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Resumen

Este articulo se deriva de la investigacion
de la tesis de maestria referente a la
variable de la competitividad de las
empresas turisticas en la frontera Colom-
bo-Venezolana, se analiza la competitivi-
dad, los factores y estrategias de competi-
tividad. Estos requisitos no son diferentes
para las empresas turisticas, basado en
los autores como: Best (2007), Carrién
(2007), Hitt, Ireland, y Hoskisson (2009),
Porter (2009), Sdnchez (2008) entre
otros. La metodologia fue descriptiva, de
disefio de campo ftransversal, una
poblacién finita de 84 sujetos, dirigida a
los directivos de las empresas, Como
técnica se utilizé la encuesta, que fue
sometida a la validez de expertos, los
resultados mostraron que las empresas de
cierta manera aplican la competitividad,
factores y estrategias en este sentido; para
que estas empresas estén a la vanguardia
de sucesos del entorno deben aplicar
estrategias  eficientes, eficaces para
mantenerse en vigencia frente a los
cambios que genera la globalizacién.
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Articulo resultado de investigacién. Presentado
como proyecto de tesis de grado de maestria en
Gerencia Empresarial. Universidad Dr. Rafael
Belloso Chacin.

Abstract

This article is derived from the research of
master's thesis, referring to the variable of
competitiveness of tourism enterprises in
the Colombo - Venezuelan border, compe-
titiveness,  competitive  factors  and
strategies are analyzed. These require-
ments are no different for fourism busines-
ses, based on the authors as Best (2007),
Carrion (2007), Hitt, Ireland, and Hoskis-
son (2009), Porter (2009), Sanchez
(2008) among others. The methodology
was descriptive, design transverse field, a
finite population 84 subjects, aimed at
managers of companies such as technical
survey, which was submitted to the experts
validity was used, the results showed that
companies in some way apply competiti-
veness, factors, strategies in this regard,
that these companies are at the forefront of
environmental events should implement
efficient, effective to keep in force against
changes generated by globalization
strategies.
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INTRODUCCION

Las diferentes sociedades, culturas, economias
estdn cada vez mds entretejidas, los cambios
tecnoldgicos, ademds de la liberalizacién del
comercio de bienes, servicios asi como el aumento
de la movilidad de los individuos han hecho que el
mundo entero esté al alcance de la mano. Las
empresas turisticas operan en una sociedad impul-
sada por la demanda, por lo tanto, los consumido-
res se vuelven cada vez mds experimentados y
exigentes.

En una época de globalizacién de la sociedad, el
espiritu empresarial, asi como la innovacién son
procesos vitales en los negocios. Ademds, cada
vez es més importante tener un sélido conocimien-
to de los clientes, diferentes segmentos del merca-
do y competidores para mantener una posicidn
competitiva en este contexto universal. Estos requi-
sitos no son diferentes para las empresas turisti-
cas. La mundializacién ha cambiado la realidad
del mercado en el sector (hay nuevas oportunida-
des debido a los mercados emergentes, nuevos
competidores entran en el mercado), ha cambiado
fundamentalmente la manera en como la industria
turistica se dirige al cliente y viceversa.

Bajo la perspectiva de desarrollo del sector turisti-
co mundial y regional en una economia cada vez
mds global se requiere de organizaciones sélidas,
flexibles e innovadoras derivadas de una eficiente
aplicacién de procesos cientificos de administra-
cién y gestion a fin de lograr eficiencia en la toma
de decisiones con el propésito de hacerlas compe-
titivas en un mercado global que cada dia es mas
exigente en cuanto a expectativas y necesidades
de los clientes. Es asi como la mayor responsabili-
dad de los gerentes consiste en buscar alternativas
encaminadas a lograr rentabilidad y alcanzar una
posicién estratégica de liderazgo competitivo.

Sin embargo, las empresas prestadoras de servi-
cios turisticos en la zona fronteriza colombo-vene-
zolana al parecer no han asumido esta realidad
del entorno mundial a juicio de las deficiencias
administrativas y carencia de soluciones innova-
doras para enfrentarse a dichos retos que le
impone la dindmica econémica planteada, sobre
todo, aquellas actividades relacionadas con la
identificacién de nichos de mercado, identifica-
cién del cardcter estacional de la demanda y

mejora de las condiciones de trabajo. En virtud de
lo anterior, para la Organizacién Mundial de
Turismo OMT (2014), la competitividad es clave
para el desarrollo, la prosperidad y el bienestar
social, es asi como un ndmero creciente de desti-
nos de todo el mundo se han abierto e invertido en
este sector haciendo del mismo un factor clave de
progreso socioeconémico mediante la obtencién
de ingresos por exportaciones, la creacién de
puestos de trabajo, de empresas y la ejecucién de
infraestructuras. Durante las seis Gltimas décadas
ha experimentado una continua expansién y diver-
sificacién, convirtiéndose en uno de los sectores
econémicos de mayor envergadura y crecimiento
del mundo.

Algunos matices de competitividad

En cuanto al andlisis de la problemdtica de
competitividad es importante revisar los plantea-
mientos de Mathews (2009), quien propone la
competitividad como la capacidad de una organi-
zacién, poblica o privada, con o sin fines de lucro,
de lograr y mantener ventajas que le permitan
consolidar, mejorar su posicién en el entorno
socioeconémico. Estas ventajas estdn definidas
por sus recursos y su habilidad para obtener rendi-
mientos mayores a los de sus competidores. Como
sefiala Porter (2009), el concepto de competitivi-
dad conlleva al concepto de excelencia, lo cual
implica eficiencia, como eficacia por parte de la
organizacién.

Por otra parte, Lombana (2008) define un concep-
to comparativo entre las empresas en el &dmbito
regional que buscan la creacién y agregacién de
valor, utilizando las estrategias gerenciales apro-
piadas para generar prosperidad enmarcado en
un ambiente competitivo sostenido en los niveles
macro, meso y micro. De la anterior definicién se
pueden derivar tres partes fundamentales. En
primer término, la competitividad solo es razona-
ble si se buscan puntos de referencia o compara-
ciones entre empresas. La competitividad no es un
juego de suma cero en tanto las perdedoras.

Desde las perspectivas anteriores, el posiciona-
miento del turismo como sector estratégico de
desarrollo a nivel mundial no tiene discusién, se
destaca por ser un sector aportante al producto
interno bruto de las naciones PBI, baja contamina-
cién y alto indice de generacién de empleo. Por su
lado, el hotel se convierte en la empresa dinamiza-
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dora e indispensable para el desarrollo del
turismo, de él depende el alojamiento y los servi-
cios complementarios para que el turista y viajero
puedan desarrollar y las disfruten. En este sentido,
también es un subsector de mucha dindmica
mundial de tal manera que representa altos
porcentajes de participacién en los ingresos del
sector turistico de paises con alto nivel de desarro-
llo de este sector como Espafia, México, Estados
Unidos, entre otros paises. En ese orden de ideas,
Colombia y Venezuela tienen regiones con eleva-
do crecimiento y posicionamiento de la industria
hotelera. En lo que respecta a Colombia, ciudades
como Bogotd, Medellin, Cartagena, Santa Marta,
cuentan con una muy buena capacidad hotelera;
en el caso de Venezuela Caracas, Isla Margarita,
sin embargo, esta situacién no caracteriza a la
regién fronteriza Colombo-Venezolana, especial-
mente los departamento de la Guaijira y el Estado
Zulia que, por el contrario, presentan bajos
ranking de posicionamiento en la capacidad,
calidad, gestién tecnoldgica e innovacién de este
sector.

Seguidamente Bravo y Rincén (2013), afirman que
el sector turistico en Colombia ha venido presen-
tando unos niveles de crecimiento significativos,
como lo ratifica la 47 quinceava posicién que
ocupd el pais en la mediciones que realiza la
OMT anualmente en cuanto al aumento porcentual
del afio 2011 al 2012, ademds de la buena parti-
cipacién que este tiene dentro del PIB nacional e
indicadores como la ocupacién hotelera y llegada
de extranjeros al pais, posicionando al turismo
como un sector que dentro de los préximos 10
afos podria ser un gran motor econémico para
Colombia y un punto de referencia mundial en
cuanto a calidad y oferta turistica.

En relacién a lo mencionado Avila (2008), define
la competitividad de la empresa como un fenéme-
no complejo, en cuya explicacién intervienen
factores de la naturaleza los cuales se pueden
agrupar en dos amplias categorias: factores exter-
nos y factores internos a la empresa. Dentro de los
primeros se incluyen factores macroeconémicos,
institucionales o de estructura de mercado que
condicionan la competitividad de empresas las
cuales compiten dentro de un mismo entorno regio-
nal o sectorial. Entre los segundos, se encuentran
aquellos aspectos internos y especificos a la
empresa que condicionan su capacidad de creaci-
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4n de valor. Para Avalos (2009), es la capacidad
que tiene una empresa para operar y crecer de
forma rentable, es decir, crear valor para sus
propietarios, en un mercado donde operan competi-
dores exitosos. Una empresa logra competitividad
estratégica cuando formula e implanta con éxito
una estrategia lo cual le permite obtener un retorno
superior sobre el capital en ella invertido, incremen-
tando de esta manera su valor.

En tal sentido, la competitividad es un factor de
suma importancia para el éxito de cualquier empre-
sa puesto que partir de esta se logra maximizar el
valor de la empresa, a través del posicionamiento
en el mercado, que toma consideracién los factores
internos y externos para crear e implementar estrate-
gia organizacional exitosa, por esto se fija posicién
con los planteamientos de Avalos (2009).

Factores determinantes de competitividad

Sarmiento, Sdnchez y Cruz (2009), consideran que
los factores de competitividad constituyen variables
a través de las cuales se identifican dreas de oportu-
nidad y/o mejora, con el fin de impulsar en empre-
sas un mayor y mejor desempefio en la competen-
cia. Aunado a esto, Mathison, Gandara y Cruz
(2007), consideran que los factores que favorecen
la competitividad de una empresa se agrupan en
dos dimensiones, una externa y otra interna. La
primera, esté compuesta por elementos asociados
al entorno de la organizacién, lugar donde se
ubica, variables macroeconémicas, vialidad, entre
otros; la segunda, compuesta por todos aquellos
aspectos vinculados al interior de la organizacién,
como estrategias, recursos y capacidades. Asi
mismo, Porter (2005), aofirma que ser competitivo
hoy dia es tener caracteristicas especiales que
hacen ser escogidas dentro de un grupo de empre-
sas incluidas en un mismo mercado buscando ser
las seleccionadas, por la calidad, habilidades,
cualidades, capacidad de cautivar, seducir, atender
y asombrar a los clientes, sean internos o externos,
con bienes y servicios, lo cual serd un generador de
riquezas.

Por lo anotado, se puede decir que los factores
determinantes de competitividad son un punto
neurdlgico en el logro de objetivos organizaciona-
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les puesto que son fortalezas de las empresas, ya sea
en el ambiente interno o externo donde se desarro-
llan sus actividades; por esto se fija posicién con lo

planteado por Mathison, Gandara y Cruz (2007).
Innovacién como factor de competitividad

Segun Hill y Jones (2005), la innovacién se refiere al
acto de crear nuevos productos y procesos. Para los
autores existen dos tipos principales de innovacién:
de producto y procesos. Por un lado, la innovacién
de producto consiste en el desarrollo de nuevos
productos para el mundo o sencillamente tienen
atributos superiores a los actuales. Por otra parte, la
innovacién de proceso es el desarrollo de unos
nuevos procedimientos para elaborar productos y
para llevarlos a los clientes. A través de este aporte,
es posible interpretar que la innovacién de productos
crea un valor con el desarrollo de nuevos bienes, o
de versiones mejoradas a las actuales, observada
por los clientes como mds deseables o llamativos,
aumentando asi las alternativas de la empresa en
cuanto a la fijacién de precios.

Por otro lado, Sdnchez (2008), afirma que aquellas
empresas que fengan como objetivo primordial
satisfacer las necesidades de los clientes, optaran
por las innovaciones de productos, en tanto las
compaiiias mds centradas en tecnologias introducien-
do innovaciones de procesos para el logro en la
disminucién de costos. Sin embargo, Bateman
(2004), sefala que la innovacién es un conjunto de
actividades las cuales proporciona un producto,
proceso o procedimiento mejor para la realizacién
de tareas. La misma es un cambio en la tecnologia:
alejéndose de antiguas maneras de hacer cosas.
También afiade las principales causas para originar
la innovacién tecnoldgica, son en primer lugar, la

existencia de necesidad o demanda en la tecnologia.

Resulta oportuno anotar que la innovacién son accio-
nes encaminadas a crear o mejorar un producto o
proceso, el primero consiste en desarrollar nuevos
productos o mejorar alguno ya existente; por otra
parte, la innovacién de procesos estd enfocada en
desarrollar nuevos procedimientos para elaborar
productos y llevarlos a los clientes. En tal sentido se
fija posicién con lo expuesto por los autores Hill y

Jones (2005).

Calidad determinante de la competitividad

Segin Hill y Jones (2005), un producto tiene
calidad superior cuando los clientes perciben que
hay més valor en atributos de ese producto especi-
fico, en comparacién con los mismos atributos de
la competencia, considerando los atributos de un
producto como la forma, las caracteristicas, el
desempefio, la durabilidad, la confiabilidad, estilo
y el disefio del mismo.

En este sentido, Bateman (2004), establece que
calidad es excelencia del producto, lo que incluye
su atractivo, su falta de defectos, su confiabilidad
y su durabilidad. Lla calidad puede medirse en
términos de desempefio, de caracteristicas adicio-
nales, de confiabilidad, de apego a los estdnda-
res, de durabilidad, de servicio proporcionado y
de estética. Por su parte, Robbins y Coulter (2005)
afirman que la calidad es adecuada a su uso, a
aquellas caracteristicas que satisfacen las necesi-
dades del cliente eliminando las deficiencias. Para
esos autores los productos de calidad son bienes o
servicios confiables que desempefian la funcién
para la cual fueron disefiados y la ejecutan de
manera correcta.

Por tanto, la satisfaccion del cliente es un indico-
dor de que la calidad del producto o servicio de
una empresa es superior a los de la competencia,
que debe ser tanto forma, caracteristicas, desem-
pefio, durabilidad, confiabilidad, estilo y disefio
del mismo, por esto se fija posicién con lo plantea-

do por Hill y Jones (2005).
Servicio al cliente factor elemental de competitividad

De acuerdo con Hill y Jones (2005), para poder
alcanzar una actitud superior de respuesta ante los
clientes, una empresa deber ser capaz de hacer su
trabajo de mejor forma que sus competidores, en
cuanto a la identificacién y satisfaccién de las necesi-
dades de sus clientes. Para lograr el éxito en la
prestacién de servicios es necesario que se manejen
mejores estrategias y aptitudes ante los clientes,
aumentando ventajas competitivas.

A su vez Paz (2005), considera el servicio al cliente
como todas aquellas actividades que ligan a la
empresa con sus clientes, constituida por todas esas
acciones que realizan en su interior para aumentar el
nivel de satisfaccién de sus clientes.
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Por dltimo, se hace referencia al aporte de Domin-
guez (2006), el cual indica que el servicio al cliente
aporta un valor agregado, al mismo tiempo percepti-
ble por el cliente en el mismo momento en que este
establece internamente su grado de satisfaccién. Esto
aclara que un producto o servicio siempre necesita
fener en su composicién componentes tangibles e
intangibles que ayuden a generan valores agrego-
dos perceptibles por los clientes.

Significa entonces, que para prestar un buen servicio
al cliente es importante identificar las necesidades de
estos, con el fin de crear e implementar estrategias
que permitan obtener mejores resultados que los de
la competencia, contribuyendo asi a la consecucién
de objetivos empresariales, por esto se fija posicién
con Hill y Jones (2005), por ser los planteamientos de
estos acordes a esta investigacion.

Ciertas ventajas competitivas

Las ventajas competitivas de una organizacién la
componen elementos que le permiten establecer
diferencias con otros y a la vez producir mejorias o
superioridades de uno con relacién al otro Mathison
et Al. (2005). Para encontrar las ventajas, Achee
(2008), plantea que se debe seguir una estrategia de
bisqueda y evaluacién de oportunidades, debido a
que tiene relacién con productos o mercados y, por
ofra parte, considera caracteristicas generales del
enforno competitivo.

Desde la visidn de un cliente se aprecian las ventajas
competitivas cuando al adquirir un bien o servicio de
una empresa en vez de ofra le permiten obtener
mejor calidad, menor costo, fdcil ubicacién, entre
otros (Laudon y Laudon, 2000). Sin embargo, estas
ventajas competitivas son relativas y efimeras,
porque se estd compitiendo en un ambiente de conti-
nua transformacién por ello, las empresas deben ser
lo suficientemente &giles como para poder encontrar
siempre una ventaja que se aplique a los cambios del
entorno del sector objeto de estudio (Fuenmayor,
2010). Sin embargo, para Mora (2007), una ventaja
competitiva no solo es caracteristica tangible en un
producto o perceptible en servicio, sino que también
puede desarrollarse con un producto igual o similar
al de la competencia, pero presentado de manera
diferente, exaltando posiblemente sus canales de
distribucién o su precio.
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En consecuencia, las ventajas competitivas son facto-
res que le permiten a una empresa sobresalir ante sus
competidores, ya sea en caracteristicas del producto
o servicio o en aspectos como el servicio al cliente,
canales de distribucién y el precio, entre ofros, lo que
se verd reflejado en mayor participacién en el merca-
do; por esto se fija posicién con Mora (2007), pues
sus planteamientos van acorde a esta investigacién.

Recursos Tangibles como ventajas

Hitt, Ireland y Hoskisson (2007) definen los recursos
tangibles como aquellos bienes que se pueden ver y
contar. Los medios de transporte, la infraestructura de
la empresa son un ejemplo de ello. La situacién de
crédito, como de igual la condicién de planta y
equipo de la empresa son visibles, por lo cual
también pueden considerarse tangibles. Carrién
(2007), afirma que los recursos tangibles son de fécil
identificacién a través de andlisis financieros.

Por su parte, Ventura (2008), manifiesta que los
recursos tangibles son aquellos recursos fisicos, como
edificios, terrenos, recursos naturales, maquinaria,
herramientas, entre otros; los recursos financieros o
medios de financiacién, permiten que la empresa
pueda llevar a cabo inversiones requeridas por la
estrategia establecida, asi como capacidad de
endeudamiento, dinero, derechos de cobros, entre
otros.

Segin lo anterior, se puede decir que los recursos
tangibles son de fdcil identificacién visual, tal es el
caso de edificios, terrenos, recursos naturales, maqui-
naria, herramientas, entre otros, los cuales le permi-
ten a las empresas desarrollar sus operaciones o la
prestacién de servicio de acuerdo al objeto social de
las mismas; por tal razén, se sienta posicién con
Ventura (2007), quien plantea que a través de los
recursos financieros se pueden financiar recursos
tangibles por medio de la inversién en estos.

Ventajas de los Recursos Intangibles

En relacién a recursos intangibles, Carrién (2007)
sefiala que los recursos intangibles por lo general
suelen estar ocultos a la informacién contable a pesar
de que en muchos casos son mds importantes viéndo-
los desde el punto de vista estratégico. Por otro lado,
Hit, Ireland y Hoskisson (2007), afirman que los recur-
sos intangibles en comparacién con los tangibles
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son una fuente mejor y mds potente, de competencias
centrales. De hecho, es comin observar en la econo-
mia global, que le da éxito a muchas empresas
radica en sus potencialidades intelectuales que en la
de sus activos materiales.

Con respecto a lo anterior Martinez y Milla (2005),
para los competidores y directivos de las empresas es
mucho mds dificil imitar los recursos intangibles,
siendo que generalmente estos se encuentran en las
rutinas y prdcticas del personal que labora, que han
sido creados y mejorados a través de las experien-
cias dadas a lo largo del tiempo.

De acuerdo con los planteamientos anteriores, se
infiere que los recursos intangibles son un activo de
gran imporfancia para las empresas aunque sean de
dificil identificacién, estos contribuyen al éxito de
organizacional pues son adquiridos a través de la
experiencia y la cultura de la organizacién; por lo
dicho, se sienta posicién con lo expuesto por Hit,
Ireland y Hoskisson (2007), debido a que es el

planteamiento mds acorde con la investigacion.
Habilidades Distintivas como ventajas competitivas

Segun Calderén (2006), la creacién y aplicacién de
las habilidades distintivas suele constituir un factor
critico para la direccién estratégica. Con un enfoque
dindmico, la esencia de la estrategia no estd dada
solo por querer lograr una posicién en una estructura
de mercado, sino también poder desarrollar habili-
dades y capacidades distintivas que le permitan a la
empresa diferenciarse positivamente de las demds.
Por su parte, Griffin, RTrevifio y Arriola (2011),
afirman que una organizacién que posee competen-
cias distintivas y que al mismo tiempo explota las
estrategias que elige puede esperar obtener una
ventaja competitiva y desempefio econémico supe-
rior al normal.

Por ¢ltimo, Hamilton y Pezo (2005) expresan que
para crear una habilidad distintiva los recursos que
la empresa posee deben ser Unicos asi como también
valiosos, esa habilidad surge de dos fuentes comple-
mentarias: los recursos (medios financieros, medios
fisicos, recursos humanos, competencias tecnoldgi-
cas, estructura organizacional) y las capacidades
(son las habilidades de la empresa para coordinar
como aprovechar el uso de los distintos recursos, los
cuales tienen que ver con la toma de decisiones de
los procesos).

Por lo anterior, se puede decir que las habilidades
distintivas son un factor clave para la ejecucién en el
direccionamiento estratégico, por lo que contribuye
al logro de los objetivos propuestos y, por ende,
radica en una ventaja frente a los competidores, asi
pues, por lo indicado, se fija posicién con Giriffin,
Trevifio y Arriola (2011).

Estrategias Competitivas

Al respecto, Hitt, Ireland y Hoskisson, R. (2009),
plantean que cada una de las estrategias de nego-
cios ayuda a la empresa a establecer y explotar una
ventaja competitiva particular dentro de un dmbito
especifico de la competencia. La integracién adecua-
da de las actividades, aumenta la probabilidad de
que la empresa pueda tener un mejor desempefio
que el de sus competidores.

Igualmente Carrién (2006), considera que la estrate-
gia competitiva se ocupa de la creacién de una
posicién ventajosa para en un negocio o unidad
estratégica de negocio, y persigue conseguir posicio-
nes competitivas superiores respecto a los competido-
res, intentando generar capacidades distintivas con
el objetivo de conseguir las unidades de negocios
dentro de un sector, segmento o mercado. Por ello, se
relaciona con la toma de decisiones para obtener
ventajas competitivas que resulten sostenibles; de
igual forma, Robbins y Coulter (2005), puntualizan
que ninguna empresa puede tener éxito tratando de
hacerlo todo para todos. Propone que los gerentes
deben escoger una de las tres estrategias para dar a
la organizacién la ventaja competitiva, la que segin
el procede a tener menor costo que la competencia
en la industria o de ser notablemente distinta.

Segin los planteamientos anteriores, las estrategias
competitivas son aquellas que le permiten a las
empresas escoger estrategias mds adecuadas para
el tipo de negocio al que se dedique y, por ende, el
mejor resultado frente a la competencia, por este se
fija posicién con Robbins y Coulter (2005), quien
plantea que existen tres tipos de estrategias que son:
liderazgo en costo, diferenciacién y enfoque, los
cuales permiten a las empresas obtener ventajas
frente a la competencia.
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Liderazgo en costos

Porter (2010), considera que el tema central de la
estrategia lo constituyen los costes bajos frente a los
de la competencia, sin descuidar calidad ni servicio.
Por esta razén, la posicién de costes bajos aporta a
la empresa rendimientos superiores al promedio en
su industria; no obstante, la presencia de potentes
fuerzas competitivas, le proporciona una defensa
frente a la rivalidad de los competidores, pues los
costes bajos implican seguir obteniendo rendimientos
después de que ellos hayan disipado las utilidades
en dicha ocurrencia.

Al respecto Best (2007), indica que una ventaja del
liderazgo en costes es la que permite a la empresa
ofrecer precios menores que la competencia, y sin
embargo, alcanzar los mérgenes deseados. Con
frecuencia, las empresas lideres gozan de ventajas
competitivas en costes, gracias a economias de
escala, de campo, o a los efectos de la curva de
experiencia. Esta estrategia permite llevar a una
empresa a tener costos inferiores a sus competidores
en un producto o servicio (Carrion, 2006). Igualmen-
te, Martinez y Milla (2005) agregan que la ventaja
competitiva radica en tener los costos mds bajos, no
en tener los precios mds bajos. Asimismo, indican
que esta estrategia es aplicable en sectores donde el
producto final es homogéneo, de este modo la
empresa que ofrece un servicio o producto similar a
los demds pero con costos mds bajos, podrd ofrecer-
lo a un menor precio y ser més competitiva.

De acuerdo a lo anotado por anteriores autores, se
puede inferir que el liderazgo en costo les permite a
las empresas ofrecer precios menores que la compe-
tencia lo cual conlleva a lograr un mayor semento de
mercado donde desarrolla sus actividades, gracias a
economias de escala, por lo que se fija posicién con
Best (2007) por ser su planteamiento acordes con el
presente estudio.

Diferenciacién

Para Hitt, Ireland y Haskisson (2009), al sefialar que
las caracteristicas diferentes de un producto dan por
resultado que sus costos no son competitivos, proba-
blemente el precio del producto exceda la cantidad
que los clientes a los que se dirige la empresa estén
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dispuestos a pagar por él. Cuando la empresa entien-
de que es lo que valoran los clientes, conoce la
importancia relativa que adjudica a la satisfaccién
de distintas necesidades, porque ellos estan dispues-
tos a pagar un precio extraordinario, puede aplicar
con éxito la estratégica de diferenciacién.

Asimismo Strickland (2004), afirma que los medios
para la diferenciacién son representativos para cada
sector industrial. Esta puede basarse en el producto
mismo, el sistema de entrega por el medio del cual se
vende, el enfoque de mercadotecnia y un amplio
rango de otros factores. La légica de la estrategia de
diferenciacién requiere que una empresa elija atribu-
tos en los cuales se diferencie a si misma, y ademds
sean diferentes a los de sus rivales. Una empresa
debe ser realmente Gnica en algo o ser percibida
como Unica si quiere un precio superior. Por su parte,
Porter (1987), afirma que la ventaja de diferencic-
cién consiste en aquella que pone todo su énfasis en
la consecucién de alguna diferencia en cualquier
aspecto importante y deseado por el comprador, a
través de una serie de actuaciones en la empresa, lo
que le confiere la posibilidad de llevar el precio y el
margen de beneficios. Si la empresa en cuestién es
capaz de ofrecer algin producto o servicio que sea
verdaderamente valorado por posibles clientes, la
empresa se podrd diferenciar de sus competidores.

Por los planteamientos anteriores, se puede decir que
la diferenciacién es una estrategia que consiste en
darles a los productos o servicios atributos distintos y
llamativos a los clientes, quienes estardn dispuestos a
pagar un mayor precio por estas caracteristicas espe-
ciales, por esto se conciba posicién con Hitt, Ireland
y Haskisson (2009), quienes exponen la importancia
en satisfacer las necesidades de los clientes como
estrategia frente a sus rivales.

Enfoque

Hitt, Ireland y Hoskisson (2009), consideran que las
empresas pueden crear valor para sus clienfes en
segmentos de mercado Unicos y especificos utilizando
una esfrategia enfocada en el liderazgo en costos o una
estrategia enfocada en la diferenciacion. Para Fred
(2003), son mds eficaces cuando los consumidores
tienen preferencia o necesidades distintivas y cuando las
empresas rivales no intentan especializarse en el mismo
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segmento de mercado. Entre los riesgos de seguir
una estrategia de enfoque estén la posibilidad de
que muchos competidores reconozcan la estrategia
de enfoque exitosa y la imiten, o que las preferencias
de los consumidores se desvien hacia las caracteristi-
cas del producto que desea el mercado en general.

Sin embargo, las ventajas competitivas en este
enfoque se consigue mediante la creacién de valor
anadido a grupos concretos de clientes, explotando
nichos de mercado mejor que los competidores o
incluso a veces desconocidos o desatendidos por
ellos Carrién (2005). Ademds, estudios han demos-
trado que la estrategia de enfoque es la mejor
eleccién para empresas pequefas que no tiene las
economias de escala ni los recursos internos para
seguir las ofras dos estrategias Robbins y Coulter
(2005).

Por lo tanto, las empresas que hacen estudios de
mercados con el fin de identificar nichos de mercado
sin explotar, utilizan la estrategia denominada
enfoque para obtener ventajas competitivas y, por
ende, lograr el éxito empresarial, por esto se sienta
posicién con Hitt, Ireland y Hoskisson (2009) Por ser
un planteamiento acorde con el estudio.

Método

En la investigacidn se utilizé enfoque cuantitativo,
atendiendo las caracteristicas del estudio descriptivo;
se encontré que se ajustan a este trabajo porque
busca determinar la competitividad de empresas
turisticas en la frontera colombo-venezolana.
Herndndez, Ferndndez y Batista (2010), este tipo de
investigacion “tiene como objetivo analizar un
evento y comprenderlo en términos de sus aspectos
mds evidentes (...) propicia el estudio y la compren-
sién mds profunda del evento en estudio”.

De alli que en la investigacién se recogerd informa-
cién sobre la variable Gestiéon Competitividad en
las empresas turisticas en la frontera Colombo-Ve-
nezolana. A partir de sus objetivos y del dmbito en
el cual se desarrollan para determinar cémo es su
comportamiento. Esta investigacién se clasifica,
transaccional, descriptiva y correlacional con
disefio no experimental y de campo. Debido que
los datos se recogen directamente de la realidad

o fenémeno observado, lo cual permitié cerciorarse
de las verdaderas condiciones en que se han obteni-
do los datos. En este sentido Bavaresco (2007),
afirma que el disefio no experimental es la bisqueda
empirica y sistemdtica en la que el cientifico no posee
control directo de las variables independientes,
debido a que sus manifestaciones ya han ocurrido o
a que son inherentes no manipulables, se hacen
diferencias sobre las relaciones entre las variables,
sin intervencién directa, de la variacién concomitante
de las variables independientes y dependientes. De
acuerdo con Herndndez et Al. (2010), es de disefio
no experimental porque no se construyé ninguna
situacién en las variables a estudiar sino que se
observé el fenémeno en su ambiente natural, sin
manipular las variables. Asimismo Tamayo (2013),
la investigacién no experimental es cuando las
pruebas a favor o en contra se recaban, fundamental-
mente, observando el desarrollo natural del evento.

Con este orden de ideas, para Tamayo (2013)
sostiene que la poblacién se clasifica en dos tipos: 1)
Segin el ndmero: finitas constituidas por menos de
100.000 unidades, e infinitas las que exceden de
esta cantidad; y 2) Por su funcién: accesibles: es
aquella porcién sobre la cual se tiene acceso y obijeti-
vo. En el caso de la presente investigacién la pobla-
cién es finita, aplicdndose las empresas turisticas en
la frontera Colombo-Venezolana.

En referencia a la poblacién, esta estuvo constituida
por las empresas turisticas en la frontera Colom-
bo-Venezolana, las cuales representan el mayor
acogimiento de turistas de los dos paises en cuestion,
se encontraron: 152 hoteles, 149 restaurantes y 101
agencias de viajes que venden paquetes turisticos.
Para la seleccién de la muestra de la presente investi-
gacién ademés de los criterios tedricos esbozados
antes se tuvieron en cuenta los relacionados a conti-
nuacién: una poblacién finita de 402 directivos de
las empresas operadoras turisticas.

En continuidad con lo anterior, arrojando una
muestra representativa de 84 informantes las
cuales se encuestaron para efectos de establecer
la informacién correspondiente a la investigacién,
distribuida de la siguiente manera: 32 hoteles, 31
restaurantes y 21 agencias de viajes para un total
de 84 encuestados.
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Segin este orden de ideas, el instrumento que se
utilizé fue un cuestionario de tipo Likert que segin
Herndndez et Al. (2010), consiste en un conjunto de
items presentados en forma de afirmaciones o juicios
ante los cuales se pide la reaccién de los sujetos a los
que se les administra; es decir, se presenta cada
afirmacién y se pide al sujeto que externe su reaccién
eligiendo uno de los tres puntos de la escala; a cada
punto se le asigna un valor numérico, asi, el sujeto
obtiene una puntuacién respecto a la afirmacién y al
final se obtiene su puntuacién total sumando las
puntuaciones obtenidas en relacién a todas las
afirmaciones.

Esta fase de la investigacién se requiere ser sistemdti-
ca y ordenada; Hernéndez et Al. (2010), destacan
que el proceso exige gran cuidado en el traslado de
la respuesta emitidas por cada sujeto de la poblacién
o muestra seleccionada a una tabla de tabulacién
donde se agruparan y organizaran los datos.

RESULTADOS

En el procesamiento de datos se disefiard una tabla
matriz de doble entrada donde asentaran los datos
suministrados por los sujetos en atencién a la sistema-
tizacién de la variable, aplicando la estadistica
descriptiva en la que se refiere a la media aritmética
para calcular la media, la mediana, la moda; asi
como las medidas de dispersién como la desviacién
media y la desviacién esténdar.

Sobre la base de las respuestas esperadas de los
sujetos informantes que conforman la poblacién, en
el andlisis se utilizard el cuadro Baremo de compara-
cién que permite establecer el comportamiento de la
variable en funcién de las respuestas dadas y poder
caracterizar la variable Competitividad en las empre-
sas turisticas de la zona de frontera Colombo-Vene-
zolana. Su interpretacién se basa en un andlisis
estadistico descriptivo realizado a los datos obteni-
dos de los sujetos informantes en la encuesta. En el
siguiente cuadro se presenta el baremo para medir la
variable de estudio.

En la investigacién se establecié como criterio de
andlisis la comparacién de las frecuencias abso-
lutas y relativas de cada uno de los indicadores y
las medias aritméticas de los objetivos del mismo.
Igualmente se disefié un cuadro que resume el
comportamiento de cada objetivo (Baremo de
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Comparacidn), con un rango preestablecido, con sus
respectivas categorias, se calculé a partir de la longi-
tud del intervalo existente entre los valores que se
asignaron a cada una de las alternativas de respues-
ta, el cual se describe a continuacién:

Tabla 1. Baremo de comparacion

INTERVALOS CATEGORIAS
1,00 =>x < 1,80 Muy bajo
1,80 = x < 2,60 Bajo
2,60 >x < 3,40 medio
3,40 > x <420 alto
4,20 = x < 5,00 Muy alto

Fuente: Elaborado por los autores Gil Osorio, De Avila Berrio y De

Avila Mendoza (2016).

Los resultados obtenidos con base a los objetivos
especificos disefiados, fueron tomados en cuenta de
acverdo a las objetivos de la investigacion; por lo
anterior el procedimiento estadistico de estudio se
llevé mediante la aplicacién de operaciones estadisti-
cas descriptivas por intermedio de las distribuciones
de frecuencias oEsolutas (Fa), y frecuencias relativas
(Fr%) en las respuestas proyectadas por la poblacién
evaluada. El andlisis de las frecuencias cEsolufcs y
relativas de los distintos valores de las variables y
objetivos, muestra una informacién excelente a la
investigacién, permitiendo asi diferenciar las distintas
distribuciones y caracteristicas del objeto de la inves-
tigacién. Haciendo una debida comparacién e
interpretacién de resultados mediante la aplicacién
del Baremo de Comparacién planteado con los
rangos y categorias para la variable objeto de
estudio.

En el andlisis de los objetivos de la investigacion se
utilizé la media aritmética, la cual permitié calcular el
promedio de veces en que los participantes objetos
de estudio, seleccionaron las alternativas de respues-
tas segin la escala de Likert en la encuesta. En fal
sentido se diseid un baremo con la finalidad de
analizar el promedio o media de los resultados,
tomando en cuenta el nimero de items contenidos en
el instrumento.

Tabla 2. Factores Determinantes de Competitividad

=<
S
Ni de =
Factores Totalmente de Acuerdo Ni En Totalmente =f+1
" De Acuerdo en =
determinantes Acverdo en Desacuerdo ==
Desacverdo | <2
Desacuerdo 28
Fa Fr [Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr [Fa| Fr [ET
Innovacién 95 37,70 125| 49,60 14| 5/56| 14| 556 4 1,59 4,16
Calidad 100 39,68 111| 44,05| 19| 7,54| 11| 437 11 4,37| 4,10

Servicio al

Cliente 103 39,86/ 118| 4583 9| 635 16| 558, 6 2,38 4,17
MEDIA ARITMETICA DIMENSION TIPOS DE INDICADORES DE GESTION 4,15

Fuente: Elaborado por sus autores Gil Osorio, De Avila Berrio y De

Avila Mendoza (2016).
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En relacién a la Innovacién, existe un 87,30%, que
estdn de acuerdo y totalmente conformes al desa-
rrollo y aplicacién de este dentro de las empresas
lo que conduce a lineamientos para lograr el desa-
rrollo arménico de los cambios de la organizacién,
mientras que el 5,56% no estdn ni de acuerdo ni
en desacuerdo, asi como el 7,15% restante coinci-
de en que la innovacién para crear nuevos produc-
tos y procesos no conduce al desarrollo de los
objetivos planteados (tendencia negatival).

De acuerdo con Hill y Jones (2005), la innovacién
se refiere al acto de crear nuevos productos y
procesos. Por un lado, la innovacién de producto
consiste en el desarrollo de nuevos productos para
el mundo o sencillamente tienen atributos superio-
res a los actuales. Por otra parte, la innovacién de
proceso es el desarrollo de unos nuevos procedi-
mientos para elaborar productos y para llevarlos a
los clientes. A través de este aporte es posible inter-
pretar que la innovacién de productos crea un
valor con el desarrollo de nuevos bienes, o de
versiones mejoradas a las actuales, observada por
los clientes como mds deseables o llamativos,
aumentando asi las alternativas de la empresa en
cuanto a la fijacién de precios. Mientras, que para
analizar la Calidad, el 83,73%, lo establece como
un factor determinante de competitividad de las
empresas, al estar totalmente de acuerdo y ajusta-
dos a la aplicacién del indicador, en contraposi-
cién a esto se presenta un 7,54% que no estdn ni
de acuerdo ni en desacuerdo y 8,74% estdn en
desacuerdo y totalmente desinteresados y descono-
cen del indicador de calidad en todos los miem-
bros de las empresas.

De acuerdo con Hill y Jones (2005), un producto
tiene una calidad superior cuando los clientes
perciben que hay mds valor en los atributos de un
producto especifico, en comparacién con los
mismos atributos de la competencia. Considerando
los atributos de un producto como la forma, las
caracteristicas, el desempefio, la durabilidad, la
confiabilidad, el estilo y el disefio del mismo.

Para culminar, en funcién al Servicio al Cliente,
existe un 85,69% estar de acuerdo y totalmente
inclinados en la aplicacién del indicador, lo que
indica que existe una adecuada actitud superior de
respuesta ante los clientes, lo que contribuye al
logro de la Calidad como factor determinante,
mientras que el 6,35% sefalan no estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo en la aplicacién de lo

referido. Al analizar la media aritmética de cada uno
de los indicadores se obtuvo que para la Innovacién,
la calidad y el servicio al cliente sus resultados fueron
de 4,16; 4,10y 4.17%, respectivamente, con un nivel
de presencia muy alto. Finalmente, la dimensién mues-
tra una media aritmética de 4,15, lo que significa que
existe un nivel alto de presencia de factores determi-
nantes de competitividad.

Tabla 3. Ventajas Competitivas

Sx

Ni de Ea

Ventajas Totalmente de Acuerdo Ni En Totalmentee £3

L De Acuerdo en =a

competitivas Acverdo en Desacuerdo ==

Desacuerdoo | < =

Desacuerdo a2

-

Fa Fa Fa Fa Fa =

Recursos | o5 | 9976|144 57,14 22| 73| 7| 278| 4| 1s9[am

Reaursos | go | 3539) 132| s238[ 19| 7s4|5| 98| 7| 278|415

"d".bi."d.""e’ 9 39,68| 116| 38,49|35| 1628 9| 4762 079[41
istintivas

MEDIA ARITMETICA DIMENSION TIPOS DE INDICADORES DE GESTION 412

Fuente: Elaborado por sus autores Gil Osorio, De Avila Berrio y De
Avila Mendoza (2016).

En relacién a los recursos tangibles, existe un 86,90%
en estar de acuerdo y totalmente de acuerdo en que
existen ventajas competitivas sobre los recursos tangi-
bles que posee las empresas, mientras que el 8,73%
sefiala no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, asi
como el 4,37% restante coincide en que los recursos
tangibles no conducen a lograr una ventaja competiti-
va.

Con respecto a los recursos intangibles, existe un
87,70% en estar de acuerdo y totalmente de acuerdo
en que existen ventajas competitivas sobre los recursos
intangibles que posee las empresas, mientras que el
7,54% senala no estar ni de acuerdo ni en desacuer-
do, asi como el 4,76% restante coincide en que los
recursos intangibles no conducen a lograr una ventaja
competitiva. Por su parte, en las habilidades distinti-
vas, existe un 78,17% en estar de acuerdo y totalmen-
te de acuerdo en que existen ventajas competitivas
sobre las habilidades distintivas que poseen las empre-
sas, mientras que el 16,27% sefiala no estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo, asi como el 5,55% restante
coincide en que las habilidades distintivas no condu-
cen a lograr una ventaja competitiva.

De acuerdo con Mora (2007), considera que las
ventajas competitivas son factores que le permiten a
una empresa sobresalir ante sus competidores ya sea
en caracteristicas del producto o servicio o en aspec-
tos como el servicio al cliente, canales de distribucién
y el precio entre otros, lo que se verd reflejado en una
mayor participacién en el mercado.
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Al andlizar la media aritmética de cada uno de los
indicadores se obtuvo que para los recursos tangibles,
su resultado es de 4,11% con un nivel de presencia muy
alto, mientras que los indicadores Recursos Intangibles y
Habilidades Distintivas, muestran un resultado de
4,15% y 4,11%, respectivamente, es decir, fodos
califican en un alto nivel de presencia como ventajas
com petitivas a través de los recursos intangibles y las
habilidades distintivas en las empresas, respectivamen-
te. Para finalizar, se muestra una media aritmética de
4,12% lo que significa un nivel alto de presencia como
ventajas competitivas.

Tabla 4. Estrategias Competitivas

§g|

Ni de 52

Esirategias Totalmente de Acverdo Ni En Totalmente =

competitivas Acverdo De Acverdo en Desacverdo en ==

Desacverdo | = o<

Desacuerdo 2g

Fa Fa Fa Fa Fa =

liderazgo en | g9 | 448|112 3889(25| 93| 26| 754| o| 397|407
costos

Dif jacion 78 30,16( 130 51,59|23| 9,13| 11| 4,37| 10 4,76| 4,01

Enfoque 68 27,38|122| 48,41|39| 15,08| 11| 437| 12| 4,76|3,89

MEDIA ARITMETICA DIMENSION TIPOS DE INDICADORES DE GESTION 3,99

Fuente: Elaborado por sus autores Gil Osorio, De Avila Berrio y De
Avila Mendoza (2016 (2016)

En la tabla anterior, se evidencié en el Liderazgo en
Costos, que existe un 79,37% en estar de acuerdo y
totalmente de acuerdo como estrategia en liderazgo
en costos bajos dentro de las empresas lo que condu-
ce a obtener una ventaja del liderazgo en costes que
le permite a las empresas ofrecer precios menores
que de la competencia, y sin embargo, alcanzar los
mérgenes deseados, mientras que el 9,13% sefialan
no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, asi como el
11,51% restante coincide en que el liderazgo en
costos bajos no conduce al desarrollo de estrategia
competitiva de las empresas. De lo cual se infiere
que, las empresas lideres gozan de ventajas competi-
tivas en costes, gracias a economias de escala, de
campo, o a los efectos de la curva de experiencia.

En relacién al indicador Diferenciacion, existe un
81,75% en estar de acuerdo y totalmente conformes
en aplicar la diferenciacién dentro de las empresas
lo que conduce a lineamientos claros para lograr
estrategias competitivas, mientras que el 9,13% sefia-
lan no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, asi
como el 9,13% restante coincide en que el desarrollo
del elemento diferenciacién no conduce al desarrollo
de planes relacionados con estrategias competitivas.
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De acuerdo con Hitt, Ireland y Haskisson (2009), las
caracteristicas diferentes de un producto dan por
resultado costos que no son competitivos, probable-
mente el precio del producto exceda la cantidad que
los clientes a los que se dirige la empresa estén
dispuestos a pagar por él. Cuando la empresa entien-
de que es lo que valoran los clientes, conoce la
importancia relativa que adjudica a la satisfaccién
de distintas necesidades, porque ellos estan dispues-
tos a pagar un precio extraordinario, puede aplicar
con éxito la estratégica de diferenciacion.

Con respecto al Enfoque como estrategia competiti-
va, existe un 75,79% en estar de acuerdo y totalmen-
te dados a emplear el enfoque como estrategia
competitiva dentro de las empresas lo que conduce a
lineamientos claros para crear valor para sus clientes
en segmentos de mercado Unicos y especificos
utilizando una estrategia enfocada en el liderazgo en
costos o una estrategia enfocada en la diferencio-
cién, mientras que el 15,08% sefalan no estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo, asi como el 9,13% restan-
te coincide en que el enfoque como estrategia
competitiva no conduce al desarrollo de planes.

De acuerdo con el autor Hitt, Ireland y Hoskisson
(2009), las empresas que hacen estudios de merca-
dos con el fin de identificar nichos de mercado sin
explotar, utilizan la estrategia denominada enfoque
para obtener ventajas competitivas y, por ende,
lograr el éxito empresarial.

Al analizar la media aritmética de cada uno de la
competividad, se obtuvo que para el Lliderazgo en
Costos Baijos, fue de 4,07% (con un nivel de presen-
cia muy alto), mientras que los indicadores Diferen-
ciacién y Enfoque, muestran un resultado de 4,01% y
3,89%, respectivamente, es decir, todos califican en
un alto nivel de presencia en el desarrollo de estrate-
gias competitivas. Finalmente, la dimensién muestra
una media aritmética de 3,99%, que significa un
nivel alto de presencia.

En virtud de los resultados anteriores, la competitivi-
dad en estas empresas del sector turistico en la zona
de frontera Colombo-Venezolana, aplican de cierta
manera esta variable, pero se hace necesario que
conjuntamente con la gestién de competitividad
apoyada estrategias competitivas donde existan
factores determinantes de innovacién, calidad y
servicio al cliente.
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En tal sentido, le permiten obtener una serie de venta-
jas competitivas a través de sus recursos tanto tangi-
bles como los intangibles y en especial de un cimulo
de habilidades distintiva, asi como también de un
excelente elemento de liderazgo en costos bajos y un
adicional de diferenciacién en sus productos y
servicios permiten el logro de los objetivos organiza-
cionales y la visién, misién de las empresas investiga-
das.

CONCLUSIONES

En consecuencia con los resultados de la investiga-
cién, se reflexiona que las empresas del sector turisti-
co en la zona de frontera Colombo-Venezolanas
deben adoptar una serie de acciones relacionadas
con estrategias competitivas en elementos de innova-
cién, calidad y servicio al cliente que le permitan
obtener ventajas competitivas en cuanto a sus recur-
sos tangibles e intangibles, asi como en habilidades
distintivas que agregado a un liderazgo en costos
bajos y haciendo énfasis en productos y servicios de
diferenciacién en cuanto a la calidad y el enfoque de
servicios que les permita prepararse a los cambios en
sistemas procesos, donde exista una verdadera
gestion de competitividad.

Todo lo anterior permite que esta nueva Era del cono-
cimiento y la globalizacién de la economia, las
empresas deban ir acordes con los cambios que se
originan a su entorno, permitiéndose de esta manera
estar a la vanguardia y mantenerse en vigencia.
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