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Resumen

El turismo es importante por su relacion con los flujos econémicos, ya que produce bienes y
servicios, desde el nivel internacional hasta el local. En este sentido, los destinos turisticos
deben transmitir la promesa de una experiencia de viaje inolvidable, para propiciar el
desplazamiento de turistas o excursionistas. La ciudad de Hermosillo (Sonora) cuenta con los
recursos naturales y culturales, de equipamiento turistico, medios de trasporte y servicios
adecuados, y también con actores del sector turistico que establecen estrategias para lograr
ventajas competitivas a favor de este destino turistico. La metodologia de esta investigacion
tiene un enfoque cualitativo, y analiza los rasgos importantes de la imagen, las caracteristicas
del destino turistico y sus atributos. Se utiliz6 la entrevista semiestructurada, en un grupo
focal con nueve actores del sector turistico de la ciudad, tanto publico como privado. La
informacion fue procesada mediante del programa Atlas.ti 7. De la opinion de los
entrevistados resultdé que la ciudad tiene atributos que la identifican, pero requiere pulir los
productos existentes y desarrollar actividades complementarias. Las estrategias utilizadas para
darla a conocer son: las filmaciones, el programa estatal Tesoros de Sonora (paralelo a los
Pueblos Magicos), los viajes de familiarizacion con revistas especializadas, la asistencia a
eventos y ferias de promocién, entre otras. Sin embargo, para los académicos son
insuficientes dichas estrategias, debido a que no se han establecido indicadores que evalten su
efectividad.
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Introduccion

El turismo es una actividad econdémica que permite a los destinos la captacion de divisas, la
generacion de empleo, la inversion y el desarrollo de capital humano, entre otras. ES un
fendmeno social que opera con distintas estrategias para el desarrollo de esta actividad. La
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Organizacién Mundial de Turismo (OMT) define a un destino como el lugar principal de un
viaje turistico; es considerado ademéas como un producto, donde las experiencia del turista o
excursionista se produce en la interaccion entre el entorno del lugar, la comunidad y la
infraestructura de servicios (MURPHY et al., 2000).

Cada afio un gran nimero de personas se traslada para disfrutar los atributos y recursos
que ofrecen los destinos turisticos: en el 2014 - segun el Barémetro OMT del Turismo
Mundial - la llegada de turistas internacionales en el mundo fue de 1,133 millones; en el
continente americano el mismo afo, llegaron 181.7 millones, y para México fue 29.3 millones
de turistas, colocandose en el lugar namero 10 sobre los principales destinos turisticos en el
mundo por llegada de turistas. El Estado de Sonora tuvo 1.5 millones de turistas
internacionales, segln los datos proporcionados por la Coordinacion del Fomento al Turismo
del Estado de Sonora (COFETUR, 2015). En términos de ingresos por este sector a nivel
mundial fue de $1,246 millones de dolares; para el continente americano de $ 206 millones de
dolares, y en México de $ 16.2 millones de ddlares. Como se puede apreciar la entrada de
divisas a los destinos constituye una fuente de ingresos no sélo para los prestadores de
servicios turisticos sino también beneficia a otros sectores del pais.

Con la globalizacién los destinos turisticos tienden a ser mas competitivos, y buscar la
diferenciacion (MAZARO & VARZIN, 2008) para posicionarse en la mente de los turistas o
excursionistas a través de motivaciones, experiencias, percepciones, entre otros factores que
influyen en la formacion de la imagen (DOMINIQUE, 2011), con el fin de ser elegidos, con
base en la satisfaccion y fidelidad. (RODRIGUEZ et al., 2012). Las ciudades que se
consideran destinos turisticos desarrollan actividades adecuadas, susceptibles de motivar ese
desplazamiento, ademas de transmitir la promesa de una experiencia de viaje inolvidable
asociada con el lugar.

Asimismo, para posicionar un destino turistico en forma mas favorable respecto a sus
competidores, es necesario crear y gestionar una imagen distintiva del mismo. Esta Gltima,
segun Anholt (2008), suma significados simbdlicos o caracteristicas psicoldgicas que los
consumidores asocian a un lugar especifico (o servicio). Consiste en posicionar al destino
identificando su ventaja competitiva respecto a otros destinos, y también facilitar la
identificacion de los elementos mejores, para producir una satisfaccion y fidelidad del turista
0 excursionista, de manera a fortalecer la demanda futura sobre bases de comunicacién. No
obstante, la imagen del destino debe concebirse en forma real, sin engafiar en la
comunicacion; es decir, no se debe generar el desplazamiento turistico a través de una
informacién erronea, ya que a su llegada el visitante se encontrard insatisfecho, lo cual
resultard en una imagen negativa.

Jean & Morcate (2014) sefialan que los recursos turisticos de un lugar establecen la
base fundamental del turismo, y son ademas un soporte para el desarrollo de esta actividad.
Debido a la importancia de la imagen, los prestadores de servicios, asociaciones, organismos
y autoridades gubernamentales deben estar comprendidos en los procesos colaborativos, para
generar una imagen que lo posicione. Esta Ultima, cuando es derivada de las experiencias
positivas del viaje, facilita una evaluacion favorable y da como resultado la posibilidad de que
el visitante regrese al mismo destino (GENG-QING & HAILIN, 2008).

En cambio, para Teng y Agilah (2014), la imagen de un destino se caracteriza por la
infraestructura turistica que posee y sus atributos naturales, culturales y sociales, convertidos
en productos y servicios, y lo mismo perciben Pérez y Torres (2010). La accesibilidad,
recursos naturales, cultura, seguridad y precio, entre otros, son importantes para la percepcion
de los turistas o excursionistas segun Bajs (2011). Bigné et al. (2000) lo enfoca como uno de
los factores determinantes en la decision de compra del consumidor turistico.
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Por ello, es necesario preguntarse lo siguiente: ¢ Cuales son las estrategias en relacion a
la imagen como destino turistico de la ciudad de Hermosillo? y ¢Cudles son los atributos que
identifican actualmente a la ciudad para generar el desplazamiento de turistas?

El presente estudio tiene como objetivo analizar las estrategias implementadas por las
autoridades gubernamentales y los prestadores de servicios turisticos para posicionar la
imagen de Hermosillo, asi como identificar cuales de sus atributos son utilizados para
contribuir a la imagen que se forman los turistas o excursionistas de la ciudad como destino
turistico.

Marco referencial

La ciudad de Hermosillo, capital del estado de Sonora, se localiza en el paralelo 29° 05° de
latitud norte y el meridiano 110° 57° de longitud oeste, con una altura de 282 metros sobre el
nivel del mar, como se observa en la Figura 1.

Los recursos naturales del municipio se encuentran representados por 655 especies de
plantas, de las cuales 298 tienen presencia en la isla del Tiburén y 117 en la isla San Esteban.
En el litoral se encuentra la Bahia de Kino Viejo y Punto Kino que se localiza a 107
kilometros de la ciudad. También cuenta con la Bahia Punta Chueca, Bahia Esthela y Bahia
de San Nicolas, asi como las islas San Esteban, Patos, Alcatraz (conocida como Pelicanos) y
la del Tiburdn localizada en la bahia Agua Dulce (SECTUR, 2013).

Figura 1. Ubicacion de la ciudad de Hermosillo
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Fuente: Enciso (2015). Macrolocalizacion de la ciudad de Hermosillo.

Respecto a la oferta disponible para el turismo urbano, la ciudad de Hermosillo cuenta
con monumentos histéricos, plazas, parques, museos, festivales, eventos deportivos,
gastronomia, centros de ocio y diversion.

En relacion con la infraestructura turistica, la ciudad tiene 52 establecimientos de
hospedaje (37 hoteles y 15 moteles) que suman 4,181 habitaciones de acuerdo con la OCV
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(2012); 68 restaurantes de diferentes especialidades, 25 arrendadoras de autos tanto en el
aeropuerto como en diferentes puntos de la ciudad (HERMOSILLO GUIA Y ESTILO, 2012).
La Asociacion de Agencias de Viaje en Hermosillo (2014) reporta actualmente 18 agencias,
que proporcionan servicios para el turismo nacional y extranjero.

Marco tedrico

Destino turistico

Ching-Fu & Sambath (2013) indican que los destinos turisticos poseen personalidad
distintiva, al igual que los individuos, y esa personalidad es un potencial para el
comportamiento decisivo de los turistas o excursionistas. En particular, Barrado (2004, p. 56)
define al destino turistico desde un enfoque de sistemas como:

Un subsistema formado por elementos espaciales (recursos territoriales, infraestructuras, etc.),

administrativos (legislacién, politicas), y productivos (factores y recursos de produccién,

agentes, inversion, etc.); asi como por el conjunto de sus interrelaciones y los efectos que

producen, que son fundamentalmente sectoriales (unos bienes y servicios producidos y

consumidos in situ) y geograficos (nuevas realidades paisajisticas, cambios en las relaciones

territoriales previas, percepcién del territorio, imagenes, etc.).

A su vez, la Organizacion Mundial de Turismo (OMT 2005-2007) concibe al destino
como el lugar principal de un viaje turistico, fundamental para la decision del viaje. Por
su parte, Coshal (2000) citado por Kurgun (2010) plantea que la existencia del flujo turistico
depende de las caracteristicas de un destino tales como el clima, el paisaje, los servicios y los
atributos culturales.

En cuanto al destino turistico como marca, Ritchie & Ritchie (1998), citado en Blain et
al. (2005) lo han definido como un nombre, simbolo, logotipo, marca denominativa u otro
objeto gréfico que identifica y distingue el destino. Ademas, transmite la promesa de una
experiencia de viaje inolvidable, que se asocia exclusivamente con dicho destino. En cuanto al
producto, Murphy et al. (2000) lo definen como la infraestructura de servicios, sus atributos y
su capacidad de influir en las percepciones de la experiencia de los visitantes; todo esto, en
combinacion, forma la experiencia total del turista o excursionista sobre el destino visitado,
como se observa en la Figura 2.

Figura 2. Modelo conceptual del producto destino turistico
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Fuente: Murphy, Pritchard & Smith (2000)

Considerando la imagen y las percepciones de los individuos, Calvento & Silva (2009)
indican que el destino turistico es constituido por el nicleo de imagen del mismo y por las
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percepciones sobre el lugar. Por su parte Cai (2002) citado por Kurgun, (2010, p. 81) define a
un destino como "las percepciones sobre un lugar como se refleja en las asociaciones
celebradas en la memoria de turismo y sugiere que la marca de destino constituye el ndcleo de
imagen del destino”.

En relacion con la planificacion y gestion de destinos, Lorenzini et al. (2011), define
la utilidad de las estrategias mediante cuatro elementos: alcance del producto, despliegue de
recursos, ventajas competitivas y sinergia. Esto ultimo es trascendental para los stakeholders,
al colaborar y promover la marca (TRULY & LEISEN, 1999), y consiste en orientar las
actitudes, valores y comportamientos de todos los colaboradores hacia la perspectiva de una
experiencia de marca consistente (QU et al., 2011).

Mas aun, es importante estudiar el valor de la marca desde el aspecto del consumidor,
conociendo sus necesidades y deseos, para disefiar productos y programas para satisfacerlos
(BARNES et al., 2014). Es asi que la clasificacion de los recursos territoriales turisticos de un
destino en basicos y complementarios, sefialada por Jean & Morcate (2014) es representada
por Murphy et al. (2000) como el Producto Destino Turistico, donde interactian la
infraestructura de servicios y el entorno del destino, lo cual crea la experiencia del turista o
excursionista.

Atributos de un destino

Dann (1977) sefiala que son los factores de atraccién como el paisaje, la cultura, el precio, el
servicio y el clima, entre otros, los que pueden llevar a los turistas a preferir un destino sobre
otro. Jean & Morcate (2014) clasifican a los recursos territoriales turisticos y establecen una
herramienta de medicion y método de valoracion a partir del analisis del método de
valoracion de la OEA (1978) que ha sido el predecesor de todos, y prosiguen con la
clasificacion de la Mincetur en Per( (2006), la evaluacion de la OMT en Espafia (1978), las
técnicas de evaluacion de Leno Cerro en Espafia (1993), las técnicas e instrumentos de Lopez
Olivares (2005), la identificacion potencial de SECTUR en México (2005), el andlisis
potencial de Padin y Pardellas en Espafia (2003), la jerarquizacién de Boullon en México
(1996) y la matriz de evaluacion de Almeida en Brasil (2006). S6lo estos dos ultimos autores
desplegaron referencias a los componentes de los recursos complementarios para la
evaluacion del potencial turistico de un lugar, como se observa en la Tabla 1.

Tabla 1. Clasificacion de los recursos territoriales turisticos

Clasificaciones Categorizaciones Componentes
Naturales . s
Jean & Morcate 1. Atractivo o recurso natural y paisajistico
(2014) OEA/OMT (1978)
2. Recursos histérico-monumental, técnicos, etnolégicos y
Basico artisticos
Culturales -
3. Recursos artesanales y gastronémicos
Jean & Morcate 4. Folklore, fiestas
(2014) ' i

5. Acontecimientos programados
OEA/OMT (1978)

1. Equipamiento turistico (alojamiento, alimentacion,
La Planta turistica esparcimiento y otros servicios)

Boullén (1990) 2. Instalaciones (de agua y playa, de montafia, generales)
Boullén (1990)

1. Transporte; 2. Comunicaciones; 3. Sanidad; 4. Energia; y
Complementarios | Las infraestructuras | 5. Salud

Boullén (1990) Boull6n (1990) para los puntos 1 a 4 y Jean & Morcate
(2014) para el punto 5

La superestructura | 1. Actores del sector turistico (Estatales, privados, comunidad
turistica local) Jean & Morcate (2014)
Boull6n (1990) 2. Procesos y gestion turistica (areas politicas, econdémicas,
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Almeida (2006) sociales, culturales, ecoldgicas, de gestion y planeacion y de
tecnologia e innovacién)
SECTUR (2002) y Almeida (2006)

Fuente: Jean & Morcate (2014) a partir del analisis de los aportes conceptuales de anteriores
calificaciones.

Imagen del destino

Para Huei-Ju et al. (2013), la imagen de un destino es un elemento basado en atributos
holisticos, donde cada uno contiene tanto caracteristicas tangibles (funcionales) como
abstractas (psicologicas). Complementa Zhang et al. (2014) con la adicién de los
componentes cognitivo, afectivo y conativo. Por otro lado, Lubbe (1998) plantea que la
construccion de la imagen primaria de un destino es provista por dos elementos: la necesidad
de viajar y la atraccion del viaje, que determinan la motivacion. (ver Figura 3.)

Figura 3. Construccion de la imagen primaria
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Fuente: Lubbe (1998:308)

Algunos autores definen la imagen del destino como significados simbolicos o
caracteristicas psicoldgicas que los consumidores asocian a un lugar (o servicio) especifico, y
que se basan en los atributos del lugar como consecuencias de los beneficios esperados
(ANHOLT, 2008). Segun Echtner y Ritchie (2003), no solo las percepciones del individuo en
relacion con los atributos de lugar generan estos significados simbdlicos, sino también la
impresion integral hecha por el destino. También se puede considerar como una impresion
general o varias individuales del turista o excursionista sobre un destino, afirma Femenia
(2011). A la vez, “un aspecto critico que permite posicionar un destino turistico en forma
favorable respecto a sus competidores es crear y gestionar una percepcion atractiva y
distintiva del destino” (MORENO et al, 2012, p. 119).

La mayoria de los cambios en la imagen del destino ocurren durante la primera visita
(STEPCHENKOVA & MORRISON, 2008). La imagen se crea y debe ser administrada por
medio de las experiencias, lo cual implica que debe considerarse en la planificacion
estratégica de las empresas dedicadas a este ramo de actividad en los conceptos de
comunicacion e interactividad (PIERRE, 2008). Por consiguiente, es importante gestionar y
comunicar una imagen positiva del destino turistico. En cuanto a los aspectos socioculturales,
“los deseos y tradiciones de la poblacion local moldearan el futuro desarrollo del turismo y
seran parte de la puesta en escena de la comunidad.” (TAYLOR, 1995, p. 488).

En la formacién de la imagen del destino los factores importantes son las variables de
motivacion, las sociodemograficas y la experiencia (BEERLI & MARTIN, 2004). No
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obstante, Stabler (1988) citado por Dominique (2011) identifica otros factores adicionales en
el proceso de formacion de la imagen del destino turistico, presentados en la Figura 4.
Figura 4. Factores que influyen en la formacion de la imagen de los destinos turisticos
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Fuente: Dominique (2011) adaptado de Stabler (1988)

Los factores necesarios en la formacion de la imagen del destino turistico, segun
Stabler (1988) citado por Dominique (2011), establecen de manera lineal la interaccién de
percepciones, marketing turistico, nivel de educacién, caracteristicas sociales y econémicas,
motivaciones, medios de comunicacién, experiencias y las caracteristicas psicosociales.
Todos ellos pueden interactuar de manera integrada o por fracciones, por ejemplo: de las
percepciones se pueden conseguir motivaciones, y de éstas resultan nuevas percepciones; las
caracteristicas psicoldgicas estan relacionadas con el nivel de educacion que se tenga,
asimismo, de las caracteristicas sociales y econémicas se pueden obtener patrones para dirigir
la accion de los medios de comunicacion.

La construccion de imagen en marketing se denomina “posicionamiento”, es decir,
lograr que el destino obtenga un lugar en la percepcion del turista o excursionista (LOPEZ
CARMONA, 2004 citado por CALVENTO & COLOMBO 2009). Por lo tanto, la imagen del
destino ejerce una influencia positiva en la calidad y la satisfaccién percibida, es decir, si la
imagen derivada de las experiencias del viaje es positiva, facilitaria una evaluacion favorable
de un destino, ademas la satisfaccion mejoraria e igualmente afectaria el comportamiento de
los turistas, asi que, una imagen favorable del destino dara como resultado la posibilidad de
regresar al mismo (GENG-QING & HAILIN, 2008).

Metodologia

La presente investigacion es de tipo descriptivo, y analiza en forma especifica los rasgos
importantes y las caracteristicas de la imagen del destino turistico y los atributos del mismo.
Con un enfoque cualitativo de acuerdo con Hernandez et al. (2010), se plantearon objetivos y
se buscaron las referencias tedricas del tema, se elaboro la entrevista semiestructurada, toda
vez que la poblacidn de estudio fue elegida entre las asociaciones del area de turismo, la
Oficina de Convenciones y Visitantes de Hermosillo (OCV), los académicos de la licenciatura
en Administracion de Empresas Turisticas y también la Coordinacion de Fomento al Turismo
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del Estado de Sonora como parte gubernamental del sector turistico. Estos fueron
entrevistados a través de un grupo focal al cual asistieron nueve participantes divididos en las
categorias antes mencionadas. Asimismo, se solicitd su consentimiento para la grabacion y
transcripcion de la informacion, con el fin de captar su opinion referente a las estrategias que
utilizan para posicionar a la ciudad como destino turistico, los atributos que consideran
necesarios en la percepcion de la imagen y n de la relacion entre estos factores. Para el
analisis cualitativo de las entrevistas semiestructuradas se utilizo el programa Atlas Ti version
7.

Resultados y discusion

Durante la realizacion de los grupos focales con entrevistas semiestructuradas se plantearon
las preguntas de identificacion de las personas, seguidas de la explicacion del trabajo de
investigacion. Se indag6 sobre su conocimiento acerca de las estrategias para la imagen de un
destino, los atributos que tiene la ciudad, y finalmente se abordaron las relaciones entre las
autoridades gubernamentales y los prestadores de servicios turisticos.

Al preguntar sobre las estrategias que adoptan para la imagen que identifique el
destino, la totalidad afirmé su existencia; sin embargo, menos de la mitad de los entrevistados
manifestd que perciben que no son las adecuadas, que las personas encargadas no tienen el
perfil para ello, o que no son suficientes, como se advierte a continuacion:

“La realizacion de eventos, en conjunto con la Oficina de Convenciones y Visitantes de
Hermosillo que ha marcado una posibilidad que Hermosillo pueda ser sede de grandes eventos.”
Ademas, “otra herramienta de promocion turistica es el tema de las filmaciones y tanto como
programas de television, telenovelas, cortometrajes, documentales, sobre todo largometrajes, se han
realizado en la ciudad y en diferentes partes del estado.” Por altimo, “los viajes de familiarizacion,
tienen un costo muy bajo, nada mas la revista, una revista por ejemplo la de México Desconocido, nos
pide un articulo de Hermosillo, entonces ellos nos dicen: yo te voy a mandar a la gente y tu nada mas
encargate de atenderla.” (entrevistado 1A COFETUR).

“La estrategia de apoyo a la infraestructura de los destinos y otro es generacion de productos
turisticos en los destinos, ademés de la coordinacion con SECTUR o con otras instituciones para el
apoyo de los destinos, en el caso por ejemplo de la marca ya reconocida de Pueblos Magicos de
Alamos y Magdalena. Generacion de productos como en el caso de Tesoros de Sonora, que es un
programa, vamos a decir, paralelo y alternativo a Pueblos Magicos, para aquellas comunidades que por
un lado dificilmente podrian Ilegar a hacer Pueblos Magicos.”(entrevistado 1B, COFETUR).

“Mediante algunos de los medios que usamos, pues son los tradicionales que es radio, prensa,
poco de televisién también y ahorita nos hemos puesto a través de las redes sociales, carteleras, todo lo
tradicional.” (entrevistado 2A IMCATUR).

“Que estrategias, pues promocion del destino como turismo de reuniones a través de medios
como television, radio” (entrevistado 2B IMCATUR).

“Trabajando con la imagen comercial HMO Hermosillo, esa marca la hemos buscado hacer
apolitica y atemporal; hemos sobrevivido ya a dos administraciones municipales.”, Otras estrategias
son: “vamos a ferias, vamos a exposiciones, la gente a lo mejor no sabe como te llamas, pero ubica
perfectamente la clave, el logo, el nombre y eso ha sido un punto de lanza para poder iniciar con
nuestro proyecto que es realmente la atraccion de grupos y convenciones, es a lo que nosotros estamos
mas enfocados” (entrevistado 3A OCV).

En contraposicion, entre quienes manifiestan la existencia de estrategias y sefialan su
percepcion de insuficiencia e inadecuacion, se advierte:

“Pienso, que si hay, como las aplican no es la forma; no es la forma posiblemente porque no
existe dentro de las oficinas gubernamentales gente especializada dentro del ambito turistico; no hay
gente especializada que disefie, que realice, que desarrolle un plan de marketing reforzado en el
aspecto de turismo, no lo hacen o si lo hacen por encimita y se acabd, "ya cumpli” asi lo dicen.”
(entrevistado 4A Académico).

Revista Iberoamericana de Turismo- RITUR, Penedo, Vol. 6, Namero Especial, p. 96-110, 2016.
http://www.seer.ufal.br/index.php/ritur



“Los perfiles de las personas en los puestos estratégicos, de las dependencias gubernamentales
de la actividad turistica, en cualquiera de los niveles, no son los que deberian de ser, no son los que
corresponden al puesto. Nos falta bastante por resaltar lo que viene siendo nuestra identidad, esa
imagen tiene que marcar presencia continua y constante en todos los escenarios como por ejemplo: en
el aeropuerto marcadisima la identidad, en los hoteles, en las habitaciones que le hace sentir al
huésped que estd en Sonora, entonces, si le falta marcar identidad, una imagen mas acentuada.”
(entrevistado 4B Académico).

“Si existe y si tenemos lugares emblematicos que no los hemos explotado debidamente, no por
falta de recursos, si no por falta de conocimientos de las autoridades, no de los accionistas del
territorio en si, de la ciudad de Hermosillo; nos hace falta nomas un poquito de la publicidad este mas
enfocada a que las personas que estan al frente de ahi tengan méas conocimientos, pues lo Unico que te
diria yo.” (entrevistado 5A, Asociacion de Agencia de Viajes)

“Te voy a decir de turismo para todos, la COFETUR cre0 el programa para que las personas
conocieran Sonora, en ese contexto disefiaron diferentes rutas para ofrecerlos a al mercado abierto.”
Ademas, “como asociacion lo que estamos implantando es capacitar a los guias turisticos, para que
ellos den el servicio al turista, que cuando regresen a sus lugares de origen y les pregunten ¢cudl fue
su experiencia aqui en Hermosillo o en el Estado?, que la respuesta sea positiva para que a la vez ellos
lo comenten y puedan venir mas personas.” (entrevistado 5B, Asociacion de Guias y Anfitriones)

Por tanto, como lo sefiala Stepchenkova & Morrison (2008), la mayoria de los
cambios en la imagen ocurren en el primer viaje; de ahi que, para posicionar el destino, se
debe crear y gestionar una percepcion atractiva y particular del destino. En este sentido, las
estrategias sefialadas por las autoridades gubernamentales y las asociaciones se aprecian en la
red semantica de la Figura 6.

Figura 6. Red semantica de las estrategias orientadas a la imagen
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Todos los entrevistados coinciden en afirmar la existencia de atributos en la ciudad de
Hermosillo susceptibles de generar desplazamiento; sin embargo, opinan que se requiere pulir
los productos turisticos existentes y desarrollar otros de acuerdo al mercado objetivo que
permitan proporcionar el valor agregado al turista o excursionista y mantener una imagen
positiva como destino, como se advierte a continuacion y se observa en la red semantica de la
Figura 7.

“Si nos diferenciamos o si le agregamos al tema de sol y playa o de reuniones o
cualquiera que sea el fin del viaje, si le agregamos nuestra carga cultural es donde va a
despegar el tema del turismo.” Ademas: “el tema de la playa de Bahia de Kino y de Punta
Chueca pues se tendréa que vender con la etnia.” (entrevistado 1A, COFETUR).

“De los atributos que Hermosillo tiene, aparte de ser una ciudad moderna, que si bien
la arquitectura, no es ostentosa como en otras localidades; pero Hermosillo tiene la
conectividad directa hacia la frontera, esa cercania que tiene con el mar si, con Guaymas
como puerto, Bahia de Kino como &rea de recreacion y la conectividad que tiene con la zona
rural del Rio Sonora.” (entrevistado 1B, COFETUR).

“El mismo logo maneja elementos naranjas, y elementos que, dan a entender el tema
de los colores del atardecer o del amanecer”, también, “tenemos un tema de mar 120 km de
litoral con el mar de Cortés, de cierta manera la simbologia del clima, también tenia que tener
esos elementos.” (entrevistado 3A, OCV).

“Atributos tiene muchos, tanto atributos artificiales, es decir, creados por el hombre y
como atributos naturales; el problema aqui es que no sabemos cémo conservarlos o como
hacerle para darlos a conocer, pero, la gente no esta consciente, no esta concientizada sobre el
cuidado, sobre las areas verdes, areas naturales, sobre los aspectos artificiales como museos,
parques, etc.” (entrevistado 3A, Académico).

“En cuanto imagen de la ciudad como es el Cerro de la Campana por ejemplo, en
cuanto a gastronomia o alimentos, las coyotas también, pero falta mucho. Basicamente aqui
en cuanto a recursos cada administracion quiere hacerlo propio y quiere dejar su marca a
como ellos lo programan o lo consideren, pero esa marca tiene que ser permanente no por
cambio de color, somos una ciudad y no debe importar el color que se encuentre.”
(entrevistado 4B, Académico).

“Entonces los lugares emblematicos aqui en Hermosillo como lo serian, el Cerro de la
Campana, el museo que fue una carcel. Atributos como: las artesanias, el parque Madero, la
zona antigua que deberia de hacerse peatonal; hay muchas historias que se engarzan alrededor
del centro de la ciudad. El cementerio, hay un recorrido, que suena tétrico, pero es atractivo
por las tumbas antiguas” (entrevistado SA, Asociacion de Agencia de Viajes).

“Tenemos pues la catedral, la plaza Zaragoza con toda su historia, el palacio de
Gobierno, la plaza Bicentenario, tenemos mucha, hay un recorrido que de casas este que
tienen mucha historia, tenemos bastante aqui en Hermosillo para las personas que nos visitan.
Los cementerios tienen mucha historia, o sea por las personas que estan ahi, que fueron parte
importante no de aqui, pues de la historia de México En Sonora tenemos pues, dos pueblos
magicos no, que es Magdalena y Alamos.” (entrevistado 5B, Asociacion de Guias y
Anfitriones).

A su vez, la mitad de los entrevistados manifestaron que existe una relacion minima
entre las autoridades gubernamentales y las asociaciones del sector turistico, que perciben un
acercamiento minimo de trabajo en conjunto:

“Se visualiza muy minima relacion, no hay seguimiento sobre un plan que lleven, no
hay relacion estrecha con las autoridades gubernamentales.” (entrevistado 3A, Académico).
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“En algunos casos estan articulados, pero en un porcentaje elevado es reducida la
articulacion entre ellos.” (entrevistado 4B, Académico).

“Pero me parece fabulosa la idea de la OCV de Cd. Obregén de nombrarme
embajadora de esta ciudad. Trabajamos en ello para poder tener acercamiento con los
diferentes niveles de gobierno.” (entrevistado 5SA, Asociacion de Agencia de Viajes).

“Si hay un acercamiento pero es minimo, porque no tienen conocimientos.”
(entrevistado 5B, Asociacion de Guias y Anfitriones).

Figura 7. Red de necesidades para considerar a Hermosillo como destino turistico
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En contraste, las autoridades gubernamentales y la OCV conciben una muy buena
relacion, al sefialar que tienen trabajo colaborativo aunque seguramente existiran
controversias:

“Muy buena relacion, hemos tenido en puestos claves gente del sector, que también eso ha
beneficiado mucho a la hora de acercarnos; la encargada de turismo del municipio, antes fue
presidenta de la OCV y también de la asociacion de hoteles.” (entrevistado 3A, OCV).

“En términos generales muy buena, seguramente habrd sus detalles.” (entrevistado 1B,
COFETUR).

“Muy buena relacion, colaboramos con las OCV del estado para invitar a eventos, ferias, etc.
Se ha trabajado creo yo con mucha més fluidez a partir de la creacion de las OCV.” (entrevistado 2B
IMCATUR).

Las asociaciones, académicos y autoridades gubernamentales concuerdan en el trabajo
desarrollado por la OCV, al incidir en la promocion de la ciudad de Hermosillo y estrechar las
relaciones con los prestadores de servicio turistico en bldsqueda de presentarse como destino
en otras ciudades con el fin de promover eventos y reuniones en Hermosillo.

Conclusiones
La ejecucion de algunas estrategias de parte de las autoridades gubernamentales, las
asociaciones del sector turistico y la OCV (referidas en el apartado de resultados y discusion)
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parten de diferentes perspectivas. Destacan las filmaciones realizadas en la ciudad de
Hermosillo, viajes de familiarizacion, publicacion en revistas especializadas, asi como
asistencia a eventos y ferias de promocion de la ciudad; sin embargo, en el ambito académico
sus resultados parecen imperceptibles.

Por el contrario, son consideradas como parte de los programas anuales de las
autoridades gubernamentales, OCV vy parte de las asociaciones del sector como estrategias
con acciones a corto plazo. Sin embargo, no consideran una estrategia integral, que busque en
primer lugar el trabajo colaborativo entre todos sin excluir a los actores, desde la comunidad
hasta los especialistas en el area, en la realizacion de proyectos a mediano y largo plazo. La
intencion es que dependan de las capacidades de la ciudad, con el fin de transmitir una
imagen positiva del destino al dar lugar a un posicionamiento en la mente de los turistas o
excursionistas. Mas como acotan Urrutia & Cuevas (2016:434) “[...] destaca la falta de
comunicacion, y liderazgo entre los empresarios, ademas de infraestructura en la zona y a la
dispersion de Pymes [...]”, asi como la participacion resuelta entre ambito gubernamental y
privado.

En el caso de los atributos de identidad de la ciudad, se confirma el reconocimiento de
los recursos tanto basicos como complementarios, susceptibles de generar productos turisticos
y establecer una imagen de identidad. Se sefiala al Cerro de la Campana como un simbolo
que distingue la ciudad, asi como la existencia de recursos histéricos-monumentales que se
encuentran principalmente en el centro de la ciudad, elementos gastronémicos y fiestas
tradicionales. Sin embargo, no fue posible observar elementos de identidad en el aeropuerto,
en las habitaciones de hotel, en lugares emblematicos del centro de la ciudad, en la publicidad
impresa y en medios de comunicacion, que permitan visualizar y diferenciar la ciudad;
ademéas no se observan oportunidades reales para el talento creativo de personas de la
comunidad o de grupos organizados como las asociaciones, académicos y comunidad en
general, donde su conocimiento del sector sea incluidos en un plan estratégico que
reestructure los espacios del turismo e innove en materia de turismo, como lo sefiala Molina
(2011).
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Identity attributes: Hermosillo as a tourist destination

Abstract

Tourism is important because of its relation to economic flows because produce goods and
services through the exchange throughout the international level to the local level. Therefore,
tourist destinations they must transmit the promise of an unforgettable travel experience, to
generate the movement of tourist and hiker people. Hermosillo city has natural and cultural
resources, tourist facilities, transportation facilities and services, Also it counts with tourism
stakeholders to establish strategies for arise competitive advantage of the tourist destination.
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The methodology that we used was qualitative approach, analyzing the important features of
the image, characteristics of the destination and its attributes. We used semi-structured
interviews, focus group with nine players in the tourism sector of the city, both public and
private; the information processed through the Atlas.ti 7 program. As results, in the opinion
of interviewed, the city has attributes that identifies, but require enrich existing products and
develop complementary activities. The strategies used to make known this city are the
shootings, institutional program "Treasures of Sonora" parallel to the Magical Towns,
familiarization trips journals, attendance at events and trade promotion, among others.
However, for academics, the strategies implemented are insufficient, because they have not
established indicators to assess their effectiveness.

Keywords: Tourist destination, image of the tourist destination, attributes.
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