Resumen

Este trabajo analiza los factores determi-
nantes de la posicién competitiva de la empre-
sa turistica espafola, a partir de una investiga-
cion empirica primaria con datos de 1.019
firmas a caballo de los afos 2009 y 2010. La
mayor capacidad explicativa se encuentra en la
dotacion de competencias distintivas en intan-
gibles. Aquellas empresas que siguen estrate-
gias volcadas con la innovacién también obtie-
nen una mejor posicién para competir en el
mercado. En cuanto al efecto de las variables
externas, la competitividad de la empresa tu-
ristica espafiola se ve influida positivamente por
las oportunidades que ofrecen las imperfeccio-
nes de sus mercados y por la localizacién den-
tro de un destino turistico con una potente do-
tacion de activos compartidos, pero no por el
atractivo del entorno regional, trasluciendo la
escasa envergadura de las ventajas comparati-
vas y un marco institucional poco munificente.

Palabras clave: competitividad, estrategia,
estructura de mercado, empresas y destinos
turisticos

Abstract

This work analyzes the determinant factors
of the competitive position of the tourist Spanish
firm, from an empirical primary investigation with
information of 1.019 enterprises collected along
years 2009 and 2010. The major explanatory
capacity is in the endowment of distinctive
competences in intangible. Those companies that
follow strategies overturned with the innovation
also obtain a better position to compete on the
market. As for the effect of the external variables,
the competitiveness of the tourist Spanish
company is seen influenced positively by the
opportunities that offer the markets imper-
fections, and for the location inside a tourist
destination with a powerful endowment of
shared assets, but not for the attraction of the
regional environment, which indicates the scanty
importance of the comparative advantages and
an institutional framework few munificent.

Key words: competitiveness, strategy, struc-
ture of market, companies and tourist destina-

tions.
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I. INTRODUCCION (*)

A importancia de las necesi-

dades de consumo de servi-

cios turisticos diversos a satis-
facer en las economias modernas
ha provocado el nacimiento de un
sector econdmico gigantesco. La
profesionalizacion de la direccién
de empresas turisticas constituye
una clave de este crecimiento. Las
empresas turisticas actuales han
sumado al enfoque turistico tra-
dicional las nuevas técnicas de di-
reccion y organizacion de empre-
sas. Una muestra del desarrollo
alcanzado por la profesionaliza-
cion y el enfoque empresarial en
turismo lo constituyen los contra-
tos de gestion, que han permiti-
do el crecimiento de cadenas tu-
risticas de enorme dimension,
cuya complejidad de gobierno y
uso de los modernos enfoques y
métodos de direccion nada tienen
que envidiar a las grandes corpo-
raciones industriales o de servi-
Cios.

El interés por el estudio de la
competitividad de la empresa tu-
ristica nace, junto a la constancia
de su importante presencia en la
economia contemporanea y sus
problemas de administraciéon, por
ser el turismo una actividad fun-
damental en numerosos territo-
rios, de la cual depende el bien-
estar de la poblacién. Puesto que
este potencial de creacion de ri-
gueza se asienta en un cumpli-
miento eficaz por la empresa de
sus funciones, que es indisociable

de su nivel competitivo, la com-
petitividad empresarial se ha con-
vertido en un tema bdsico para el
progreso social y econémico.

Este trabajo pretende aportar
elementos para avanzar en la for-
mulacion de una teoria de la em-
presa turistica capaz de desvelar
las causas ultimas de su competi-
tividad, asi como de extender la re-
flexion con un andlisis empirico
aplicado al caso espafiol. Para ello,
en primer lugar, se ha construido
un modelo explicativo del éxito
competitivo de las empresas turis-
ticas que permita estimar los efec-
tos relativos, sobre la variabilidad
de su posicion competitiva, del
destino en el que la empresa se lo-
caliza, el entorno general de la re-
gion, el atractivo de la estructura
de la industria, la similitud estraté-
gica dentro de grupos en la activi-
dad, y la heterogeneidad interna
del stock de recursos y capacida-
des de la firma. La creciente con-
viccion de que la competitividad
esta influida esencialmente por los
aspectos «micro-organizativos» de
la empresa ha concedido especial
trascendencia al estudio de sus for-
mas de organizaciéon interna y
comportamiento estratégico. La
metodologia utilizada para la ex-
traccion y tratamiento de los da-
tos ha consistido en modelos de
regresion multiple, fijandonos en
los coeficientes beta estandariza-
dosy en los coeficientes de corre-
lacion semi-parciales. El analisis del
problema con estos indicadores es
una innovacién interesante, pues
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permite controlar los efectos de la
heterogeneidad individual no ob-
servable, descomponiendo la va-
rianza observada segun la impor-
tancia individual de los efectos, al
tiempo que testar empiricamente
hipdtesis. La investigacion empiri-
ca parte de una base de datos de
1.019 empresas turisticas espafo-
las confeccionada a partir de un
estudio primario a caballo de los
anos 2009y 2010.

Il. LAS FUENTES
DE VENTAJAS SOBRE
LA COMPETENCIA
DE LA EMPRESA
TURISTICA (1)

El estudio de las fuentes de
ventajas sobre la competencia 'y
de las diferencias persistentes en
los resultados entre empresas es-
ta en el nucleo de las cuestiones
basicas de la economia industrial
y de la direccién estratégica (Por-
ter, 1991; Rumelt et al., 1991). Sin
embargo, las distintas teorias de
la empresa capturan la heteroge-
neidad intra-pais e intra-industria
en distintos grados, defendiendo
diferentes premisas sobre los ori-
genes de asimetrias competitivas,
de ventajas sobre la competencia
y de resultados extraordinarios
persistentes.

Mayoritariamente, la literatura
(Salas, 1993; Canals, 1991; Por-
ter, 1991 y 1990; Whipp, Rosen-
feld y Pettigrew, 1989; Rumelt,
1984) ha clasificado tedricamen-
te los distintos efectos causantes
de la heterogeneidad en tres: las
ventajas-pais basadas en las ven-
tajas comparativas, las ventajas-
industria derivadas del atractivo
de la estructura del mercado, y las
ventajas-empresa tras las que se
encuentran distintas aproximacio-
nes tedricas (siendo la principal el
enfoque basado en los recursos
y capacidades, EBRC). Esta clasifi-
cacién tradicional ha sido amplia-

da por la literatura sobre grupos
estratégicos, que introduce las
ventajas-grupo o efecto similitud
estratégica, definiendo este cons-
tructo como un nivel de homoge-
neidad intermedio, entre la indus-
tria y la empresa, que conjuga la
heterogeneidad intra-industrial de-
fendida por el EBRC con la homo-
geneidad interna preconizada por
la economia industrial, aunque re-
ferida ahora solamente a las em-
presas situadas dentro de cada
grupo estratégico.

El conocimiento empirico de la
relacién entre las fuentes de ven-
tajas sobre la competencia, la he-
terogeneidad entre paises, indus-
trias y empresas, y la variabilidad
del desempefio constituye un fo-
co de estudio de primera fila. Exis-
te una amplia literatura, tanto in-
ternacional (2) como nacional (3),
que se ha enfocado a la investiga-
cién empirica del efecto relativo
sobre el desempeno de las distin-
tas clases de ventajas sobre la
competencia. Los trabajos antes
mencionados han aportado ma-
yoritariamente (con ciertos resul-
tados contradictorios) evidencia
empirica del peso dominante del
efecto empresa en la explicacion
de las diferencias de desempeno
intra-industria. El estado de la
cuestion redne constancia empi-
rica tanto de la existencia de ma-
yores diferenciales de resultados
entre empresas pertenecientes a
una misma industria que entre
empresas de industrias diferentes
(Mauri'y Michaels, 1998; Rumelt,
1991; Cool y Schendel, 1987) co-
mo de la asimetria de rentabilidad
entre las empresas clasificadas en
un Mismo grupo estratégico, ma-
yor incluso que entre grupos
(McNamara, Deephouse y Luce,
2003; Cool y Schendel, 1987 y
1988).

Sin embargo, estos preceden-
tes manifiestan distintos tipos de
limitaciones. Los estudios empiri-

cos han limitado normalmente a
dos los efectos considerados, efec-
to industria y efecto empresa, re-
legando el efecto pais, que cuen-
ta con pocos precedentes (p.e.,
Galan y Martin, 1998). Tampoco
han sido frecuentes los estudios
(p.e., Gonzélez y Ventura, 2002)
gue han intentado introducir un
nivel intermedio de analisis entre
la industria y la empresa para ana-
lizar el efecto de la similitud estra-
tégica entre empresas dentro de
una industria, como determinan-
te del desempenfo, junto con los
efectos industria y empresa. El pro-
pio efecto industria, aunque obje-
to de gran atencion en la literatu-
ra previa, ha sido sélo parcialmente
definido, restringiéndolo al efecto
del atractivo del entorno compe-
titivo de la industria, medido por
el potencial de generacion de ren-
tas producido por las imperfeccio-
nes observables en la estructura
del mercado de productos. En
cambio, las dimensiones de com-
plejidad, dinamismo y munificen-
Cia que caracterizan al grado de
incertidumbre en la industria han
sido relegadas, pese a que los en-
foques contingentes las han pues-
to en primer plano. La causa de
estas restricciones radica en el ol-
vido de enfoques tedricos que pre-
dican la importancia de estos otros
efectos.

En concreto, el analisis de la
competitividad en turismo debe
considerar especialmente la in-
fluencia del marco territorial. El
destino no debe ser considerado
desde una perspectiva reduccio-
nista meramente espacial, en sus
vertientes uniformes y estaticas,
ni reducido al encuadramiento es-
pacial de los mercados, siendo
mas fructifera su interpretacion
como distrito en el sentido mars-
halliano del término (Aurioles, Fer-
nandez y Manzanera, 2008; Fer-
nandez, Manzanera y Aurioles,
2008). La naturaleza del produc-
to turistico como un producto in-
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tegrado, asentado en un territo-
rio con cierta riqueza de recursos
compartidos nacidos de las eco-
nomias externas y la atmosfera so-
cial y relacional incrustada en el
entorno, pone de relieve que el
comportamiento de la empresa
turistica esta sensiblemente influi-
do por el efecto destino (Molina,
Pereira y Claver, 2010).

Por consiguiente, la clasificacion
tradicional de las fuentes de ven-

tajas sobre la competencia, radica-
das en el efecto-pais, el efecto-in-
dustria y el efecto empresa, debe
ampliarse con el efecto provocado
por el atractivo del destino turisti-
co en el que la empresa se localiza
y el efecto similitud estratégica sus-
citado por el posicionamiento com-
petitivo de la empresa dentro de la
industria. La competitividad inter-
nacional de una empresa turistica
es, asi, el efecto conjunto del atrac-
tivo del entorno general o pais en

GRAFICO 1

DE LA EMPRESA TURISTICA

MODELO GENERAL EXPLICATIVO DE LA COMPETITIVIDAD INTERNACIONAL

- Demanda interior.
- Industria auxiliar.

VENTAJAS PAIS O ENTORNO GENERAL
- Dotaciones factoriales (naturales + infraestructura).

- Eficacia del apoyo gubernamental.
|

VENTAJAS INDUSTRIA
- Rivalidad entre competidores instalados.
- Amenaza de nuevos competidores.
- Amenaza de productos sustitutivos.
- Poder negociador de los proveedores.
- Poder negociador de los clientes.

- Activos compartidos.
- Economias externas

- Atmosfera industrial
- Atmosfera relacional.

VENTAJAS DESTINO TURISTICO
- Producto turistico integrado.
- Atractivos del destino turistico.

VENTAJAS SIMILITUD ESTRATEGICA
Nivel en que la empresa adopta
una estrategia con los atributos mas apropiados
para competir dentro de la industria

- Disefio organizativo.
- Disefo estratégico.
- Marco institucional.

VENTAJAS EMPRESA
- Recursos y capacidades.

\ 4

COMPETITIVIDAD INTERNACIONAL DE LA EMPRESA

que se localice, las presiones oca-
sionadas por la estructura del mer-
cado, las ventajas que conceda la
ubicacion en un cierto destino tu-
ristico y el acierto en configurar una
estrategia y una cartera de recur-
sos y capacidades estratégicamen-
te valiosos. El grafico 1 sintetiza es-
te modelo general explicativo de la
competitividad internacional de la
empresa turistica.

lll. EL ENFOQUE |
MACROECONOMICO
DE LA COMPETITIVIDAD
TURISTICA: EL EFECTO
PAIS O ENTORNO
GENERAL

La investigacion turistica ha op-
tado tradicionalmente por una 6p-
tica macroecondémica, analizando
los problemas y los hechos desde
una perspectiva agregada, y adop-
tando un concepto de empresa
inspirado en la teoria de la firma
neoclasica. Este enfoque tedrico
insiste en una distribucién homo-
génea de los origenes de las ven-
tajas competitivas entre las em-
presas de una nacion. Por ello, ha
puesto énfasis en el momento de
explicar las ventajas-pais en las di-
ferentes dotaciones de recursos y
el atractivo del entorno general
gue comparten todas las empre-
sas de una nacion.

Desde la perspectiva del «efec-
to pais», se define la competitivi-
dad como aquella capacidad que
posee un espacio para competir
eficazmente en los mercados in-
ternacionales. Esta es una vision
que se ampara, en una primera
instancia, en las ventajas de la es-
pecializacion que ya enunciase
Adam Smith, pero desde el plan-
teamiento ricardiano de la teorfa
del comercio internacional, ha-
ciendo, pues, descansar los fun-
damentos de la competitividad in-
ternacional del turismo en la teorfa
de las ventajas comparativas (Rit-
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chie 'y Crouch, 1993). Con este
planteamiento, la explicacién so-
bre la competitividad en los mer-
cados turisticos internacionales se
limita a analizar las ventajas en
costes derivadas de los recursos
productivos existentes bajo el con-
trol del sector turistico en cada lu-
gar y la dotacién de factores del
espacio en el que se localizan: cli-
ma, atractivos paisajisticos, histé-
ricos o culturales, infraestructu-
ras, etc. De manera que la ventaja
comparativa tiene como corolario
la especializacion en determina-
dos tipos de actividades econémi-
cas, que resultan ser, finalmente,
aquellas en las que un pais se
muestra comparativamente mas
eficiente.

La investigacién turistica des-
de la economia ha sido rica en tra-
bajos que han adoptado este mo-
delo tedrico (p.e., Ramdn, 1997).
La investigacion turistica centra-
da en la competitividad-pais cuen-
ta igualmente en nuestro pais con
un buen numero de trabajos apli-
cados. Entre ellos, podemos des-
tacar los sucesivos planes estraté-
gicos elaborados en diferentes
ambitos, tales como el Libro Blan-
co del Turismo de la Comunidad
Valenciana; el Plan de Marketing
del Turismo Espanol, de 1990; el
Plan Marco para la Competitivi-
dad del Turismo Espanol-FUTURES,
de 1992, y el Plan DIA. Plan de
Desarrollo Integral del Turismo en
Andalucia (Marchena (ed.), 1993).

La principal limitacion de este
enfoque es de naturaleza estati-
ca: la concentracion de la teoria
del comercio internacional en los
factores productivos basicos le cie-
rra la puerta al futuro, pues el he-
cho de que estos factores surjan
de modo espontaneo, o estén dis-
ponibles de forma natural, indu-
Ce a creer que no existen procesos
de mejora o de aprendizaje de la
dotacién inicial de recursos. Esta-
blecer estrategias de crecimiento

sustentadas en factores de dota-
cion natural condena a la desapa-
ricién de esas ventajas compara-
tivas cuando otros espacios inicien
su andadura apoyandose en idén-
tica articulacion de los elementos
proporcionados por la simple ubi-
cacién fisica de su propuesta tu-
ristica. Por tanto, la salvaguarda
de las ventajas comparativas ba-
sada exclusivamente en la dota-
cion de recursos naturales es en-
deble. Por otra parte, el analisis
econoémico exclusivo basado en
precios y costes relativos olvida
que, en situaciones de mercado
abierto y globalizacion de la eco-
nomia, la competitividad de la em-
presa turistica descansara espe-
cialmente en su capacidad de
diferenciacion.

IV. EL ENFOQUE
ESTRUCTURAL
DE LA COMPETITIVIDAD
TURISTICA: EL EFECTO
INDUSTRIA

La economia industrial sitda la
unidad de analisis en el marco de
una industria. La tesis basica desde
esta perspectiva estructural es que
las fuentes de ventajas competiti-
vas se distribuyen homogéneamen-
te en el interior de cada actividad,
concentrandose en ciertas imper-
fecciones del mercado. El referen-
te de la teoria capaz de modelizar
el impacto del «efecto industria» se
condensa en el paradigma estruc-
tura-conducta-resultados (E-C-R),
que trata de los vinculos existentes
entre las condiciones primordiales
del mercado (costes, demanda y
tecnologia), la estructura de los
mercados, la conducta de las em-
presas y los resultados econémicos.
Este paradigma suministra una hi-
potesis basica: la competitividad de
las empresas de cierta industria, me-
dida por sus resultados econémi-
cos, viene dada por las caracteris-
ticas estructurales de sus mercados.
La nueva organizacion industrial

empirica (Bresnahan, 1989), cons-
truida a caballo de los afios seten-
ta y ochenta del siglo XX, con de-
sarrollos de la teorfa de juegos y de
la economia de la informacién, ha
flexibilizado el determinismo inicial
E-C-R admitiendo la bidireccionali-
dad de los enlaces entre las tres va-
riables de la cadena. En todo caso,
el analisis estructural de la com-
petitividad sigue concentrando su
atencion en los mercados de pro-
ductos finales, cuya estructura se-
ria el factor determinante del éxito
empresarial.

El turismo es un conglomera-
do de actividades muy amplio y
heterogéneo como para poder
tratarlo como un todo, pues, por
ejemplo, no existen muchos fac-
tores comunes entre actividades
como la hoteleria, la restauracion,
las agencias de viajes, la oferta de
ocio, etc. Esa consideracion con-
duce a la necesidad de interpre-
tar la verdadera competencia en
el seno del turismo a partir de su
taxonomia en negocios que com-
piten por los mismos clientes y ca-
nales de comercializacion/distri-
buciéon, o por las mismas fuentes
de ventaja competitiva. Ya no ca-
be hablar pues de competitividad
turistica de una nacion, sino de la
competitividad de cierta industria
turistica nacional, pudiéndose pro-
ducir asimetrias importantes en la
posiciébn competitiva internacio-
nal de las empresas de un pais se-
gun el negocio de que se hable.

Por consiguiente, la investiga-
cion turistica debe también enfo-
carse hacia el estudio del efecto-
industria, o sea, el peso que sobre
la competitividad de las empresas
de cierta actividad implica las im-
perfecciones del mercado en ella
identificables. Las aportaciones de
Porter (1980 y 1985) son funda-
mentales para el estudio de la es-
tructura competitiva del negocio
y la identificacién de las imperfec-
ciones del mercado que explotar.
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La mayor aportacion de Porter ha
sido sistematizar las fuerzas com-
petitivas de una industria de las
que depende la competencia en
su seno, el comportamiento es-
tratégico y, en ultimo extremo, los
resultados de las empresas en ella
instaladas. Su modelo de las cin-
co fuerzas competitivas define el
marco dentro del cual las empre-
sas de cada industria persiguen
obtener ventajas competitivas,
desvelando las contingencias es-
tructurales sobre las opciones
competitivas de la empresa.

Enfocar a la construccion de
una teoria de la empresa turisti-
ca desde la economia industrial
tiene su principal limitacién en
adoptar como unidad de analisis
la industria, ignorando un amplio
conjunto de variables estrictamen-
te internas de la empresa turistica
que definen su especificidad den-
tro de la industria y del pais. Esta
aproximacion tedrica olvida que
son las empresas las que compi-
ten, no sus productos, y que cada
empresa se caracteriza tanto por
su cartera de productos como por
el stock de recursos y capacidades
que maneja. Por tanto, parece que
puede ser fructifera una linea de
analisis de la competitividad de la
empresa turistica que parta, pre-
cisamente, de que cada empresa
es diferente como efecto de una
larga trayectoria de decisiones y
circunstancias pasadas.

V. EL ENFOQUE
CONFIGURATIVO
DE LA COMPETITIVIDAD
TURISTICA: EL EFECTO
SIMILITUD ESTRATEGICA

Aunque en su primera etapa
como heredero de la tradicion de
la economia industrial el foco de
analisis competitivo para Porter es
la industria, pronto observo la he-
terogeneidad interna de cada sec-
tor y la necesidad de un estudio

mas desagregado, desglosando la
industria en grupos estratégicos
con posicionamientos competiti-
vos diferenciados. En su Teoria de
la ventaja competitiva, Porter ex-
plica la posicién competitiva rela-
tiva y el éxito competitivo de la
empresa no sélo por el efecto in-
dustria ya resefado, sino también
por un segundo factor, el efecto
posicionamiento, que reconoce la
especificidad de cada empresa, de
la posicion relativa que la empre-
sa se ha labrado en su mercado.
Por tanto, Porter admite que las
empresas tienen considerable li-
bertad para configurar la cade-
na de valor con la cual compiten,
e incluso que, a través de las ac-
ciones desarrolladas para crear
ventajas competitivas, pueden al-
terar la estructura de la industria.
Se aleja asi de la interpretacion
unilateral del paradigma E-C-R. El
papel de la estrategia lo define,
precisamente, como generar y
mantener un posicionamiento
competitivo diferenciado que per-
mita producir rentas empresaria-
les superiores a las de los compe-
tidores. La ventaja competitiva la
define por las caracteristicas dife-
renciales que una empresa tiene
ante sus competidores, y resulta
del valor que la empresa es capaz
de crear para los compradores,
sea en forma de menores precios
del producto para proporcionar
similares beneficios, sea en forma
de atributos exclusivos que pro-
porcionan un beneficio mayor al
coste adicional.

Entre las diversas tipologias
ofrecidas por la literatura para cla-
rificar los grupos con posiciona-
mientos competitivos distintos
dentro de la industria, hemos se-
leccionado la de Miles y Snow
(1978). Esta tipologia tiene como
principal virtud la de caracterizar
a la organizacién como un siste-
ma complejo e integrado en inte-
racciéon dinamica con su entorno
(McDaniel y Kolari, 1987: 20), cen-

trandose de forma especial en su
orientacion estratégica. Por tanto,
no sufre los problemas de consi-
deracioén parcial de la realidad em-
presarial de la mayorfa de las tipo-
logias que se concentran en un
Unico elemento de la estrategia
o la estructura, buscando en cam-
bio considerar globalmente el pro-
ceso de adaptacion de la organi-
zacion con el entorno. Para ello,
considera tres problemas basicos:
el problema empresarial, relativo
a la definicion del dmbito produc-
to-mercado de la empresa; el pro-
blema tecnoldgico, relativo a la
eleccion de las tecnologias para la
produccion y la distribucién, y el
problema administrativo, referido
a la racionalizacion de la estructu-
ra'y los procesos, y a la implanta-
cion de sistemas que permitan la
evolucién de la organizacion (in-
novacion). A partir de las decisio-
nes adoptadas en cada una de las
tres dimensiones que caracterizan
el ciclo adaptativo, Miles y Snow
(1978: 29) postularon que las em-
presas que compiten en un cier-
to mercado muestran distintos pa-
trones de adaptacién empresarial
0 modelos de comportamiento re-
presentativos de cuatro perfiles o
tipos organizativos: prospectivo o
explorador, defensor, analizador y
reactivo.

VI. EL ENFOQUE
TERRITORIAL
DE LA COMPETITIVIDAD
TURISTICA: EL EFECTO
DESTINO

El anélisis competitivo en el
ambito de la industria deja igual-
mente de lado la necesidad de un
nivel de estudio intermedio en-
tre el pafs o regién y la industria
especifica a la que pertenece una
empresa, con el fin de averiguar
el origen de la ventaja competi-
tiva en sistemas estratégicos es-
pecificos que se organizan en am-
bitos geograficos estructurados
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homogéneamente en el entorno
proximo o local en el que opera
la empresa, y que conforman un
distrito o cluster. El estudio de la
competitividad internacional de
las empresas en cierta industria no
se contempla entonces como una
competencia entre naciones o re-
giones, ni entre industrias nacio-
nales o regionales, sino entre clus-
ters especializados en segmentos
estratégicos dados (Becattini, 1979;
Brusco, 1982; Camisén, 2004;
Porter, 1990).

Esta perspectiva fijada en el
agrupamiento de sectores eviden-
cia, al menos, dos elementos im-
portantes en lo que se refiere al
estudio de la competitividad de la
empresa turistica. En primer lugar,
los beneficios o ventajas de las in-
terconexiones entre diferentes sec-
tores productivos localizados en
un area geografica determinada
recalcan la importancia competi-
tiva del territorio (efecto territo-
rio). El dmbito geografico desde
el cual se adoptan las decisiones
estratégicas de la empresa, y las
condiciones socioeconémicas de
este entorno, adquieren un relie-
ve trascendental para explicar la
competitividad de la empresa tu-
ristica. Por consiguiente, el anali-
sis de la competitividad en turis-
mo debe considerar especialmente
la influencia del destino turistico
al que la empresa pertenece, por
ser el espacio que circunscribe su
actividad, y potencial origen de
ventajas que potencian global-
mente a todas las empresas que
integran el agrupamiento dentro
de su circunscripcion.

La inextricable ligazén de la
competitividad de las empresas
turisticas con la competitividad co-
lectiva del destino turistico en que
se localizan tiene una de sus ex-
plicaciones en la naturaleza del
producto turistico como produc-
to integrado (Go, 1992; Middle-
ton, 1994; Smith, 1994; Vogty

Fesenmaier, 1995). El producto tu-
ristico es un conglomerado, una
amalgama, una constelacién de
elementos, tangibles unos e in-
tangibles otros. Desde esta face-
ta, la competitividad de las em-
presas localizadas en un destino
vendria dada por el nivel en que
el producto turistico integrado
ofertado por todas las empresas
del destino incorpore los atribu-
tos que los consumidores-turistas
valoran mas en su decisién de
compra. Aqui, pues, el consumi-
dor-turista percibe cada produc-
to integrado de un destino como
un conjunto de atributos con di-
ferentes capacidades para ofre-
cerle los beneficios deseados y sa-
tisfacer sus expectativas (p.e.,
Loukissas y Triantafyllopoulos,
1997).

Una segunda evolucion de la
investigacién incide en la desta-
cada relevancia del aspecto espa-
cial en la conceptualizacion del
destino turistico, toda vez que
cualquier producto turistico se
fundamenta precisamente en un
lugar geografico, en el cual se
ofrece y es consumido. La suma
de clima, recursos naturales y cul-
turales, infraestructuras generales
y servicios turisticos define la com-
posicién del producto turistico en
un destino, en el que toma un
protagonismo vital el territorio.
Aunque el producto turistico in-
tegrado y el destino turistico son
entidades separadas, existe una
relacion intrinseca entre la calidad
territorial del destino y la funcién
de comercializacion turistica. La
competitividad de los productos
turisticos depende en gran medi-
da de la imagen, la organizacion,
la calidad y la sostenibilidad del
destino geogréfico en general (Ve-
ra (coord.), 1997: 185). La oferta
de un destino turistico se confi-
gura como el mix de productos
que actlan en un perimetro geo-
gréfico determinado, donde ejer-
cen su primordial accion facto-

res comunes a otros lugares, pe-
ro de cuyo particular aprovecha-
miento surge una imagen diferen-
ciada, y que inducen al turista a
identificar al producto turistico
global con el destino turistico don-
de éste se desenvuelve, por aglu-
tinar este Ultimo todos los elemen-
tos que influyen en la experiencia
turistica. La explotacién mercan-
til de esos recursos turisticos —la
produccién turistica— se realiza
en el territorio a partir de diferen-
tes configuraciones posibles en
funcién de los espacios (litoral, ru-
ral, natural, urbano), convirtién-
dose dicho territorio y el medio
ambiente en un producto suscep-
tible por si mismo de generar
atraccion sobre una demanda de
consumo turistico. En esta atmos-
fera, la dotacién de capital huma-
no depende sobremanera de la
oferta de organizaciones forma-
tivas en el contexto territorial de
la empresa. En este sentido, ad-
quiere pleno sentido la tesis de
que «la salud del territorio es uno
de los factores claves de la com-
petitividad turistica» (Vera (coord.),
1997: 180). La proximidad fisica
de las empresas, en contra de vi-
siones negativas, aportaria venta-
jas de contexto que fomentan la
competitividad de las empresas en
él instaladas y, por tanto, del des-
tino en su conjunto.

Una aproximacion tedrica mas
reciente a la competitividad de las
concentraciones productivas en un
cierto territorio, igualmente inspi-
rada en el enfoque econémico
estructural, trata de explicarla a
partir de factores e interacciones
complejas entre la empresa, la eco-
nomia y el gobierno. En este enfo-
gue sobresale la aportacion inves-
tigadora de Porter (1990) plasmada
en su teoria de la ventaja competi-
tiva de las naciones. En su vision, la
competitividad sectorial no se cifie
al atractivo de una industria, sino
que depende de cdmo se organi-
zan las relaciones inter-industriales
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en sistemas estratégicos especificos
y como se localizan en ambitos geo-
gréaficos dados. Porter (1990) de-
nomina cluster al conjunto comple-
jo de estos elementos, y lo define
como la agrupacién natural de em-
presas pertenecientes a distintos
sectores en un determinado espa-
cio geografico homogéneo, con
una serie de empresas o sectores
de apoyo que estan relacionados
con su actividad. Desde el analisis
econdmico, la concentraciéon de
empresas en ambitos territoriales
delimitados adquiere un significa-
do mucho mas profundo que el de-
rivado de la convivencia espacial,
hasta el punto de constituir el ele-
mento mollar de un modelo indus-
trial con ventajas competitivas
generadas por la explotacion de
ciertas ventajas de naturaleza eco-
némica denominadas genérica-
mente economias externas, y que
presentan tres formas principales
(Zeitlin, 1992): economias de espe-
cializacién, economias de informa-
cion y economias de disponibilidad
de mano de obra. Este elemento
territorial, como integrador de las
externalidades a la produccién, se
constituye en componente central
del conocido concepto marshallia-
no del distrito industrial. Junto a
estas externalidades, Marshall en-
contré otras ventajas fruto de la ex-
periencia acumulada en el territo-
rio, la denominada «atmoésfera
industrial», que puede considerar-
se como elemento reproductor de
estas economias externas.

El analisis econémico del dis-
trito industrial ha sido ampliado
con nuevos matices, alusivos al
peculiar sistema social que flore-
ce dentro de los limites geogra-
ficos que lo circundan. El anélisis
sociol6gico de los distritos indus-
triales —Grandori, ed., (1999); La-
zerson, (1995)— recalca el hecho
de que las empresas encuentran
una serie de ventajas por el hecho
de estar localizadas en un entor-
no determinado con ciertos pa-

trones de organizacién social. Be-
cattini (1990: 62) define el dis-
trito industrial como «una entidad
socio-territorial que se caracteri-
za por la presencia activa tanto de
una comunidad de personas co-
mo de un conjunto de empresas
en una zona natural e histérica-
mente determinada». Surge asf
una atmésfera social integrada
por una comunidad de personas
(Harrison, 1991) con un fuerte sen-
timiento de arraigo (Granovetter,
1985) y caracteristicas culturales
comunes, con una alta movilidad
social vertical, una infraestructura
de apoyo a la formaciény a la 1+D
y la difusion informal de las inno-
vaciones y el conocimiento que se
ve fomentada por la proximidad
fisica. De la comunidad de perso-
nas nace una atmésfera de coo-
peracién, de confianza y de san-
cién social, en la cual la accidén
econdémica esta regulada por
normas tanto explicitas como im-
plicitas (Dei Ottati, 1994; Lazer-
son y Lorenzoni, 1999). Los me-
canismos sociales que gobiernan
espontaneamente las relaciones
dentro del distrito permiten asf li-
mitar la amenaza de oportunismo
de las partes (Foss y Koch, 1996;
Dei Ottati, 1994), generando ba-
jos costes de transaccion. En este
contexto, la cooperacion tiene un
papel fundamental dado que, al
reforzar la red de acuerdos esta-
blecidos, mayores son los benefi-
cios sobre la colectividad. Por con-
siguiente, el resultado final mas
valioso del sentimiento de arrai-
go o de pertenencia que caracte-
riza a la comunidad de personas
en un distrito industrial es la com-
binacién armoniosa de coopera-
cién y competencia (Harrison,
1991).

La exigencia del cumplimiento
integro de condiciones aisladas en
el modelo candnico de distrito in-
dustrial seguramente excluiria del
modelo a buena parte de otros sis-
temas productivos locales, entre

ellos a los destinos turisticos. Sin
embargo, un concepto de distrito
industrial menos estricto puede
seguir siendo Util como modelo
explicativo de las razones y la di-
namica de funcionamiento de los
destinos turisticos experimenta-
dos. Asi lo sugirieron Molteni y Sai-
naghi (1997) cuando acufiaron
por primera vez el concepto de
distrito turistico. En Porter (1990:
320) se encuentran ya referencias
al sector turistico en el contexto
analitico que realiza el autor para
las empresas del sector servicios.
Aunque lo mas manifiesto de la
aplicabilidad de su metodologia
al sector turistico se recoge en Re-
forcament de I'avantatge compe-
titiu del sector turistic a Catalun-
ya, diagndstico realizado en 1992
por Porter, a través de la empre-
sa Monitor Company, para el con-
junto del sector turistico catalan,
donde se efectlia un ambicioso
analisis cluster de los productos
turisticos de esta comunidad au-
tonoma. Otras investigaciones
(Molina, Pereira y Claver, 2010; Au-
rioles, Fernandez y Manzanera,
2008; Fernandez, Manzanera y
Aurioles, 2008; Nordin, 2003; Ca-
mison, 1996) han reiterado la uti-
lidad metodoldgica del estudio de
los clusters como ambito de estu-
dio competitivo del cual extraer
peculiaridades que diferencien el
enfoque y la especializacion turis-
tica de un destino.

La vinculacion de la competi-
tividad a la densidad del entrama-
do turistico en un cierto territorio
pone de relieve en qué medida la
capacidad de una empresa, que
compite en el mercado final, se
encuentra condicionada por los
activos compartidos a su disposi-
cion en el destino. La perspectiva
estratégica de los distritos indus-
triales insiste en las competencias
compartidas en forma de activos
de conocimiento y de informacion
depositados en un entorno terri-
torial préximo a la empresa, los
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flujos de conocimientos, informa-
cion y experiencias que circulan
dentro del distrito con un cierto
grado de libertad, o la cultura in-
dustrial sélidamente asentada
en el territorio. Las competencias
compartidas son combinaciones
de conocimientos y de habilida-
des que no son propiedad legal
de ninguna empresa, al estar em-
bebidas en los procesos, redes e
instituciones existentes en el se-
no del distrito industrial. El distri-
to industrial puede entenderse en-
tonces como un espacio externo
de recursos y capacidades a los
que tienen acceso las empresas
miembros (Camisdn, 2000: 25),
0 como un contexto de oportuni-
dades y restricciones, generador
de capacidades de orden superior
(Foss y Eriksen, 1995). La impor-
tancia de las competencias, com-
partidas como fuente de ventajas
sobre los competidores que no
pueden acceder a ellas, deriva pre-
cisamente de su caracter intangi-
ble y tacito. Las dificultades adi-
cionales para la apropiacién o
imitacién de los competidores ex-
ternos al distrito no hacen sino
realzar mas aun su valor como
fuente de la posicién competitiva
relativa del destino turistico fren-
te a otros competidores. Hemos
acunado el concepto de «efecto
destino o territorio» para descri-
bir esta influencia.

Sin 6bice a reconocer la im-
portancia del atractivo del desti-
no turistico para que las empre-
sas acrecienten la fortaleza de su
posicionamiento competitivo in-
ternacional, y para explicar por
qué ciertos paises tienen empre-
sas turisticas competitivas inter-
nacionalmente en ciertos seg-
mentos estratégicos, el enfoque
territorial de la competitividad in-
ternacional tiene limitaciones re-
sefiables, dos fundamentalmente:
su analisis somero de las condi-
ciones iniciales internas a la em-
presa, y su revision superficial del

papel de las decisiones estratégi-
cas, la organizacion y las compe-
tencias distintivas de cada empre-
sa. Todo ello lo hace claramente
insuficiente a la hora de explicar
por qué ciertas empresas tienen
mas éxito que otras cuando com-
piten internacionalmente, perte-
neciendo a un mismo destino tu-
ristico.

VIl. EL ENFOQUE
ESTRATEGICO
DE LA COMPETITIVIDAD
TURISTICA: EL EFECTO
COMPETENCIAS
DISTINTIVAS

Los efectos entorno general o
pais, industria, similitud estraté-
gica y destino turistico no agotan
el abanico de factores causales de
la competitividad, puesto que
qguedarian pendientes aun de ex-
plicar las razones por las cuales
ciertas empresas son capaces de
alcanzar un posicionamiento
competitivo ventajoso frente a ri-
vales ubicados en el mismo en-
torno (y por tanto con la misma
dotacién de ventajas comparati-
vas), en la misma industria (y por
consiguiente con iguales oportu-
nidades para explotar las imper-
fecciones de los mercados), en el
mismo destino (y consecuente-
mente con un acceso homogé-
neo a los recursos compartidos
en el distrito) y con la misma es-
trategia que otros competidores
en igual mercado. Profundizar en
tales causas exige identificar otros
factores discriminantes clave de
la competitividad, que estan dis-
tribuidos de forma heterogénea
entre las empresas competidoras
dentro de una actividad, y que
son el origen del denominado
«efecto empresa». Este enfoque
a la competitividad pone de relie-
ve que la responsabilidad decisi-
va de la competitividad de la em-
presa turistica descansa sobre ella
misma. Consecuentemente, la in-

vestigacion de la competitividad
empresarial debe centrarse en el
analisis profundo de las empre-
sas en si, y sélo complementaria-
mente como elemento de los
mercados o habitantes de cierto
entorno.

La fuente tedrica de mayor ex-
tensién actualmente para desve-
lar los mecanismos subyacentes al
«efecto empresa» es el enfoque ba-
sado en recursos y capacidades
(EBRC) (Barney, 1991; Amity Schoe-
maker, 1993). Este enfoque pre-
dice la existencia de notablesy
persistentes diferencias de éxito
competitivo intra-industria, provo-
cadas por factores especificos de
cada organizacion, mayores inclu-
so que las divergencias inter-indus-
triales (Schmalensee, 1985; Rumelt,
1991). El EBRC coloca auin mas in-
tensamente a la empresa en el cen-
tro del juego competitivo, al soste-
ner el papel vital de los factores
especificos de la empresa en la ge-
neracion de ventajas competitivas,
especialmente activos intangibles
ajenos en gran medida a transac-
ciones en el mercado. Desde el EBRC,
el anlisis de los origenes de la ven-
taja competitiva de la empresa se
desplaza desde el aprovechamiento
de los fallos del mercado, conocidos
mediante el estudio de la estructu-
ra de la industria, a la asimetria ini-
cial de recursos entre empresas y a
la posesion de una «cartera» de
competencias valiosas, principal-
mente de corte cualitativo e intan-
gible y de movilidad imperfecta,
que determinan la forma de dife-
renciacion de cada empresa. La ex-
periencia del EBRC aplicada al es-
tudio del sector turistico, como
fundamentacion tedrica, se encuen-
tra en Camisén (1996: 236-239).

No obstante, la acumulacion
de activos intangibles en calidad
se enfrenta a considerables dificul-
tades, nacidas de ciertos de sus
rasgos: el aumento de la incerti-
dumbre derivado de su prolonga-
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do periodo de acumulacion, que
implica realizar inversiones irrecu-
perables y deseconomias de tiem-
po, y su naturaleza de bien pu-
blico, que puede provocar ciertas
externalidades y problemas de
apropiabilidad debido a conduc-
tas oportunistas. Profundizar un
nivel mas en la cadena de causa-
lidad explicativa de la competitivi-
dad empresarial exige, pues, inves-
tigar como las decisiones directivas
y las condiciones iniciales permi-
ten a ciertas empresas acumular
algunos de los valiosos activos in-
tangibles. El seguimiento de la ca-
pacidad competitiva, o sea, el es-
tudio de la interaccién competitiva
entre los productos de la empre-
sa y los recursos y capacidades que
cada una es capaz de movilizar,
adquiere una connotacién estati-
ca. En cambio, la exploracion de
las razones que explican las do-
taciones de recursos, los modelos
de organizacion del trabajo y de
vinculos inter-empresariales, y el
desarrollo de estructuras organi-
zativas mas integradoras, requie-
re de una dimensién dinamica.
Con ello se entra de lleno en la pers-
pectiva longitudinal del problema
estratégico. Se trata, pues, de es-
crutar el proceso de acumulacion
de recursos y capacidades y los fac-
tores organizativos e instituciona-
les que intervienen en él; entre ellos,
las decisiones directivas sobre el di-
sefio organizativo, la estructura de
propiedad, el aprendizaje y la difu-
sibn de conocimiento, y un marco
institucional singularmente adecua-
do para acumular determinados re-
cursos y capacidades.

VIIl. EL MODELO TEORICO
DE SINTESIS
EXPLICATIVO
DE LA COMPETITIVIDAD
DE LA EMPRESA
TURISTICA

La rica y variada disponibilidad
de lineas de investigacién sobre

las empresas y los destinos turis-
ticos, proporcionadas por los di-
versos enfoques existentes en la
construccion de la teoria, ponen
de relieve el interés de crear un
modelo integrador de las diversas
propuestas de analisis de la com-
petitividad en los dos niveles men-
cionados (Camison, 1997: 114).
Este propdsito aparece como de-
seable, dada la conviccién de que
son enfoques complementarios y
mutuamente necesarios para con-
seguir una visién global del pro-
blema de la competitividad de la
empresa turistica y de sus facto-
res determinantes.

El modelo de sintesis resalta la
prioridad de proporcionar respues-
tas Utiles a dos grandes impulsos:
el «efecto empresa», como factor
sintético de las habilidades y des-
trezas de la organizacién al enfren-
tarse al mercado y de su posiciona-
miento estratégico en el mismo, y
el «efecto entorno» en cuanto al
contexto en el que la empresa des-
arrolla su actividad, busca oportu-
nidades y despliega el poder crea-
dor de rentas de sus competencias
distintivas. Un andlisis completo re-
quiere el estudio de estos dos «efec-
tos» para situar correctamente las
bases del éxito competitivo inter-
nacional de una empresa turistica.
Sin embargo, estos dos efectos son
agregados de otros efectos mas es-
pecificos.

Por un lado, el modelo pone
de relieve que el efecto empresa
es fruto tanto de los recursos y ca-
pacidades individuales poseidos
por cada empresa turistica, sopor-
te de sus ventajas competitivas
sostenibles, y que explican la in-
tensidad de su «efecto competen-
cias distintivas», como de su po-
sicionamiento dentro del negocio,
plasmado en el «efecto similitud
estratégica». El efecto del entor-
no es consecuencia tanto del
atractivo del entorno general en
que se localiza, productor de ven-

tajas comparativas, como del atrac-
tivo de la estructura del merca-
do de productos finales en que se
ubica, que determinan la magni-
tud de las imperfecciones de mer-
cado explotables para engendrar
ventajas competitivas. Ademas, la
intensa integracion de las empre-
sas turisticas dentro de la colecti-
vidad de organizaciones que for-
ma cierto destino turistico, a cuyo
producto turistico integrado con-
tribuyen produciendo su propio
producto especifico, obliga a con-
siderar y evaluar igualmente qué
contribuciéon a su competitividad
deriva de los activos compartidos
que existen en el territorio, cuya
acumulacién y explotacion eficaz
constituye la mision fundamental
de la estrategia colectiva del des-
tino.

IX. METODOLOGIA
DE LA INVESTIGACION
EMPIRICA

1. Base de datos

La investigacion empirica par-
te de una base de datos de em-
presas turisticas espafnolas con-
feccionada a partir de un estudio
primario. La obtencion de datos
se realiza mediante la técnica del
cuestionario. La utilizacion de es-
ta técnica ha sido habitual en el
desarrollo de estudios de compe-
titividad (Camison, 1997, 2001).
El trabajo de campo se desarrolld
a través de entrevistas personales
concertadas telefénicamente con
antelacién, porque sus ventajas
son especialmente significativas
en un estudio de las caracteristi-
cas y complejidad del que presen-
tamos: su mayor tasa de respues-
ta, su flexibilidad, el conocimiento
de la identidad del informante, el
control sobre la distribucién de la
muestra y la posibilidad de cap-
turar una informacion de mas ca-
lidad gracias al asesoramiento del
entrevistador. Se considerd que el
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propietario de la empresa, el di-
rector general o el consejero de-
legado de la compania eran las
personas idéneas para responder
al cuestionario. A fin de corregir
los reconocidos problemas que
sufre la encuesta como método
de obtencién de datos, y buscan-
do elevar la tasa de respuesta y la
calidad de la informacién, se em-
plearon un conjunto de procedi-
mientos aconsejados para la in-
vestigacion mediante encuestas,
que suponen una versién modifi-
cada del «<método de disefo to-
tal» de Dillman (1978). El trabajo
de campo se realiz6 entre diciem-
bre de 2009 y marzo de 2010.

La muestra final integra pues
1.019 empresas, y sobre el univer-
so sectorial supone un margen de
error estadistico del +3,1 por 100
(intervalo de confianza del 95,5
por 100). La muestra ha quedado
con la siguiente distribucion: un
62,71 por 100 de microempresas,
un 25,22 por 100 de empresas
pequefas, un 9,62 por 100 de
empresas medianas y un 2,45 por
100 de empresas grandes. Por na-
turaleza de la actividad turistica
realizada, un 30,03 por 100 son
empresas de alojamiento, un 37,88
por 100 compafias de restaura-
cién, casi un 11 por 100 firmas de
intermediacién (agencias de via-
je, tour-operadores, etc.), un 3,93
por 100 organizaciones de trans-
portey un 17,17 por 100 integran
la denominada, oferta comple-
mentaria.

Se ha chequeado la posible exis-
tencia de sesgos por las no respues-
tas con el time trend extrapolation
test sugerido por Armstrong y
Overton (1977), basado en la com-
paracion de los primeros y ultimos
respondientes a la encuesta. Este
test supone que los ultimos con-
testantes (aquellos encuestados
que soélo respondieron tras el en-
vio de un segundo cuestionario y
una llamada telefénica de segui-

miento) reflejan bien a los no con-
testantes, pues ellos mismos lo hu-
biesen sido si no hubieran cumpli-
mentado el sequndo cuestionario.
Los resultados de los t-tests ense-
fian que no se aprecian diferencias
significativas en ninguna variable
explicativa o dependiente.

2. Medicion de las variables

Para capturar el efecto de la si-
militud estratégica de la empre-
sa, se han introducido tres varia-
bles dicotémicas que capturan el
caracter defensor, explorador o
analista de su estrategia organi-
zativa, siendo la variable de re-
ferencia la que refleja la inexisten-
cia de una estrategia claramente
definida en la organizacion. La ca-
racterizacion de estos arquetipos
estratégicos, que responden a la
tipologia estratégica de Miles y
Snow, se ha realizado por el mé-
todo del parrafo, segiin propo-
nen Snow y Hrebiniak (1980).
Consiste en presentar a los en-
cuestados un cuestionario que in-
cluye parrafos que reproducen
sintéticamente la descripcién de
los distintos tipos ideales recogi-
dos en la tipologia seleccionada,
y solicitarles que marquen aque-
lla alternativa que caracteriza me-
Jjor a su propia organizacion.

La medicion del resto de varia-
bles se ha realizado a través de es-
calas multi-item tipo Likert, con
siete puntos de diferencial seman-
tico. En las variables relativas al
entorno, la medida refleja la per-
cepcion de los directivos sobre el
grado de intensidad en el entor-
no del hecho descrito (1 = «muy
bajox», 2 = «bajo», 3 = «ligeramen-
te bajo», 4 = «medio», 5 = «li-
geramente alto», 6 = «altoy,
7 = «muy alto»). En los casos de
la posicién competitiva y del stock
de activos compartidos en el des-
tino turistico en el que opera la
empresa, las medidas reflejan la

fortaleza comparada con los com-
petidores de la industria y con des-
tinos competidores respectivamen-
te (1 = «mucho peor», 2 = «peor,
3 = «ligeramente peor», 4 = «en
la media», 5 = «ligeramente me-
jor», 6 = «mejor», 7 = «mucho
mejor»). Para conocer los destinos
turisticos existentes en Espafa en
los que cabria clasificar a las em-
presas de la muestra, se ha toma-
do el listado de distritos turisticos
revelados en nuestro pais por Fer-
nandez, Manzanera y Aurioles
(2008) y Aurioles, Fernandez y
Manzanera (2008).

Este tipo de escalas multi-item
tiene la ventaja de reducir el error
de medida, debido a que la utili-
zacion de multiples indicadores ha-
ce disminuir la incertidumbre y los
errores de medicion asociados a
una Unica respuesta (Hair et al.,
1998). Con el fin de evitar el «efec-
to robot» en las respuestas, se op-
té por un proceso de control con-
sistente en la formulacion de ciertos
items de forma inversa. Las varia-
bles posicion competitiva de la em-
presa, entorno general, entorno
competitivo y distrito turistico se
han introducido en el modelo co-
mo la media aritmética de los ftems
gue componen su respectivas es-
calas de medicion. No obstante, la
variable competencias distintivas
se ha medido considerando la su-
ma de los items que la conforman
(de ahi que en el cuadro n.®° 2 su
media sea de 96,36 mientras que
el resto de variables mantienen el
rango de variaciéon 1-7). Ambos
procedimientos tienen una larga
trayectoria en la investigacion es-
tratégica, gozando de ventajas so-
bre otros (como las puntuaciones
factoriales tras resumir la informa-
cion mediante un andlisis factorial
exploratorio de los items de cada
escala) por mantener la definicion
exhaustiva del dominio de los cons-
tructos. El cuadro n.° 1 resume las
caracteristicas de estos instrumen-
tos de medicion de las variables.
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CUADRO N.° 1
MEDIDAS DE LAS VARIABLES DEL MODELO
Variable ,_tg;s Cééfbgi " Principales atributos Fuente
Posicién competitiva
de la empresa (POSCOMP).......... 3 0,83 Fortaleza competitiva global en relacion con la competencia Adaptado de
espanola e internacional Camisén (1997)
ENTORNO GENERAL
DE LAREGION .......ocovovoii, 11 0,62 Dinamismo, munificiencia y complejidad del entorno Camisén (2001)
EFECTO INDUSTRIA........ocev. 4 0,5 Poder negociador de clientes y proveedores, amenaza de pro- Camisén (2001)
ductos sustitutivos y de nuevos competidores, rivalidad com-
petitiva
EFECTO DESTINO TURISTICO...... 19 0,93 Relaciones multidimensionales entre empresas e industrias rela- Camisén (2004)
cionadas, infraestructuras, actividades complementarias, servi-
cios de apoyo, recursos naturales y politicas institucionales.
EFECTO COMPETENCIAS
DISTINTIVAS ..o 22 0,94  Capacidades en innovacién y tecnologia, marketing, directi- Camison (2002)
vas, recursos humanos y cultura organizativa
EFECTO SIMILITUD
ESTRATEGICA. ... ESTRATEGIA Clasificacion del pérrafo segiin Snow y Hrebiniak (1980) Miles y Snow
DEFENSORA (1978)
ESTRATEGIA
EXPLORADORA
ESTRATEGIA
ANALIZADORA
CUADRO N.° 2
ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS Y CORRELACIONES DE LAS VARIABLES DE ESTUDIO
Variables u o’ 1 2 3 4 5 6 7 8 9

1. 433 1,08 1

2. 17,55 22,19 0,111%* 1

3. . 2,09 1,50 0,249** 0,281** 1

4. EFECTO ENTORNO GENERAL....... 4,13 0,70 0,020 0,002 0,063 1

5. EFECTO INDUSTRIA ......oooovrennn. 431 097 0241%% 0,060 0,280**  0,194** 1

6. EFECTO DESTINO TURISTICO ........ 3,92 085 0,318** 0,06 0,246** 0,060 0,287** 1

7. EFECTO COMPETENCIAS 1

DISTINTIVAS ..o 96,36 21,30 0,447** 0,031 0,365** 0,112** 0,314** 0,372**
8. ESTRATEGIA DEFENSORA ... . 0,33 047 -0,101** -0,027 -0,095** 0,042 -0,108** -0,115** -0,130** 1
9. ESTRATEGIA EXPLORADORA......... 0,07 0,26 0,160** 0,035 0,164** -0,001 0,03 0,102** 0,182** -0,198** 1
10. ESTRATEGIA ANALIZADORA ......... 037 048 0,165** 0,055 0,181** 0,019 0,147%%  0,117%*  0,223** -0,539** -0,213**
Nota: (*) Significativa a un nivel de 0,05; (**) Significativa a un nivel de 0,01.

La utilizacién de escalas de au- | to-evaluacion directiva cuenta con | han demostrado su validez conver-
to-evaluacion directiva permite la | importantes precedentes en lame- | gente con la medicién objetiva (e.g.
transferencia de juicio, conocimien- | diciéon de los recursos y capacida- | Camisén, 2005). Con el fin de re-
to, y experiencia de individuos cla- | des de la empresa (Camisén, 2005 | ducir el potencial problema de la
ve a escalas subjetivas multi-item. | y2004), y en las caracteristicas es- | autocorrelacién, en el cuestionario
La auto-evaluacion constituye un | tructurales del entorno en el que | se han presentado las variables in-
recurso bien asentado en lainves- | ésta se localiza (e.g. Camisén, | dependientes después de las de-
tigacion estratégica actual. La au- | 2004), dado que varios estudios | pendientes.
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Aunque la mayoria de las es-
calas de medicién multi-item uti-
lizadas han sido ya validadas en
anteriores investigaciones (Cami-
son, 2004, 2002 y 2001), en este
trabajo se ha creido conveniente de-
purarlas a través de un analisis de
fiabilidad para asegurar la consis-
tencia interna de las mismas. Pa-
ra ello, se utiliza el coeficiente alfa
de Cronbach. Todos los instrumen-
tos de medida utilizados en esta
investigacion rebasan el umbral
de 0,5 fijado por Hair et al. (1998).
Ademads, se ha verificado la vali-
dez convergente de la variable de-
pendiente con medidas objetivas
tanto internas (validez concurren-
te) como externas a la empresa
(validez predictiva). En concreto,
se ha testado la validez concurren-
te verificando si la medida de la
posicion competitiva de la empre-
sa sobre la base de las percepcio-
nes directivas es convergente con
la medida objetiva del grado de
ocupacion media anual de la ca-
pacidad instalada. El coeficiente de
correlaciéon de Pearson entre am-
bas variables es positivo (r = 0,207)
y estadisticamente significativo

(p < 0,001). La validez predictiva
ha sido comprobada mediante la
correlacién entre la medida de la
posicion competitiva y el desem-
peno organizativo. El desempefio
ha sido medido mediante el indi-
cador de rentabilidad econémica
procedente de las cuentas anuales
del afo 2008 compiladas en la ba-
se de datos SABI (Sistema de Ana-
lisis de Balances Ibéricos). Los re-
sultados indican correlaciones
positivas (p < 0,05) entre la posi-
cibn competitiva y la rentabilidad
econdmica (r = 0,106).

Ademas, como variables de con-
trol, se introducen el tamafo orga-
nizativo, medido por el logaritmo
neperiano del nimero de emplea-
dos totales, y la edad de la empre-
sa, considerando el nimero de afos
gue ésta lleva en funcionamiento.

3. Técnica de analisis
de datos

Este estudio utiliza el analisis de
regresion lineal multiple, técnica
que permitira estimar el peso del

efecto de las diferentes variables ex-
plicativas anteriormente comenta-
das sobre la posicién competitiva
de la empresa. La puesta a prue-
ba empirica del modelo tedrico se
realiza tanto con los coeficientes de
regresion estimados (estandariza-
dos y no estandarizados), como con
los coeficientes de correlacion par-
cial y semiparcial. Este recurso me-
todolégico nos permitira introdu-
cir un mayor numero de variables,
medirlas directamente y testar re-
laciones causales, posibilidades to-
das ellas fuera del alcance del
método de descomposicidon de
componentes de la varianza. Los
resultados estimados son estadisti-
camente robustos, habiéndose
comprobado el cumplimiento de
los supuestos basicos para la rea-
lizacién del analisis de regresion. El
cuadro n.° 2 presenta los estadisti-
cos descriptivos y las correlaciones
de las variables de estudio.

X. RESULTADOS

En el cuadro n.° 3 se muestra
el resultado de la regresion. La

CUADRON.° 3

RESULTADOS DE LA REGRESION DE LOS FACTORES DETERMINANTES SOBRE LA POSICION COMPETITIVA DE LA EMPRESA TURISTICA (*)

B Error tipico Beta t Sig.
CONSTANTE .o 0,870 0,339 2,569 0,010
EDAD ....ooiiiiiieeee e 0,004 0,002 0,082 2,138 0,033
TAMARNO ..ot -0,048 0,036 -0,054 -1,308 0,191
EFECTO ENTORNO GENERAL .. -0,038 0,059 -0,024 -0,638 0,524
EFECTO INDUSTRIA ..o 0,103 0,047 0,086 2,177 0,030
EFECTO DESTINO TURISTICO ..o, 0,189 0,050 0,149 3,820 0,000
EFECTO COMPETENCIAS DISTINTIVAS......... 0,021 0,002 0,389 8,985 0,000
ESTRATEGIA DEFENSORA ........coovviieiiiie, 0,199 0,111 0,089 1,792 0,074
ESTRATEGIA EXPLORADORA ..........cceev 0,387 0,185 0,092 2,094 0,037
ESTRATEGIA ANALIZADORA .........oceen 0,373 0,115 0,171 3,249 0,001
R e 0,540
RZ 0,292
R2 QJUSAdO .o 0,280
Valor estadistico F .... 25.019
Significatividad F ...... 0,000

se encuentra en las competencias distintivas de la empresa.

Nota: (*) Los coeficientes beta eliminan los posibles problemas derivados del tratamiento de diferentes unidades de medida, reflejando el impacto relativo un cambio en una desviacién es-
tandar de cada variable independiente sobre la variable dependiente. Los coeficientes estandarizados de cada variable son ya comparables entre si, indicando que el mayor peso relativo
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bondad del ajuste del modelo de
regresion se corrobora con el va-
lor del coeficiente de determina-
cién ajustado (R2 ajustado) y con
la elevada significacién del esta-
distico F. Las variables explicativas
que conforman el modelo tedri-
co logran explicar un 28 por 100
de la variabilidad de la posicion
competitiva de la empresa.

El analisis detenido de los coe-
ficientes de regresion revela que la
posicién competitiva de la empre-
sa se ve influida positivamente por
el atractivo del entorno competi-
tivo de su industria, pero no por
el atractivo del entorno general de
la regién en la que se localiza. Los
activos compartidos por las em-
presas localizadas en un distrito
turistico ejercen igualmente un pe-
so significativo. Centrandonos en
los aspectos internos de la empre-
sa, los resultados confirman la sig-
nificacion tanto del efecto simili-
tud estratégica como del efecto
empresa. Aquellas empresas que
siguen estrategias organizativas
mas volcadas con la innovacion
(exploradora y analizadora) obtie-
nen una mejor posicidon para com-
petir en el mercado, en compa-
racion con aquellas empresas que
siguen estrategias defensoras o
con aquéllas que simplemente no

tienen definida su estrategia com-
petitiva. No obstante, la mayor ca-
pacidad explicativa de la posicion
competitiva de la empresa se en-
cuentra en su dotacion de compe-
tencias distintivas.

En cuanto a las variables de
control, el tamano no afecta de for-
ma significativa a la posicion com-
petitiva de la empresa (p >0,05),
pero la edad ejerce un efecto di-
recto y positivo (0,082, p>0,05).
Nuestros resultados estan en la li-
nea de estudios previos que con-
cluyen que aquellas empresas con
una mayor antigiiedad tienen una
mayor experiencia (Rao y Drazin,
2002) y reputacion (Zaheer y Bell,
2005) con la que mejorar sus ruti-
nas, sistemas y estructuras, y por
ende su potencial competitivo (So-
rensen y Stuart, 2000).

Sin embargo, esta conclusion
es alin provisional. Aunque no exis-
te un problema de multicolineali-
dad, en nuestra investigacion las
variables independientes, como es
usual, estan correlacionadas en
cierta medida, compartiendo algo
de su poder predictivo. Los coefi-
cientes de regresién contabilizan
entonces la varianza compartida
con otras variables independien-
tes, y no permiten capturar la im-

portancia individual de los efectos.
Para medir la contribucién relativa
de cada variable independiente, se
ha de recurrir a los coeficientes de
correlacion semiparcial. Estos co-
eficientes permiten parcializar el
porcentaje total de explicacién de
la variable dependiente, indican-
do qué cuota de la explicacion to-
tal corresponde individualmente a
cada una de las variables indepen-
dientes. De ahi su utilidad como
método de reparto de la varianza
de la variable dependiente entre
las variables independientes. Esta-
disticamente, el coeficiente de co-
rrelacion semiparcial de una varia-
ble independiente (parcializando
el efecto de otras variables inde-
pendientes) se calcula como la
raiz cuadrada del incremento del
coeficiente de determinacion que
se produce al incluir dicha variable
en la ecuacién de regresion, en la
que previamente se han incluido
las otras variables independientes.
La varianza Unica explicada por ca-
da variable independiente se cal-
cula como el cuadrado del coefi-
ciente de correlacién semiparcial.
El resto de la varianza total expli-
cada por el modelo sera la varian-
za compartida explicada por com-
binaciones entre las variables
independientes. De la lectura de
estos indices (cuadro n.° 4) se des-

CUADRO N.° 4
RESULTADOS DE LA REGRESION DE LOS FACTORES DETERMINANTES SOBRE LA POSICION COMPETITIVA DE LA EMPRESA TURISTICA:
COEFICIENTES DE CORRELACION PARCIAL Y SEMIPARCIAL
Correlacién de orden Correlacién Correlacién Varianza Gnica

cero parcial semiparcial prevista
EDAD ....oooiiiiii e ,076 ,091 ,077 0,006
TAMANO ... 174 -,056 -,047 0,002
ENTORNO GENERAL......cvvviiiiiiieieiiiiii ,027 -,027 -,023 0,001
ENTORNO COMPETITIVO.... ,232 ,093 ,078 0,006
DISTRITO TURISTICO ..o ,305 161 ,138 0,019
COMPETENCIAS DISTINTIVAS ... 491 ,359 324 0,105
ESTRATEGIA DEFENSORA -,126 ,076 ,065 0,004
ESTRATEGIA EXPLORADORA.........ccovvvve 131 ,089 ,075 0,006
ESTRATEGIA ANALIZADORA .......oooviiiiii ,229 ,138 117 0,014
Varianza total prevista Por 105 FACTOIES .........c.iiiiii e 0,162
Varianza compartida total por combinaciones de faCtores ...........ccuiiiiiiiiiiii e 0,118
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prende que el factor con una ma-
yor importancia relativa sobre la
posicion competitiva de la empre-
sa es el que captura su conjunto
de competencias distintivas inter-
nas, resultando su poder explica-
tivo hasta cuatro veces superior al
del efecto similitud estratégica y al
del efecto entorno. La segunda va-
riable con un efecto mas notable
sobre la posicion competitiva de la
empresa es la riqueza de recursos
compartidos en el destino turisti-
co en que se localiza.

XI. CONCLUSIONES

1. En este trabajo, hemos ana-
lizado las diversas propuestas teo-
ricas disponibles para explicar la
competitividad de la empresa tu-
ristica, inclinandonos por un mo-
delo tedrico que explica la posi-
ciébn competitiva de ésta por la
complementariedad entre una se-
rie de efectos derivados del entor-
no general de la region a la que
la empresa pertenece, el atractivo
del mercado de productos finales,
la dotacion de activos comparti-
dos por las empresas situadas
dentro del destino turistico, la es-
trategia seleccionada para posi-
cionarse frente a los competido-
res y el stock de competencias
distintivas de la firma con capaci-
dad para generar ventajas com-
petitivas sostenibles.

2. La posicion competitiva de
la empresa se ve influida positiva-
mente por el atractivo del entor-
no competitivo de su industria, pe-
ro no por el atractivo del entorno
general. Las ventajas comparati-
vas que puede ofrecer la region en
la que se localiza la empresa no
producen diferencias significativas
en la competitividad de la empre-
sa turistica espafnola, lo que cabe
entender en el sentido de que el
marco institucional espafiol no
ofrece un contexto munificente y
con niveles de incertidumbre que

faculten el desarrollo competiti-
vo de la oferta turistica doméstica.
La estructura de los mercados de
las distintas actividades turisticas sf
tiene un efecto significativo y po-
sitivo en la posicion competitiva de
las empresas del sector, aunque de
pequefa magnitud, que se debe
atribuir al poder negociador con
los clientes y a la reducida amena-
za de productos sustitutivos; el ba-
jo peso de este efecto puede expli-
carse probablemente por el alto
grado de rivalidad existente, la di-
ficultad para erigir barreras de en-
trada y el bajo poder negociador
ante los proveedores.

3. Los activos compartidos
por las empresas turisticas loca-
lizadas en un destino turistico
con caracteristicas préximas al
concepto canénico de distrito in-
dustrial ejercen igualmente un
peso significativo y positivo en su
posicion competitiva. Los desti-
nos turisticos espafioles parecen
haber configurado un sistema lo-
cal con potentes activos compar-
tidos que contribuyen significa-
tivamente a la competitividad de
la oferta nacional. Esta ventaja es
inexistente para las empresas tu-
risticas espafolas enclavadas en
localizaciones fuera de las fron-
teras de un destino turistico con
las caracteristicas distintivas de
un cluster. Este resultado es,
pues, una llamada de atencién
en pro de la concentracion espa-
cial de las empresas turisticas en
destinos capaces de conformar
un producto integrado atracti-
vo y de propiciar la acumulacion
de economias externas y otras
ventajas de aglomeracion.

4. Centrandonos en los aspec-
tos internos de la empresa, los re-
sultados confirman la significacién
tanto del efecto similitud estraté-
gica como del efecto empresa, que
en conjunto explican el 12,9 por
100 de la variabilidad de la posi-
cién competitiva de la empresa tu-

ristica espafiola, frente al 3,4 por
100 de los factores externos. La
competitividad de un sistema tu-
ristico es el resultado de la compe-
titividad de sus empresas. Una em-
presa turistica sera competitiva si
es capaz de mantener o mejorar
su posicidon competitiva en el mer-
cado, en competencia con otras
empresas y alcanzando una renta-
bilidad suficiente. Aun cuando la
economia en la cual la empresa tu-
ristica desarrolla su actividad pue-
de influir en su competitividad pro-
porcionando los servicios de capital
publico (infraestructuras, medio
ambiente y ordenacion del terri-
torio, estabilidad sociopolitica y
econdmica, formacion, etc.) en
condiciones idéneas, el éxito o el
fracaso competitivo de una empre-
sa turistica dependera, en ultima
instancia, de ella misma. Por tan-
to, el analisis de la competitividad
de la empresa turistica requiere un
estudio profundo de la empresa
como organizacién, y no sélo co-
mo parte inerme de los mercados
y los destinos.

5. Aguellas empresas que si-
guen estrategias organizativas mas
volcadas con la innovacion (explo-
radora y analizadora) obtienen una
mejor posicion para competir en
el mercado, en comparacion con
aquellas empresas que siguen es-
trategias defensoras o con aqué-
llas que simplemente no tienen de-
finida su estrategia competitiva.

6. La mayor capacidad explica-
tiva de la posicion competitiva de
la empresa turistica espafnola se
encuentra en su dotacién de com-
petencias distintivas, que por si so-
las explican el 64,8 por 100 de la
variabilidad de la misma. El stock
de activos intangibles de la empre-
sa turistica espafola (capacidades
en innovacion y tecnologia, mar-
keting, directivos, recursos huma-
nos y cultura organizativa) es el
factor critico para garantizar su
competitividad internacional.
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NOTAS

(*) Este trabajo ha sido desarrollado den-
tro del proyecto de investigacién financiado
por el Ministerio de Ciencia e Innovacién de
Espana (ref. ECO2009-12522) y por la Conse-
lleria de Educacién de la Generalidad Valen-
ciana (ref. ACOMP/2010/233). La informacion
empirica proviene del estudio realizado para
el Instituto de Estudios Turisticos y Segittur, a
los cuales agradecen los autores el permiso
concedido para su utilizacion.

(1) Este apartado estd basado en CAmI-
SON (2009 y 1998).

(2) Véanse RUEFLIy WIGGINS (2003), MCGA-
HAN 'y PORTER (1997), BRUSH, BROMILEY y HEN-
DRICKX (1999), MAURI y MICHAELS (1998), BRUSH
y BROMILEY (1997), RUMELT (1991), y SCHMALEN-
SEE (1985).

(3) Entre ellos, CAMISON y BORONAT (2004),
GONZALEZ y VENTURA (2002), GALAN y MARTIN
(1998) y GALAN y VECINO (1997).
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