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los efectos empresa y grupo estratégico. Para ello, se aplica un andlisis multinivel en el sector hotelero
empleando un modelo jerarquico de clasificacion cruzada, ya que los hoteles se anidan tanto en grupos
estratégicos como en distintas localizaciones. Los resultados obtenidos muestran que el efecto empresa
explica la mayor proporcién de varianza de las variables de desempefio, mientras que los efectos grupo
y localizacién son relevantes y necesarios para explicar el desempefio en el sector hotelero.
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1. Introducciéon

Firm, strategic group, and location effects in the Spanish hotel industry

ABSTRACT

Several studies have determined the relative importance of firm, industry, corporate, and strategic groups’
effects in explaining firm profitability. Firm performance also depends on the territory where the com-
pany is located. The present paper analyzes the location effect at the regional level within a country,
and the relative importance of this region effect is examined together with firm and strategic group
effects. This paper offers a multilevel analysis and is applied to the Spanish hotel industry employing a
cross-classified hierarchical model, because hotels are cross-classified into strategic groups and locations.
The results show that the firm effect is the one that accounts for the largest proportion of performance
variance, whereas the strategic group and location effects have a relevant role in explaining firm perfor-
mance.
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examinado la importancia relativa de los recursos empresaria-
les (efecto empresa) y de la pertenencia a una industria (efecto

Una de las principales cuestiones en la investigacién sobre direc- industria) para explicar el desempefio (Claver et al., 2002; Galan y
cién estratégica es saber por qué las empresas obtienen diferentes Vecino, 1997; Goddard et al., 2009; Hawawini et al., 2003; Hough,
niveles de rentabilidad (Rumelt et al., 1994). Algunos estudios han 2006; Mauri y Michaels, 1998; McGahan y Porter, 1997; Ruefli
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y Wiggins, 2003; Rumelt, 1991; Schmalensee, 1985; Short et al.,
2006; Short et al., 2007; Short et al., 2009). Otros efectos estu-
diados han sido el efecto corporaciéon (Bowman y Helfat, 2001;
Hough, 2006; McGahan y Porter, 1997; Misangyi et al., 2006;
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Ventura-Victoria, 2002; Nair y Kotha, 2001; Short, 2007; Shortetal.,
2007).

Ademas de estos factores, la competitividad y rentabilidad de
una empresa también depende del territorio en el que se localiza
(Canina et al., 2005; Gulati, 1999; Hawawini et al., 2004; Makino
et al,, 2004; Van der Vegt et al., 2005; Vasconcelos, 2004). No obs-
tante, ante un entorno econémico cada vez mas complejo, dindmico
y basado en el conocimiento, los empresarios y los académicos
han analizado tradicionalmente las cuestiones relacionadas con la
competencia y la estrategia desde dentro de la organizacién. Sin
embargo, las ventajas competitivas pueden venir de fuera de las
empresas, pudiendo residir en su localizacién (Porter, 2000). Este
seria el caso de sectores muy intensivos en recursos naturales en los
que la localizacion geografica es relevante para su actividad como
por ejemplo sucede en el sector turistico.

Muy pocos estudios han examinado la importancia relativa del
efecto localizacién con respecto a otros efectos. Ademas, cuando
se ha estudiado el efecto localizacién y se ha comparado con otros
efectos, el analisis se ha realizado a nivel pais (Goddard et al., 2009;
Goldszmidt et al., 2008; Hawawini et al., 2004; Makino et al., 2004;
Victer y McGahan, 2006). Por lo tanto, estos estudios analizan el
efecto localizacién desde un punto de vista internacional com-
parandolo entre varios paises. Como resultado, los investigadores
han perdido la oportunidad de explorar otros niveles de localiza-
cién que podrian ser interesantes. En este sentido, este estudio
ofrece un punto de vista diferente al estudiar el efecto localizacién
empleando las Comunidades Auténomas (CC. AA.) que integran
Espana.

El propésito de este estudio es analizar la importancia relativa
de los efectos empresa, grupo estratégico y localizacién y determi-
nar si estos efectos son estadisticamente relevantes para explicar
el desempeio empresarial en el sector hotelero, entendiendo por
relevancia si su inclusiéon se hace necesaria para explicar correcta-
mente el desempefio de los hoteles. De esta forma, el sector hotelero
es adecuado para este estudio ya que la localizacién influye sobre
su competitividad (Gomezelj y Mihali¢, 2008) debido a que el pro-
ducto que ofrece se tiene que consumir en sus establecimientos,
a que los destinos pueden desarrollar ventajas comparativas y a
los efectos que pueden surgir de la formacién de clusters, distri-
tos industriales, economias de aglomeracion y localizacién o redes
estratégicas entre las empresas. Estos fenémenos basados en la
localizacién combinados con los recursos compartidos en el destino
pueden ofrecer a los hoteles la oportunidad de ser mas competitivos
y rentables que los localizados en otros destinos (Camisén, 2004;
Dwyer et al., 2003; Ritchie y Crouch, 2003).

Nuestro estudio ofrece varias contribuciones. En primer lugar,
contribuye teéricamente ofreciendo mas evidencias a la escasa
literatura que analiza el efecto localizacién confirmando que
este efecto es necesario para explicar el desempefio hotelero
debido a su importancia relativa y considerando este efecto desde
un punto de vista diferente (Comunidades Auténomas dentro
de un pais).

En segundo lugar, para alcanzar el principal objetivo de este
estudio, necesitamos emplear un analisis multinivel, ya que las
empresas estan anidadas en los destinos y en los grupos estraté-
gicos siendo estos niveles de andlisis dependientes entre si. Esto
quiere decir que larentabilidad de las empresas dependera del des-
tino en el que se localicen y de su grupo estratégico. Igualmente,
la competitividad medida en términos de rentabilidad de los des-
tinos y de los grupos dependera de los niveles de rentabilidad que
sean capaces de alcanzar las empresas que se sitdan en ellos. Por
este motivo estos niveles de andlisis son dependientes. Ante esta
situacion es necesario emplear un método de analisis que tenga
en cuenta esta dependencia entre niveles. Los modelos jerarquicos
lineales (MJL) permiten integrar varios niveles de andlisis a la vez
(Short, 2007) considerando que son dependientes entre si. Llevar

a cabo un andlisis que no reconozca la existencia de dependen-
cia entre estos niveles de andlisis llevaria a obtener coeficientes
de regresion infravalorados (Rasbash et al., 2005). Por otra parte,
no todos los hoteles de un mismo grupo estratégico estan situados
en el mismo destino, ni todos los hoteles localizados en un mismo
destino pertenecen al mismo grupo. En otras palabras, los hote-
les se caracterizan por tener una clasificacién cruzada en grupos
estratégicos y destinos. Por lo tanto, emplearemos MJL debido a
que también permiten emplear andlisis multinivel de clasificacién
cruzada, incluir mas de un error simple e inferir sobre la poblacién
general (Short, 2007). Los MJL no requieren una asignacién aleato-
ria de las unidades analizadas y no necesitan un gran namero de
grupos para cada condicién como sucede con el analisis de compo-
nentes de la varianza (ACV), analisis de la covarianza (ANCOVA) o
el andlisis de la varianza (ANOVA) (Hough, 2006; Misangyi et al.,
2006; Raudenbush y Bryk, 2002).

En tercer lugar, incluiremos algunos analisis suplementarios
para discutir y reforzar los resultados obtenidos a partir de los
MJL. Comprobaremos la significatividad de las diferencias de
desempefio entre los grupos estratégicos y entre las distintas loca-
lizaciones, lo que permitird sugerir algunas lineas de actuacién a
los hoteleros para mejorar su rentabilidad.

En cuarto lugar, este estudio identifica las estrategias y ventajas
competitivas de los hoteles a partir de los grupos estratégicos. Los
Gnicos estudios de grupos estratégicos que los relacionan con otros
niveles de analisis a través de un enfoque multinivel son los de Short
(2007) y Short et al. (2007). Short et al. (2007), cuando indican sus
futuras lineas de investigacidn, sugieren estudiar el efecto grupo en
el sector servicios, lo que se lleva a cabo en este trabajo. Ademas,
nuestro estudio contribuye en la literatura de grupos estratégicos
al analizar su relevancia para explicar el desempefio y demostrar
que los grupos no son un artificio estadistico (Barney y Hoskisson,
1990).

En resumen, ninguno de los niveles de andlisis examinados en
este estudio (empresa, grupo estratégico y localizacién) empleados
de forma aislada, han ofrecido una respuesta definitiva de por qué
hay empresas que son mas rentables que otras (Short et al., 2003).
De esta forma, considerar simultidneamente la teoria de recursos, de
grupos estratégicos y de localizacién empresarial tiene el potencial
de mejorar el debate sobre esta importante cuestién. Ademas, este
estudio va mas alla de determinar la importancia relativa de cada
efecto, ya que examina si los efectos analizados son relevantes para
explicar cada variable de desempefio medida.

Este trabajo se estructura de la siguiente manera: en primer
lugar, se ofrece una revision teérica sobre el efecto empresa, grupo
estratégico y localizacién. Dado que el impacto de los recursos y de
los grupos estratégicos sobre el desempefio se ha analizado ante-
riormente en profundidad en otros estudios, este trabajo enfatizara
el efecto localizacién. A continuacién, se describe el método de
investigacion y se presentan los resultados. Finalmente, se incluye
una discusion de los resultados y las conclusiones del estudio.

2. Teoria e hipétesis
2.1. Efecto empresa

La teoria de recursos (Barney, 1991; Grant, 1991; Peteraf, 1993;
Wernerfelt, 1984) sugiere que la existencia de empresas con dife-
rentes niveles de rentabilidad en un mismo sector se debe a los
factores internos de cada compaiiia. Por lo tanto, segtin este enfo-
que, seran los recursos de la empresa y sus capacidades lo que la
distinguiran del resto.

Este enfoque propone que lo que permite que una empresa
obtenga una ventaja competitiva sostenible es la acumulacién de
recursos Unicos y duraderos. Para que los beneficios obtenidos por
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esta ventaja competitiva sean sostenibles, los recursos tienen que
ser escasos, dificiles de copiar y dificiles de obtener en el mercado
(Amit y Schoemaker, 1993; Barney, 1991; Dierickx y Cool, 1989;
Peteraf, 1993).

La teoria de recursos se basa en dos principios. El primero es que
las empresas pueden ser heterogéneas con respecto a los recursos y
capacidades sobre los que basan sus estrategias. En segundo lugar,
estos recursos y capacidades pueden no ser de movilidad perfecta
entre las empresas, lo que genera una heterogeneidad sostenible
entre las empresas de un sector (Barney, 1991; Grant, 1991; Peteraf,
1993).

No obstante, la teoria de recursos considera que la heterogenei-
dad entre empresas es estatica y no resulta adecuada para explicar
la ventaja competitiva en entornos muy cambiantes o hipercompe-
titivos (Barreto, 2010). Ante esta situacién, Teece y Pisano (1994)
y Teece et al. (1997) propusieron el enfoque de las capacidades
dinamicas para salvar esta dificultad. Teece et al. (1997) definie-
ron las capacidades dindmicas como «la habilidad de una empresa
para integrar, construir y reconfigurar sus competencias internas
y externas para adaptarse rapidamente a los cambios del entorno»
con el objetivo de poder seguir siendo competitiva. Por lo tanto,
este enfoque también apoya laimportancia del efecto empresa, pro-
porcionando una explicacién convincente de por qué las empresas
dentro de un mismo sector pueden obtener rentabilidades dispares
y por qué una rentabilidad superior se puede mantener con el paso
del tiempo. Ademas, este enfoque puede resultar especialmente
apropiado para explicar estas cuestiones en un entorno como en el
que actualmente la mayoria de las empresas vienen desarrollando
su actividad, caracterizado por numerosos y rapidos cambios.

De esta forma, el efecto empresa resulta relevante para expli-
car larentabilidad empresarial y es necesario incluirlo en cualquier
estudio que trate de entenderla. La mayoria de los estudios empiri-
cos han concluido que este efecto es el mas importante para explicar
el rendimiento empresarial (Goddard et al., 2009). Por ejemplo,
Rumelt (1991) obtiene que los efectos unidad de negocio e indus-
tria explican un 46,3% y un 8,3% del desempefio respectivamente,
y el efecto corporacién un 0,8%. McGahan y Porter (1997) obtienen
que los efectos unidad de negocio e industria explican un 31,7% y
18,6% respectivamente, y el efecto corporacién un 4,3%. Hawawini
etal.(2003)y mas recientemente Bou y Satorra (2007) y Short et al.
(2009) obtuvieron resultados similares a los anteriores. Por lo tanto,
planteamos la siguiente hipétesis H1:

H1. El efecto empresa es el efecto mas importante para explicar el
desempefio empresarial.

2.2. Efecto grupo estratégico

Hunt (1972) introdujo el concepto de grupo estratégico que
se puede definir como un conjunto de empresas de un sector
que implantan una estrategia similar (Porter, 1979). Los grupos
estratégicos son configuraciones organizativas de un determinado
contexto industrial de los que se derivan distintas estrategias com-
petitivas (Short et al., 2008). Una de las caracteristicas de los grupos
estratégicos es su validez predictiva, es decir, su capacidad de
predecir el nivel de desempefio que alcanzara una empresa depen-
diendo del grupo al que pertenezca.

Desde un punto de vista teérico, la colusién y las barreras de
movilidad (Caves y Porter, 1977; Fiegenbaum y Thomas, 1990) nos
permiten explicar la influencia de los grupos estratégicos sobre el
desempefio y, por lo tanto, su validez predictiva. Desde el enfo-
que colusivo, las empresas pertenecientes al mismo grupo coluden
las unas con las otras para aislarse competitivamente del resto de
empresas que estén fuera de su grupo. Como resultado se crea
un ambiente competitivo favorable para los miembros del grupo
gracias al cual pueden alcanzar niveles mayores de desempefio

(McNamara et al., 2003). Con respecto a las barreras de movilidad,
éstas dificultan a las empresas de un grupo que alcanzan peores
resultados para poder cambiar su estrategia por la del grupo que sea
mas rentable. Esto es debido a la incertidumbre sobre los recursos
necesarios para diseflar una estrategia especifica (Veliyath y Ferris,
1997). Ademas, cambiar de grupo estratégico puede ser arriesgado
debido a las cuantiosas inversiones necesarias para desarrollar las
destrezasy productos sobre los que se basa dicha estrategia. De esta
forma las empresas pueden no cambiar de grupo debido a que las
mejoras en los resultados pueden no cubrir los costes del cambio de
estrategia (Mascarenhas y Aaker, 1989) y porque, desde el enfoque
cognitivo, esto forzaria a los estrategas a adoptar nuevos modelos
mentales (McNamara et al., 2003; Porac y Thomas, 1990; Reger y
Huff, 1993).

Desde un punto de vista empirico, hay evidencias que permi-
ten constatar el que los grupos estratégicos afectan al desempefio
empresarial (Ketchen et al., 2004). A partir de un meta-analisis
de 32 estudios (entre los que se encuentran muchos sobre gru-
pos), Ketchen et al. (1997) hallaron que el 8% de la varianza
del desempefio empresarial se puede atribuir a la configuracién
organizativa a la que pertenezca la empresa; Gonzalez-Fidalgo y
Ventura-Victoria (2002) obtuvieron un efecto grupo del 13%; y
Short et al. (2007) encontraron que los grupos estratégicos expli-
can entre un 2,33%y un 14,95% de la varianza del desempefio segtin
la variable analizada. Por tanto, parece que es necesario incluir los
grupos estratégicos cuando se analizan los multiples efectos que
pueden determinar el desempefio pues tienen cierta capacidad para
explicarlo (Short et al., 2007). En este estudio, ademas de calcu-
lar el porcentaje de explicacion de la rentabilidad por parte de los
grupos, determinaremos si dicho porcentaje es lo suficientemente
relevante como para que se convierta en un efecto de necesaria
consideracion a la hora de explicar el rendimiento empresarial. De
esta forma, planteamos la siguiente hip6tesis H2:

H2. El efecto grupo estratégico es relevante para explicar el
desempefio empresarial.

2.3. Efecto localizaciéon

En este apartado trataremos las distintas formas en las que la
localizacién, independientemente de su nivel de andlisis, es capaz
de influir sobre la rentabilidad empresarial. De esta forma, este
estudio trata de establecer una conexion general entre la locali-
zacién y el desempefio.

La unidad territorial tradicionalmente considerada en la litera-
tura de direccion estratégica es el pais (Chan et al., 2008; Goddard
et al., 2009; Goldszmidt et al., 2008; Hawawini et al., 2003, 2004;
Makino et al., 2004; Vasconcelos, 2004; Victer y McGahan, 2006).
La influencia de la nacién sobre la rentabilidad empresarial puede
deberse a diferencias en ciertas variables macroeconémicas a nivel
pais. No obstante, otros niveles geograficos también pueden influir
sobre el rendimiento empresarial.

En este sentido, Porter (1998a, 1998b, 2000) destaca que el
mapa econémico mundial actual estd dominado por los clusters. Los
clusters son «concentraciones geograficas de empresas interconec-
tadas, oferentes especializados, proveedores de servicios, empresas
en sectores relacionados e instituciones asociadas (universidades o
camaras de comercio) en un campo particular que compiten, pero
que también cooperan» (Porter, 2000: 16). El alcance geografico
de un cluster puede ir desde una pequefa ciudad hasta una red
de paises vecinos (Porter, 1998b). En los clusters la proximidad
empresarial (la localizacién de empresas, clientes y proveedores)
aumenta las presiones para innovary actualizarse. Los clusters pue-
den afectar la rentabilidad de una empresa debido a que el grado
de sofistificacién con el que compiten las empresas de un determi-
nado territorio estard influido por el entorno empresarial que sera
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fuente de recursos estratégicos. Ademas, pertenecer a un cluster
puede permitir ser mas productivo, ya que se tendra acceso a infor-
macién, conocimiento, tecnologia compartidos por el cluster y a un
ambiente que invita a la mejora constante (Inkpen y Tsang, 2005;
Tallman y Atchison, 1996).

Un concepto relacionado con los clusters son los distritos indus-
triales (Becattini, 1987; Brusco, 1986; Harrison, 1992; Piore y Sabel,
1984). Un distrito industrial es un tipo especial de cluster (Porter,
1998b) en el que las empresas se concentran en un area geografica
muy especifica, principalmente una ciudad o una pequeiia region,
y suele estar formado por pequefias y medianas empresas que tie-
nen su mercado en dicho distrito. En el sector turistico, un concepto
que relaciona los destinos turisticos con los distritos industriales
es el de «distrito turistico». Los distritos turisticos tienen todos
los elementos que se enumeran en el enfoque marshalliano: un
area geografica bien definida, una poblacién de pymes respaldada
por grandes empresas y una cultura compartida. Sin embargo, los
distritos turisticos presentan algunas caracteristicas que les dife-
rencian de los industriales: el modelo de produccién horizontal y
el metamanagement (Sainaghi, 2006). Con respecto a la estructura
de produccién horizontal, en la industria turistica los clientes sue-
len interesarse por un producto turistico amplio (hotel, restaurante,
ocio, actividades de negocio) y este producto global se ofrece por
diferentes empresas locales. Por lo tanto, la tipica estructura ver-
tical de produccién no esta presente en la industria turistica sino
que hay un modelo de especializacién por producto u horizontal. En
cuanto alas funciones del metamanagement, es decir, la aparicién de
organismos publicos que con sus decisiones son capaces de influir
en la gestion de las empresas turisticas que tienen a su cargo, se ha
favorecido debido a la estructura atomizada de las empresas loca-
les combinada con la percepcién de los turistas del distrito como
producto. En este sentido, se han llevado a cabo algunas iniciati-
vas desde los organismos que planifican el destino como cursos de
formacion, la preparacién de informacion sectorial o sobre las nece-
sidades de los turistas que pueden tener un efecto positivo sobre la
competitividad de las empresas turisticas del destino.

Los clusters y los distritos industriales estan relacionados con
las economias de aglomeracién (Weber, 1909). Los efectos de la
aglomeracién sobre la rentabilidad son controvertidos. Por un lado,
hay modelos econémicos que consideran que las empresas que se
localizan préximas entre si obtienen rentas mas bajas porque la
proximidad se asocia con una mayor competencia. Por lo tanto, la
aglomeracién podria aumentar las posibilidades de fracaso de las
empresas de una localizacién particular como se ha analizado en
algunos trabajos sobre el sector hotelero (Baum y Haveman, 1997;
Baum e Ingram, 1998; Baum y Mezias, 1992; Ingram y Baum, 1997).

Por otro lado, este punto de vista coexiste con el contrario, es
decir, la proximidad entre competidores puede ser beneficiosa.
Marshall (1925) sugiere tres razones que motivan a las empresas
a aglomerarse —acceso a fuerza de trabajo, acceso a proveedores
especializados y externalidades en la generaciéon de conocimiento
entre las empresas—, y describe dos tipos de beneficios derivados de
las economias de aglomeracién: mejorade la producciény aumento
de lademanda enindustrias donde los clientes necesitan supervisar
personalmente el producto para comprarlo.

La mejora de la produccién derivada de las economias de aglo-
meracién podria venir de las relaciones entre las empresas que
surgen de su participacién en redes estratégicas (Dyer y Hatch,
2006; Dyer y Singh, 1998; Gulati et al., 2000). Gulati (1999) indica
que la red a la que pertenece una empresa puede ofrecer «recursos
en red que sean fuente de informacién valiosa para la empresa».
En este sentido, Dyer y Singh (1998) identifican rutinas de conoci-
miento compartido entre empresas como una de las cuatro posibles
fuentes de «rentas relacionales» que generan beneficios superiores
alos normales durante los intercambios de la relacién entre empre-
sasy que no podrian ser generados aisladamente. Ademas, las redes

pueden incrementar el potencial de colaboracién interorganiza-
tiva para facilitar el intercambio de conocimiento, la interaccién en
los procesos de aprendizaje entre los participantes o la creatividad
(Ahuja et al., 2009; Alcacer y Chung, 2007; Capaldo, 2007; Inkpen y
Tsang, 2005). Por lo tanto, la rentabilidad empresarial puede estar
fuertemente influida por los lazos que tiene la empresa con otras o
sus redes estratégicas (Dyer y Singh, 1998; Gulati et al., 2000).

Con respecto al aumento de la demanda por las economias de
aglomeracién, los clientes y los proveedores necesitan identificarse
entre ellos para que haya mercado (Stigler, 1961). En este sentido,
mediante la aglomeracién, los proveedores disminuyen los costes
de bisqueda de sus clientes, aumentando la probabilidad de que los
clientes conozcan su existenciay les visiten. Stahl (1982) indica que
las empresas tienen incentivos para aglomerarse cuando existen
altos costes de bisqueda o cuando el producto requiere inspec-
ci6én visual para su compra. Este hecho sucede en el sector hotelero,
porque los turistas pueden pasar mucho tiempo visitando agencias
de viajes tradicionales en busca del hotel correcto. Por lo tanto,
los competidores aglomerados pueden crear externalidades tales
como aumentar la eficiencia productiva o su demanda, atrayendo
mas clientes conjuntamente que actuando en solitario (Chung y
Kalnins, 2001; Kalnins y Chung, 2004).

Por otro lado, McCann (1995) considera que la aglomeracién
sectorial puede ser debida a la existencia de economias de localiza-
cién o geograficas (Ellinger, 1977) cuyos origenes sean distintos
a los de las economias de aglomeraciéon (Urtasun y Gutiérrez,
2006). Las economias de localizacién surgen cuando las empresas
se concentran geograficamente porque requieren de un cierto fac-
tor especifico localizado en un area geografica concreta o porque
comparten proveedores y mercados. Este es el caso particular del
sector hotelero que en muchos casos requiere de ciertos recursos
turisticos cercanos para localizar un hotel (playa, nieve, monumen-
tos, palacios de congresos, etc.). Los hoteles de un destino también
suelen compartir mercados ya que las instituciones planificadoras
de los destinos realizan esfuerzos para atraer turistas de distintos
lugares que posteriormente seleccionaran los hoteles donde quie-
ran alojarse. En cuanto a los proveedores, muchas mercancias son
suministradas por proveedores cercanos a los hoteles de un mismo
destino.

Ademas, existen modelos conceptuales que identifican los ele-
mentos que influyen sobre la competitividad de una localizacién.
Quizas el mas conocido sea el del modelo genérico del Diamante
(Porter, 1990) que incluye los factores que dan lugar a la ventaja
competitiva de una nacién frente a otras y, por tanto, a sus empre-
sas en mercados internacionales. El Modelo del Diamante de Porter
también es aplicable a localizaciones mds concretas que el pais y
resulta realmente Gtil para el estudio de la competitividad de los
destinos turisticos e incluye cuatro elementos: a) condicién de los
factores, b) condiciones de la demanda, c) industrias relacionadas
y de apoyo, y d) la estrategia, estructura de mercado, organizaciéon
y rivalidad entre las empresas localizadas en un mismo destino.

Asi mismo, se han desarrollado otros modelos que también son
Gtiles para estudiar la competitividad de un destino turistico de
manera especifica. Uno de los mas empleados es el Modelo Concep-
tual de la Competitividad de Destinos de Crouch y Ritchie (1999) y
Ritchie y Crouch (2003). Segiin este modelo, la competitividad de
un destino depende de siete factores: a) macroentorno o entorno
global, b) microentorno competitivo, c) factores y recursos prin-
cipales, d) factores y recursos complementarios, e) determinantes
limitadores y amplificadores, f) politica de planificaciéon y desarro-
llo del destino y g) direccion del destino. Los Gltimos dos factores
son considerados como los principales. Dwyer et al. (2003) propu-
sieron un modelo que contiene muchos de los factores identificados
por Crouch y Ritchie (1999), aunque reconocen explicitamente que
las condiciones de la demanda es un determinante importante de la
competitividad de un destino. Otros factores que se incluyen son los
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recursos (primarios, creados y de apoyo), la direccién del destino
y las condiciones situacionales. De Keyser y Vanhove (1994) consi-
deran cinco grupos de factores determinantes de la competitividad
de un destino: factores macroeconémicos (tipos de cambio, infla-
cion), factores relacionados con la oferta (producto turistico, oferta
de trabajo, infraestructuras), factores relacionados con el trans-
porte, la demanda y las politicas turisticas (organismos publicos
y federaciones profesionales).

Por lo tanto, el efecto localizacién es relevante para el
desempefio empresarial y especialmente en el sector hotelero,
ya que el destino en el que se localizan los hoteles ejerce una
importante influencia sobre su competitividad (Cracolici et al.,
2008; Gomezelj y Mihali¢, 2008) a través de los efectos positivos
derivados de los clusters, distritos, economias de aglomeracion,
localizacién o redes estratégicas que pueden surgir del destino.
Ademas, cuanto mas competitivo es el destino en el que se localiza
un hotel, sera de esperar que mayor sera la rentabilidad del hotel,
ya que tendra la posibilidad de explotar las ventajas comparativas
que le ofrece su destino y sus recursos compartidos (palacios de
congresos, playas, monumentos) (Camisén, 2004). Por lo tanto, en
este estudio planteamos la hipétesis de que el efecto localizacién
es relevante para explicar el desempefio, ya que no sélo determi-
naremos su importancia relativa a la hora de explicarlo sino que
también analizaremos si dicha importancia es suficiente como para
considerarlo como un factor de necesaria inclusién para entender
el rendimiento en el sector hotelero.

Por tltimo se ha de indicar que desde un punto de vista empi-
rico se han realizado investigaciones que permiten afirmar que el
efecto localizacién afecta al desempefio empresarial. Por ejemplo,
Makino et al. (2004) concluyen que el efecto pais explica un 5,5%
de la varianza del ROS; Goldszmidt et al. (2008) muestran que un
3% de la varianza del desempefio se explica por el efecto pais y
Victer y McGahan (2006) muestran que un 0,70% del desempefio
empresarial lo explica el pais.

H3. El efecto localizacién es relevante para explicar el desempefio
empresarial.

3. Método de investigacion
3.1. Muestray recogida de datos

La poblacién esta formada por los 3.900 establecimientos hote-
leros espafoles considerados individualmente de 3, 4 y 5 estrellas
de la Guia Oficial de Hoteles de Turespafia de 2005. Estas cate-
gorias se corresponden en principio con los hoteles que tienen
mas posibilidades para desarrollar las variables estratégicas que

Tabla 1
Frecuencias y tasas de respuesta por CC. AA. con al menos 5 observaciones

se miden en este estudio. Se llevé a cabo un estudio poblacional en
el que se aplic6 un cuestionario estructurado con preguntas cerra-
das que fue remitido por correo postal a los distintos directores
de todos los hoteles. Finalmente, 303 hoteles decidieron colaborar
en el estudio.

Los hoteles se clasificaron en dos niveles de andlisis: en grupos
estratégicos y en las 17 CC. AA. que forman Espafia. No obstante, se
obtuvieron cinco o mas observaciones de 14 de las 17 CC. AA. En
el enfoque de andlisis multinivel se recomienda tener al menos 5
observaciones de los niveles superiores de analisis para asegurar la
existencia de cierta variabilidad entre dichas observaciones (Maas
y Hox, 2005). De esta forma, se desecharon 9 hoteles de las CC. AA.
que no cumplian este requisito. Por lo tanto, la tasa de respuesta
final fue del 7,5% y el error muestral, del 5,5%.

Las CC. AA. se han considerado como macronivel de analisis para
estudiar el efecto localizacién debido a que la planificacién de los
destinos turisticos en Espaifia se encuentra delegada en las Conse-
jerias de Turismo, que son la maxima autoridad responsable del
disefio e implantacién de la politica turistica de cada CC. AA. Entre
los objetivos de las Consejerias de Turismo se encuentra incremen-
tar la competitividad turistica de su region, mejorar la calidad del
producto turistico, invertir en innovacién tecnolégica y formacién
y aumentar el rendimiento de sus destinos. En la tabla 1 se incluye
la tasa de respuesta de cada una de las CC. AA. en las que han
respondido al menos 5 hoteles.

De forma descriptiva con respecto a los hoteles que participaron
en este estudio, un 58,1% son de 3 estrellas; un 37%, de 4 y un 5%,
de 5. El tamafio medio es de 125 habitaciones y 241 plazas y un
42,9% estan gestionados por una cadena hotelera y un 57,1% son
independientes.

La representatividad de la muestra obtenida se comprob6 eva-
luando el sesgo de no respuesta siguiendo el método propuesto
por Armstrong y Overton (1977). Este método se basa en que las
empresas que mas tardaron en responder deberian ser mas simi-
lares a las que no respondieron que a las que primero lo hicieron.
Por lo tanto, la muestra se dividi6 en tres grupos en funcién del
nimero de dias desde que se envi el cuestionario por correo pos-
tal hasta que se recibié. Tras aplicar un andlisis chi-cuadrado de
Pearson y una t de Student entre el primer grupo de empresas que
respondieron y el tercero, se obtuvo que no hay diferencias signifi-
cativas en los valores medios de las variables medidas entre estos
dos grupos. Por lo tanto, se presume que la muestra no esta sujeta a
problemas de sesgo de no respuesta. Ademas, se comprob6 que las
categorias hoteleras entre la muestra y la poblacién estan significa-
tivamente relacionadas (p < 0,05; chi-cuadrado de Pearson) y que
no hay diferencias significativas entre el nimero de habitaciones y
plazas entre la muestra y la poblacién (p > 0,10; t de Student).

Comunidad auténoma Frecuencia en muestra

Frecuencia en poblacion Tasa de respuesta

Andalucia 37
Aragén 11
Asturias 17
Baleares 34
Castilla y Le6n 18
Castilla La Mancha 13
Comunidad Valenciana 45
Canarias 20
Cantabria 8
Cataluia 42
Galicia 15
Madrid 22
Navarra 5
Pais Vasco 7
Total 294
Poblacién

653 5,67%
111 9,91%
151 11,26%
689 4,93%
212 8,49%
93 13,98%
212 21,23%
260 7,69%
99 8,08%
712 5,90%
171 8,77%
182 12,09%
37 13,51%
74 9,46%
3.656 8,04%

3.900 7,54%
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Por otro lado, lo ideal en toda investigacién es reunir infor-
macién de distintas personas de cada empresa para minimizar el
potencial sesgo que puede suponer tener un inico encuestado. Sin
embargo, la naturaleza estratégica de las cuestiones que se miden
en este estudio y el reducido tamafio de algunos hoteles limita la
posibilidad de obtener respuestas de varias personas para todos
los hoteles. De esta forma, siguiendo a Podsakoff y Organ (1986),
se aplicé la prueba del factor simple de Harman para comprobar
que no existe sesgo provocado por el hecho de que s6lo una per-
sonaresponde al cuestionario, ya que dichos cuestionarios sélo eran
cumplimentados por el director del hotel. Tras aplicar un andlisis
factorial sobre todas las variables medidas se obtuvieron siete fac-
tores y el primero explicaba un 25% del total de la varianza, valor
que no es elevado. Por lo tanto, la relacién entre las variables no se
debe a la varianza sistematica asociada a la técnica de recogida de
datos.

3.2. Variables

Las variables empleadas para la identificacion e interpretacion
de los grupos estratégicos se obtuvieron siguiendo dos procedi-
mientos. El primero consisti6 en realizar una revisién teérica sobre
los factores clave de éxito en el sector hotelero, los cuales son deter-
minantes para la consecucién de una ventaja competitiva y para el
éxito empresarial (Ohmae, 1982). Dentro de los trabajos que han
considerado al hotel en su conjunto, podemos destacar a Geller
(1985) quien identific6 que los factores clave de éxito en el sec-
tor hotelero de Estados Unidos son: la actitud de los empleados,
la satisfaccion del cliente, ofrecer un producto superior, maximizar
los ingresos, controlar los costes, aumentar la cuota de mercado,
incrementar la percepcién de relacién valor-precio del consumidor
y conseguir una correcta segmentaciéon de mercado. Chan y Wong
(2006) identificaron algunas variables relacionadas con el producto
hotelero, la localizacién y la correcta prestacion del servicio como
factores clave de éxito. Ottenbacher et al. (2006) identificaron siete
factores clave en la prestacién del servicio hotelero: atractivo del
mercado, la estrategia de gestién de recursos humanos, la respon-
sabilidad del mercado, el «<empowerment» de los trabajadores, la
formacioén, el compromiso de los trabajadores y las sinergias con el
marketing.

En Espafia, Fridolin (1995) identific6 como factores de éxito al
personal que esta en contacto con el turista, la coordinacién entre
areas del hotel, la localizacién, el control de la calidad, el control
de los costes, casar la oferta con la demanda, la fuerza de ventas,
la participacién del cliente en el disefio del producto hotelero y
la imagen del destino. Sanchis y Campos (2001) indican que los
factores clave de éxito en los hoteles espafioles son la calidad de
servicio, la distribucién del producto, obtener sinergias, controlar
los costes, la formacion del personal y emplear tecnologias de la
informacién y la localizacién.

El segundo método que se empled para identificar las varia-
bles que pueden ayudar a obtener los grupos estratégicos consistié
en realizar entrevistas en profundidad a diez directores de hotel
sobre qué factores consideraban como claves para medir cada una
de dichas dimensiones. A partir de la respuesta de los directores
y de las coincidencias en la revision de la literatura sobre facto-
res clave de éxito en el sector hotelero, las variables empleadas
para identificar los grupos estratégicos en el sector hotelero son:
las instalaciones, los recursos humanos, la gestién de la calidad y
ambiental y las tecnologias y sistemas de informacién (TIC/SI), el
grado de intermediacién del hotel (es decir, la proporcién de turis-
tas que provienen de diferentes intermediarios turisticos) y el tipo
de gestion del hotel. La forma en la que se ha medido cada una de
estas variables y los trabajos de investigacion sobre los que se basan
aparecen en la tabla 2.

Por lo que respecta al desempefio, hemos medido tres variables
objetivas: el porcentaje de ocupacién por habitacién (es decir, las
habitaciones ocupadas entre las totales), el beneficio bruto (gross
operative profit [GOP]) y el beneficio bruto por habitacién y dia
(gross operative profit per available room [GOPPAR]) en 2005, ya
que son variables adecuadas para medir el desempefio de un esta-
blecimiento hotelero individual, son ampliamente conocidas en el
sector (Browny Dev, 1999)y fueron sugeridas por los diez hoteleros
entrevistados.

A continuacién, se comprueba la idoneidad de las escalas de
medida empleadas a partir del andlisis de su validez y fiabilidad.
En cuanto a la validez, una de las clasificaciones mas aceptadas es
la que distingue entre validez de contenido, constructo y criterio.
Una escala tiene validez de contenido si contiene los items nece-
sarios como para medir el constructo en su totalidad. La validez de
contenido se alcanza tras haber realizado una exhaustiva revisién
de la literatura y con el juicio de expertos sobre la materia a tratar
como sucede en este estudio.

La validez de constructo se ha comprobado realizando un ana-
lisis factorial para cada medida (tabla 3). Por lo que respecta a
la formacién subjetiva, la formacién ofrecida por la empresa, el
grado de compromiso con la calidad y la importancia de invertir
en TIC/SI, todos los items que componen estas escalas se agrupan
en un Gnico factor. Sin embargo, para la estrategia medioambien-
tal, se han obtenido dos variables latentes: la «estrategia ambiental
avanzada» (agrupa los items que representan un mayor esfuerzoy
compromiso por parte de la empresa) y la «estrategia ambiental
basica» (agrupa los items relacionados con los costes empresa-
riales). Los items de la escala para la medicién del nivel de uso
de TIC/SI se clasifican en dos variables latentes: «uso interno
de las TIC/SI» (items que miden el uso que hacen los directi-
vos y los mandos intermedios para compartir informacién entre
ellos y con otras areas del hotel) y «uso externo de las TIC/SI»
(uso que los directivos dan a las TIC/SI para obtener informa-
cién sobre el sector turistico y para comunicarse con sus propios
clientes).

Por lo que respecta a la validez de criterio, se ha comprobado a
través de correlaciones entre las diferentes variables de desempefio
y el resto de variables estratégicas y se observa que la mayoria de
variables predictivas estan significativamente relacionadas con el
desempefio (p < 0,05).

Por tltimo, se ha analizado la fiabilidad para cada factor a partir
del alfa de Cronbach. En este sentido, el nivel minimo recomen-
dable de 0,7 (Nunnally, 1978) es superado en todos los casos. Se
ha de indicar que todas las nuevas variables latentes encontradas
seran consideradas como nuevas variables para los préximos ana-
lisis. Estas variables son escalas sumativas de las puntuaciones que
obtiene cada item.

3.3. Andlisis mediante modelos jerdrquicos lineales

Para contrastar las hipdtesis propuestas emplearemos MJL. Los
MJL fueron introducidos en el campo de la direccién estratégica
por McNamara et al. (2003), quienes analizaron la varianza de
desempefio explicada por las diferencias inter e intragrupo. Otros
estudios que han empleado los MJL son los de Hough (2006) y
Misangyi et al. (2006) quienes estimaron la importancia relativa
de los efectos industria, corporacién y segmento de negocio sobre
el desempefio. Short et al. (2006) midieron los efectos empresa,
industria y tiempo; Short (2007) analiz6 la influencia de los efectos
empresa y grupo estratégico sobre la rentabilidad, y Short et al.
(2007) midieron la influencia sobre el resultado de los efectos
empresa, grupo e industria.

Muchas de las investigaciones que se realizan en el ambito de la
gestion empresarial emplean datos estructurados jerarquicamente
en distintos niveles de analisis. Estos datos tienen una estructura
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Tabla 2

Variables medidas en las dimensiones estratégicas

Variables

Forma de medicién

Instalaciones
Categoria del establecimiento
Tamafio del hotel

Dotacion de las habitaciones y cantidad de servicios prestados

Precio

Recursos humanos
Formacién objetiva de los empleados

Formacion subjetiva de los empleados

Formacion a cargo de la empresa

N.° de empleados por habitacion

Compromiso con la calidad

Estrategia medioambiental

Tecnologias y sistemas de informacion (TIC/SI)
N.° de TIC/SI que se emplean

Nivel de uso de las TIC/SI

Importancia para la inversion en TIC y SI

Grado de intermediacion

Tipo de gestion del hotel

N.° de estrellas

N.° de habitaciones

Suma de 38 items referentes a estas variables extraidos de Guia Oficial de Hoteles
de Turespafa 2005

Precio medio de una habitacién doble

Suma de las puntuaciones obtenidas en cada uno de los items referidos a la formacién
reglada y especifica predominante en direccién, mandos intermedios y resto de
empleados. En cuanto a la formacion reglada, se puntia con un 1 si no tienen estudios
primarios; 2, si tienen estudios primarios; 3, bachillerato o FP; 4, diplomado; 5, licenciado
o superior. En cuanto a la formacién especifica, se puntta con un 1 si no hay formacién
especifica; 2, si se han realizado cursos sobre turismo y hosteleria; 3, master

Suma de las puntuaciones obtenidas en cada uno de los items relacionados con la
valoracién subjetiva de la formacién reglada y especifica (tabla 3). items valorados con una
escala Likert de siete puntos (desde 1 que es mucho peor que sus competidores a 7, mucho
mejor que sus competidores). El director valora tanto la formacion reglada como la
especifica de la direccién, los mandos intermedios y el resto de empleados en comparacién
con sus competidores conocidos

Suma de las valoraciones obtenidas en los dos items que miden el esfuerzo de la empresa
en ofrecer formacién interna y continua a sus empleados (tabla 3). Escala tipo Likert en la
que 1 es totalmente en desacuerdo y 7, totalmente de acuerdo

N.° total de trabajadores/N.° de habitaciones

Suma del grado de compromiso de la direccién con cada uno de los principios de la gestién
de la calidad total adaptados de los propuestos por Flynn et al. (1994) y Saraph et al.
(1989). Los items son los que aparecen en la tabla 3 y se valoraron con una escala tipo
Likert en la que 1 es totalmente en desacuerdo y 7, totalmente de acuerdo

Suma de las valoraciones obtenidas en el grado de compromiso de la direccién con cada
uno de los items correspondientes que aparecen en la tabla 3. Escala propuesta por
Carmona-Moreno et al. (2004). La valoracion se efectué con una escala tipo Likert en la que
1 es compromiso nulo y 7, compromiso total

Suma de las puntuaciones de siete items adaptados de Garrigés et al. (2004) y Yeung y Law
(2004). En los seis primeros, si el hotel tiene el item, se puntda con 1, si no lo tiene, con 0.
Estos seis items son: conexién telefénica a Internet; conexién a Internet mediante ADSL,
RDSI o similar; software de gestién hotelera; pagina web; intranet y conexién a algiin GDS
(sistemas de distribucién global del producto). El séptimo item consiste en determinar la
opcion tecnolégica mas avanzada que tiene un cliente para realizar una reserva y se
puntda con O si es la tradicional; 1 si es mediante correo electrénico; 2 si es mediante un
formulario off-line y 3 si es on-line

Suma de las valoraciones obtenidas en los items correspondientes de la tabla 3. En estos
items se mide la frecuencia con la que emplean las TIC y SI los directores para distintas
tareas; en la que 1 es nuncay 7, siempre. Adaptacion de las escalas propuestas por
Andersen (2001) y Winata y Mia (2005)

Suma de las valoraciones obtenidas en dos items que miden la propension a invertir mas
en TIC y la importancia de las TIC para la gestion respectivamente (tabla 3). Escala tipo
Likert en la que 1 es totalmente en desacuerdo y 7, totalmente de acuerdo

Porcentaje de clientes que provienen de tour operadores, agencias de viajes, IMSERSO,
pasantes/directos y otros intermediarios

El hotel se clasificé en (1) independiente, (2) perteneciente a una agrupacién de hoteles
independientes, (3) perteneciente a una cadena y explotado en régimen de propiedad, (4)
arrendamiento, (5) contrato de gestion o (6) franquicia

anidaday se influyen mutuamente. Por ejemplo, las empresas estan
anidadas o contenidas en grupos estratégicos. Estos grupos estra-
tégicos a su vez pueden estar anidados en un sector o en una
localizacién geografica. En este caso, los MJL se convierten en la
herramienta estadistica mas adecuada para cumplir los objetivos
de nuestra investigacion.

También existen otras técnicas para estudiar la relacién entre
los niveles jerarquicos o de anidamiento ademas de los MJL como
ACV,ANCOVA, ANOVAYy el andlisis causal. Sin embargo, no emplea-
mos estas técnicas por presentar los siguientes inconvenientes. Los
analisis ACV, ANCOVA y ANOVA exigen que las unidades analiza-
das estén asignadas aleatoriamente a los tratamientos o que haya

un alto niimero de grupos de cada condicién. Ademas, s6lo mues-
tran la existencia de diferencias pero no las cuantifican. Por otro
lado, ANCOVA o ANOVA no pueden estimar la importancia rela-
tiva de varios grupos de efectos. Para resolver este problema, los
investigadores han comparado los valores de los R? de los modelos
anidados (p. ej. Brush et al., 1999; McGahan y Porter, 1997; Rumelt,
1991; Schmalensee, 1985; Wernerfelt y Montgomery, 1988). Sin
embargo, esta forma de proceder puede provocar resultados erré-
neos dependiendo del orden en el que vayamos introduciendo las
variables en el modelo (Hofmann et al., 2000; Hough, 2006). Por
altimo, el andlisis causal tiene dos inconvenientes: uno de carac-
ter practico, que consiste en la gran dificultad para que se ajusten
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Tabla 3
Evaluacién de las escalas subjetivas
Variables/items Factor 1 Factor 2
Formacién subjetiva
1. Formacién general del director con respecto a los competidores conocidos 0,768
2. Formacion general de los mandos intermedios con respecto a los competidores conocidos 0,820
3. Formacion general del resto de empleados con respecto a los competidores conocidos 0,785
4. Formacion especifica del director con respecto a los competidores conocidos 0,691
5. Formacion especifica de los mandos intermedios con respecto a los competidores conocidos 0,840
6. Formacion especifica del resto de empleados con respecto a los competidores conocidos 0,750
Alfa de Cronbach 0,86
Formacion a cargo de la empresa
1. La empresa se esfuerza en dar formacion interna a los trabajadores 0,960
2. La empresa se esfuerza en dar formacién continua a los trabajadores 0,960
Alfa de Cronbach 0,91
Compromiso con la calidad
1. La direccion estd comprometida con la calidad 0,726
2. Se conocen las necesidades actuales y futuras de los clientes 0,697
3. Se colabora con los intermediarios para mejorar el producto ofrecido en el establecimiento 0,632
4. Se colabora con los proveedores para mejorar el producto ofrecido en el establecimiento 0,725
5. Se forma al personal del establecimiento en materia de calidad 0,820
6. Se fomenta la motivaciéon de los empleados 0,822
7. Se involucra a todo el personal en la elaboracién del producto ofrecido 0,832
8. Se identifican mejoras en el proceso de prestacion del servicio 0,859
9. Se controla el cumplimiento de objetivos y se corrigen las desviaciones 0,849
10. Existe una cultura centrada en la mejora continua del producto ofrecido 0,866
Alfa de Cronbach 0,93
Estrategia medioambiental
Estrategia ambiental bdsica
1. Compra de productos ecolégicos 0,633
2. Al cliente se le facilita la colaboracién ambiental 0,496
3. Reduccién del uso de productos peligrosos para el medio ambiente 0,771
4. Précticas de ahorro de energia 0,860
5. Practicas de ahorro de agua 0,871
6. Recogida selectiva de residuos sélidos 0,505
Alfa de Cronbach 0,83
Estrategia ambiental avanzada
7. Su empresa forma a los trabajadores en materia medioambiental 0,714
8. Compensacién a los empleados con iniciativas ambientales 0,829
9. Empleo de argumentos ecoldgicos en las campafias de marketing 0,820
10. Organizacion por parte de la empresa de actividades ambientales 0,855
11. La empresa tiene un enfoque ambiental a largo plazo 0,667
12. Cuantificacién de ahorros y costes ambientales 0,651
Alfa de Cronbach 0,89
Nivel de uso de las TIC/SI
Uso interno de las TIC/SI
1. El director y los mandos intermedios emplean el e-mail para comunicarse entre ellos 0,878
2. El director y los mandos intermedios emplean las TIC para acceder a la informacién de otras areas del hotel 0,841
3. El director y los mandos intermedios emplean las TIC para intercambiar informacién con otros departamentos 0,892
Alfa de Cronbach 0,87
Uso externo de las TIC/SI
4. El director y los mandos intermedios emplean Internet para obtener informacién sobre el sector turistico 0,885
5. El director y los mandos intermedios emplean Internet para comunicarse con los clientes 0,880
Alfa de Cronbach 0,77
Importancia de la inversion en TIC/IS
1. La empresa es propensa a invertir mds en TIC/IS 0,934
2. La empresa da importancia a las TIC/IS para la gestion de su establecimiento 0,934
Alfa de Cronbach 0,85

los datos, y otro técnico, pues no tiene en cuenta la situaciéon de
anidamiento de los datos.

Los MJL tienen en cuenta que cada nivel de andlisis puede afectar
a los restantes. Esto permite que no se solapen las influencias entre
los distintos niveles (Hofmann, 1997; Raudenbush y Bryk, 2002). En
este estudio, los hoteles (micronivel de andlisis) estan anidados en
grupos estratégicos y también en CC. AA. (macroniveles de analisis).
Sin embargo, una comunidad puede contener hoteles de diferen-
tes grupos estratégicos y los hoteles de un mismo grupo pueden
estar localizados en distintas CC. AA. Por lo tanto, las CC. AA. no
estan anidadas en los grupos estratégicos ni los grupos en las CC.
AA., asi que estamos ante un caso especial de MJL llamado de cla-
sificacién cruzada (Browne y Rasbash, 2005; Rasbash et al., 2005).

Por consiguiente, este estudio requiere la evaluaciéon simultanea
de la varianza del desempefio en diferentes niveles de analisis: las
empresas, los grupos estratégicos y las CC. AA. El modelo nulo (sin
variables predictivas) que refleja este analisis se representaria de
la siguiente forma:

3.3.1. Nivel 1 (micronivel)

Representa las empresas anidadas en una comunidad y en un
grupo concreto y describe la varianza del desempefio explicada por
las empresas. El modelo seria el siguiente:

Yigk) = Bogio + Tigky: Tigy~N(0, o)
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Tabla 4
Matriz de componentes rotados
Variable Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5
Categoria 0,825
Precio 0,764
N.° habitaciones 0,777
Trabajadores/habitacién 0,459 —0,666
Dotacién y servicios 0,792
Formacioén objetiva 0,786
Formacion subjetiva 0,394 0,640
Formacién a cargo empresa 0,767
Compromiso con la calidad 0,796
Estrategia ambiental basica 0,802
Estrategia ambiental avanzada 0,806
N.° de TIC/SI que se emplean 0,714
Uso interno TIC/SI 0,352 0,625
Uso externo TIC/SI 0,666
Importancia/inversién TIC/SI 0,500 0,455
Grado de intermediacién 0,750
Tipo de gestion del hotel 0,589
Autovalores 4,620 2,201 1,887 1,296 1,022
% de varianza explicada por factor 27,176% 12,945% 11,098% 7,621% 6,012%
% acumulado de varianza explicada 27,176% 40,121% 51,219 58,840% 64,853%
Determinante 0,003
KMO 0,808
Sign. test esfericidad de Barlett 0,000

donde Yjy, es el desempefio de la empresa i en el destino j y en el
grupo estratégico k; Bo(jx) es la media de desempefio conseguido
por una empresa que se localiza en el destino j y que pertenece al
grupo k; y i) representa el efecto aleatorio de la empresa.

3.3.2. Nivel 2 (macronivel)
En este modelo la varianza del desempefio se atribuye a los
efectos grupo y localizacién:

Bogiy = Yoo + Uoj + Ug;  Ugi~N(0, 025) ¥ uge~N(0, o2))

donde ygo es la media de desempefio obtenida por todas las empre-
sas; ug; es el efecto aleatorio provocado por las j CC. AA., y ugy es el
efecto aleatorio de los k grupos estratégicos.

La combinacién de ambos modelos da lugar al siguiente modelo
mixto:

Yi(jk) = Yoo + Ugj + Uok + Tigjk)

La Varianza (ug;) o Var(ug;) es la varianza del desempefio expli-
cada por el efecto localizacién; Var(ug) es la explicada por el efecto
grupo; y Var(rj;) es la explicada por el efecto empresa.

La expresion matemadtica de los residuos o efectos aleato-
rios seria la siguiente. El residuo o efecto bruto se calcularia de
la siguiente manera: Ryjx) = Yigk) — }A’,Uk), el efecto empresa ;) =

2

Rigjxy) — Qg — gy, el efecto grupo fg, = Rigjky y el efecto

e
5 6qur‘sr /nk
. cs oA 8
localizacion tlg; = ﬁa%/n.Ri(ik)-
uo9r /M

Ademas, empleamos el Coeficiente de Correlacién Intraclase
(CCI) para medir la proporcién en la que los diferentes efectos expli-
can el desempefio empresarial (Hofmann, 1997; Snijders y Bosker,
2004) y asi poder contrastar H1. La Var(Yjjy)) es igual a Var(ug; +
Ugg *+ TiGjk))- Por lo tanto, CCI (efecto localizacién)=Var(ug;)/Var(ug
+Ugy + Ii(jiy) representa la proporcion de varianza del desempefio
explicada por el efecto localizacién; CCI (efecto grupo estraté-
gico)=Var(ugy)/Var(ug; +ugy+Tjjx)) representa la proporcién de
la varianza de desempefio explicada por el efecto grupo; y CCI
(efecto empresa) = Var(rygi))/Var(ug; +ugy + IGjk)) representa la pro-
porcién de varianza explicada por el efecto empresa. Para analizar
estos modelos se emple6 el software MIwiN 2.1 (Rasbash et al.,
2005). Ademas, empleamos una combinacién de dos procedi-
mientos «Markov chain Montecarlo» (MCMC) para testar nuestros
modelos de clasificacién cruzada.

Para determinar silos efectos grupoy localizacién son relevantes
para explicar el desempeiio empresarial, es decir, para contrastar
H2 y H3, calcularemos el llamado «Efecto disefio» o DEFF. Siguiendo
las indicaciones de Hox y Mass (2001) y Muthén y Satorra (1995),
para saber si el CCl del nivel de analisis (es decir, la proporcién de la
varianza explicada) es lo suficientemente elevado como para tener
en cuenta dicho nivel en el modelo multinivel, su DEFF debe ser
mayor que 22. Si se cumpliese esta condicion, el nivel de agrupacién
analizado se consideraria relevante para explicar el desempefio y no
deberiamos prescindir de él en el modelo multinivel. Sin embargo,
si el DEFF es inferior a 2, se puede prescindir del nivel de agru-
pacion analizado en el modelo multinivel para explicar la variable
dependiente. El DEFF se calcula de la siguiente manera:

DEFF = 1 + [(tamafiio medio del cluster — 1) x CCI)]

4. Resultados
4.1. Grupos estratégicos en el sector hotelero

Se llevé a cabo un andlisis factorial de componentes princi-
pales de tipo exploratorio para resumir la informacién recogida
por las variables medidas en la tabla 2. A partir de este andlisis
factorial, se interpretan los factores obtenidos para identificar y
caracterizar cada una de las estrategias competitivas de los hoteles
de 3 a 5 estrellas como paso previo a la identificacién de los grupos
estratégicos. Los resultados de este analisis son los que aparecen
en la tabla 4. Ademas, se considera que la relacién entre las varia-
bles es significativa en el caso de que sus puntuaciones factoriales
sean mayores o iguales a |0,35|, pues el tamafio de la muestra es de
295 casos para este analisis (Hair et al., 1998).

El primer factor es la Estrategia de mejora. En ella se relacio-
nan significativa y positivamente las variables: compromiso con
la calidad, estrategia ambiental basica y avanzada, formacién a
cargo de la empresa e importancia para la inversién en TIC/SI y

3 En el trabajo de Muthén y Satorra (1995) en su tabla 2 indican unos CCI rela-
cionados con los tamafios de las agrupaciones o cluster. De esta forma, al aplicar la
expresiéon matematica del DEFF sobre esos tamaiios y esos CCI, se llega a la conclu-
sién de que DEFF debe ser mayor que dos para considerar que el CCI es significativo
al 5% tras aplicar un test chi-cuadrado.
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Tabla 5

Medias de las estrategias de negocio y de las variables para cada grupo y test de validacién

Estrategias de negocio y variables Medias Test de validacion
Grupo 1 N=103 Grupo 2 N=33 Grupo 3 N=87 Grupo4 N=72 Media total Estadistico

Estrategia de mejora 0,658 0,553 -0,295 -0,838 0,000 51,2363**
Estrategia de categoria y capacidad hotelera —0,502 1,529 0,220 —-0,243 0,000 87,374%**
Estrategia tecnoldgica y de explotacion hotelera -0,219 -0,147 0,930 -0,744 0,000 55,0223**
Estrategia de dimensién y distribucién hotelera 0,113 -1,277 0,327 0,028 0,000 35,5843**
Estrategia de RR. HH. 0,410 —-0,240 0,116 -0,616 0,000 11,0133*
Categoria 3,25 4,21 3,64 3,19 3,47 0,444b**
Precio 90,54 185,54 139,33 87,17 115,02 37,8433**
N.° habitaciones 115,95 79,79 163,37 106,54 124,49 4,487%*
Trabajadores/habitacién 0,37 1,09 0,37 0,43 0,46 81,0343**
Dotacion y servicios 15,89 21,21 18,55 15,64 17,28 16.9182**
Formacién objetiva 15,96 15,85 15,86 14,01 15,44 24.8943**
Formacién subjetiva 29,64 28,30 27,09 24,47 27,45 22,0463**
Formacion a cargo empresa 12,01 11,73 10,26 7,96 10,49 42,6013**
Compromiso con la calidad 61,34 59,82 56,48 46,42 56,24 48,9362**
Estrategia ambiental basica 34,17 33,64 30,16 25,67 30,98 36,3823**
Estrategia ambiental avanzada 24,64 24,52 18,47 15,13 20,74 27,2523**
N.° de TIC/SI que se emplean 6,43 6,70 7,90 5,72 6,74 39,7263*
Uso interno TIC/SI 10,80 14,39 15,72 6,93 11,74 48,5293**
Uso externo TIC/SI 10,79 11,21 11,87 8,47 10,60 25,9653**
Importancia/inversion TIC/SI 11,79 12,15 12,00 8,65 11,15 45,0132**
Grado de intermediacién 59,96% 37,78% 66,09% 55,33% 58,24% 8,0082**
Tipo de gestién del hotel 1,97 2,15 2,99 1,79 2,24 0,236b**

2 Fde ANOVA
b Chi-cuadrado; *p < 0,01; **p < 0,001.

la formacién subjetiva en menor medida. El segundo factor es la
Estrategia de categoria y capacidad hotelera. En ella estan relaciona-
das significativa y positivamente las variables: categoria, precio,
trabajadores por habitacién y dotacién y servicios que ofrece el
hotel. El tercer factor es la Estrategia tecnoldgica y de explotacion
hotelera en la que se relacionan significativa y positivamente las
variables que se refieren al uso e importancia de las TIC/SI y al tipo
de gestion hotelera del establecimiento. El cuarto factor es la Estra-
tegia de dimension y distribucion hotelera en la que se relacionan
las variables: niimero de habitaciones, nimero de empleados por
habitacién (negativamente, por el efecto de las economias de escala
y alcance) y grado de intermediacién. Finalmente, el quinto factor
es la Estrategia de recursos humanos. Esta estrategia esta exclusi-
vamente orientada a la formacién externa de los empleados del
hotel. En este caso, la formacién objetiva y subjetiva estan positiva
y significativamente relacionadas. Finalmente, se ha de indicar que
estas estrategias no son excluyentes entre si, es decir, los distintos
hoteles pueden implantar varias de ellas a la vez.

A continuacién, se clasifican los hoteles en grupos estratégicos
en funcién del grado en el que desarrollan cada una de las estra-
tegias anteriores. Para ello, los hoteles se clasificaron mediante un
andlisis cluster en dos etapas (Hair et al., 1998; Ketchen y Shook,
1996; Punj y Stewart, 1983). En primer lugar se aplic6é un andlisis
cluster jerarquico (método de Ward) para determinar el nimero
de grupos y sus respectivos centroides. Empleamos el criterio del
porcentaje de cambio en el coeficiente de aglomeracién para iden-
tificar el nimero 6ptimo de grupos (Hair et al., 1998). En segundo
lugar se emplearon los centroides como punto de partida para apli-
car un analisis cluster no jerarquico o k-medias para clasificar a
cada hotel en su respectivo grupo. De esta forma, se identificaron
cuatro gruposP distribuidos de acuerdo con el criterio de porcen-

b Se comprobé que la solucién cluster obtenida es vélida a través de cuatro méto-
dos. En primer lugar, se comprueba que los factores y las variables que los componen
son significativamente distintos entre los grupos estratégicos. Un segundo método
es a partir de un andlisis discriminante del que se obtiene que el 98,6% de los
casos estan correctamente clasificados en sus respectivos grupos. En tercer lugar,
se aplico el test de significatividad de variables externas (Aldenderfer y Blashfield,
1984; Hair et al., 1998). Para ello, se seleccionaron las variables grado de informa-

taje de cambio en el coeficiente de aglomeraciény del dendograma.
En la tabla 5, se exponen los valores medios de cada estrategia de
negocio y de cada variable analizada para la interpretacién de los
grupos estratégicos.

La interpretacién de los grupos es la siguiente:

4.1.1. Grupo 1: hoteles que basan su ventaja competitiva en la
mejora y la selecciéon de sus recursos humanos

En su mayoria son hoteles de 3 estrellas independientes o perte-
necientes a agrupaciones de hoteles independientes, su personal es
el mas formado en términos objetivos y son los que mejor se perci-
ben con respecto a la competencia; sin embargo, son los que menos
empleados tienen por habitacién. Es el grupo que le da la mayor
importancia ala gestion de la calidad y ala gestion medioambiental.

4.1.2. Grupo 2: hoteles que basan su ventaja competitiva en la
categoria y en la capacidad hotelera

Esta formado por los hoteles de mayor categoria (mayorita-
riamente de 4 estrellas), mayor precio, son los que mas servicios
ofrecen y son los que tienen mads trabajadores por habitacién.
Alcanza una puntuacién minima en la estrategia de dimensién y
distribucién por lo que son los mas pequefios y los menos interme-
diados.

4.1.3. Grupo 3: hoteles que basan su ventaja competitiva en la
gestion interna y en la dimension

Este grupo de hoteles alcanza puntuaciones maximas en la estra-
tegia tecnoldgica y de explotacién hotelera y en la de dimensién y
distribucién hotelera. Son los hoteles mas grandes e intermediados
y los que mayor importancia le otorgan al uso e inversién en TIC/SI.
Ademas, es de destacar que en este grupo la mayoria de sus miem-
bros son hoteles pertenecientes a cadenas (67,7%) y gestionados en
régimen de propiedad (33,3%).

tizacion del hotel y el procentaje de clientes que provienen de touroperadores y
se obtuvo que estas variables son significativamente distintas entre los grupos (p <
0,05). En cuarto lugar, se tuvo en cuenta la opinién de algunos hoteleros encuestados
quienes confirmaron que la solucién obtenida y su interpretacién coincidian con su
percepcién de la realidad.
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Tabla 6
El efecto disefio (DEFF) y la proporcién de varianza de desempefio explicada por los efectos empresa, grupo estratégico y localizacién a través del CCI
Efecto Porcentaje de ocupacion GOP GOPPAR
Componente CCl DEFF Componente CCl DEFF Componente CCl DEFF
de la varianza de la varianza de la varianza
Empresa 208,680 67,25% - 3,370 72,29% - 3,575 77,16% -
Grupo estratégico 3,673 1,18% 1,856 0,341 7,31% 6,318 0,569 12,28% 9,934
Localizacién 97,942 31,56% 5,103 0,951 20,40% 3,652 0,489 10,55% 2,372

4.1.4. Grupo 4: hoteles reactivos

Sus puntuaciones estan normalmente por debajo de la media en
las distintas estrategias, incluso obtienen minimos en la estrategia
de mejora, en la tecnolégica y de explotacion y en la de seleccién de
los RR. HH. Este grupo alcanza puntuaciones por debajo de la media
en las variables nimero de habitaciones y nimero de trabajadores
por habitacién y obtiene puntuaciones minimas en el resto de las
variables. Por lo tanto, son hoteles de 3 estrellas, los mas baratos y
mayoritariamente independientes o pertenecientes a agrupaciones
de hoteles independientes.

4.2. Efectos empresa, grupo estratégico y localizacion

Para determinar en qué proporcién explica cada uno de estos
tres efectos el desempefio en el sector hotelero y su relevancia, se
aplicé un modelo de clasificacion cruzada sin variables predictivas
o nulo en el contexto de los MJL siguiendo el procedimiento MCMC.

Los resultados obtenidos se muestran en la tabla 6. En esta tabla
se incluyen cada uno de los componentes de varianza de cada uno
de los efectos analizados, su correspondiente CCI=[componente

n

de la varianza del nivel ; / (Zcomponentes de la varianza;)] y el

i=1
efecto disefio o DEFF de los grupos y las localizaciones. El DEFF
del efecto empresa no es posible calcularlo porque este indicador
valora si una agrupacién es digna de tener en cuenta para explicar la
variable dependiente y las empresas no son agrupaciones. Ademas,
considerar si el efecto empresa es relevante resultaria tautolégico
ya que es evidente que las acciones de una empresa influyen sobre
su rendimiento.

Como se aprecia en la tabla 6, el efecto que explica una mayor
proporcion de las variables de desempefio, es decir el que tiene
mayor CCI, es el efecto empresa por lo que es el que mas influye
sobre el rendimiento de los hoteles. Segin la variable analizada,
el porcentaje de explicacién del rendimiento del efecto empresa
oscilaentre el 67,25y el 77,16%. Por lo tanto, se cumple plenamente
H1. La tabla 6 muestra que la variable de desempefio que mejor
explica el efecto empresa es el GOPPAR (77,16%), seguido del GOP
(72,29%) y del porcentaje de ocupacién por habitaciones (67,25%).

Por lo que respecta al efecto grupo estratégico, al observar su
CCI, donde mas influye es en el GOPPAR (12,28%), seguido del GOP
(7,31%) y del porcentaje de ocupacioén (1,18%). El efecto grupo es el
que menos explica el desempefio empresarial en el sector hotelero
en dos de las tres variables de rentabilidad analizadas. Ademas, el

Tabla 7
Diferencias de desempefio intergrupo

DEFF asociado al efecto grupo en la variable porcentaje de ocupa-
cién es el Ginico que es menor que 2, por lo que tan s6lo para esta
variable el efecto grupo carece de relevancia para explicarla y se
podria omitir para el andlisis de esta variable de rendimiento. El
porcentaje de ocupacién depende mucho del destino en el que se
localiza el hotel, pues el turista no escoge un hotel por su estrate-
gia de negocio sino por su localizacién. Por lo tanto, H2 se cumple
parcialmente.

En cuanto al efecto localizacién, al observar su CCI, destaca su
influencia sobre el porcentaje de ocupacion (31,56%) debido a que
es de esperar que esta variable de desempefio sea mayor en hoteles
situados en destinos con un fuerte atractivo turistico, lo que hara
que estos hoteles vendan mas habitaciones. El efecto localizacién
explica un porcentaje considerable de la varianza de GOP (20,40%).
Esto se puede deber a que en las regiones costeras espafiolas se con-
centran los hoteles de mayor tamafio (t=-4,120; p=0,000) y a que
en estas regiones los hoteles alcanzan un mayor GOP (t=-2,542;
p=0,014). Sin embargo, el efecto localizacién afecta en menor
medida al GOPPAR (10,55%), pues es la variable de desempefio
que en principio deberia depender mas de los esfuerzos de ges-
tion empresarial del hotel y de sus recursos, como se obtiene en los
resultados de la tabla 6. Ademas, el DEFF del efecto localizacién es
mayor a 2 en todos los casos, por lo que H3 se cumple plenamente.

4.3. Andlisis adicionales

Los andlisis que se presentan en esta seccion son relevantes para
poder interpretar y discutir mejor los resultados obtenidos, ya que
ratifican los resultados de la tabla 6 y enriquecen las implicaciones
para la gestién empresarial de este estudio.

En la tabla 7 se analizan las diferencias de desempefio entre los
grupos estratégicos obteniéndose que la validez predictiva sélo se
confirma para el GOPy el GOPPAR. Por lo tanto, también en este caso
se observa que el porcentaje de ocupacién no es una variable que
se vea influida de forma relevante por los grupos estratégicos como
sucedia en la tabla 6. Ademas, al observar la tabla 7, se aprecia que
el estadistico Fde ANOVA es mayor en el GOPPAR que en el GOP, por
lo que la significatividad de las diferencias entre grupos es mayor
en el GOPPAR, como sucede en el analisis multinivel de la tabla 6.

Por tltimo, la tabla 8 muestra que hay diferencias significativas
entre las diferentes CC. AA. para todas las variables de rentabilidad.
Al igual que el DEFF de la tabla 6, en la tabla 8 el F de ANOVA dis-
minuye desde el porcentaje de ocupacién hasta el GOPPAR, lo que
quiere decir que la incidencia de la localizacién también va dismi-

Variables F de ANOVA Valores medios en los grupos Test de Scheffé
Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4

Porcentaje de ocupacion 1,132 64,45% 59,66% 66,60% 66,16% -

GOP 4,099** 3,71 3,90 4,75 3,85 Grupo 3 > 1**

Grupo 3 > 4*

GOPPAR 4,456™ 3,87 5,07 4,43 3,92 Grupo 2 > 1**

Grupo 2 > 4**

*0,05 < p <0,10; **0,001 < p < 0,05.



134 J. Pereira Moliner et al / Cuadernos de Economia y Direccion de la Empresa 14 (2011) 123-138

Tabla 8

Comparacién de los niveles de desempefio por CC. AA.
Comunidad Porcentaje GOP GOPPAR

de ocupacién

1. Andalucia 63,40% 4,06 3,60
2. Aragén 54,20% 2,13 3,38
3. Asturias 53,17% 2,79 3,71
4. [slas Baleares 75,62% 5,04 411
5. Pais Vasco 60,57% 417 6,17
6. Islas Canarias 77,75% 5,53 5,11
7. Cantabria 50,86% 3,57 4,71
8. Castilla La Mancha 64,00% 3,77 4,77
9. Castilla y Le6n 46,88% 3,07 2,93
10. Catalufia 66,42% 3,68 4,38
11. Galicia 52,84% 3,20 3,67
12. Madrid 66,19% 4,95 5,36
13. Navarra 56,80% 1,75 2,25
14. Comunidad Valencia 71,56% 4,63 4,15
Media total 64,66% 4,09 4,21
F de ANOVA 8,121* 4,651* 2,998*

*p <0,001.

nuyendo. La tabla 8 ofrece los valores medios de cada variable de
desempefio que alcanza cada comunidad. Merece la pena desta-
car que Canarias consigue el maximo nivel de ocupacién y de GOP,
seguidas por Baleares. Sin embargo, el mayor GOPPAR se alcanza
por los hoteles del Pais Vasco, seguidos de los de Madrid.

5. Discusion y conclusiones

Este estudio examina los efectos empresa, grupo y localizacion
para facilitar la comprension de los factores que provocan que haya
empresas mas rentables que otras. Para ello hemos empleado un
enfoque multinivel basado en los MJL debido a que los hoteles estan
anidados en grupos estratégicos y en CC. AA. Ademas, se emplea-
ron MJL de clasificacién cruzada porque no todos los hoteles de un
mismo grupo pertenecen a la misma Comunidad ni viceversa. Otras
técnicas tradicionales como ACV, ANCOVA o ANOVA asumen que
los efectos empresa, grupo y localizacién son generados indepen-
dientemente, supuesto que no parece corresponderse con la teoria
en la mayoria de casos y que corrige los MJL (Bowman y Helfat,
2001; McGahan y Porter, 1997, 2002; Misangyi et al., 2006).

Por lo que respecta al impacto relativo de cada efecto sobre el
desempefio, los resultados muestran que el efecto empresa es el que
explica el desempefio en mayor proporcion que el resto de efectos.
Este resultado coincide con otros estudios previos que analizan este
efecto (Mauri y Michaels, 1998; Rumelt, 1991; Short, 2007; Short
etal.,2006; Shortetal.,2007).Por lo tanto, este estudio ofrece apoyo
empirico al desarrollo de la teoria de recursos la cual hace hincapié
sobre la necesidad de que los directivos identifiquen, acumulen y
desarrollen recursos y capacidades con el objetivo de aumentar su
competitividad.

Ademas de la ventaja competitiva que una empresa hotelera
puede obtener de la correcta combinacién y desarrollo de sus recur-
sos, también debe tener en cuenta la ventaja comparativa que le
puede ofrecer el destino turistico en el que se localiza. La ventaja
comparativa que algunos destinos tienen frente a otros puede surgir
de ciertos recursos que pueden ser abundantes en dicho destino. Si
estos recursos son primarios o heredados y se conservan y mantie-
nen adecuadamente haran que el destino siga siendo competitivoy
que sus hoteles tengan la posibilidad de ser mas rentables (Dwyer
et al., 2003). Segtn Porter (1990), en sectores que son muy inten-
sivos en recursos naturales y en los que la localizacién geografica
es relevante para su actividad, como sucede en el sector hotelero,
la ventaja comparativa sera capaz de determinar una proporcién
importante de su desempefio empresarial. Ademas, las empresas
de un mismo destino podrian mejorar su ventaja competitiva refor-
zando sus recursos y capacidades a través de las economias que

pueden surgir de clusters, distritos, aglomeraciones y redes estra-
tégicas. Todos estos fenémenos que surgen del efecto localizacién
suceden debido a la concentracién geografica de empresas inter-
conectadas y porque pueden ofrecer fuentes comunes de recursos
avanzados, mejoras en el sistema productivo e incrementos en la
demanda (Becattini, 1987; Brusco, 1986; Dyer y Hatch, 2006; Gulati
et al.,, 2000; Kalnins y Chung, 2004).

Los resultados muestran que el efecto localizacién es rele-
vante para explicar el rendimiento empresarial. La localizacién
es especialmente relevante para explicar el porcentaje de ocupa-
cién, ya que explica un 31,56% de la varianza de esta variable.
Ademas, existen diferencias significativas en todas las variables
de desempefio entre las distintas CC. AA., ya que la competitivi-
dad de una Comunidad puede influir de forma determinante sobre
los hoteles localizados en ella (Crouch y Ritchie, 1999; Kalnins y
Chung, 2004; Porter, 1998a, 1998b; Ritchie y Crouch, 2003). Nues-
tros resultados son similares a los obtenidos por Makino et al.
(2004) quienes concluyen que el efecto pais explica un 5,5% de la
varianza del ROS; Goldszmidt et al. (2008) cuyos resultados mues-
tran que un 3% de la varianza del desempefio se explica por el efecto
pais y Victer y McGahan (2006) cuyos resultados muestran que un
0,70% del desempefio empresarial lo explica el pais. Ademas, de
los resultados de nuestra investigacién se deriva la existencia de
una mayor importancia del efecto localizacién sobre los resultados
empresariales que en investigaciones previas, ya que nuestro efecto
localizacién explica entre un 31,56 y un 10,55% del rendimiento
empresarial.

Otro resultado importante de este estudio es que los grupos
estratégicos son relevantes para explicar dos de las tres variables
de desempeiio medidas en este estudio, el GOP y el GOPPAR, varia-
bles en las que también se han obtenido diferencias de desempefio
significativas entre los grupos estratégicos identificados. Estos
resultados coinciden con los obtenidos por Nair y Kotha (2001)
(quienes no emplearon técnicas multinivel por lo que no tenian en
cuenta la dependencia entre los grupos y el efecto empresa) y Short
et al. (2007) (quienes determinan la significatividad de los grupos
a partir de que el efecto grupo tiene varianza significativa en el
modelo multinivel, lo que indica que existen diferencias significa-
tivas entre los grupos). A partir de estos dos estudios y de nuestros
resultados podemos concluir que el efecto grupo estratégico es rele-
vante y se ha de tener en cuenta para explicar el desempefio en
los sectores que deseemos analizar. Los grupos estratégicos no han
resultado relevantes para explicar el porcentaje de ocupacién en
el sector hotelero, lo que se debe a que esta variable estd muy
relacionada con el efecto localizacién, ya que los turistas eligen
un hotel por su localizacién sin necesidad de conocer su estrategia
empresarial.

En este estudio hemos analizado los grupos estratégicos desde
un enfoque innovador, como elemento que explica la rentabilidad
empresarial en un modelo multinivel, y desde un enfoque mas tra-
dicional, analizando su validez predictiva o si existen diferencias
de desempefio entre los grupos. Ambos andlisis nos han llevado
a la misma conclusién de que los grupos estratégicos presentan
diferencias significativas de desempefio entre ellos y son relevan-
tes para explicar el desempefio. De esta forma, se demuestra que
los grupos no son un artificio estadistico como apuntaron Barney y
Hoskisson (1990) y que son (tiles para comprender el desempefio,
ya que explican un 7,31% del GOP y un 1,28% del GOPPAR.

5.1. Contribuciones académicas

Este trabajo contribuye académicamente al considerar el efecto
localizacién anivel CC. AA.y al ofrecer resultados adicionales de este
efecto escasamente analizado en la literatura de direccién estra-
tégica. Ademas, en esta seccién incluimos las posibles relaciones
tedricas que existen entre los tres efectos analizados.
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En primer lugar, con respecto a la relacién entre el efecto
empresa y el efecto grupo estratégico, la teoria de recursos consi-
dera que las diferencias de desempefio entre las empresas pueden
estar causadas por tener recursos que son escasos, dificiles de copiar
o sustituir y dificiles de encontrar en el mercado de factores pro-
ductivos (Amit y Schoemaker, 1993; Barney, 1991; Dierickx y Cool,
1989; Peteraf, 1993). Este tipo de recursos son la base sobre la que
se construyen los mecanismos de aislamiento que permiten prote-
ger la ventaja competitiva conseguida por estas empresas. La teoria
de recursos es la base del efecto empresa, pero también es muy
relevante para sustentar la teoria de grupos estratégicos. De hecho,
el enfoque de los grupos estratégicos sugiere que sus miembros
pueden emplear recursos similares para desarrollar capacidades
durante la implantacién de la estrategia empresarial que les puede
llevar a obtener niveles de desempefio mejores que las empresas
de otros grupos (Cool y Schendel, 1988; Mehra y Floyd, 1998). Ade-
mas, estos recursos pueden levantar barreras de movilidad entre
los grupos. Por otro lado, algunos investigadores han sugerido que
las diferencias de desempefio entre las empresas existen tanto
entre los miembros de un mismo grupo como entre los grupos
basando esta afirmacién en la teoria de recursos (Reger y Huff, 1993;
McNamara et al., 2003).

En segundo lugar, el acceso que tienen las empresas a los recur-
sos y al conocimiento que se puede generar en una localizacién
hace posible conectar los efectos empresa y localizacién. A este res-
pecto, la ventaja competitiva de una empresa no sélo depende de
los recursos que controla sino también de los recursos a los que
tiene acceso en su entorno inmediato. De hecho, la localizacién
puede tener un papel muy importante en la teoria de recursos.
Como se ha indicado anteriormente, esta teoria destaca el papel
de los recursos internos de una empresa para conseguir una ven-
taja competitiva sostenible. Sin embargo, también se debe resaltar
la importancia que tienen los recursos externos que la empresa
obtiene de su territorio. De hecho, en una localizacién pueden exis-
tir multitud de recursos compartidos que pueden ser relevantes
para la competitividad de sus empresas. Sin embargo, la influencia
de estos recursos externos puede ser diferente para cada empresa,
ya que dependera de su capacidad para internalizar las potencia-
lidades de los mismos y su capacidad para extraer ventajas frente
a sus competidores. En otras palabras, es importante destacar que
el impacto del efecto territorio sobre el desempefio empresarial se
basa en asumir que las empresas pueden tener mas facil el acceso
a ciertas capacidades estratégicas y recursos compartidos gracias
a posibles relaciones estratégicas con otros agentes que también
pueden estar en la misma localizacién (proveedores, clientes o uni-
versidades). Pero las empresas pueden diferir a 1a hora de gestionar
estas relaciones y obtener ventajas de los recursos compartidos.
La proximidad geografica de una empresa con otros agentes en
una misma localizacién puede ser relevante, pero dependera de
su voluntad de llegar a poder integrarse como red entre ellos. En
este caso, la confianza y la propensién a colaborar sera un aspecto
relevante.

En cualquier caso, la teoria de recursos parece haber pasado por
alto o ignorado el papel de los recursos externos al ser un enfoque
introspectivo y centrado en la empresa en si misma. Su principal
argumento es que el origen de una ventaja competitiva es que una
empresa posea recursos valiosos, escasos y dificiles de imitar que
ademas sean de tipo intangible basados en ciertas habilidades, la
reputacién o el «<saber hacer». Este enfoque también indica que estos
intangibles deben desarrollarse y acumularse en la propia empresa
dejando el tiempo suficiente para ello. Sin embargo, las empresas
pueden emplear recursos externos que se encuentren en su loca-
lizacién. Estos recursos externos pueden llegar a ser una ventaja
para las empresas cuando sus competidores no se localizan en el
mismo destino y otras empresas del mismo destino no son capa-
ces de emplearlos de la forma correcta. Ademas, estudios recientes

sobre la teoria de recursos sugieren que el valor de los recursos y
capacidades de laempresa pueden venir de fuera de la misma (Dyer
y Hatch, 2006; Lavie, 2006; Priem y Butler, 2001; Wan, 2005).

En tercer lugar, con respecto a la relacién entre los grupos estra-
tégicos y la localizacién, aunque el concepto de grupo estratégico
suele contener dos aspectos tales como la manera en la que com-
piten las empresas y contra quién, debemos indicar que dadas
las caracteristicas del sector hotelero, donde la competencia tiene
lugar localmente, los grupos estratégicos obtenidos en este estu-
dio s6lo muestran cémo compiten las empresas, pero los hoteles
de un mismo grupo pueden no competir por los mismos turistas.
Esta matizacion se tiene en cuenta en la definicién de grupos ofre-
cida por Short et al. (2008) quienes consideran a los grupos como
configuraciones pertenecientes a un contexto muy especifico que
se derivan de la estrategia competitiva que implantan las empre-
sas. Ellos afirman que su definicién se desvia ligeramente de la de
Porter (1979) al considerar que los grupos deben estudiarse dentro
su contexto especifico debido a que, en ciertas circunstancias, el
contexto competitivo mas relevante puede ser la regién geografica
en la que se focaliza el sector estudiado. En este sentido, siguiendo
a Leask y Parker (2007), también se debe distinguir entre grupos
estratégicos y grupos competitivos. Los miembros de un grupo
estratégico emplean unas estrategias comunes para competir en un
sector, mientras que los grupos competitivos recogen realmente la
rivalidad empresarial ya que se trata de empresas que compiten
por los mismos clientes. De esta forma, en nuestro estudio, hemos
identificado grupos estratégicos y no grupos competitivos.

En nuestra opinidn, la teoria de recursos puede jugar un papel
importante en el establecimiento de posibles relaciones entre estos
tres efectos determinantes del desempefio empresarial. De esta
forma, es posible hacer extensible la proposicién de Tallman y
Atchison (1996) de indicar que hay tres tipos de recursos generado-
res de rendimiento en una empresa. En primer lugar, «los recursos
especificos de la empresa» que son desarrollados internamente y
son intrinsecos de la empresa ya que cada empresa tiene su propia
historia y estan sujetos a ambigiiedad causal e imitacién incierta.
En segundo lugar, «los recursos de los grupos estratégicos» que son
comunes a todas las empresas de un mismo grupo. Son necesarios
para implantar las estrategias que definen el grupo y son la base
de las barreras de movilidad entre los grupos. En tercer lugar, «los
recursos de la localizacién» que son los disponibles y compartidos
por todas las empresas de dicha localizacién.

5.2. Implicaciones para el sector hotelero

Este estudio sugiere que los hoteleros deberian invertir y mejo-
rar en sus recursos empresariales, pues son los que mas influyen
sobre su rentabilidad de una forma decisiva. Ademas, los grupos
estratégicos pueden ayudar a los hoteleros a conocer y evaluar
las estrategias y ventajas competitivas que se implantan y des-
arrollan en este sector, reduciendo asi la complejidad estratégica
a la que se encuentran sometidos. Asimismo, los hoteleros pueden
emplear los resultados de este estudio para identificar las varia-
bles que pueden influir sobre cada una de las ventajas competitivas
halladas y concentrarse en las que son criticas para competir en su
grupo y su sector. De esta forma, dependiendo del grupo al que per-
tenezca el hotel, los hoteleros deben ser conscientes del grado en
que tienen desarrolladas cada una de las variables que caracterizan
cada grupo para evitar quedarse atras en términos competitivos.

Por otro lado, el hecho de que exista un efecto localizacién y que
sea relevante para explicar el desempefio también tiene implica-
ciones para los profesionales. En el sector hotelero, los directivos
deberian no preocuparse solo por la gestiéon de sus empresas y de
sus recursos internos sino que ademas deben ser capaces de apro-
vechar las ventajas que les brindan los recursos de su destino y
participar en la gestion de las instituciones locales y asi contro-
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lar los posibles recursos externos que puedan ser relevantes para
su competitividad. En el sector hotelero, es muy importante para
las empresas localizadas en un destino conservar en buen estado
los recursos compartidos para también mantener el atractivo del
destino (Gomezelj y Mihali¢, 2008).

De este estudio también se derivan implicaciones para las poli-
ticas de gestion puablica. En este sentido, aunque se ha de reconocer
la importancia del gobierno nacional en el desarrollo de este sector,
merece la pena destacar que los que perciben mejor los problemas y
necesidades de este sector son los gobiernos locales y autonémicos
por su cercania geografica a los destinos turisticos. Las instituciones
publicas de un determinado territorio jugaran un papel relevante
en la competitividad de las empresas a través de la aplicacion de
las politicas adecuadas y estas instituciones pueden jugar un papel
relevante en la acumulacién y mejora de los recursos disponibles
para estas empresas. Por lo tanto, politicas de innovacion, calidad y
de formacién podrian incentivar la creacién de factores relevantes
y avanzados para el destino y para sus empresas.

5.3. Limitaciones y futuras investigaciones

Esta investigacion esta basada en datos transversales que s6lo
examinan el efecto empresa, grupo estratégico y localizacién para
un Gnico afio. Ademas, nuestros resultados no se pueden generali-
zar a otros sectores ya que las variables son especificas del sector
hotelero.

Con respecto a las futuras lineas de investigacion, seria intere-
sante incluir en el andlisis multinivel variables relacionadas con
los recursos empresariales, los grupos estratégicos y las localiza-
ciones para estudiar de qué forma influyen en la explicacién de
la rentabilidad empresarial. También, seria interesante calcular
el efecto localizacion, utilizando diferentes niveles de agregacién
territorial o variables de localizacién como CC. AA., provincias o des-
tinos turisticos relevantes. Otra posibilidad futura seria ser capaces
no sélo de determinar si un efecto es relevante o no para expli-
car el desempefio empresarial sino también poder argumentar
teéricamente la jerarquia en la relevancia de los distintos posi-
bles efectos para explicar el desempeino. Ademas, seria relevante
replicar este estudio en otros sectores y llevar a cabo un anali-
sis dindmico para comprobar cémo la influencia ejercida por los
efectos empresa, grupo y localizacién sobre el desempefio hotelero
varia con el tiempo. Sin embargo, no hay disponible una base de
datos para establecimientos hoteleros individuales en Espafia que
ofrezca informacién sobre las variables de recursos y desempefio
analizadas. Por dltimo, seria interesante incluir en un mismo estu-
dio los efectos empresa, grupo estratégico, sector, localizacién y
corporacién. Aunque esta investigacion seria compleja, ofreceria
un andlisis muy completo de los distintos niveles de analisis que
pueden explicar el desempefio de una empresa.
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