tengo una conexión con la 
cultura mexicana 

Entre 
grupos 

173.575 13 13.352 6.567 .000 

Dentro de 
grupos 

378.180 186 2.033   

Total 551.755 199    

Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

Existe un grupo con fuerte apego a la cultura mexicana, sin embargo, los resultados 

muestran que la identidad mexicana no es completamente homogénea, por lo tanto, esta 

hipótesis es parcialmente aceptada. 

H3: Existe evidencia para afirmar que la marca México es reconocida dentro de nuestro 

país. 

Para esta hipótesis se utilizaron los datos de top-of-mind del país, así como,  los datos sobre 

percepción de la actualidad mexicana, comparando las respuestas entre mexicanos y 
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extranjeros, además de usar prueba T de Student (Hurtado & Silvente, 2012). Continuación 

los resultados. 

Tabla 14 Prueba T de Student 

 
PAÍS N Media 

Desv. 
Desviación 

Desv. Error 
promedio 

Me siento muy apegado 
a los aspectos de la 
cultura mexicana 

>= 14 1 1.00 . . 

< 14 199 5.01 1.717 .122 

La cultura mexicana me 
hace feliz 

>= 14 1 6.00 . . 

< 14 199 5.89 1.336 .095 

Me siento bien cuando 
consumo cultura 
mexicana 

>= 14 1 6.00 . . 

< 14 199 6.09 1.141 .081 

Tengo un vínculo con la 
cultura mexicana 

>= 14 1 1.00 . . 

< 14 199 5.46 1.763 .125 

Siento apego hacia la 
cultura mexicana 

>= 14 1 4.00 . . 

< 14 198 5.50 1.618 .115 

Tengo una conexión con 
la cultura mexicana 

>= 14 1 4.00 . . 

< 14 199 5.47 1.666 .118 

Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

Los datos muestran que la cultura mexicana es valorada dentro del país, por lo cual se 

puede afirmar que se acepta la hipótesis.  

H4: Existe evidencia para afirmar que la marca México es reconocida internacionalmente. 

Para comprobar esta hipótesis, al igual que en caso anterior, se utilizaron los datos de top-

of-mind para una análisis cualitativo, además de prueba t para variables independientes 

(Hurtado & Silvente, 2012). Los resultados se muestran a continuación. 
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Tabla 15 Prueba T para muestras independientes 

 

Prueba 
de 

Levene 
de 

igualdad 
de 

varianzas 

prueba t para la igualdad de medias 

F Sig. t gl 
Sig. 

(bilateral) 

Diferencia 
de 

medias 

Diferencia 
de error 
estándar 

95% de 
intervalo de 
confianza de 
la diferencia 

 

Inferior Superior  

Me 
siento 
muy 
apegado 
a los 
aspectos 
de la 
cultura 
mexicana 

Se 
asumen 
varianzas 
iguales 

. . -
2.329 

198 .021 -4.010 1.722 -
7.405 

-.615  

No se 
asumen 
varianzas 
iguales 

  

. . . -4.010 . . .  

La 
cultura 
mexicana 
me hace 
feliz 

Se 
asumen 
varianzas 
iguales 

. . .083 198 .934 .111 1.340 -
2.531 

2.752  

No se 
asumen 
varianzas 
iguales 

  

. . . .111 . . .  

Me 
siento 
bien 
cuando 

Se 
asumen 
varianzas 
iguales 

. . -.075 198 .941 -.085 1.143 -
2.340 

2.169  
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consumo 
cultura 
mexicana 

No se 
asumen 
varianzas 
iguales 

  

. . . -.085 . . .  

Tengo un 
vínculo 
con la 
cultura 
mexicana 

Se 
asumen 
varianzas 
iguales 

. . -
2.522 

198 .012 -4.457 1.767 -
7.943 

-.972  

No se 
asumen 
varianzas 
iguales 

  

. . . -4.457 . . .  

Siento 
apego 
hacia la 
cultura 
mexicana 

Se 
asumen 
varianzas 
iguales 

. . -.925 197 .356 -1.500 1.622 -
4.698 

1.698  

No se 
asumen 
varianzas 
iguales 

  

. . . -1.500 . . .  

Tengo 
una 
conexión 
con la 
cultura 
mexicana 

Se 
asumen 
varianzas 
iguales 

. . -.882 198 .379 -1.472 1.670 -
4.766 

1.821  

No se 
asumen 
varianzas 
iguales 

  

. . . -1.472 . . .  

Fuente: elaboración propia basada en datos obtenidos de SPSS Statistics 

 

Con base en los datos obtenidos, esta hipótesis se acepta parcialmente, ya que se puede 

afirmar que la marca México es reconocida internacionalmente en países donde ha tenido 

mayor influencia la cultura mexicana como Chile o Colombia. 
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CONCLUSIONES. 
 

Como conclusiones sobre este proyecto, se logró proponer un análisis de la actualidad de 

la marca México, así como nuevos productos y servicios que potencialmente pueden 

promover la cultura mexicana, utilizando algunos de los agentes propuestos por SECTUR 

(2015) para proyectar en un mercado internacional la cultura mexicana. Para este objetivo, 

se propone trabajar en un proyecto de branding que permita consolidar la marca con una 

imagen autentica y sólida. 

La marca México ha tenido una evolución importante en su construcción y actualidad, 

contando con una percepción positiva, a pesar de que, se ha enfrentado a estereotipos 

asociados a violencia y el narcotráfico. En general su puede afirmar que la marca requiere 

trabajo en cuanto a la diversificación de productos, servicios y experiencias en ámbitos de 

turismo y gastronomía para afianzar su imagen con nuevos mercados. 

El concepto de mexicanidad ha evolucionado a lo largo del tiempo, adaptándose a cambios 

sociales y culturales. A pesar de que la música, la gastronomía, productos, tradiciones y el 

turismo cuentan con elementos que brindan indentidad al país, la realidad es que la 

Mexicanidad es un concepto en construcción y cambio constante que se modifica con las 

influencias de la cultura popular. 

Es importante destacar que la percepción de la marca México no puede entenderse de 

manera homogénea. Los datos obtenidos evidencian diferencias relevantes de acuerdo con 

el país de origen de los participantes y su relación previa con la cultura mexicana. Esto 

plantea la necesidad de crear estrategias diferenciadas por segmento cultural y geográfico, 

que contemplen no solo el contenido del mensaje, sino el canal y tono adecuados.  

Una imagen positiva puede ser un factor importante en la atracción de inversiones e 

incursión en nuevos mercados, esto de acuerdo con la literatura analizada (Anholt, 2007; 

Castrogiovanni, 2007). Es fundamental que esta exportación cultural se dé sin comprometer 

la identidad cultural. De acuerdo con Future Brand (2015), México ha utilizado su marca 

para ganar la confianza de inversionistas, con lo cual, ha logrado una integración comercial 

con otros países. 

El papel del strorytelling y las tecnologías digitales se vislumbran como esencial en la 

difusión global de la cultura mexicana. No basta con tener una buena imagen, es necesario 
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contar historias que conecten con las audiencias desde un lugar emocional y que generen 

orgullo tanto en mexicanos como extranjeros. 

Este trabajo invita a futuras investigaciones que profundicen en las diferencias 

generacionales, estereotipos internacionales y el impacto real de la marca país en la toma 

de decisiones comerciales o turísticas. De esta manera será posible construir una marca 

México coherente, competitiva y representativa de la riqueza cultural del país. 
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ANEXO 1 (FORMULARIO) 

 

 

 

1.

Marca solo un óvalo.

Español Salta a la pregunta 2

English Salta a la pregunta 5

Cultura Mexicana

Antes de comenzar con la encuesta... responde lo siguiente:

2.

3.

4.

Salta a la pregunta 8

Cultura Mexicana
* Indica que la pregunta es obligatoria

Elige en qué idioma prefieres continuar / Choose wich language you
prefer to continue

*

¿En qué lugar piensas cuando escuchas México? *

¿Qué comida viene a tu mente cuando escuchas México? *

¿Cuál es el primer artista que recuerdas cuando escuchas México?
(Actores, Músicos, Cantantes, etc)

*

1/12/24, 9:55 p.m. Cultura Mexicana

https://docs.google.com/forms/d/1_d-850FRY0570YhDi7jrJ9Ftuw96_6xlxptzCgA6v-o/edit 1/22
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