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VALORACION

de los agentes turisticos estratégicos del destino:
el branding y marca en Hermosillo, Sonora

Resumen

Con la globalizacién los destinos turisticos tienden a ser mas competitivos.
El presente trabajo se realizé en la ciudad de Hermosillo, Sonora, México,
con el fin de valorar las percepciones de los agentes turisticos en cuanto
al branding y la marca Hermosillo. Se seleccionaron nueve agentes
turisticos estratégicos de la ciudad, en el verano de 2014, y se les aplicé
una entrevista. Se evaluaron los datos mediante una correlacion lineal de
Pearson con el método de minimos cuadrados. Se encontré que los agentes
estratégicos de la actividad turistica tienen claras las ventajas de utilizar el
branding para la marca Hermosillo. También se encontré consenso en la
existencia de atributos que identifican a la ciudad de Hermosillo con la
posibilidad de un destino turistico. Ellos estan de acuerdo en promover mas
la marca Hermosillo, con la necesidad de posicionarla en el mercado nacional
e internacional, utilizando la gestién del branding. Existe correlacion positiva
alta (r=0.81, p< 0.008) en las respuestas que los agentes estratégicos dan
al cuestionamiento del objeto primordial de la marca Hermosillo, que es
generar mayor numero de visitantes; la cual es igualmente ponderada con la
pregunta ¢los principales recursos de Hermosillo provienen del patrimonio
cultural e historico de la comunidad?
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ASSESSMENT

of strategic tourist destination agents:
branding and brand in Hermosillo, Sonora

Abstract

Tourist destinations tend to be more competitive in the Globalization context.
This study was carried out in Hermosillo, Sonora, Mexico with the purpose
of valuing the tourism agents’ perceptions regarding branding and the brand
of Hermosillo. Nine crucial tourist agents were selected to be interviewed
in the aforementioned city in the summer of 2014. Data were evaluated by
Pearson linear correlation with the method of least squares. It was found
that strategic agents of tourism understood clearly the advantages of using
branding for the Hermosillo brand. In addition, results show there was a
consensus regarding the attributes that characterize the city of Hermosillo
as a potential tourist destination. The agents of tourism agreed to increase
the promotion of the Hermosillo brand in order to position it in the national
and international market using branding management. When considering
the question about the main objective of the Hermosillo brand, a high and
positive correlation (r = 0.8, p< 0.008) was found in the responses given by
the strategic agents: to generate a higher number of visitors. An equally
important response states that the main resources Hermosillo holds proceed
from the cultural and historical heritage of the community.

Key words:
branding, tourist destination, strategic tourism agents.
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Introduccion

El turismo contribuye al desarrollo econémico de los destinos turisticos en
la captacién de divisas, la generacion de empleos, la formacion de capital
humano del sector y la oportunidad de negocios e inversiones publicas y
privadas que beneficia al destino. Actualmente, con la globalizacion, los
paises estan relacionando sus mercados, sociedades, tecnologias y
culturas; en este sentido, los destinos turisticos también se ven involucrados
y deben diferenciarse para ser competitivos. Cabrera-Martinez, et al (2012)
sefalan que la competitividad es el producto de un patrén de interacciones
de productividad utilizando los recursos humanos, econdmicos y naturales
de un pais, empresa, instituciones intermediarias y la capacidad de
organizacion de la sociedad.

En este contexto, algunos paises son conocidos y visitados por sus atractivos
turisticos, los cuales se han diferenciado mediante una estrategia
de promocién utilizada por las empresas, los gobiernos y los organismos
nacionales e internacionales de cada lugar. Pérez-Nebra y Torres (2010) y
Moreno, et al (2012) han documentado ampliamente la imagen de algunas
ciudades, en las cuales han resaltado los factores de fidelidad e identidad
para posicionar los atributos del pais en la mente de los turistas; porque: “En
relacion al visitante se especula mucho de él y de sus ambiciones, ya sea
de placer o de reconocimiento personal, o de su inefable deseo de conocer
y aventurarse a lo desconocido” Cuevas, Zizaldra & Bribiescas (2013: 118).

Los destinos turisticos compiten para posicionarse en la mente de los
turistas, que son mas participativos y se trasladan motivados por hacer
algo, en lugar de solo ser observadores de los atractivos del lugar; por
consiguiente, es conveniente la planificacion y gestion de estrategias de
disefio, promocion y comercializacion; donde se incorporen los agentes
que intervienen directamente en la actividad, los habitantes y los gobiernos
(Reyes y Barrado, 2005).
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Particularmente, por ejemplo, el gobierno japonés se ha interesado en el concepto y practica de las
técnicas del branding para impulsar las exportaciones y el turismo de Japon; ha iniciado programas
como parte de su estrategia global de marca pais; se enfoca particularmente en el desarrollo de
marcas locales exitosas y distintivas de sus diferentes regiones (Dannie, 2008).

Asimismo, entre los primeros paises en la construccién de su marca estan: Espafa, que inicio en el
afo de 2002; otro pais es Suecia que realiza el ejercicio para el afio del 2009. En Latinoamérica: la
marca pais México inicio en el afio del 2010; en “Colombia es Pasion” inicia su marca pais en el afio
de 2011; en el mismo afno la Construye Peru “vive la leyenda”, y en Costa Rica “Esencial Costa
Rica” fue en el afio 2013. En Estados Unidos su marca, en el ambito de la promocién hacia su
territorio, la realiza con el slogan “Discover this land, like never before” (Descubre esta tierra,
como nunca antes) el aflo 2013.

Ahora bien, la consultora internacional Future Brand publica su informe “Country Brand index” en el
que valora qué paises han construido su marca considerando los puntos fuertes de calidad de vida,
cultura, infraestructura en general, politica, gobierno, modelo econdémico, entre otros. Sefala en
el ranking de los diez paises mejores evaluados, en primer lugar, a Suiza, seguido de Canada,
Japén, Suecia, Nueva Zelanda, Australia, Alemania, Estados Unidos, Finlandia y Noruega (Coutry
Brand Index, 2012-13).

No obstante, el Country Brand Index Latinoamérica analiza las marcas pais de 21 naciones y miden
el conocimiento, familiarizacion, preferencias y consideraciones de los turistas para visitar un lugar.
También analizan el sistema de valores en lo referente a la libertad politica, tolerancia, marco legal
estable, entre otras; asi como la calidad de vida de la poblacién, la capacidad del pais en su
Patrimonio y Cultura, la aptitud para los negocios como fortaleza comercial y el turismo en los
puntos de economia, medios de comunicacion y entretenimiento; como resultado sefiala en primer
lugar del ranking a Brasil, seguido de Argentina, Costa Rica, Chile y Peru (Coutry Brand Index
Latinoamérica, 2013). México en su conjunto es la sexta marca pais en el ranking Latinoamérica
2013-14; sin embargo, ocupa el segundo lugar en el andlisis agrupado por el apartado de patrimonio
y cultura, mientras que en los otros puntos de analisis tiene sus aéreas de oportunidad.
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Planteamiento del problema

El gobierno mexicano ha implementado la estrategia de marca pais “México” a través de la campafa
“Vive México”, con el propésito de fortalecer la imagen en el exterior, de diferenciarla del resto de
los paises de América. Sefialando la identidad cultural, comercial y productiva de 44 destinos turisticos
y 83 Pueblos Magicos de los estados de la Republica Mexicana. Por consiguiente, la ciudad de
Hermosillo esta contemplada como parte de los destinos turisticos mencionados en la campafa.

Sin embargo, a nivel federal, estatal y municipal no se identifica la implementacién de una estrategia,
utilizando el branding, que trasmita una percepcion de calidad, fidelidad, reafirmacion y pertinencia al
destino, con atributos particulares de la ciudad, para atraer al turismo. Considerando los elementos
desde un enfoque integral: uno de ellos, la imagen, se refiere a la percepcién del individuo sobre las
caracteristicas (identidad y atributos) del lugar como destino, iniciando con la poblacién residente
de la ciudad y los turistas nacionales e internacionales. Otro es la experiencia que corresponde
a la vivencia del turista, que excluye lo habitual para convertirse en algo inolvidable, idénea para
favorecer el beneficio personal del que la vive. Asi también, la identidad que atribuye los rasgos
propios de una comunidad que la caracterizan frente a otras, esos rasgos inherentes también al
contexto socio-histérico, al patrimonio que concentra la historia, las ideas, los valores, las creencias,
las construcciones, los monumentos, los lugares donde tuvieron acontecimientos en el pasado, las
artes, la danza, la musica y otras manifestaciones para la ciudad de Hermosillo, que puede ser capaz
de generar el desplazamiento y el posicionamiento en la mente de los turistas.

Ademas, en cuanto a la politica de desarrollo para el area de turismo a nivel estatal, la Coordinacion
del Fomento al Turismo del Estado de Sonora tiene, entre su plan de accion, el desarrollo y consoli-
dacién de la infraestructura turistica del estado, donde sus esfuerzos van dirigidos especialmente
a las ciudades de Sol y Playa; asi como a los Pueblos Magicos. De la misma manera, referente a
las politicas de desarrollo para el area de turismo en el municipio, el Instituto Municipal de Cultura y
Turismo, para el periodo 2009-2012, en sus lineas de accion, solo contempla las actividades
orientadas a la cultura de la ciudad, sin considerar el area turistica del municipio. Sin embargo, para
el periodo 2013-2015, IMCATUR establece acciones encaminadas a la vinculacién entre los
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prestadores de servicios turisticos, la capacitacion en la atencion al visitante y la promocion para los
eventos programados en la ciudad y el municipio.

Pregunta de investigacion
¢, Como valoran los agentes estratégicos del sector turistico el branding y marca Hermosillo?

Hipoétesis
H1. Los agentes turisticos estratégicos valoran el branding y la marca Hermosillo.

Justificacion

En la actualidad, el contexto de globalizacion se ha dado en varios escenarios y el turismo no es la
excepcion; para su aprovechamiento y propiciar la competitividad algunos paises y ciudades han
implementado el branding como estrategia diferenciada en marca-pais o marca-ciudad, con el fin de
posicionarse en la mente de los turistas. Ademas de los gobiernos, los agentes estratégicos del sector
desempefian un papel importante, con su punto de vista integral del destino, y en ocasiones depende
de su actitud, como lideres de opinién, la toma de decisiones para el desarrollo del turismo.

Objetivos
Objetivo general
Valorar los agentes turisticos estratégicos del destino de Hermosillo, como apoyo del branding y la marca.

Objetivos especificos

e Analizar los agentes estratégicos en la actividad turistica de Hermosillo, Sonora.
e Cuantificar la ventaja del branding en el destino;

¢ Reflexionar sobre la marca de Hermosillo, Sonora.

Marco referencial

El municipio de Hermosillo tiene una extension territorial de 14,880.2 kildmetros cuadrados, representa
el 8.02% del total del estado y el 0.76% en relacion a la nacion. De acuerdo al Plan de Desarrollo
Municipal de Hermosillo (2013-2015) su cabecera es la ciudad de Hermosillo y se localiza en el pa-
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ralelo 29° 05° de latitud norte; el meridiano 110° 57° de longitud oeste de Greenwich, a una altura de
282 metros sobre el nivel del mar, como se observa en la Figura 1. Entre las principales localidades se
encuentran: Miguel Aleman, San Pedro El Saucito, Bahia Kino, Kino Nuevo, La Victoria y La Manga.

Figura 1. Macrolocalizacién del Municipio de Hermosillo 2014.

MACROLOCALIZACION
MUNICIPIO DE
HERMOSILLO

NOROESTE DE MEXICO

MUNICIPIO DE HERMOSILLO

Fuente: Enciso (2014), Macrolocalizacién del municipio de Hermosillo.

El municipio de Hermosillo cuenta con recursos naturales susceptibles para el desarrollo de productos
para el Turismo de Sol y Playa, el ecoturismo y el Turismo de Aventura, donde se pueden realizar
actividades para dicho segmento. Respectivamente la ciudad de Hermosillo cuenta con atractivos
como: museos, patrimonio arquitectonico, espacios deportivos y de compra, asi como la realizacion
de eventos programados, donde pueden promover el Turismo Urbano.
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En cuanto a la actividad econdmica, definida como el proceso en el cual se obtienen productos,
bienes y servicios para cubrir nuestras necesidades, permite la generacion de la riqueza dentro de
una comunidad, ya sea ciudad, regién o pais (LIDON, 1998). Dichas actividades econdmicas de la
poblacién, ocupada en la ciudad, son el sector primario: agricultura, ganaderia, silvicultura, pesca
y caza con un porcentaje de poblacién del 1.2%; el sector secundario: industria extractiva y de
la electricidad, industrias manufactureras y de construccién con el 26.7%, y el sector terciario y/o
servicios: comercio (21%), restaurantes y servicios de alojamiento (5.9%), transportes, comunicaciones,
correo y almacenamiento (3.6%), servicios profesionales, financieros y corporativos (10.7%),
servicios sociales (9.4%), servicios diversos (13.5%) y gobierno y organismos internacionales (6.3%).
Este Gltimo indica el porcentaje mas alto (71.4%) de la poblacién ocupada, lo cual advierte que la
actividad principal del municipio corresponde al sector de servicios (INEGI, 2010).

En cuanto a los indicadores de la afluencia turistica de la ciudad, con base a datos proporcionados
por la Coordinacién del Fomento al Turismo del Estado de Sonora, en 2012 la afluencia turistica
nacional fue de 824,104 turistas, mientras que, en el mismo afo, la derrama econdmica fue de
2,228.94 millones de pesos. En 2013 la afluencia turistica nacional fue de 754,740 turistas y su derrama
econdmica de 2,072.46 millones de pesos. En cuanto a la afluencia turistica extranjera, en 2012, fue
de 206,026 turistas; su derrama, en el mismo afno, fue de 862.37. En 2013 la afluencia fue de 200,627
turistas con una derrama econdémica de 840.18.

En el campo del turismo, se inicia con un bosquejo de desarrollo de viajes donde el turismo se
vincula, desde siempre, con las condiciones sociales, econdémicas y tecnoldgicas que privan a las
sociedades donde se generan los desplazamientos de viajeros. El transporte ha desempenado un
papel fundamental, asi como los motivos de las personas para ese desplazamiento, por tanto, en la
edad media se desplazaban por cuestiones religiosas; para el siglo XVI esa movilidad era motivada
por la busqueda de poder y riqueza; en el siglo XVIII es del Gran Tour donde aristocraticos buscan
la aventura; en el ano 1841 el inglés Thomas Cook, antiguo impresor, introduce el primer viaje
organizado, y en el primer tercio del siglo XX se verifican mas cambios tecnolégicos que repercuten
favorablemente en el desarrollo de la actividad turistica (Jiménez, 1993).
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Kart Kraf y Walter Hunziker, citados por Lickorish, L. y Jenkins, L. (2000:16), definen al turismo como
“el conjunto de relaciones y fendmenos producidos por el desplazamiento y permanencia de
personas fuera de su lugar de domicilio, en tanto que dichos desplazamientos y permanencia no
estén motivados por una actividad lucrativa”.

Otro elemento de referencia, para este estudio, es la identidad que ha sido objeto de una intensa
reflexion antropoldgica, que ha guiado algunos debates y discursos que pretenden llegar a definir
acertadamente su proporcion. Para MacGregor:

La identidad es pertenencia fundamental a un grupo, familia o comunidad que todo individuo
requiere para tener garantizado el acceso a condiciones no solo de sobrevivencia, que la
naturaleza animal le exige, sino también, de crecimiento humano y sentido de vida; es
proceso histérico en construccion que crea socialmente cada individuo, en una retroali-
mentacién permanente de vinculo indisoluble colectivo-individuo, que podra vivir momentos
de crisis o fortaleza, de negociacion o autoafirmacién, de pasividad o critica actuacién,
pero nunca desaparece ni se destruye, solo se trasforma, ante el reto de darle vigencia a
la vida para seguir siendo(2004:118).

La imagen implica un proceso que comprende desde la percepcion de datos significativos y de
memorizacion hasta las percepciones de ideas y la figura de estereotipos que rigen las conductas
de los consumidores. De acuerdo con Costa, J. (2003) la imagen es la representacién mental de
atributos y valores (identidad) que actian como un estereotipo y establecen la conducta y
opiniones de las personas.

Otro concepto de la imagen de la marca, segun Martinez, et al (2003), senala que “es un activo clave
del valor de marca con poder para garantizar o detraer los resultados de las empresas”. No obstante
la percepcion de la imagen va construyendo la valoracion de una marca, producto o servicio; también,
para aumentar esa apreciacion, ayudan los diferentes tipos de productos: disefiados con el cono-
cimiento de su filosofia e incluso, como la marca forma parte de esa imagen del producto o servicio,
con la intencion de representarlos ante una sociedad (Hernandez, 2012:95). Como Susano (2012: 145)
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concreta: “la marca debe contener elementos caracteristicos o emblematicos de la ciudad, estos
deben ser reconocidos por todos los involucrados y deben ser parte de la identidad de la ciudad”.

Ademas, otro elemento referencial es la experiencia conceptualizada como puramente emocional
(Lee, 2010). El enfoque, basado en las emociones, muestra la diferenciacion del marketing de
experiencia como un nuevo concepto de marketing, desarrollando mas alla del enfoque tradicional
de las caracteristicas del producto como elementos diferenciadores.

Otras definiciones de experiencia varian en la aplicacion, el contexto y el enfoque; sin embargo,
segun Tynan (2009), se pueden identificar algunos aspectos comunes en la mayoria de ellas, las
experiencias: (1) son subjetivas, (2) son mentales, (3) son el resultado de multiples puntos de contacto
entre la marca y el consumidor, (4) pueden abarcar diferentes tipos de relaciones (entre los clientes,
o entre la marca y los clientes), y (5) una experiencia multidimensional implica la construccién de
diferentes tipos de respuestas de los consumidores.

En este contexto, Barrios (2012) sefala que el término de experiencia se utiliza de diversas formas
para transmitir un proceso en si mismo, con la participacién en una actividad, el afecto, el
pensamiento o la emocion percibida a través de los sentidos e, incluso, se puede decir que se vive
una experiencia por medio de una habilidad o aprendizaje. Por esta razén, no siempre es claro si la
experiencia es activa o pasiva para el participante, ya sea por los resultados como el aprendizaje o
el desarrollo de habilidades o si se requiere interaccion o no.

Marco teorico

En la época de la Revolucién Industrial, las empresas establecieron marcas como una manera de
aumentar sus ventas en los lugares mas alejados de donde se producian; esta relacién marca-
consumidor se daba en aspectos de reputacion, de valor, calidad y sentido de pertinencia. En este
sentido, la marca reside en la mente de los consumidores y se puede o no percibir su importancia,
pueden creer lo que es la marca. En consecuencia, durante los afios ochenta dominaban los disefios
de marcas y para los noventas, con los cambios de conductas y vida del consumidor, se vivio la
evolucién del branding al considerar, en el disefio de la marca, los alcances de identidad y la estrategia
en la comunicacién de los productos y servicios (Healey, 2009).
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No obstante, el disefio de la identidad en las empresas, organizaciones e instituciones se ha
centrado en el logotipo, y la concentracion de medios, que asocien mentalmente las cualidades
de los productos o servicios, en la mente de los consumidores (diferenciandolos), asi también a
la empresa u organizacion.

Para Olins, citado por Martinez (2011), el disefio de la identidad se debe extender a todas las expresiones
visuales hasta convertirse en la personalidad; es decir, no se trata de poner a la empresa en un
aparador con decoracion, se trata de modificar el comportamiento de la empresa alcanzando la
unién de su imagen con el producto.

El branding implica la construccién de la marca mediante la creacion de una imagen y la comunicacién
efectiva de los atributos del producto o servicio que quiera trasladarse a la mente de los consumi-
dores (Vela, Fernandez, Nogué y Jiménez, 2013:). Para resaltar los atributos de los productos o
servicios, el branding se apoya en los elementos del posicionamiento, la historia, el disefio, el precio
y la relacion con el consumidor como lo sefiala Healey (2009:8). Asimismo, menciona que la tipologia
del branding son las organizaciones y las localidades. La primera incluye la gestion de identidad que
se hacen las universidades, iglesias, museos, gobiernos, grandes corporaciones, entre otros. La
segunda trata de cualquier lugar: ciudades, barrios, edificios, entre otros. Para resaltar bien la identidad
se debe centrar la relacién del branding con la publicidad, las relaciones publicas y el marketing.

En este mismo orden de ideas, Ramos y Zizaldra (2012:178) sefalan que las estructuras del branding,
a principios del siglo XXI, han progresado de forma importante, pues la relacion entre la marca y
el consumidor se observa de manera principal. Mencionan que es importante que las empresas
planeen la actualizacién de sus estrategias. Expresan como ejemplo el Guggenheim y la utilizacién
del proceso del branding que aporta al mundo objetos con la produccién de simbolos, de modos de
vida; es decir, son las gestiones por las cuales las empresas crean experiencias que las diferencia
de la competencia, generando la preferencia del consumidor. Estas se pueden facilitar a través de la
publicidad, el marketing, por internet (e marketing), las relaciones publicas, la promocién de ventas,
el uso de las tecnologias moviles o inaldmbricas (Pierre, 2008:82).

En un sentido mas amplio de la definicion, el branding utiliza los atributos del producto o servicio que
dejan una impresién duradera en el consumidor. Para algunos autores como Vela, Fernandez, Nogué
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y Jiménez (2013); Flebes (2010) el branding es el resultado de la construccién de estrategias que
destacan los atributos que tiene un producto o servicio; las cuales utilizan esas cualidades, segun
Martinez (2011), para convertirlas en ganancias de la marca.

Por tanto, de acuerdo con Healey (2009:10), el éxito de un producto o un servicio, en este caso un
territorio Hermosillo como marca, debe considerar, como objetivo principal, utilizar el branding para
“fortalecer una buena reputacién, fomentar la fidelidad, garantizar la calidad, transmitir una
percepcion de mayor valia y brindar al comprador una sensacion de reafirmacién y pertenencia a una
comunidad imaginaria con determinados valores comparativos”.

Con respecto a la conceptualizacion de los destinos turisticos, la Organizacion Mundial de Turismo
(OMT) sefiala que el Destino Turistico es el espacio donde el turista pernocta por lo menos una
noche, en que consume productos turisticos como servicios basicos y suplementarios, que tiene
limites fisicos y administrativos con una gestion propia definida y con competitividad en el mercado.

En este sentido, un aspecto importante, que sefialan Moreno, Beerli y De ledn (2012), para posicionar
un destino turistico en forma favorable con respecto a sus competidores es crear y gestionar una
percepcion atractiva y distintiva del destino. La imagen del destino puede basarse en informacién
histérica, politica, econdémica y social que de forma a la imagen que ya poseen las personas.
Asimismo, la imagen se relaciona con los beneficios que se buscan por parte de los individuos, esto
es, las motivaciones que los turistas tengan para el desplazamiento.

Sin embargo, para Calvento y Colombo (2009) la marca-ciudad como destino, no se limita solo al
logotipo, tiene su complejidad y resalta la importancia de la Marca territorial como herramienta que
impulsa y reviste las necesidades de contar con nuevos signos de identidad; porque: “Con la marca
la ciudad se convierte en un producto urbano, que permite el consumo por parte de los consumi-
dores internos y externos” (Susano, 2012:145).

Incluso, para Vela, Fernandez, Nogué y Jiménez (2013) las marcas territoriales mantienen numerosas
relaciones con las marcas comerciales, asi como algunas diferencias normalmente atribuibles a unas
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marcas asociadas a lugares que deben ser diferenciadas; sobre todo, en los procesos de disefio y/o
conceptualizacién donde se requiere la actitud proactiva de la ciudadania y constituir entes hibridos
como la participacion gubernamental, privada e inclusive ciudadana.

Metodologia

La presente investigacién fue de tipo descriptiva; busca analizar en forma especifica los rasgos
importantes y caracteristicas de cualquier fendmeno. Ademas, mide de forma independiente con
mayor precision los conceptos o variables del mismo (Hernandez et al, 2010). En este sentido,
se realiza un analisis sobre la valoracion de los agentes turisticos estratégicos de la ciudad del
branding y la marca.

La seleccion de la muestra fue no probabilistica, con base al objetivo de investigacion, al determinar
solo los agentes estratégicos de la actividad turistica de la ciudad de Hermosillo. Para Hernandez,
et al (2010) en las muestras no probabilisticas la eleccidon no depende de la probabilidad, sino de las
caracteristicas y objetivos de la investigacion.

El instrumento entrevista formalizada, de acuerdo con el autor Sabino (2000), se desarrollé con un
listado fijo de preguntas ordenadas y su composicion permanece invariable; fue aplicado a entrevistados
para, posteriormente, analizarse con un método estadistico.

Para la recoleccién de datos se utiliz la entrevista, a través de un instrumento formalizado con tres
apartados y 15 preguntas, fue aplicada a los agentes turisticos estratégicos (Camara de Restaurantes
y Alimentos Condimentados, Asociacién de Agencias de Viajes, Oficina de Convenciones y
Visitantes de Hermosillo, Coordinacion de Fomento al Turismo del Estado de Sonora. Instituto
Municipal de Cultura y Turismo, Asociacion de guias turisticos de Sonora, Asociacion Mexicana
de Chef en Hermosillo, lider de auto trasportacion turistica y lider en la trasportacion aérea). Para
el analisis de la informacién recabada con el instrumento se utilizé el método de correlacion de
Pearson, mediante la metodologia de minimos cuadrados. Para la captura de datos y el analisis
estadistico de los datos obtenidos se utilizé el paquete estadistico SPSS, version 21.
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Resultados

Para la presente investigacion se logré aplicar un total de 9 entrevistas, distribuidas entre los
principales agentes estratégicos de la actividad turistica de la ciudad de Hermosillo, Sonora:
caracterizandose que el 56% es del género femenino y el 44% del masculino. En cuanto a la edad,
el 56% oscila entre los 25 y 44 afios, seguidos del 33%, entre 45 y 64 afios, el 11%, entre los 15y 24
anos. El 67% de los agentes es casado, mientras el 33% sefal6 su estado civil soltero. EI 100% de
los agentes senalaron estudios profesionales; 67% son empleados, mientras el 33% son empresarios.

El total de los agentes turisticos estratégicos de la ciudad concuerdan en que Hermosillo tiene
una marca que lo distingue: la abreviatura hmo. Ademas, al preguntar si conocen el significado del
branding: el 56% de ellos sefala la respuesta correcta al mencionar que es la creacion y gestion de
la marca a nivel estratégico, mientras el 22% consideré el significado como el desarrollo de la identidad
grafica, asi como el 22% restante sefialé que era la publicidad de los atractivos y servicios del destino,

como se observa en la grafica No.1.

Gréfica No.1 Significado del branding por los agentes.

M El desarrollo de la identidad

rafica
22% &

M La publicidad de los atractivos
y servicios del destino

La creacién y gestion de la
marca a nivel estratégico

El perfeccionamiento de la
infraestructura y los servicios
para la atencion a los turistas

Fuente: Elaboracién propia, 2014.
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Al preguntarles si estan de acuerdo que los agentes estratégicos de la actividad turistica estén
representados por la Oficina de Convenciones y Visitantes (OCV) y Turismo del Estado: el 34% esta
totalmente en desacuerdo, el 11% algo en desacuerdo, para el 33% su respuesta fue neutral, mientras el
11% esta algo de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, como se observa en la grafica No.2.

Grafica No.2 Los agentes estan representados por la OCV y Turismo del Estado.

m Totalmente en desacuerdo
M Algo en desacuerdo
Neutral
Algo de acuerdo

Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracién propia, 2014.
Asimismo, se cuestiond si la implementacion del branding la debe liderar el Gobierno del Estado: el
56% de ellos esta totalmente en desacuerdo, mientras el 22% sefialé estar algo en desacuerdo y el

22% totalmente de acuerdo, como se observa en la grafica no. 3.

Grafica No.3 La implementacion del branding la debe liderar Gobierno del Estado.

22%
0%
0% M Totalmente en desacuerdo
m Algo en desacuerdo
Neutral
Algo de acuerdo
Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracién propia, 2014.
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Ante la pregunta de si el objetivo de la marca Hermosillo es generar mayor nimero de visitantes: el
46% sefald estar algo de acuerdo, mientras el 33% menciona estar totalmente de acuerdo, el 11%
considerd una respuesta neutral, mientras el 11% restante sefialé estar totalmente en desacuerdo,
como se observa en la grafica No. 4.

Grafica No.4 El objetivo de marca Hermosillo es generar mayor nimero de visitantes.

33% 11%

W Totalmente en desacuerdo

M Algo en desacuerdo
Neutral
Algo de acuerdo

Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracién propia con base a trabajo de campo, 2014.

También se les pregunto si los principales recursos de la ciudad como destino provienen del patrimonio
cultural e histérico de la comunidad: el 34% de los agentes esta algo en desacuerdo, el 33% sefiald
estar algo de acuerdo, el 22% esta totalmente de acuerdo y solo el 11% sefialo estar totalmente en
desacuerdo, como se observa en la grafica No. 5.
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Grafica No.5 Los recursos de Hermosillo provienen del patrimonio cultural e histérico de la comunidad.

22%

L

0%

W Totalmente en desacuerdo

m Algo en desacuerdo
Neutral
Algo de acuerdo

Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracién propia, 2014.

De la misma forma, se les cuestiond si los agentes estratégicos en la actividad turistica conocen
los beneficios de la utilizacién del branding: el 34% sefalé estar totalmente de acuerdo, mientras el
22% marco estar en una posicién neutral y en total desacuerdo respectivamente, en tanto el 11% de
ellos estéa algo en desacuerdo y algo de acuerdo respectivamente, segun grafica No. 6.

Grafica No.6 Los agentes conocen los beneficios de la utilidad del branding.

34%
W Totalmente en desacuerdo

M Algo en desacuerdo
11% Neutral
Algo de acuerdo

Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracién propia, 2014.
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Igualmente, el total de los agentes estratégicos de la actividad turistica sefalaron que el branding,
en Hermosillo Sonora, contribuye al crecimiento de la actividad turistica y que entre los atributos que
identifican a la ciudad estan los recursos naturales, historia, patrimonio arquitecténico y su cultura.
Mientras que, en la misma proporcion, los agentes contestaron que la marca distintiva turistica no
es reconocida nacional e internacionalmente.

Posteriormente, el 89% de los agentes estratégicos sefialaron que el branding contribuye al cambio
de imagen de la ciudad y solo el 11% considera que no tiene contribucion a la imagen. Asimismo, el
89% de ellos menciond que la marca Hermosillo implica gestiéon en marketing y comunicacién con
branding; y solo el 11% no lo considera.

Se calcularon las correlaciones de Pearson relacionando las respuestas con los agentes estratégicos y
las correlaciones entre cada una de las respuestas dadas por los agentes. En el siguiente cuadro
(No. 1) se muestran las correlaciones obtenidas entre los agentes estratégicos encuestados y
entre las respuestas:

Cuadro No.1. Correlaciones entre los agentes.

Al | A2 | A3| A4 | AS| A6 | A7 | A8 | A9
Al Agendade Vigjes 1
AZ Transportadonturisticaterrestre ¢ 1o
A3. LineaAérea -0.3; -O.; 1
A4. CANRAC 024 -04] -0.22 1
AS. OCV 020 034 -0.73 05§ 1
A6. Turismo Gobiermo -0.77 047 -0.29 -0.33 0.5( 1
A7. Asodadonde Guas -052 053 -051 -006§ 06§ 0091 1
A8. Asodadon de Chef 003 0290 -0.68 071 09] 029 0.6l 1
A9.IMCATUR -0.65 049 -aa{ 020 059 097 09§ 046 1

Fuente: Elaboracién propia, 2014.
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Se observa una alta correlacion (0.98, p< 0.003) entre las respuestas de A9 con A7, también se
observa una gran similitud (r=0.97, p< 0.006) entre A9 y A6. Se observé un alta correlacion entre A8
y A5 (r=0.91, p< 0.033) y entre A7 y A6 (r=0.98, p< 0.003), lo cual es muy légico debido a que los
agentes pertenecen a la administracion publica.

Cuadro No. 2. Correlaciones entre las respuestas.

R1 R2 R3 R4 RS
R1 Nivel delarespuesta l 1
R2 Nivel de larespuesta 2 0.44 1
R3. Nivel de larespuesta 3 0.3 0.18 1
R4. Nivel de le respuesta 4 0.70 044 0.81 1
RS. Nivel de larespuesta’5 059 0.1 0.04 -0.28 1

Fuente: Elaboracién propia, 2014.

Se encontré una alta correlacién entre R3 y R4 (r=0.81, p< 0.008). También se observé una alta
correlacion entre las respuesta de R1 y R4 (r=0.70, p< 0.034).

Hay una correlacion positiva alta (r=0.81, p< 0.008) en las respuestas que los agentes estratégicos
dan al cuestionamiento del objeto primordial de la marca Hermosillo, que es generar mayor nimero
de visitantes; la cual es igualmente ponderada con la pregunta de que los principales recursos de
la ciudad provienen del patrimonio cultural e histérico de la comunidad. Adicionalmente se observo
que la mayoria estuvieron de acuerdo en los dos cuestionamientos.

Ademas, en el Cuadro No. 3, se muestran las correlaciones entre el perfil de los agentes estratégicos.
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Cuadro No. 3. Correlaciones entre perfil de agentes estratégicos.

A1 | A2 | A3 | Ad A5 | A6 | A7 | A8 | A9
A1, Agencia de Viajes 1
A2. Transportacion turistica
terrestre 0.90 !
A3. Linea Aérea 061 |0.84| 1
A4. CANIRAC 0.24 | 056|090 | 1
A5. OCV 0.23 | 0.54|0.85| 0.91 1
A6. Turismo Gobierno 0.74 |044|0.72/0.82(096| 1
AT7. Asociacion de Guias 0.62 |0.37|0.68|0.76 | 0.95|0.97 | 1
A8. Asociacion de Chef -0.06 {0.23|0.66 | 0.79|0.92|0.89 | 0.95| 1
A9. IMCATUR -0.15 | 0.17|0.58 | 0.75/0.91|0.93|0.97|0.98 | 1

Fuente: Elaboracién propia, 2014.

Se observé una alta correlacién de los agentes A5 y A6 con el resto de los encuestados con
r superiores a 0.8 en la mayoria de los casos, las cuales fueron significativas (p< 0.05). Destaca,
ademas, la alta correlacién de los agentes A7 y A9 (r= 0.97, p< 0.001), debido a la relacién laboral
que existe entre ellos, al desarrollar IMCATUR recorridos y eventos turisticos en la ciudad con el
apoyo de la asociacion de guias.

Discusion de resultados

Tomando en cuenta los resultados obtenidos en las entrevistas es importante destacar que de los
agentes estratégicos de la actividad turistica de la ciudad: el 22% esta de acuerdo en estar representado
por la OCV y Turismo del Estado. Ellos mismos sefialan que a la marca Hermosillo la distingue la
abreviatura hmo. Sin embargo, consideran que no es reconocida nacional e internacionalmente.

Otro tema interesante de enfatizar entre los agentes turisticos es el conocimiento que tienen del
branding. Se encontré que el 56% lo perciben como la creacion y gestion de la marca a
nivel estratégico. Vela, et al (2013) argumentan qué implica la construccion de la marca mediante
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la creacion de una imagen y la comunicacion efectiva de los atributos del producto o servicio que
quiera trasladarse a la mente de los consumidores. En este sentido, el 89% de ellos expresan
que el branding contribuye al cambio de imagen de la ciudad. Asimismo, entre los agentes,
el 34% de ellos, identifican los beneficios de su utilizacién para el destino y se apoya en los
elementos del posicionamiento, la historia, el disefio, el precio y la relaciéon con el consumidor
como lo sefala Healey (2009:8).

Los resultados son muy claros para exponer que, en la muestra analizada, los agentes estratégicos
de la actividad turistica tienen claras las ventajas de utilizar el branding para la marca Hermosillo;
sin embargo, existe poco conocimiento de su significado y beneficios para su utilizacion y su
implementacién. Ademas, el 78% reveld estar en desacuerdo con que el Gobierno del Estado debe
liderar la implementacién del branding turistico en la ciudad; lo cual implica una falta de confianza
en el érgano institucional para la promocién adecuada, sostenida y constante del posicionamiento
de la ciudad como destino turistico.

Al reflexionar sobre la marca Hermosillo, el 55% de los agentes turisticos estratégicos indican estar
de acuerdo en que los principales recursos de la ciudad como destino provienen del patrimonio
cultural e histérico de la comunidad. No obstante, coinciden en la existencia de atributos que la
identifican con la posibilidad de un destino turistico. En suma, el 79% de los agentes concuerdan
que el objetivo primordial de la marca Hermosillo es generar mayor nimero de visitantes. En este
sentido, Moreno, et al (2012) sefialan que para posicionar un destino turistico en forma favorable
con respecto a sus competidores es importante crear y gestionar una percepcion atractiva y distintiva
del destino. En este sentido Cuevas, et al (2013:130) argumentan: “[...] se requiere considerar las
expectativas de viajeros potenciales, con la finalidad de conseguir la fidelizacién de los mismos”,
ya que la imagen del destino se consigue con base en informacién histérica, politica, econdmica y
social que dé forma a la imagen que ya posean las personas.
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Conclusiones

Cerca de la mitad de los promotores turisticos no identifican adecuadamente el alcance de esta
nueva gestién de la marca en la ciudad de Hermosillo; lo cual da un area de oportunidad de estudio en
esta linea de conocimiento.

Los agentes turisticos encuestados estan conscientes de la necesidad de promover mas la marca
Hermosillo con la necesidad de posicionarla en el mercado nacional e internacional. Utilizando la
gestion del branding.

Este estudio permitié tener un acercamiento al estado actual del branding y la marca en la ciudad
de Hermosillo al entrevistar solo a los agentes estratégicos de la actividad turistica. Sin embargo,
es necesario implementar otras lineas de investigacion que abarquen la percepcion que tienen mas
prestadores de servicios turisticos, la comunidad y los turistas; asi como aumentar el tamafio de
muestra para realizar analisis de Clousters, con el fin de agrupar a los agentes en diferentes
corrientes de opinion, competencia y diferencias.

La gestién de la marca de Hermosillo, a través del branding, apoyara el desarrollo econémico de
la ciudad permitiendo una mayor afluencia de turistas nacionales e internacionales.
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