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PRESENTACIÓN

Este trabajo tiene la finalidad de ser una guía al mejoramiento de la gestión 
innovadora como estrategia competitiva, que van de la mano en los procesos 
innovadores considerados que son factores claves en el desarrollo de las em-
presas hoteleras, como es la referencia de estudio que tenemos en el Depar-
tamento de La Guajira, donde este sector ha sido y es uno de los pilares fun-
damentales de la economía social y cultural en muchas regiones, que quieren 
generar desarrollo empresarial y competitivo que les permitan crecer con unas 
ventajas competitivas dentro del mercado meta. 

Cada día las empresas hoteleras se preocupan por buscar la mejor estrategia 
de la gestión innovadora y competitiva, con el fin de garantizar el éxito de 
sus procesos serviciales, que les garanticen un mejoramiento continuo, en un 
mercado que cada día es más exigente, si a esto le sumamos la vinculación de 
tecnología el alto índice de competitividad se verá reflejado en empresas con 
una propuesta de valor sólida y un modelo de negocio con un enfoque global 
dentro del entorno hotelero. 

Tendremos los conceptos de gestión, innovación y estrategia competitiva en 
las organizaciones hoteleras, para lograr un factor diferenciador y un alto nivel 
de productividad, generando nuevas expectativas y exploratorias en las empre-
sas hoteleras del Departamento de La Guajira. Que para muchas empresas en 
la actualidad no está desarrollando en su totalidad la gestión de innovación 
y competitividad, puesto que muchas de ellas desconocen los beneficios que 
trae la vinculación de estas herramientas básicas en su desarrollo empresarial, 
siendo estos unos factores que generan oportunidad importante para el entor-
no empresarial hotelero.  

Por medio de esta investigación de la gestión de innovación y estrategia com-
petitiva en el sector hotelero del Departamento de La Guajira, lo que se busca 
en la realización de este libro es la realización de aportes al mejoramiento de 
los procesos innovadores y competitivos que les garanticen un buen servicio de 
alojamiento y ofrezcan los productos de alta calidad a sus clientes potenciales.   
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PRÓLOGO

Con este libro de gestión de innovación y estrategia competitividad del sector 
hotelero, los autores pretendemos, de manera sencilla y clara, dar a conocer 
los procesos innovadores vinculando a la competitividad de los empresarios 
hoteleros del Departamento de La Guajira, teniendo bien claro que estas herra-
mientas son factores elementales para el desarrollo empresarial de los hoteles, 
es por ello que hoy en día se crea la necesidad de estar siempre a la vanguardia 
con los productos, procesos y servicios de alta calidad de las empresas, para 
hacer frente a la competencia, buscando la posibilidad de ser competitivos y 
productivos dentro del mercado potencial. 

Es por tal motivo que se realizó esta investigación con las empresas hoteleras 
del Departamento de La Guajira, donde van  a ser adoptadas por las organiza-
ciones como estrategia para obtener ventajas competitivas en el mercado local, 
nacional e internacional, las ventajas que generan la gestión de innovación y la 
estrategia competitiva, se complementan con el uso de la tecnología en los pro-
cesos productivos y mejoramiento de actividades comerciales de las empresas 
hoteleras, logrando el aumento de la productividad, competencia y desarrollo 
empresarial en los precios, distribución, variedades y promoción; todos estos 
aspectos clave deben trabajar en conjunto para asegurar el éxito empresarial 
con las técnicas de mercadotecnia más efectivas que vinculen a sus clientes y 
creen productos que satisfagan las necesidades del consumidor final.   

No cabe duda que la medición del grado de madurez en gestión de la innova-
ción y de la estrategia competitiva en los hoteles se obtendrá un diagnóstico 
que permita definir las directrices para diseñar un las herramientas adecuadas 
y factibles para estas empresas, el cual, de ser implementado, se espera sea 
replicado en el sector hotelero, obteniendo con ello un modelo para alcan-
zar la innovación y competitividad, que sea capaz de trascender tanto a nivel 
regional como nacional, impulsando el crecimiento de la economía del país; 
haciendo del turismo y de la hotelería una importante fuente de desarrollo 
económico del Departamento de La Guajira.
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En este sentido, se ha venido generando un esfuerzo en la creación de este 
libro, que presentamos para el mejoramiento continuo del sector hotelero, en 
facilitar la comprensión de aquellos factores críticos en el proceso de gestión de 
innovación y estrategia competitiva, facilitando las claves para su adaptación 
en dichas empresas, que pretenden de esta forma contribuir a la utilización de 
las nuevas tecnologías, herramientas y estrategias comerciales para su mejo-
ramiento productivo y competitivo. En la espera que la investigación realizada 
contribuya con la generación de políticas y acciones que favorezcan al sector 
hotelero, y al mejoramiento de la calidad de los servicios que estos ofrecen.

Sin lugar a dudas, este estudio nos muestra que dentro del desarrollo empresa-
rial de las organizaciones hoteleras es importante obtener unas herramientas 
que nos permitan constituir un proceso de mejoramiento del desarrollo inno-
vador y competitivo, como unos instrumentos para resolver las problemáticas 
suscitadas en el entorno local, además de fortalecer las crecientes líneas de 
investigación que vallan dirigidas al entorno hotelero. 

Esta publicación que hemos realizado, que forma parte de la colección de docu-
mentos del campo de investigación sobre la gestión de innovación y estrategia 
competitiva, hemos querido recopilar y analizar de forma estructural aquellos 
factores claves que son críticos en el proceso innovador y competitivo de las 
empresas hoteleras, en esta presentación las fuentes de información relevantes 
para que los empresarios que pueden analizar estos temas, como la vía para el 
mejoramiento administrativo y productivo del sector hotelero del Departamen-
to de La Guajira, para mejorar su calidad empresarial en la comercialización de 
la prestación de un buen servicio.  

José Gregorio, Viviana y Casta Gloria 



  I 21 I  

INTRODUCCIÓN

El sector hotelero a nivel internacional está bien establecido con la vinculación 
de procesos innovadores y competitivos, esto ha generado un crecimiento que 
favorecen las economía de los países donde el desarrollo empresarial es lo más 
importante, que basan buena parte de su economía en el desarrollo turístico, 
apoyados en una infraestructura hotelera como medio de atracción turísticas y 
que cuentan con las disponibilidades de un capital financiero que les respalda 
los procesos que generen desarrollo empresarial.

A partir de los análisis de la situación actual del mercado hotelero de Europa y 
América, nos enfocamos en un departamento de Colombia, donde se presenta 
poca expectativa de gestión de innovación y estrategia competitividad del sec-
tor hotelero, hemos realizado el proyecto de investigación que va dirigido a las 
empresas hoteleras, en especial en el Departamento de La Guajira, con el fin 
de definir los conceptos fundamentales relativos a la gestión de innovación y 
estrategia de competitividad.

En Colombia el desarrollo hotelero se centra en las principales capitales como 
Bogotá, Cali, Medellín, Barranquilla y Cartagena, entre otras, siendo Cartage-
na es la de mayor desarrollo por su historia y ubicación geográfica. Sin embar-
go el desarrollo económico del país no es precisamente el sector hotelero como 
fuente del turismo. Si se tiene en cuenta que la mayoría de sus ciudades capi-
tales que tiene costas, son las que más deberían presentar una infraestructura 
adecuada a las exigencias del mercado meta, las cuales por lo general generan 
mayor fuente de desarrollo turístico y por ende el aumento de la prestación de 
los servicios de hospedajes se evidencia con el pasar del tiempo.

En el Departamento de La Guajira el subsector hotelero ha venido registran-
do importantes indicadores de crecimiento en la prestación del servicio, muy 
coherentes con la reactivación del sector turístico, evidenciando que es un sec-
tor de crecimiento y desarrollo empresarial que nos facilitan un proceso de 
mejoramiento de la calidad de vida de sus habitantes, convirtiéndose en otra 
alternativa para promover el desarrollo económico, social, etno cultural y am-
biental desde un punto de vista sostenible, sobre todo en aquellas regiones que 



I 22 I

Gestión de la innovación como estrategia competitiva en el sector hotelero: caso departamento de La Guajira 

tienen grandes bondades y potencialidades en el turismo, como el caso de La 
Guajira colombiana, que en la actualidad se busca tener unas herramientas 
vinculadas en los procesos innovadores y competitivos del sector hotelero.  

Se requiere el impulso del sector turismo como gran alternativa para jalonar el 
desarrollo de las regiones y del país, como es el caso del Departamento de La 
Guajira, cuenta con grandes potencialidades por desarrollar que requieren de 
mayor impulso y promoción del turismo por sus cualidades en sitios turísticos, 
variedades culturales y su ecosistema que son únicos dentro del país, convir-
tiéndose en un aspecto clave en la promoción y fortaleciendo al sector hotelero 
de la región Guajira. 

Dentro del desarrollo de la investigación realizada presentaremos varios ca-
pítulos donde vamos a identificar la variable de gestión de innovación, para 
describir su gestión innovadora, la estructura organizativa para gestionar la 
innovación y los elementos para gestionar la innovación; teniendo en cuenta 
la otra variable que es la estrategia competitiva compuesta por los factores 
determinantes de la competitividad y las dimensiones de competitividad, del 
sector hotelero, para proponer un plan estratégico integral para fortalecer la 
gestión de innovación y la estrategia de competitividad del sector hotelero del 
Departamento de La Guajira. 

Dando a conocer los análisis de los resultados y discusión de los mismos, el cual 
contiene la presentación de los datos estadísticos, que nos permiten generar 
las estrategias como alternativas de mejoramiento dentro de la investigación, 
realizando un plan estratégico integral para fortalecer la gestión de innovación 
y la estrategia competitiva en el sector hotelero. 
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CAPÍTULO I

Gestión de la innovación

Fuente: Sierra, Carrillo y Peñalver (2020).
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1. Gestión de la innovación

 El sistema de gestión de la innovación constituye un concepto abierto que  está 
adecuado a las necesidades de un mercado, donde se quiere ir mejorando en 
los procesos productivos y de servicios, que se realice de una forma acorde con 
el entorno social y económico, donde se pueda observar los cambios encami-
nados a resolver las necesidades en una empresa con el objeto de incrementar 
su volumen de competitividad empresarial y poder posesionarse dentro del 
mercado general.

El alistamiento de la gestión en la innovación en las empresas a niveles na-
cionales e internacionales entran en un nivel más exigentes en las ventajas 
competitivas dentro de un entorno competitivo del mercado globalizado que 
requiere de las compañías que producen un producto o un servicio donde se 
puedan tener bien claro las necesidades y deseos del consumidor, sin embargo, 
no es una tarea simple, comprende el conjunto de herramientas utilizadas en la 
gestión de la innovación, donde vamos analizar las distintas fases del proceso 
innovador y sus objetivos en búsqueda de sus propios beneficios que supondría 
la incorporación de las actividades de innovación, desarrollo e investigación en 
cada uno de los procesos de gestión innovadora en las empresas. 

En un mercado globalizado donde las grandes y pequeñas empresas deben es-
tar acorde a las exigencias del entorno de mercadeo que cada vez son mayores 
en cumplimiento y satisfacción de sus clientes, la gestión de la innovación se 
convierte en una necesidad que conlleva a las empresas a estar siempre acorde 
al mercado competitivo para poder direccionar sus esfuerzos hacia un estado 
de flexibilidad ante los constantes cambios que se presentan en el dinamismo 
del entorno en el que se encuentre, cumpliendo sus metas para crear valor y 
empujar a las sociedades hacia adelante a través del crecimiento y bienestar de 
estos valores competitivos y producir nuevas estrategias comerciales dentro de 
un mercado más exigente en sus productos y servicios. 

Según Monsalve y Hernández (2015), afirman que el sector empresarial de la 
hotelería se considera actualmente parte esencial en los procesos productivos 
en la cadena de valores y que aportan en las actividades turísticas y comercia-
les de la región, teniendo unas infraestructuras adecuadas a las exigencias del 
mercado, con sus capacidades de dar un buen servicio, pueden traer consigo el 
posicionamiento y competitividad de las organizaciones hoteleras de la región. 
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Por tanto, la gestión de la innovación que se aplica a las empresas hoteleras va 
enfocada en realizar y prestar un buen servicio enfocado en la calidad dentro y 
fuera de las instalaciones convirtiéndose en uno de los elementos claves en el 
desarrollo empresarial con mayor relevancia en el progreso del turismo regio-
nal; es importante tener bien claro que las empresas pueden generar calidad, 
que es sinónimo de satisfacción de las necesidades y deseos de sus consumido-
res, generando sostenibilidad y competitividad para atraer más clientes para el 
aprovechamiento de los sitios turísticos de cada región (Monsalve et al 2015).

Para Lam (2012), es muy importante la innovación debido a su vinculación 
con el éxito empresarial y el crecimiento económico para convertirse en la cla-
ve fundamental en el desarrollo de las ventajas competitivas en las empresas, 
que buscan generar un bajo costo en su producción a través de la utilización 
de nuevas estrategias tecnológicas sino que además se encargan del mejora-
miento continuo de sus actividades productivas y de servicios para la inserción 
a nuevos mercados que puedan cumplir sus objetivos y metas empresariales.

Orozco, Ruiz y Corrales (2015), afirman que la innovación hace referencia al 
funcionamiento de un mecanismo impulsador al desarrollo de nuevos produc-
tos, procesos, organización y nuevas actividades de comercialización, generan-
do alternativas que busquen presentar cambios en los productos ofertados a 
los clientes, sino que abarca la innovación de procesos concentrada en el mejo-
ramiento de los bienes y servicios de un entorno consumidor; ya sea en lo que 
respecta a nuevos procesos tecnológicos, procesos de producción y de calidad, 
siempre pensando en la satisfacción de sus consumidores finales. 

Para poder cumplir con la gestión de innovación se debe realizar una forma 
adecuada de generar cambios y mejoras que contribuyan en el posiciona-
miento de las empresas hoteleras del Departamento de La Guajira, para la 
incorporación de herramientas que faciliten el desarrollo de los procesos ad-
ministrativos y productivos en la retroalimentación en sus áreas comerciales, 
también se caracterizan por acciones completamente diferentes a las que ya 
existen, tenemos que tener bien claro que las innovaciones pueden lograr 
cambios drásticos en el proceso de todas las organizaciones y llevarla a lo 
más alto en niveles de competitividad adecuada para el cumplimiento de sus 
metas comerciales. 

1.1. Innovación 

En la actualidad las empresas que presta el servicio de hotelería realizan cam-
bios a menudo por las exigencias y la competencias que se encuentra el mer-
cado, por tal razón es muy importante tener bien claro que la innovación es 
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una fase de asociar con la vinculación de nuevas ideas de progreso y búsqueda 
de nuevos métodos, partiendo de los conocimientos del tema a fin de mejorar 
algo que ya existe en sus procesos de prestación del servicio, para poder dar las 
soluciones factibles a los problema o facilitar una actividad que vincule nue-
vas estrategias de comercialización y abarcar los recursos humanos adecuados 
para el cumplimiento de sus objetivos.

Según Nieto (2016), los cambios son para generar nuevos movimientos de 
renovación que van acorde a las necesidades y deseos de sus consumidores 
de los diferentes productos y servicios que se mueven en los mercados en ge-
neral, donde ellos son los factores importantes en su desarrollo empresarial, 
hoy existe un mercado que es muy exigente en su forma esencial de evaluar 
su satisfacción y, por tanto, hoy esperan encontrar respuestas coherentes en 
su cumplimiento de exigencia, con variedad de oportunidades y alternativas al 
momento de realizar sus compras. 

Hernández y Marín (2017), analizan que la innovación son procesos innovado-
res que buscan incrementar los servicios o producción, sino, además, dar a esos 
conceptos una identidad específica que le permita al usuario final recordar, 
preferir y disfrutar de un producto diferencial que cumpla con unas caracterís-
ticas esenciales acorde a las necesidades de sus consumidores en la incorpora-
ción de nuevos procesos, productos y servicios innovadores capaces de generar 
valor agregado y de ajustarse a los deseos de los consumidores, de allí que, la 
innovación y la gestión constituyen estrategias que favorecen el mejoramiento 
continuo de los procesos gestados por las empresas hoteleras de la región. 

Lavía, Otero, Albizu y Olazaran (2016), realizan un análisis de las empresas 
que vinculan la innovación como unas herramientas que generan nuevas es-
trategias comerciales y sostenibilidad dentro del mercado pero son muchas 
las teorías y conceptos que se pueden referenciar, las cualidades que se tiene 
de crear soluciones a las respuestas del entorno comercial y a las expectativas 
de un público, que demanda novedades para su satisfacción, están llamados 
a incorporar la innovación como un componente vital de las organizaciones, 
no obstante, uno de los sectores en constante exigencia por este aspecto es el 
sector del turismo que cada día se convierte en un mercado potencial para los 
sectores hoteleros de la región.

Para Jiménez, Mojica, Hernández y Cardona (2018), los sectores que se han 
visto en la necesidad de mejorar sus servicios, los cuales en sus prácticas con-
vencionales e innovadores en procesos administrativos y productivos, es el ho-
telero; donde debemos de vincular las herramientas adecuadas en mejorar la 
innovación de los hoteles en el mercado y que, por tanto, estos, independien-
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temente de tu tamaño, deben adelantarse a los cambios que se generen dentro 
de las necesidades y deseos de sus consumidores, es muy interesante que el 
nivel empresarial en el sector hotelero de las regiones, se vean beneficiados 
notoriamente, en la medida que las actividades que involucran a las empresas 
de todos los tamaños, sean integradoras y multipropósito, facilitando poder 
impulsar mejoras en los procesos de servicio al cliente, manejo de idiomas y 
promoción comercial.

Costa, Páez, Sánchez, Gondim y Rodríguez (2014), relacionan la innovación 
con la vinculación de nuevos resultados que se manifiestan en procesos de 
trabajo encaminados al desarrollo de productos y servicios de alta calidad, 
cuando las ideas de nuevas creatividades van vinculadas con los proceso de 
elaboración original y estas se ven reflejadas en el bienestar de los consumido-
res, con la aceptación de una idea innovadora, están cumpliendo con los obje-
tivos cruzados que hacen referencia al producto que resulta de dicho proceso, 
para que las empresas entren de un proceso creativo que tuvo lugar en otro 
contexto de producción, toda inversión en factores favorables a la creatividad 
generalmente busca innovar en procesos y productos que satisfagan al merca-
do de forma adecuada y eficiente de sus consumidores finales. 

La innovación son estrategias que todas las organizaciones deben tener dentro 
de sus procesos productivos y comerciales, Zúñiga, Toro y Quesada (2018), 
analizan a las empresas de cómo pueden mantener los niveles competitivos 
altos, mientras que la innovación es fundamental porque cristaliza esas ideas 
originales o auténticas donde puedan cumplir los objetivos en sus cumplimien-
tos de elaboración de nuevos productos, servicios, tanto la creatividad como la 
innovación elevan el crecimiento de consolidación económica y productiva de 
las empresas, ya que entran a mejorar sus servicios y sus productos, dentro de 
un mercado que cada vez se convierte más exigente y altamente competitivo 
como es el caso del sector hotelero. 

En la actualidad el sector hotelero a nivel mundial está revolucionando la ex-
periencia de prestar un buen servicio a sus clientes locales, nacionales e inter-
nacionales, donde vinculan la satisfacción y deseos del consumidor, de brin-
darle la posibilidad a los turistas de sentirse como en sus casas, donde puedan 
alojarse en habitaciones inteligentes, internarse en espacios imaginados llenos 
de muchas innovaciones para poder escaparse de la rutina diaria de sus vidas, 
esto lleva a que muchas organizaciones hoteleras busquen la forma de acercar-
se a sus clientes con estrategias competitivas como es el factor innovador que 
al final se convierte en una herramienta clave en el desarrollo del sector de la 
industria hotelera de la región.
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1.2. Capacidad de innovación

La capacidad de innovación son herramientas adecuadas a las necesidades de 
emprender las organizaciones en los conceptos de competitividad empresarial, 
siendo un factor clave que genera un valor agregado y la posibilidad de crear 
nuevos mercados donde pueden obtener los conocimientos innovadores que 
faciliten la orientación comercial dentro de un entorno exigente y a la mejora 
continua de conocimiento creativo e innovadores del sector hotelero para obte-
ner el incremento adecuado de la venta de sus servicios y productos turísticos 
de la región en pro del desarrollo empresarial.

Lucio, Bueno, Arias, Ruiz y Salazar (2013), afirman que la capacidad de in-
novar en las empresas que están relacionadas con el turismo realizan nuevas 
estrategias comerciales vinculadas con los procesos innovadores, en Colombia 
muchas organizaciones realizan la vinculación de manera significativa en tér-
minos del crecimiento empresarial con nuevas formulaciones de políticas de 
calidad y de creación de diversos instrumentos para fomentar la innovación en 
el sector hotelero a partir de la transformación de conocimiento y crecimiento 
comercial.

Camisón y Villar (2014), afirman que las capacidades innovadoras del sector 
empresarial deben desarrollar las diferentes estrategias de competitividad en 
las distintas áreas funcionales y productivas de las organizaciones, las funcio-
nes del desarrollo innovador en las períodos del transcurso en la capacidad 
de innovación generan unas capacidades de mejoramiento continuo, desde 
la generación de ideas hasta la comercialización de productos y servicios, los 
cuales entran en una etapa de desarrollo comercial, es decir, que las empresas 
hoteleras deben incrementar sus capacidades de innovar para poder entrar al 
entorno competitivo del mercado.

García, Quintero y Arias (2014), afirman que las organizaciones entraron a 
un nivel más exigente, las cuales apuntan a obtener mejores capacidades de 
innovar para el cumplimiento sistemático que pueda gestionarse, medirse y 
controlarse dentro del mercado, por lo que se hace necesario el desarrollo y 
fortalecimiento de habilidades comerciales que permitan el mejoramiento con-
tinuo, que vincule las capacidades de innovación en el desarrollo empresarial 
del sector hotelero y puedan cumplir con las actividades productivas y comer-
ciales donde predominen el buen servicio, de alta calidad, con un enfoque 
tecnológico y principalmente en el contexto turístico.

La capacidad de innovación en las empresas generan una nueva forma de con-
tribuir en el desarrollo empresarial, para Arias, Lozada y Perdomo (2016), son 
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procesos que están dejando de ser un hecho accidental en la formación, para 
convertirse en algo actualmente necesario que garantice una gestión que se 
mida y controle a las empresas con el ánimo de aumentar la efectividad en esta 
materia innovadora, que actualmente se convierten en las variables organiza-
doras que transforman los procesos productivos y administrativos que equivale 
a desarrollar capacidades de innovación empresarial en el sector hotelero de 
la región.

Según Orozco et al (2015), la capacidad de innovación se relaciona en las 
empresas como un proceso exclusivo de mejoras tecnológicas en el desarrollo 
empresarial, lo que de cierta manera desalienta a los agentes económicos que 
creen que requieren de unas capacidades de convertirse en innovadores en las 
diferentes áreas funcionales, se puede entender que no es un término que se 
centre únicamente en cambios tecnológicos si no en sus procesos administra-
tivos y comerciales que pueden abarcar cambios en múltiples aspectos tanto 
en lo que se quiera ofrecer, hasta de la forma en cómo producir; o bien, cómo 
organizar el trabajo en lo interno de las empresas y estas deben crear unas es-
trategias que vinculen estos procesos innovadores a sus organizaciones. 

Tovar, Fernández y Flores (2015), siguen analizando las capacidades de in-
novación y sus procesos de aprendizaje, que son las principales fuentes de 
incrementos en la productividad, competitividad y crecimiento de las organiza-
ciones que buscan entrar en el sector competitivo del mercado, el crecimiento 
y la competitividad de las empresas en su conjunto van a depender en gran 
medida de la construcción de capacidades de innovación, así como de los es-
fuerzos sostenidos de las compañías enclavadas en un territorio para generar 
una relación estrecha entre la capacidad de innovación de un territorio y el 
dinamismo empresarial del mismo, para alcanzar los componentes adecuados 
de un sistema competitivo del sector hotelero.

Pérez, Yepes y López (2015), afirman que la gestión de la innovación en las 
empresas que quieren crear un ambiente competitivo, suelen priorizar el desa-
rrollo en las capacidades innovadoras en los procesos para mejorar su produc-
tividad, particularmente en el desarrollo y adquisición de nuevas herramientas 
innovadoras, sin embargo, estos esfuerzos son insuficientes si no se comple-
mentan con la mejora continua de sus habilidades empresariales centradas 
en los servicios ofrecidos generando un entorno más competitivo dentro del 
mercado hotelero. 

Camisón, et al., (2014), señalan que la capacidad de innovar en las organiza-
ciones que prestan un servicio y que generan un producto están habilitadas en 
el desarrollo de los procesos administrativos y productivos que buscan crear 
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nuevas alternativas de mejoramiento tanto nuevos como mejorados, para in-
troducirlo en el mercado, esto implica desarrollar unas rutinas organizaciona-
les que permitan ampliar el portafolio de servicios como es el caso del sector 
hotelero que cada día exigen más competitividad dentro del mercado turístico. 

Es muy importante general unas alternativas de comprensión dentro del desa-
rrollo empresarial debido que existen empresas que se dedican es a producir 
sin tener bien claro las necesidades de un entorno complejo como son los ser-
vicios de hospedaje, que son ofrecidos por los hoteles, los esfuerzos para las 
diversas perspectivas innovadoras que lleven a cumplir los objetivos cruzados 
dentro del desarrollo empresarial, que ha ganado importancia en las capa-
cidades innovadoras, más específicamente aquellas empresas con contenidos 
innovadores más desarrollados, serían más innovadoras que sus competido-
ras, es muy interesante tener bien claro los beneficios que traen la innovación 
como el resultado comercial positivo de la comercialización de sus productos y 
servicios de alta calidad, razón por la cual es una estrategia de competitividad 
del entorno hotelero.

1.3. Dimensión estratégica de la innovación

Es muy interesante obtener conocimientos previos sobre las dimensiones es-
tratégicas de la innovación, que buscan generar estrategias relacionadas con 
las alternativas de crecimiento empresarial y conceptos que busquen las for-
mas adecuadas de entrar en las actividades funcionales y administrativas de 
las organizaciones hoteleras que ven la exigencia de vincular herramientas 
tecnológicas en sus procesos, que no solo es inversión en máquinas sino tam-
bién en recursos humanos que tengan la habilidad y destrezas adecuadas a las 
exigencias del mercado competitivo del turismo con estrategia de innovación y 
autodiagnóstico de la situación actual de sus empresas.

González y Martínez (2014), afirman que las dimensiones estratégicas son uti-
lizadas en la gestión de nuevos productos, desarrollando los procesos y capaci-
dades clave que generen la forma adecuada a las necesidades del cumplimien-
to de metas, es importante resaltar que las capacidades dinámicas potenciales 
de las ventajas competitivas que conlleven al incremento de la competitividad 
empresarial dentro de un entorno más exigente para establecer una relación 
clara entre los esfuerzos organizacionales y funcionales con el despliegue de 
sus capacidades para el logro de un desempeño dinámico con estrategias in-
novadoras. 

Romo y Márquez (2014), analizan que las organizaciones que aplican estas 
dimensiones estratégicas de innovaciones realizan un acercamiento con los 
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procesos productivos y de servicios generando nuevas expectativas de creci-
miento organizacional, para hacer luego algunas inferencias sobre los aspec-
tos intrínsecos que estos elementos dinámicos que generan para la relación 
entre los sujetos involucrados, y la de estos con respecto a las pretensiones 
formales de la organización que tienen que ver más con lo informal de la 
acción organizada de las condiciones empresariales y las relaciones estraté-
gicas, el tipo de actuaciones que se esperan a partir de lo que suponen los 
documentos normativos y de gestión en el cumplimiento de estas estrategias 
innovadoras.

Mora, Vera y Melgarejo (2015), plantean que las dimensiones innovadoras es 
una forma que genera estrategias que lleve a demostrar un impacto sobre la 
dimensión de la planificación estratégica, la cual, al estar bien diseñada, puede 
generar nuevos procesos en la parte de producción y de servicio en cada área 
de funcionamiento para facilitar la obtención de una visión más despejada 
que relacione la aplicación de un análisis de correlación en las dimensiones 
estratégicas de innovación en los sectores más competitivo del mercado para 
establecer el cumplimiento de las necesidades del mercado y poder controlar 
el impacto de la planificación estratégica en el modelo de medición de compe-
titividad del entorno hotelero. 

Siguiendo de manera adecuada para Fierro y Martínez (2015), mencionan que 
las dimensiones estratégicas de innovación que son utilizadas en el desarro-
llo empresarial generando un estilo de liderazgo, compromiso organizativo y 
cultura organizativa en cada uno de los procesos funcionales que valoran la 
innovación y aplicación de medidas de ajuste, como la gestión de incentivos, 
para lograr el objetivo de la dinámica de innovación organizativa que están 
profundamente convencidos de su meta, se identifican con el sentido de valor 
y están dispuestos a hacer un esfuerzo extra en beneficio de las organizaciones 
hoteleras para permanecer en un nivel más competitivo del mercado.

Es muy importante la aplicación de las dinámicas de estrategias de innovación 
en los funcionamientos de las organizaciones, para que puedan ser útiles en 
el funcionamiento adecuado de sus áreas funcionales, generando estrategias 
competitivas que llevan a las empresas a posesionarse dentro de un mercado 
más competitivo para obtener un factor fundamental para la rentabilidad, cre-
cimiento y competitividad con la aplicación correcta de la innovación en sus 
servicios como es el caso del sector hotelero, generando nuevo desarrollo en 
sus productos y la mejora de los procesos de prestación del servicio con la rea-
lización de un programa de desarrollo empresarial adecuado.
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1.4. Capacidades de gestión de la innovación

Desde los punto de vista empresariales existen muchas técnicas y prácticas 
para identificar, las nuevas oportunidades de innovación que exigen el merca-
do según las necesidades de sus clientes, entre estos requisitos se destacan las 
técnicas de creatividad, diseño y desarrollo de producto y de servicios basados 
en las capacidades de gestión de la innovación por parte de la organización y 
de su recurso humano, los cuales buscan las formas adecuadas a las necesida-
des de generar un entorno adecuado al funcionamiento de las empresas hote-
leras y su cumplimiento de las metas con los clientes llevándolo a obtener sus 
beneficios y deseos para cumplir con las exigencias competitivas del entorno.

Es de suma importancia que Moreno y García (2014), relacionen las capacida-
des de gestión de la innovación como los procesos que aborda las característi-
cas de cómo se debe llevar a cabo las formas de crear las estrategias y las capa-
cidades inherentes para realizar las acciones requeridas en la transformación 
de una idea en un producto o servicio con características nuevas o mejoradas 
con método de servicio adecuado a las necesidades del consumidor, donde se 
requiere de decisiones y acciones en las que las capacidades de gestión para 
innovar de la organización sean determinantes e influenciadas por el entorno 
competitivos del sector hotelero.

Para Ossa y Zapata (2013), las capacidades de gestión en la innovación se 
basan en el desarrollo de las posibles problemáticas que están asociadas al 
andamiaje para la generación de diferente conocimiento en los procesos pro-
ductivos y de servicios en las empresas que están conceptualizadas en el desa-
rrollo y prototipo de mejora en la calidad de prestación de un buen servicio, 
óptimo, para el mejoramiento continuo de trabajos sobre el tema de innovar 
en el mercado, generando un espacio para el análisis de variables que afectan 
el producto y las condiciones del mercado; también, para la generación de 
conocimiento sobre las condiciones reales de las capacidades de gestión em-
presariales orientadas a las actividades innovadoras en el cumplimiento de sus 
metas establecidas.

     Alzate (2013), comenta que en el desarrollo de capacidades de gestión en 
la innovación, tanto en organizaciones consolidadas como en las que están 
en un proceso de vinculación empresariales, se ha convertido en una de las 
principales herramientas de competitividad y diferenciación en el mercado, las 
cuales permiten un posicionamiento en sus servicios o productos que son más 
sobresalientes y dominantes en el mercado en el cual desarrollan su actividad 
empresarial, para poseer una fuente de ventaja competitiva que les permite 
distinguirse de los demás competidores del mercado, además generando un 
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proceso de consolidación de la empresa con las capacidades innovadoras del 
momento. 

Rubiano, Riaga, Orozco y Pacheco (2016), buscan identificar algunas estrate-
gias para fortalecer las capacidades de gestión para la innovación en las em-
presas que generen beneficios a sus consumidores, las cuales consideran que, 
entre las características de estas compañías, existe una centralización en la 
toma de decisiones operacionales y estratégicas que utilizan para mejorar sus 
procesos productivos y comerciales, en la búsqueda de obtener un rendimiento 
adecuado a las necesidades del mercado. 

En las empresas prestadoras de servicio y generadora de producto, siempre 
están creando las necesidades de aplicación de las capacidades de gestión en la 
innovación que buscan obtener los beneficios de estas estrategias con procesos 
asociados a las capacidades para las innovaciones de muestras estratégicas que 
pueden fortalecer cada una de las capacidades identificadas en los aspectos 
claves para la innovación, según el contexto de las organizaciones hoteleras de 
la región. (Beltrán y Pulido 2012).

Aponte (2015), relaciona los procesos de gestión de innovación con las capa-
cidades que pueden tener las organizaciones que desean aumentar sus estrate-
gias competitivas del mercado, continuando con Aponte (2016), la innovación 
tecnológica vista como un proceso se caracteriza por ser complejo, además de 
estar muy relacionado con aspectos intrínsecos de cada organización que lo 
implementa, creando cada empresa una cultura innovadora en su desarrollo 
empresarial por lo que está estrechamente ligada a la cultura de emprendi-
miento en sus capacidades de gestión en su innovación del mercado meta.

Es muy interesante entrar en las capacidades de gestión de innovación en las 
empresas hoteleras del Departamento de La Guajira, las cuales muestran defi-
ciencias en su proceso de mejoramiento de sus servicios de hospedaje y estos 
permiten tener pocas posibilidades de mejoramiento continuo en sus capacida-
des de gestión innovadoras del mercado turístico de la región. 

1.5. Cultura de innovación

En el desarrollo empresarial de las empresas hoteleras de la región podemos 
demostrar que hace falta la incorporación de la cultura innovadora dentro del 
entorno que nos encontramos, es muy importante general esas alternativas 
de mejoramiento continuo en los procesos de vinculación, donde se trata de 
la puesta en marcha de iniciativas innovadoras; para Sierra, Romero y Genes 
(2019), es muy útil en la práctica de la innovación desarrollar estrategias siste-
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máticas para la planificación y control de herramientas adecuadas a las nece-
sidades del entorno de cada iniciativa desarrollando esas culturas que lleven a 
tener bien claro las necesidades de los consumidores para promover actuacio-
nes innovadoras entre las organizaciones hotelera de la región. 

Para Souto (2015), existen una estrecha relación en la parte cultural con los 
procesos innovadores, sin embargo, tanto la gestión de la innovación como la 
tarea de agrupar los esfuerzos de los miembros de la organización hacia ese 
fin no es sencillo para la cultura que desempeña una labor trascendental en 
el proceso de innovación de las empresas, el papel de la cultura innovadora 
sobre la competitividad de las empresas y el mantenimiento de sus ventajas 
competitivas, al reconocerla como un recurso original, imposible de imitar y 
no sustitutivo, bajo esa perspectiva el elemento central de la cultura de inno-
vación son las personas y su trabajo en grupo, constantemente orientado hacia 
la consecución de innovaciones para el mejoramiento continuo de sus procesos 
productivos y administrativos (Sierra, et al. 2019). 

Naranjo y Calderón (2015), afirman que el aspecto de especial interés es la 
relación de la cultura empresarial con la innovación, que considera que la 
cultura es de los factores que más puede estimular una conducta innovadora 
en los miembros de la organización, puesto que al influir la cultura en el com-
portamiento del capital humano donde pueden tener la facilidad de aceptar 
los nuevos cambios que lleven a tener el mejor rendimiento adecuado a las 
necesidades del mercado, el reto de la cultura de innovación, es el proceso de 
transformación de la cultura actual hacia una cultura innovadora que fortalez-
ca la innovación empresarial del sector caso de estudio como es el hotelero de 
la región. 

Tejeiro (2014), analiza la importancia de la cultura de innovación en las or-
ganizaciones hoteleras y la capacidad de ciertas empresas de gestionar ésta 
mediante una cultura innovadora, con el compromiso de mejorar los procesos 
funcionales en la prestación del servicio, esta estrategias que son utilizadas en 
el desarrollo del conocimiento como alternativas, qué serie de características 
específicas para fomentar la innovación empresarial, mediante el análisis de 
ésta, una comprensión más completa de los procesos llevados a cabo en la 
empresa y causantes de la capacidad innovadora, por lo que trataremos de 
identificar aquellos indicadores que nos permitan diagnosticar una cultura de 
innovación

Encontramos que Candía, Coliñanco, Caro y Hernández (2014), agregan que 
la instalación de una cultura para la innovación en una empresa, es responsa-
bilidad del capital humano, con la vinculación de las actividades que compro-
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metan a promocionarla a través de la definición de políticas, normas y proce-
dimientos que la traduzcan en prácticas frecuentes en la empresas de manera 
en que una compañía pueda innovar en el desarrollo de un conjunto determi-
nado de prácticas, que de una forma u otra suponen una sistematización y una 
acción intencionada desde la propia empresa que implementa nuevos modos 
de colaboración y que es capaz de combinar de manera sinérgica las ideas, el 
talento de las personas y los recursos financieros que en una determinada em-
presa se está gestionando la cultura innovadora.

Flores (2015), nos comenta que se requiere de una cultura innovadora donde 
las empresas realizan una vinculación de la innovación, formando parte de la 
cotidianidad empresarial para favorecer de forma casi absoluta a las organiza-
ciones independientemente de su actividad, naturaleza y tamaño, se posicione 
en su entorno competitivo, teniendo como principal activo el conocimiento y 
la capacidad de innovación de su capital humano, considerando que la acti-
tud innovadora del personal es determinante para el éxito de la misma, sino 
como cultura de innovación de trabajo sustentada principalmente en procesos 
humanos.

Es muy interesante tener bien claro que la cultura de innovación dentro del de-
sarrollo empresarial de las empresas, son factores claves para el funcionamien-
to adecuado y para poder cumplir las metas establecidas desde un principio, 
donde el capital humano es pieza fundamental en el mecanismo de la cultura 
innovadora, los cuales generan un desarrollo del conocimiento de su personal, 
estable en el sector hotelero, teniendo en cuenta que su capital humano es 
esencial en el mejoramiento continuo de sus procesos competitivos. 

1.6. Desarrollo de la innovación 

Todas empresas que quieren tener desarrollo de la innovación deben crear 
las estrategias adecuadas a las necesidades que se presenten en los procesos 
productivos y administrativos de las organizaciones que generan ventajas com-
petitivas para diferenciar en el mercado la gestión de la innovación, siendo un 
paso clave en conseguir la disposición de estas ventajas el máximo tiempo po-
sible dentro del mercado para desarrollar su innovación empresarial, que nos 
permiten garantizar la obtención de la mayor cantidad posible de beneficios 
competitivos del mercado meta con estrategias de negocio para explorar y ren-
tabilizar esos resultados con una buena vinculación de la innovación.

Manjarrés (2016), vincula el desarrollo de la innovación como nuevos proce-
sos que generan estrategias de comercialización y asumen de manera directa 
las empresas, quienes se convierten en los actores protagónicos del proceso 



  I 37 I  

José Gregorio Sierra Llorente, Viviana Mildreth Carrillo Cujia y Casta Gloria Peñalver Vanegas

innovador, las empresas no innovan solas ni mucho menos lo hacen en el va-
cío, siempre están adelantándose a las necesidades exigidas por el mercado, 
por tal razón adelantan sus procesos de cambio y transformación en un con-
texto determinado, caracterizado por unos valores culturales específicos y con 
un entramado institucional propio de innovación empresarial, sino como un 
proceso social cuyo desarrollo trasciende el ámbito específico de las organiza-
ciones productivas y de servicios a un entorno más competitivo del mercado.

Continuamos con Manjarrés (2016), donde sigue con su aporte sobre el desa-
rrollo innovador de un entorno empresarial y una cultura favorable a la inno-
vación que se generan en una obligación indispensable en el desarrollo social 
y económico de las empresas, es por ello, que el desarrollo de la innovación 
debe ser vista no sólo como una actividad empresarial, sino como un proceso 
social cuyo desarrollo trasciende el ámbito específico de las organizaciones 
productivas y de servicios de un entorno favorable a la innovación convirtién-
dose en una herramienta adecuada a las necesidades del entorno hotelero que 
son requisito indispensable para el desarrollo social y económico de la región. 

Aponte (2016), afirma que el desarrollo de la innovación, desde que surge la 
idea hasta que el desarrollo se encuentra disponible en el mercado, requiere 
de la puesta en práctica de conocimientos, que permiten que ésta pueda ser 
desarrollada en un determinado contexto para su puesta en operación siendo 
unas herramientas que son utilizadas para generar el mejoramiento continuo 
del desarrollo tecnológico, utilizando el reforzamiento de otras tecnologías 
ya sea porque forman parte del mejoramiento continuo o porque forman 
parte del estado del arte de la gama de tecnologías que se debe dominar 
para llegar al diseño de la tecnología deseada en un determinado desarrollo 
innovador.

Zayas, Parra, López y Torres (2015), comentan que las empresas para su de-
sarrollo y competitividad es necesario participar en los procesos de innovación 
de productos nuevos o bien mejorar los existentes para continuar en el mer-
cado, así relacionan que el desarrollo de la innovación, deben estar al tanto 
del desarrollo tecnológico, que cada día se ha vuelto una necesidad el renovar 
la tecnología en las empresas, sobre todo las relacionadas a equipos, maqui-
narias y comunicación, con los cuales esperan obtener beneficios adecuados a 
sus exigencias empresariales para desarrollar sus actividades innovadora del 
mercado. 

Sánchez, Cervantes y Peralta (2016), para ellos la innovación debe ser un pro-
ceso continuado, sustentado en una metodología para la generación del cono-
cimiento, el aprovechamiento de las oportunidades de innovación, su desarro-
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llo y protección las pymes la innovación está asociada al desarrollo innovador 
de nuevos productos y servicios, los cuales van a tener la responsabilidad de 
gestionar y asigna tareas en función de sus criterios para el cumplimiento de 
las exigencias del mercado.  

Flores (2015), realiza un análisis del desarrollo de la innovación con base al 
capital humano que está asociado con la actitud innovadora de su empresa, 
las cualidades presentadas en los procesos de la innovación se atrevieron a in-
tentar explicar de manera esencial los beneficios que traen estas estrategias de 
desarrollo competitivo del mercado meta, con la generación de nuevos produc-
tos y nuevas técnicas de producción para las empresas hoteleras de la región. 

El desarrollo de la innovación están relacionados desde lo esencial y complejo 
del desempeño de las empresas en la búsqueda de nuevas estrategias comer-
ciales de fortalecimiento dentro del mercado como es el caso de las organiza-
ciones hoteleras que quieren fortalecer sus servicios de hospedaje con una alta 
calidad en él. 

Para encontrar si en la actualidad las organizaciones hoteleras están generan-
do nuevas expectativas en sus servicios de hospedaje, realizamos un análisis 
estadístico con base a la información recogida en el campo de la investigación, 
donde enfocamos el indicador del objetivo del cumplimiento de las necesida-
des del grado de satisfacción de los clientes con los hoteles, demostrándolo en 
el comportamiento de las ventas ocasionadas durante el periodo de tiempo 
vacacional.

Al consultar sobre el incremento de las ventas en los servicios de hospedaje en 
la época vacacional del año 2019 en el tiempo de la semana santa, para ellos, 
los empresarios de los hoteles, sí había tenido una diferencia comparada con el 
año 2018, en la misma época ellos respondieron de la siguiente manera: 

El incremento de la temporada vacacional en semana santa del año 2019 fue 
del 15%, para algunos encuestados fue excelente, para el 30% fue bueno, para 
un porcentaje del 35% está en un concepto aceptable con la diferencia de 
épocas anteriores y con un 20% encontramos que para muchos hotelero las 
vacaciones no fueron muy rentable en ingresos económicos. Al consultar sobre 
los motivos que afectaron de manera desfavorable, ellos atribuyen a la compe-
tencia desleal, sobre oferta hotelera y la falta de infraestructura en la ciudad, 
que la van convirtiendo en un lugar de paso de turistas para su traslado hacia 
otros lugares del Departamento.
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Tabla N°1: Incremento de ventas en los hoteles 

Incremento de ventas      
en los hoteles

Cantidad Porcentaje

Excelente   3 15%

Bueno   6 30%

Aceptable    7 35%

Malo   4 20%

Total 20 100%

Fuente: Sierra, Carrillo y Peñalver (2020).Figura Nº 1. Incrementos de ventas 
en los hoteles

Excelente; 3; 15 %

Malo; 4; 20 %

Aceptable; 7; 35 % Bueno; 6; 30 %

Malo

Excelente

Aceptable

Bueno

                Fuente: Sierra, Carrillo y Peñalver (2020).

Figura Nº 1. Incrementos de ventas en los hoteles
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Tabla Nº 2: Distribución de frecuencia de los indicadores de la dimensiones gestión 
de innovación

Alternativas

Va
lo

r Innovación
Dimensión 
estratégica

Capacidad             
de                    

innovación

Capacidades 
de gestión de 
innovación

Cultura de 
innovación

Desarrllo 
de la          

Innovación

Fa % Fa % Fa % Fa % Fa % Fa %

Siempre 5 9 45,00% 11 55,00% 13 65,00% 13 65,00% 10 47,50% 6 30,00%

Casi Siempre 4 6 30,00% 4 20,00% 5 25,00% 3 15,00% 5 25,00% 4 20,00%

Algunas 
Veces

3 3 15,00% 3 15,00% 2 10,00% 2 10,00% 3 12,50% 4 20,00%

Casi Nunca 2 2 10,00% 2 10,00% 0 0,00% 1 5,00% 3 15,00% 2 10,00%

Nunca 1 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 1 5,00% 0 0,00% 4 20,00%

TOTAL 20 100% 20 100% 20 100% 20 100% 20 100% 20 100%

Promedio 4,1 4,2 4,6 4,3 4,1 3,3

Categoría           
indicador

ALTO ALTO MUY ALTO MUY ALTO ALTO MODERADO

Desviación 
tandard

0,99 1.03 0,67 1,63 1,09 1,49

Promedio de       
la dimensión

4,1 Desviación de la dimensión  0,42

Categoría de       
la dimensión

ALTO

Fuente: Sierra, Carrillo y Peñalver (2020).

Para la innovación, se demuestran que las empresas deben tener la experiencia 
del personal que les permite creer en la innovación tecnológica en el desarrollo 
de los procesos dentro y fuera de ellas para que puedan tener una competitivi-
dad dentro del mercado. 

De las 20 personas encuestadas, el 45% manifiestan que siempre, un 30% 
respondió que casi siempre; mientras que el 15% dice que algunas veces y casi 
nunca con el 10%, Se pudo verificar una tendencia positiva que abarcó en pro-
medio acumulado del 75% colocándola en una posición favorable dentro de la 
competitividad del empresario y de la población encuestada entre las opciones 
de respuesta siempre y casi siempre; sin embargo, un promedio del 15% de la 
población encuestada que se ubicó en una posición que no es concreta, puesto 
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que no se situó ni en una tendencia positiva ni en una tendencia negativa pues 
se inclinaron bajo la alternativa de respuesta algunas veces y el resto del 10% 
se ubicó en un estado negativo (Sierra, et al. 2019).

Se obtuvo un promedio de 4.1 con la categoría del indicador muy alta, con una 
desviación standard de 0,99 que nos indica que los datos son más homogéneos 
que están cerca de la media aritmética; donde en principio se evalúan los fac-
tores de la gestión innovadora, que permiten altos niveles de competencia de 
las empresas públicas o privadas desde el punto de vista en el sector hotelero 
(Sierra, et al. 2019). 

En la dimensión estratégica, las actividades están enfocadas al estudio de las 
competencias del personal de la empresa que permiten generar dimensiones 
estratégicas en sus servicios hoteleros; un 55% respondió que siempre, el 20% 
manifestó que casi siempre, un 15% cree que algunas veces. Asimismo, el 10% 
manifiesta que casi nunca cuentan con las dimensiones estratégicas adecuadas 
a sus condiciones laborales. Se puede comprender la importancia del promedio 
combinado para las opciones de respuesta siempre y casi siempre correspon-
diente en un promedio de 75% de la población encuestada, fija una tendencia 
positiva para el indicador ambiente tecnológico representando un máximo in-
terés en mejorar su competitividad del mercado (Sierra, et al. 2019).

A su vez se visualiza que un 15% estuvo bajo el parámetro que se mantuvie-
ron en una posición impredecible bajo la opción de respuesta algunas veces, 
mientras que por otro lado un 10% de la población encuestada se inclinó a 
una tendencia negativa con la opción de respuesta casi nunca generando poca 
expectativa de mejoramiento empresarial.

Continuando con el análisis estadístico de la media en el indicador dimensio-
nes estratégicas con el promedio de 4,2 con la categoría del indicador alto, con 
una desviación standard de 1.03 nos indica que los datos son más homogéneos 
que están cerca de la media aritmética; demostrando que dentro de las em-
presas se generan una dimensión estratégica adecuado a las necesidades del 
entorno competitivo del sector hotelero. 

Correspondiente en la capacidad de innovación, se evidencia que al fomentar 
las actividades para aumentar los resultados de las capacidades de innovación 
en la gestión se puede observar en la mejora de los servicios en los hoteles; el 
65% de los encuestados consideran que siempre, un 25% respondió que casi 
siempre, el 10% manifiestan que algunas son utilizado los conocimiento del ser 
humano como herramienta de la gestión de innovación. 
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Hubo una tendencia positiva en promedio combinado del 90% de los encuesta-
dos, con los parámetros de respuesta siempre y casi siempre con base al indica-
dor capacidad de innovación, mientras que el 10% de la población encuestada 
no fijó una posición firme ya que se inclinaron por la alternativa de respuesta 
algunas veces. Para proseguir con el análisis de los datos, se continuará en esta 
etapa de la investigación con el promedio arrojado por el indicador recurso 
humano con una media de 4,6 con la categoría muy alto, con una desviación 
standard de 0,67 nos indica que los datos son más homogéneos que están cer-
ca de la media aritmética (Sierra, et al. 2019); para generar un análisis de los 
factores de la competitividad, que permiten altos niveles de competencia de las 
empresas públicas o privadas del sector hoteleros. 

En la capacidad de gestión en la innovación, la empresa realiza la vinculación 
de los recursos a nivel de dispositivos necesarios para los colaboradores en 
la empresa que asumen un plan de desarrollo innovador en la prestación del 
servicio. El 65% manifiesta que siempre, un 15% dice que casi siempre, de la 
misma forma un 10% expresa que algunas veces; mientras que un 5% mani-
fiesta que casi nunca y el 5% dice que nunca utilizan la capacidad de gestión 
en la invocación en sus empresas.

Para el análisis en promedio combinado es de 80% de las opciones de respues-
ta siempre y casi siempre, se posicionó en una tendencia positiva, mientras que 
un 10% se mantuvo en una posición poco firme respondiendo que esto ocurría 
solo algunas veces. Seguidamente se puede decir, que el 10% correspondiente 
a una tendencia negativa en promedio combinado para las opciones de res-
puesta nunca y casi nunca.

Dentro del análisis estadístico de la media del indicador de las capacidades de 
gestión en la innovación con el promedio 4.3 con la categoría muy alto, con 
una desviación standard de 1,63 nos indica que los datos, están dispersos los 
cuales se alejan más de la media aritmética, donde en principio se evaluaran 
los factores de la competitividad y la partes técnicas utilizadas por las empresas 
hotelera del departamento.   

La cultura de innovación, las empresas disponen de presupuestos para la ad-
quisición de nuevas tecnologías, disponen en su presupuesto en su capital de 
trabajo, donde vincularán a las organizaciones hoteleras para que sigan la pre-
misa de que su misión esté enfocada a la innovación en los procesos. El 47,50% 
manifiesta que siempre, un 25% dice que casi siempre; mientras que un 12,50% 
considera que algunas veces los recursos económicos son vinculado en la compe-
titividad empresarial y con un casi siempre del 15% de negatividad. 
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Hubo una tendencia positiva del 72,50% resultado del promedio combinado 
para las alternativas de respuesta siempre y casi siempre, a su vez un 12,50% 
de los encuestados optó por la alternativa de respuesta algunas veces lo cual 
los mantuvo en una posición inestable y para una posición negativa del 15% 
con la repuesta casi nunca. Con el promedio de 4.1 con la categoría alto, con 
una desviación standard de 1.09 nos indica que los datos son más homogéneos 
que están cerca de la media aritmética (Sierra, et al. 2019); este pertenece a la 
dimensión de la gestión de innovación, es muy importante dentro del proceso 
administrativo y productivo de las empresas hoteleras, debido con un buen 
recursos financieros se pueden invertir en sus competitividad generando altos 
niveles de competencia de las empresas del sector hotelero.

En la presentación del desarrollo de la innovación en las empresas hoteleras del 
Departamento de La Guajira, las empresas disponen para manejar los procesos 
productivos y comerciales que vinculen a las organizaciones innovadoras dentro 
de estas empresas hoteleras. El 30% manifiesta que siempre, un 20% dice que 
casi siempre; mientras que un 20% considera que algunas veces los recursos eco-
nómicos son vinculado en la competitividad empresarial, con un casi siempre del 
10% de negatividad y con la repuesta nunca con el 20% de negatividad. 

Hubo una tendencia positiva por parte de los empresarios hoteleros del departa-
mento donde el 50% resultado del promedio combinado para las alternativas de 
respuesta siempre y casi siempre, a su vez un 20% de los encuestados optó por la 
alternativa de respuesta algunas veces lo cual los mantuvo en una posición ines-
table y para una posición negativa del 30% con la repuesta nunca y casi nunca. 

     Con el promedio de 3.3 con la categoría modelado, con una desviación 
standard de 1.49 que nos indica que los datos son más homogéneos que están 
cerca de la media aritmética; este pertenece a la dimensión de la gestión de 
innovación, es muy importante dentro del proceso administrativo, comercial y 
productivo de las empresas hoteleras, debido con un buen recursos financieros 
se pueden invertir en sus competitividad e innovación generando altos niveles 
de competencia de las empresas del sector hotelero

     El resultado obtenido de la media aritmética de los indicadores de la dimen-
sión gestión de la innovación es de 4,1 que al compararla con el baremo de 
medición, está en categoría alta y una desviación standard de la dimensión de 
0,42 que nos indica que los datos son más homogéneos que están cerca de la 
media aritmética; esto indica que según la percepción de los empresarios hote-
leros del departamento donde podemos observar que los procesos innovadores 
están poco intervenido en el entorno empresarial. 
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2. estructura orGanizativa para Gestionar la innovación

La estructura organizativa que es utilizada en la gestión de la innovación, se basa 
en el conjunto de relaciones de procesos relacionados con la aplicación de estra-
tegias dinámicas, organizativa de formales e informales, dentro del desarrollo 
empresarial, para gestionar la innovación en cada uno de los procesos adminis-
trativos, productivos y de servicios, para ser orientados a organizar y dirigir los 
recursos disponibles de cada empresa en su utilización del capital humano, que 
es factor importante en el desarrollo competitivo del sector hotelero. 

Pertuz y Pérez (2016), relaciona la estructura organizativa con la gestión de 
innovación como el complemento de un clima competitivo en el que se desa-
rrollan dentro de las organizaciones, en la actualidad requiere el desarrollo 
de innovaciones dentro de sus estructuras administrativas que lleven a conso-
lidar ventajas competitivas sostenibles, que están asociadas con la apertura al 
cambio de estrategias empresariales de mejor desempeño dentro del mercado 
meta, la orientación del capital humano y la creatividad; son elementos claves 
en el desarrollo de la cultura organizacional y al mejoramiento continuo de sus 
procesos con la gestión de innovación a nivel organizacional.

Pérez, Espasandín y Sánchez (2017), consideran la gestión de la innovación, 
que son factores que tienen mucha relación con las estructuras organizativas, 
debido a las capacidades enfocadas a la organización que desarrollan procesos 
de comercialización de un producto y/o servicio en el mercado, abordando un 
procedimiento que parte de una invención y culmina en su adopción por los 
clientes, donde las organizaciones generan nuevas estrategias de vincular el 
capital humano con los procesos innovadores, lógicamente, conseguir resul-
tados innovadores reclama un proceso de alineación de la innovación y de la 
estructura organizativa que no es sencillo de gestionar, puesto que hay innu-
merables maneras de organizar las estrategias adecuadas al entorno hotelero.

En la misma tónica Ferrer (2016), comenta que la incorporación de una estruc-
tura organizativa con una gestión de innovadores, generan una demanda de 
política en la compleción en las organizaciones y adaptaciones de los cambios 
necesarios para el desarrollo de una estrategia exitosa y competitiva dentro 
del mercado, generando los diseños organizacionales, lejos de alentar el creci-
miento de la empresa pueden convertirse en una barrera, al punto de conducir 
al fracaso, de allí que la estructura organizativa ha de adaptarse con la mayor 
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rapidez posible a los cambios que exigen los procesos innovadores en cada 
área de las empresas del sector hotelero.

Vega y Rojo (2010), afirman que al integrar los esquemas organizativos y de 
control, cada uno de los sectores productivos y de servicio; y la estructuración 
del sistema de generación y asimilación del conocimiento debe buscar un ba-
lance entre los ámbitos de vinculación para la gestión de innovación, en las 
tomas de decisiones en los subsistemas involucrados en el desarrollo empre-
sarial, incluyendo los requerimientos de los objetivos que se persiguen para 
consolidar el desarrollo económico de las empresas como es el caso del sector 
hotelero, con el objetivo de lograr construir una situación de compromiso en 
torno al papel esperado de parte de cada sector para el logro de los objetivos 
comunes dentro del mercado competitivo. 

Petit (2012), menciona que las demandas del desarrollo integrado exigen del 
propio proceso de planificación del cambio, no sólo una transformación de las 
tradicionales estructuras organizativas, sino un cambio de cultura para el de-
sarrollo de la organización innovadora en los procesos de mejoramiento con-
tinuo en la búsqueda de lo óptimo o de la eficiencia empresarial, dejan de ser 
lo principalmente deseado y es sustituido por el pleno desarrollo del capital 
humano como sujeto innovador en cada área funcional de las empresas del 
sector hotelero.

Para Garbanzo (2016), analizar una forma adecuada a los cambios que pueden 
ser promovidos por fuerzas internas o externas de la estructura organizacio-
nal, como consecuencia de las transformaciones sociales en las dinámicas de 
la gestión innovadora, así como  conocer buenas prácticas aplicadas en dife-
rentes empresas que generan alternativas de mejoramiento en los procesos 
productivos y comerciales, donde los ajustes estructurales y cambios en sus 
conocimientos innovadores llevan a las organizaciones a crear nuevas estra-
tegias comerciales para el mejoramiento de su competitividad empresarial del 
sector hotelero. 

En la actualidad las estructuras organizativas en la gestión de innovación en 
las empresas hoteleras, generan nuevas alternativas de crecimiento funcional 
y económico de cada una de ellas dentro del mercado turístico, lo que implica 
mejorar los procesos de adquisición del capital humano para el cumplimiento 
de las necesidades y deseos de los clientes, por parte de las empresas, la pres-
tación de un buen servicio de alta calidad y de un ambiente adecuado de la 
organización para implementar los cambios planeados, requiere ajustar sus 
estructuras y sus procedimientos para conducir a la empresa hacia el desarrollo 
competitivo. 
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2.1. Organizaciones innovadoras

Las organizaciones innovadoras son las que se encargan de analizar de forma 
independiente la estrecha relación que existe en el mundo del mercadeo co-
mercial, es decir, que los procesos de innovación se han relacionado tradicio-
nalmente con las características del mercado en la búsqueda de mejoramiento 
del servicio y del producto, para la organización tener bien claro la vinculación 
de la innovación desde los procesos de producción con el fin de satisfacer las 
necesidades del mercado, sin embargo, recientes análisis comerciales indican 
que ambos procesos están estrechamente relacionados con la competitividad 
de las empresas del sector hotelero.

Para Pérez, et al., (2017), la organización de innovación no suele enfocarse en 
detalle en la estructura organizativa como un determinante de la innovación y 
suele centrar la máxima atención del conocimiento del capital humano en un 
criterio de innovación en el funcionamiento de las áreas, según las estructuras 
administrativas de las organizaciones, donde las estrategias que son utilizadas 
para los procesos de innovación, generan diferentes herramientas que son apli-
cadas en el desarrollo empresarial.

Yamakawa (2011), analiza la innovación como una técnica que promueve la 
efectividad organizacional, mientras que las innovaciones administrativas son 
necesarias para obtener un balance entre la estructura organizacional de tal 
manera que sean las adecuadas en el funcionamiento colectivo e individual del 
capital humano, en las diferentes áreas administrativas y productivas, conside-
rando el grado de importancia de la organización innovadora, porque precisa 
mejor las diferencias entre el sistema social y el sistema técnico de la organiza-
ción que deseas convertirse competitiva dentro del mercado. 

En este caso, para Ferrer (2016), las organizaciones innovadoras generan una 
forma de estructura adecuada a las necesidades que les exigen el mercado, 
en este escenario, la innovación debe ir dos pasos más delante de cualquier 
estrategia debido a que sin ella es muy riesgoso el sostenimiento de las empre-
sas, las cuales se hace necesario realizar una incorporación de herramientas y 
propuestas de mejoramiento de sus productos y servicios que puedan generar 
los cambios en el quehacer organizacional que se traduzcan en crecimiento 
económico y estable de las compañías hoteleras de la región. 

Con Flores (2015), la vinculación de tener una organización innovadora en la 
estructura de la organizaciones empresariales, son determinantes para el éxito 
de la misma, ya que se realiza un análisis teórico y reflexivo de la innovación, 
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no desde el punto de vista técnico económico, sino como cultura de trabajo 
sustentada principalmente en procesos de adaptación del capital humano, a 
las actividades innovadoras de los procesos administrativos y productivos de 
las empresas, así como nuevos conceptos de estructuración organizativas en 
particular, la integración de distintas actividades de las innovaciones organi-
zacionales que pueden también implicar en la centralización de las actividades 
y el refuerzo de la obligación de rendir cuentas con relación a las decisiones 
tomadas en un entorno que es cambiante y exigente por parte de sus clientes.

Analizando el concepto de Petit (2012), sobre el panorama de complejidades 
que surgen en la disfuncionalidades que entorpecen los procesos de innova-
ción y con las estructuras organizativas, se puede ver que algunas entidades 
realizan los procesos de vinculación de una forma inadecuada y esto genera 
finalmente un obstáculo del proceso de innovación en el desarrollo empresa-
rial, donde se ve reducida la organización innovadora, permitiendo una posi-
ble forma errónea de la aplicación de la innovación en las organizaciones por 
parte del capital humano. 

Finalmente para, Arraut y Amar (2010), la integración de nuevos modelos 
gerenciales, la utilización de herramientas de gestión para la innovación y el 
establecimiento de organizaciones innovadoras, son las que facilitan los proce-
sos de vinculación de la innovación, que están generando flexibilidad interna y 
eficiencia a las empresas que determinan cómo se da la innovación dentro de 
ella y en el entorno en el cual se mueve, permitiendo que las organizaciones se 
desarrollen con el capital humano adecuado a las necesidades administrativas 
de las empresas del sector hotelero.

La innovación y la estructura de las empresas, son necesarias en el desarrollo 
empresarial que permitan tener las herramientas adecuadas a las necesidades 
de poder satisfacer los deseos de sus clientes, el concepto de innovación orga-
nizacional puede tener un alto potencial innovador pero si su entorno no es 
adecuado, la innovación nunca se va a dar, la importancia para lograr los obje-
tivos innovadores de las empresas llevan a tener un grado de compromiso ha-
cia las metas establecidas para poder cumplir lo establecido comercialmente.

2.2. Estructura de mercado

Para que las empresas del sector hotelero tengan la aceptación de los clientes 
potenciales, deben crear una serie de características de cumplimiento, de tener 
componentes promocionales y comerciales que serían los encargados de repre-
sentarlos como los agentes, quienes a través de sus interacciones, tanto reales 
como viables, determinan el precio de un bien o una serie de bienes y servicios, 
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generando la clave del éxito de una estructura de mercado, que se encarga 
de las características de un mercado que influye en el comportamiento y los 
resultados de las empresas hoteleras que buscan satisfacer las necesidades del 
mercado competitivo. 

Hernández (2007), comenta que la estructura de mercado es una característica 
de concentración de conceptos fundamentales de la estructura de los procesos 
administrativos, los cuales generan un predominio de las grandes empresas 
que acopian la mayoría del mercado global; a las pequeñas empresas, los mer-
cados meta de entornos manejables, sin embargo es muy interesante tener 
bien claro el término de estructura de mercado en el cual buscan generar esas 
estrategias comerciales en diferentes organizaciones que buscan reconocer 
como diversificación del producto y del servicio, el grado en que las empresas 
cubren el espectro total de las fases de la cadena productiva y la distribución 
vertical de las empresas hoteleras. 

Vargas y Muratalla (2017). Para ellos la estructura de mercado se mueve entre 
la competencia perfecta y el monopolio, es decir, que es una situación muy 
complicada, ya que todas las empresas son distintas en todos los aspectos y 
estas deberían adecuarse a las necesidades del cliente y del mercado, por estas 
razones es que sugieren las medidas de concentración, con el fin de poder me-
dir la cantidad de cuotas de mercado que posee una empresa que disminuya 
considerablemente sus procesos productivos y de servicio, generando nuevas 
estrategias al introducir herramientas adecuadas en el desarrollo de sus estruc-
turas de mercado para encontrar el éxito deseado. 

Jordán (2012), realiza un análisis de la estructura de mercado, donde afirma 
que es un tema estratégico fundamental, sin éste toda estrategia deja de tener 
sentido alguno, los cuales deben considerar en el capital humano la importan-
cia de poner mayor énfasis en su tratamiento y discusión, para trabajar con 
mayor profundidad en el mercado del sector hotelero, en consecuencia, actuar 
con menor riesgo e incertidumbre dentro del mercado te generan los factores 
competitivos que te llevan a tener una estrategia adecuada a la gestión innova-
dora de los procesos del conocimiento humano, siendo un tema fundamental 
para la economía de las empresas, para crear una estructura de monopolio en 
el mercado.  

García, Peralta, Rodríguez y García (2018), representan uns nueva forma de 
alternativa para que los pequeños productores accedan a mercados que va-
loricen sus productos diferenciados, pero teniendo bien claro el compromiso 
de crear una estructura de mercado, con la especificaciones de los procesos 
productivos y comerciales para poder enfrentar el desafío de mejorar la cali-
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dad, seguridad de sus productos, de acuerdo con las demandas del mercado, 
mediante diferentes procesos de innovaciones de producto y la prestación del 
servicio, que les permiten conservar su carácter tradicional e incluso expandir 
su área de influencia actual en un mercado altamente competitivo.

Gómez, Ríos y Zambrano (2018), comentan que las estructuras del mercado 
son competencia en los sectores donde se produce y prestan un servicio, por 
tanto es posible medir la competencia sin necesidad de utilizar información 
explícita acerca de la estructura del mercado, los cuales pueden crear las ne-
cesidades de formular alternativas de estrategias para la obtención de estima-
dos del poder de mercado a partir del comportamiento y conductas entre las 
empresas dominantes en perjuicio de los consumidores, como consecuencia de 
acuerdos con la finalidad de fijar el nivel de producción o de servicio, con el 
objetivo de extraer mayores beneficios económicos y sociales de las organiza-
ciones hoteleras.

Vega, et al., (2010), analiza los esquemas organizativos y de estructura de 
mercado de cada uno de los sectores productivo y de orden servicial, los cuales 
generan conocimiento que debe buscar un balance entre los ámbitos y niveles 
de toma de decisión de cada uno de los subsistemas involucrados, incluyendo 
los requerimientos de los objetivos que se persiguen para consolidar el desa-
rrollo empresarial de las organizaciones del entorno hotelero para traducir el 
logro de construir una situación de compromiso en torno al papel esperado 
de parte de cada sector para el logro de los objetivos comunes para llevarlo al 
éxito empresarial. 

La estructura de mercado es la forma de organizar una empresa para que pue-
da ser competitiva dentro del mercado globalizado que nos encontramos y 
para ello es muy importante tener bien claro que los factores que se pueden 
tener en la actualidad para mejorar las estrategias competitivas deben de tener 
una estructura acorde a las necesidades del mercado como es el caso del sector 
hotelero que vive del turismo.

2.3. Estructura organizativa

La estructura organizativa es una forma de tener un grado de responsabilidad 
y en que los procedimientos de trabajo son llevados a cabo entre los miembros 
de la organización, para generar diferentes patrones de diseño a seguir para 
organizar una empresa con el fin de cumplir las metas propuestas y lograr el 
objetivo deseado dentro del mercado, construyendo la estructura adecuada de 
cada empresa, siendo de diferente características, para poder adoptar la estruc-
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tura organizacional que más se acomode a sus prioridades o necesidades del 
entorno competitivo del mercado.

Marín (2012), afirma que la estructura organizativa implica una considera-
ción mucho más profunda de las funciones correspondiente de cada área de 
las cuales deben de ir mejorando sus procesos administrativos y comerciales, 
para entrar a la globalización del mercado, teniendo en cuenta que es la única 
forma de estructuración, pues la división del trabajo en la estructura organiza-
cional, desde sus múltiples aproximaciones de contingencia, como el propósito 
análogo de comprender y aplicar las herramientas adecuadas de las estructura 
organizativa en cada área de trabajo con el objetivo de incrementar sus ventas 
y fortalecimiento dentro del mercado competitivo. 

Marín y Losada (2015), realizan un examen administrativo de la estructura 
organizativa de las empresas, siendo una unidad de análisis del sistema inte-
rrelacionado de comportamientos de personas para cumplir con las actividades 
asignadas en cada área de trabajo y esto suma esfuerzos para el desempeño 
eficaz del capital humano y del sistema general, la estructura organizacional 
comprende la forma en que la organización divide el trabajo y realiza su poste-
rior coordinación, buscando la concordancia entre los procesos internos y ex-
ternos, que adopten un alto grado de formalización en la estructura, mientras 
que ante un ambiente estable se puede presentar un mayor grado de estructu-
ración que busquen restablecer los procesos administrativos y productivos de 
las empresas. 

Pertuz (2013), continúa con el aporte literario sobre la estructura organizativa 
en la función de dividirse, agruparse y coordinar formalmente las actividades 
dentro de los puestos de trabajo, que sus miembros deben realizar para alcanzar 
los objetivos propuestos por las empresas, es el modo en que una organización 
establece las relaciones entre sus componentes y sus modos de interrelación del 
capital humano, en tal sentido, se concibe la estructura como un elemento inte-
grador de las actividades que se desarrollan en una organización, la administra-
tivos utilizan para definir las actividades a desarrollar, a las personas que deban 
realizarlas, los recursos y los medios a emplear, en los procedimientos para el 
mejor desarrollo de las actividades con el recursos humano adecuado. 

Zapata (2015), define a la estructura de organización como el marco del en-
foque contingente y su relación con los factores contextuales, de contingencia 
que ha sido un tema central en la literatura de la teoría de la organización 
empresarial, en nuestro medio del mercadeo ha sido de muy bajo abordaje de 
muchas empresas que no analizan sus estructuras administrativas y su com-
prensión del funcionamiento de las organizaciones generando las necesidades 



I 54 I

Gestión de la innovación como estrategia competitiva en el sector hotelero: caso departamento de La Guajira 

de crear las alternativas que va orientada en ese sentido, y toma como caso 
de estudio el entorno hotelero, llevando estrategias que puedan dar un cum-
plimiento de una estructuración organizativa para cumplir con su objetivo de 
entrar a la competitividad del mercado. 

Seguimos con Pertuz (2014), donde realiza coherentemente la formación in-
novadora en las estructuras organizacionales que convierten en antagónica 
a los nuevos paradigmas gerenciales del siglo XXI, los cuales exigen cambios 
radícales a corto plazo que permitan construir el camino más adecuado a las 
exigencias del mercado, para redefinir el modelo administrativo imperante en 
respuesta a las demandas sociales y económicas del mercado globalizado del 
entorno hotelero de la región. 

La estructura organizacional es un elemento integrador de las actividades de-
sarrolladas en una organización, lo que la convierte en un instrumento a través 
del cual la organización puede lograr sus objetivos, así como también en un 
instrumento utilizado por los mandos administrativos para definir las activida-
des por desarrollar y el capital humano capacitado para los puestos de trabajo 
dentro de las empresas hoteleras. (Pertuz 2014).  

Desde esta perspectiva la estructura organizacional es un factor determinante 
en el desarrollo empresarial, llevando requerimientos que deben ser aplicados 
en cada área de trabajo con el fin de generalizar las actividades correspondien-
tes de cada uno de los funcionarios y administrativos para poder obtener los 
mejores beneficios sociales y económicos, en las diferentes áreas funcionales 
de las empresas hoteleras con una serie exclusiva de esas características que la 
lleven a obtener la calidad adecuada en el servicio prestado.

2.4. Gestión de procesos

La gestión de procesos es un factor determinante en la calidad de un buenser-
vicio, su grado de importancia radica en que los resultados se alcanzan con 
más eficiencia cuando las actividades y los recursos relacionados se gestionan 
como un proceso administrativo que se encuentran vinculados con las activi-
dades innovadoras de las organizaciones del mercado globalizado, la gestión 
basada en procesos es una pieza fundamental en el desarrollo y es considerada 
un aporte al mejoramiento continuo en la prestación de un buen servicio en las 
empresas hoteleras que buscan realizar estrategias que aumenten su competi-
tividad dentro del mercado. 

Llanes, Isaac, Moreno y García (2014), afirman que la gestión del proceso se 
conceptualiza como el juicio de integrar las etapas de planificación, realiza-
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ción, control y mejora de los procesos integrados del sistema organizacional, a 
su adaptación constante al entorno organizacional, a través del cumplimiento 
de los requisitos demandados por los clientes y de otras partes interesadas, 
para poder incrementar el nivel de integración del sistema innovador por ges-
tiones en los procesos administrativos y comerciales de las empresas hoteleras, 
generando unas interrelaciones por los criterios de formulación de objetivos, 
salidas, recursos y premisas que lo condicionan en los procesos de mejoramien-
tos continuos en la búsqueda de entrar en la competitividad del mercado meta. 

La gestión de los procesos de las organizaciones, realizan unas estrategias las 
cuales buscan generar las dinámicas de mejorar sus procesos por medio de 
herramientas que son utilizadas por el capital humano adecuado, con los cono-
cimientos exigidos por las directrices y políticas de la gestión de organización y 
del flujo de salida son los clientes finales que compran, adquieren, utilizan los 
productos y servicios finales de la organización hotelera así como otras partes 
interesadas que, enmarcadas en el entorno organizacional, generan los recur-
sos que están asociadas al grupo humano que la compone en su formación. 
(Llanes, et al., 2014).

Ruiz, Almaguer, Torres y Hernández (2014), comentan que la gestión por pro-
cesos despierta un interés creciente, es ampliamente utilizada por muchas or-
ganizaciones que utilizan referenciales de gestión de calidad como el enfoque 
basado en procesos consistes en la identificación de las necesidades del merca-
do y gestión sistemática de los procesos desarrollados en la organización que 
buscan incrementar el deseo de los clientes potenciales, en este caso tenemos 
como referente al entorno hotelero que quieren aumentar más su potencial en 
la gestión de procesos administrativo y comercial.  

Hernández, Delgado, Márquez, Nogueira, Medina y Negrín (2016), mencio-
nan a la gestión de procesos como el enfoque de métodos en la gestión de 
organizaciones dedicadas al entorno de mercadeo del servicio, que ha evolu-
cionado hacia la aplicación de una teoría en la cual se basa la implementación 
de estrategias de mejoramiento de los procesos productivos y administrativos, 
para poder obtener una herramienta competitiva para las organizaciones, ge-
neralmente cuando buscan el rediseño de procesos para mejorarla e incremen-
tar la conformidad de los productos o servicios, las prioridades estratégicas, 
consideradas claves para la competitividad, unidas a otro concepto subyacente 
e igual de importante, es la participación del capital humano como clave del 
éxito empresarial. 

Mallar (2010), realiza un análisis del modelo de gestión basada en los proce-
sos, que se encarga de orientar a desarrollar la misión de la organización, me-
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diante la satisfacción de las expectativas de sus clientes, los cuales se convier-
ten en factores claves del desarrollo empresarial, y qué hace la empresa para 
satisfacerlos, en lugar de centrarse en aspectos estructurales como cuál es su 
cadena de mandos y la función de cada departamento, eligiendo los procesos 
relevantes, analizándolos y mejorándolos, para poder, finalmente, utilizarlos 
en el enfoque para transformar sus áreas funcionales de las organizaciones 
para optimizar el resto de sus procesos en toda las empresas. 

La gestión del proceso para Llanes y Lorenzo (2017), son alcanzables a través 
de los procesos integrados y estos se distinguen por la gestión de las interaccio-
nes que son los requisitos unificados aplicables que influyen en la adquisición 
de herramientas adecuadas a las necesidades del mejoramiento de los proce-
sos, que faciliten su gestión eficaz, eficiente y flexible en cada área de traba-
jo, sino que reconoce la necesidad de considerar la flexibilidad como variable 
distintiva de la sostenibilidad organizacional que tiene sus fundamentos en la 
velocidad de cambios que impone el entorno a través de los nuevos requeri-
mientos demandados por las partes interesadas relevantes y en particular por 
sus clientes, que cada vez son más exigentes en sus necesidades y deseos de 
un buen servicio.

La gestión de procesos dentro de una organización suele ser un factor deter-
minante en su desarrollo empresarial donde el contexto organizacional que los 
contiene y sus relaciones determinan el significado alrededor del cual se inte-
gran estos factores, a la vez que estos procesos le aportan sentido a la organiza-
ción, a través de los productos y servicios que son favorecidos en la utilización 
de estas estrategias comerciales y administrativas, para dar el cumplimiento de 
una buena gestión en sus procesos.

2.5. Innovación de procesos

La innovación de procesos, consiste en la implantación en el establecimiento de 
una tecnología de producción nueva o sensiblemente mejorada para poder desa-
rrollar las herramientas adecuadas en su implementación en las áreas de trabajo, 
así como de métodos nuevos y mejorados, siendo la innovación del proceso con-
sistente en la implantación en el establecimiento de una tecnología de produc-
ción que lleve a obtener el rendimiento adecuado en el funcionamiento de sus 
áreas funcionales para minimizar las fallas, obteniendo los resultados deseados y 
significativos con respecto al nivel del volumen de producción, la calidad de sus 
servicios, los cuales se verán reflejados en la imagen de las empresas. 

Arias, Durango y Millán (2015), afirman que la innovación de procesos gene-
ran una discusión en torno al equilibrio y la complementariedad entre explora-
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ción y explotación para obtener mejores resultados empresariales, en el ámbito 
específico, los estudios se han concentrado en demostrar las limitaciones de la 
influencia de la capacidad innovadora de procesos sobre los cuales evidencian 
su efecto directo sobre las herramientas que debemos utilizar para que las em-
presas puedan obtener el rendimiento requerido en sus técnicas productivas e 
innovadoras, en las etapas del proceso de innovación, desde la generación de 
ideas hasta la comercialización de productos y de servicios, se pueda obtener 
la calidad necesaria para competir dentro del mercado.  

Para Avendaño (2012), la innovación en los procesos tiene su origen en el 
desarrollo de nuevas ideas, las cuales, sumadas al elemento valor, marcan la 
diferencia con la creatividad como mera capacidad del desarrollo empresarial 
de las empresas hoteleras de la región, lo cierto es que la innovación en los 
procesos requiere del conocimiento y de su gestión para alcanzar objetivos y 
conquistar el mercado meta teniendo bien claro las herramientas que debemos 
utilizar para encontrar la calidad en sus servicios de hospedaje en el sector 
hotelero.

Seguimos con la perspectiva que impone Avendaño (2012), que poco a poco, 
dentro de las organizaciones que habían optado por competir con otros facto-
res como costos, calidad, diseño, plazos y satisfacción al cliente, entre otros, 
en el desarrollo empresarial, como el conocimiento que es el aporte del capital 
humano, los nuevos esquemas socio económicos impuestos por la globaliza-
ción y las organizaciones actuales ya que han tenido que modificar su estrate-
gia competitiva con nuevos factores que influyen en la adquisición de nuevas 
estrategias innovadoras. 

Aponte (2016), comenta que existen diferentes estudios con enfoques variados 
de cómo estudiar la innovación de procesos entre las diferentes etapas que 
participan, así como los elementos característicos y sus relaciones con las dife-
rentes áreas, las cuales generan un impacto innovador que es menester tener 
claro en las características de una innovación, que de acuerdo a la presencia 
de dos elementos representados por la novedad y la explotación comercial 
vista como un proceso se caracteriza por ser complejo, además de estar muy 
relacionado con aspectos intrínsecos de cada organización que lo implementa, 
creando cada organización lo que se denomina la cultura de innovación en sus 
procesos administrativos y productivos. 

Continuamos con Aponte (20016), donde afirma que el proceso global de la 
innovación tecnológica desde el inicio de la idea hasta su transformación en la 
innovación por procesos, se encuentra disponible en el mercado globalizado 
debido a que los procesos están presentes en todo el ciclo de desarrollo de 
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la innovación; donde estas etapas se pueden resumir en la concepción, im-
plementación y mercadeo de la innovación para aumentar su competitividad 
dentro del mercado del sector hotelero.

Barbosa y Dominique (2012), nos mencionan que la innovación en los proce-
sos está esencialmente relacionada con el conjunto de pasos que tienden a in-
corporar tanto el mercado como la tecnología en las dinámicas empresariales, 
las cuales tienen la posibilidad de ir aprendiendo y construyendo su base de 
conocimiento y así pueden mejorar de forma continua la gestión del proceso 
de los factores internos y externos de las empresas del sector hotelero, la cual 
seguirá la decisión sobre a qué señal se debe responder y la obtención de los 
medios que viabilicen la respuesta en el desarrollo de la tecnología con las al-
ternativas de mejoramiento que se tenga a la hora de entrar en competitividad.

Continuando con Barbosa, et al., (2012), realiza un análisis sobre la incorpora-
ción de las innovaciones de procesos, que son típicamente aplicadas en la organi-
zación mientras que contrariamente las innovaciones de productos o servicios son 
orientadas hacia el mercado meta, exigiendo más concentración en la aplicación 
de estas herramientas para generar una difusión de la innovación dependiendo 
de la aceptación que ésta encuentra en sus usuarios potenciales, obteniendo el 
máximo de beneficio de la innovación de procesos combina la adopción de una 
visión de procesos de negocio de la organización con la aplicación de la innova-
ción a los procesos clave en el desarrollo empresarial y competitivo.

El término innovación de procesos engloba la previsión de nuevas estrategias 
comerciales y operativas que debemos tener bien claro en los momentos claves 
de nuestros negocios laborales, la actual actividad de proceso y la implementa-
ción del cambio en sus complejas dimensiones del capital humano y de tecno-
logía, puedan responder a la necesidad de una mejor coordinación y gestión de 
las interdependencias funcionales en una conveniencia lógica para la cultura 
innovadora que generen un mejoramiento de los procesos funcionales de las 
empresas del sector hotelero.

La innovación debe ser nueva o tener la característica de mejoramiento en sus 
procesos, no es necesario que el establecimiento sea el primero en introducir 
el proceso de innovación en sus diferentes áreas administrativas y productivas 
ya que los simples cambios de organización son con el objetivo de persuadir 
a los clientes potenciales los cuales tienen unos requisitos de exigencia en sus 
necesidades y deseos de recibir un servicio de alta calidad. 

Para la dimensión de la estructura organizativa para gestionar la innovación, 
en los procesos de mejorar los servicios hoteleros, nos arrojó unos datos esta-
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dísticos que nos permiten realizar un análisis sobre el comportamiento y ade-
cuación de las estructuras físicas de los hoteles para medir el nivel de inversión 
en cada uno de ellos.  

Tabla N°3: Estructura organizativa en los hoteles 

Estructura organizativa 
en los hoteles

Cantidad Porcentaje

Excelente   2 10%

Bueno   4 20%

Aceptable    8 40%

Mala  6 30%

Total 20 100%

          Fuente: Sierra, Carrillo y Peñalver (2020).

Para este análisis de las personas encuestadas sobre la calidad en las estructu-
ras físicas de los hoteles del Departamento de La Guajira, nos demuestran que 
no son las adecuadas y que falta inversión para mejorar los servicios de hospe-
daje, con el 10% afirman que son excelentes las instalaciones, para el 20% tie-
nen un estado bueno para el turismo que nos visita, con el 40% dicen que son 
aceptables las condiciones estructurales de los hoteles y con el 30% confirman 
sobre el estado que no son los indicados para prestar el servicio de hospedaje. 

Figura Nº 2. Estructura organizativa en los hoteles

Mala

Excelente

Aceptable

Buena

Fuente: Sierra, Carrillo y Peñalver (2020).

Excelente; 2; 10 %

Mala; 6; 30 %

Buena; 4; 20 %

Aceptable; 8; 40 %
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En la dimensión de la estructura organizativa para gestionar la innovación 
conocimiento del cliente, encontramos al indicador innovación de procesos en 
lo referente a las afirmaciones sobre a los resultados originados por la plani-
ficación estratégica de innovación en esta empresa hotelera coinciden con la 
innovación en tecnología que esta aplica, de las 20 personas encuestadas, el 
50% manifiestan que siempre, un 25% respondió que casi siempre; mientras 
que el 20% dice que algunas veces, y el 5% se identifican como casi nunca.

Para analizar se pudo validar una tendencia positiva que abarcó un promedio 
acumulado del 75% dejándola en una categoría alta, de la población encues-
tada entre las opciones de respuesta siempre y casi siempre; sin embargo, un 
promedio del 20% de la población encuestada que se ubicó en una posición 
que no es concreta, puesto que no se situó ni en una tendencia positiva ni en 
una tendencia negativa, pues se inclinaron bajo la alternativa de respuesta 
algunas veces y el 5% se ubicaron en una posición de rechazo con la respuesta 
casi nunca (Sierra, et al. 2019).

Tabla Nº 4: Distribución de frecuencia de los indicadores de la dimensión estructura 
organizativa para gestionar la innovación

Alternativas

Va
lo

r

Innovación 
de procesos

Organizaciones 
Innovadora

Estructura 
de mercado

Estructura 
organizativa

Gestión de 
procesos

Fa % Fa % Fa % Fa % Fa %

Siempre 5 10 50,00% 11 55,00% 7 35,00% 9 45,00% 6 30,00%

Casi     
Siempre 4 5 25,00% 4 20,00% 6 30,00% 5 25,00% 6 30,00%

Algunas 
Veces 3 4 20,00% 2 10,00% 3 15,00% 3 15,00% 4 20,00%

Casi Nunca 2 1 5,00% 2 10,00% 2 10,00% 2 10,00% 3 15,00%

Nunca 1 0 0,00% 1 5,00% 2 10,00% 1 5,00% 1 5,00%

TOTAL 20 100% 20 100% 20 100% 20 100% 20 100%

Promedio 4,2 4,1 3,7 4,0 3,7

Categoría
indicador  ALTO ALTO ALTO ALTO ALTO

Desviación 
standard 0,93 1,22 1,31 1,20 1,19

Promedio de      
la dimensión 3,9 Desviación de la dimensión 0,24

Categoría de     
la dimensión  ALTO

Fuente: Sierra, Carrillo y Peñalver (2020).
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Para proseguir con el análisis de los datos, se continuará en esta etapa de la 
investigación con la media arrojado por el indicador innovación de procesos 
con el promedio de 4.2 con la categoría del indicador alto, con una desviación 
standard de 0.93 nos indica que los datos están dispersos, los cuales se alejan 
más de la media aritmética (Sierra, et al. 2019).

Para la el indicador de organizaciones innovadoras, nos ayudará a obtener una 
mejor compresión de la dimensión. Seguidamente, en lo concerniente a las 
afirmaciones sobre si la planificación estratégica de innovación organizaciona-
les disponible en su empresa de herramientas básicas para mejorar los proce-
sos significativas en sus servicios ofrecidos; el 55% respondió que siempre, el 
20% manifestó que casi siempre, el 10% cree que algunas veces, en casi nunca 
el 10% y en lo negativo que nunca el 5%.  

Se puede apreciar en el promedio combinado para las opciones de respuesta 
siempre y casi siempre correspondiente a un 75% de la población encuestada, 
fija una tendencia positiva, el 10% estuvo bajo el parámetro que se mantuvie-
ron en una posición impredecible bajo la opción de respuesta algunas veces y 
en la parte negativa se obtuvo una respuesta del 15% de forma negativa con el 
nunca y casi nunca. Continuando con el análisis de datos, en esta etapa de la 
investigación con la media arrojada por el indicador de comunicaciones con el 
promedio de 4.1 con la categoría del indicador alto, con una desviación stan-
dard de 1.22 nos indica que los datos son más homogéneos que están cerca de 
la media aritmética. 

Continuando con la estructura del mercado, para su respectivo análisis y lo-
grar un mejor entendimiento en sus estructuras organizativas para mejorar 
su comportamiento interno y externo dentro del mercado turístico; el 35% de 
los encuestados consideran que siempre, un 30% respondió que casi siempre, 
el 15% dice que alguna veces y para los factores negativos tenemos un 10% 
respectivamente en nunca y casi nunca. 

De esta manera se demuestra una tendencia positiva en promedio combinado 
del 65% de los encuestados, con los parámetros de respuesta siempre y casi 
siempre, para el 30% de la población encuestada no fijó una posición firme ya 
que se inclinaron por la alternativa de respuesta algunas veces y para la parte 
negativa corresponde un 20% de la pregunta casi nunca y nunca. Permane-
ciendo con el análisis de los datos de la investigación con la media arrojada por 
el indicador estructura del mercado con el promedio de 3.7 con la categoría 
alto, con una desviación standard de 1.31 nos indica que los datos son más 
homogéneos que están cerca de la media aritmética (Sierra, et al. 2019).
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Las empresas cuentan con una estructura organizativa para colaborar con los 
clientes, sus compromisos comerciales y competitivos, adecuada a las necesi-
dades de sus empresas, están realizando los cambios adecuados en su estruc-
tura organizativa en sus diferentes áreas de trabajo, el estudio arrojó que el 
45% manifiesta que siempre, un 25% dice que casi siempre, el 15% manifiesta 
algunas veces, para casi siempre con un 10% y para nunca un 5% de nega-
tividad. El promedio combinado de las opciones de respuesta siempre y casi 
siempre se posicionó en una tendencia positiva con el 70%, para el porcentaje 
de 15% se mantuvo en una posición poco firme respondiendo que esto ocurría 
solo algunas veces y en la parte negativa tenemos un 15% de respuesta casi 
nunca y nunca. 

Siguiendo con la interpretación de la media arrojado por el indicador, estruc-
tura organizativa con el promedio 4.0 con la categoría alta, con una desviación 
standard de 1.20 nos indica que los datos son más homogéneos que están 
cerca de la media aritmética; donde lo más importantes en cualquier tipo de 
enseñanza, en especial en el sector empresarial, es necesario contar con profe-
sionales que garanticen la calidad y la eficiencia de los servicios a la población.

En la gestión de procesos, se demuestra que la capacidad para cumplir con los 
parámetros establecidos en sus productos, ofrecidos a sus clientes para aumen-
tar su competitividad y herramientas adecuadas para dar la gestión de proce-
sos de la empresa clara y exitosa al incluir nuevas tecnologías en sus procesos 
serviciales, con el 30% manifiesta que siempre, un 30% dice que casi siempre; 
mientras que un 20% considera que algunas veces, un 15% cree que casi nunca 
y el 5% nunca se maneja la calidad en sus empresas. 

Igualmente, se puede decir que para el indicador gestión de procesos encontra-
mos una tendencia positiva del 60% resultado del promedio combinado para 
las alternativas de respuesta siempre y casi siempre, a su vez un 20% de los 
encuestados optó por la alternativa de respuesta algunas veces lo cual los man-
tuvo en una posición inestable, mientras que el restante 20% de la población 
encuestada fijó una tendencia negativa resultado del promedio combinado 
para las alternativas de respuesta casi nunca y nunca, donde afirma que tener 
poca calidad en sus procesos (Sierra, et al. 2019).

Para terminar de analizar la media de gestión de procesos con el promedio de 
3.7 con la categoría alta, con una desviación standard de 1.19 que nos indica 
que los datos están dispersos, los cuales se alejan más de la media aritmética, 
es una tendencia sobre la alta calidad de la gestión de proceso que se deben 
manejar en cada área de trabajo con las dimensiones de la innovación de los 
empresarios hoteleros. 
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Una vez analizados los resultados obtenidos para cada uno de los indicadores 
de innovación de procesos, organizaciones innovadoras, estructura de merca-
do y la estructura organizativa, la media aritmética de los indicadores de la 
dimensión es de 3.9, que al compararla con el baremo de medición, está en ca-
tegoría alta y con una desviación standard de 0,24 nos indica que los datos son 
más homogéneos que están cerca de la media aritmética (Sierra, et al. 2019); 
esto indica que según la percepción de las organizaciones hoteleras, estos in-
dicadores son factores relevantes, en la aplicación de la gestión innovadora y 
competitividad de las empresas hoteleras del departamento.
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Elementos para gestionar la innovación

                 Fuente: Sierra, Carrillo y Peñalver (2020).
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3. elementos para Gestionar la innovación

Los elementos de una gestión de la innovación, son los primeros que debe 
resaltarse en el desarrollo empresarial, debido que se convierten en las necesi-
dades de estrategias utilizadas en la búsqueda y adquisición de conocimientos 
tecnológicos, que comprometan a las organizaciones en general del conoci-
miento adecuado en el funcionamiento de su capital humano, para tomar deci-
siones en cuanto a la consecución del conocimiento tecnológico en escenarios 
internos y externo de las empresas del sistema empresarial; el sector en la que 
está inmersa la organización y la posición de esta dentro de ese mismo sector, 
en este aspecto, el sector industrial aventaja al de servicios, donde habitual-
mente se encuentran empresas en las que la innovación tiene un hueco en el 
organigrama, tendencia que también se observa en el sector hotelero.

Candía, et al., (2014), analiza que los elementos de la gestión innovadora 
están h echos para que haya verdadera innovación, para esto debe ocurrir un 
acto de emprendimiento dentro de las organizaciones, que ponga en práctica 
dicha innovación en sus diferentes áreas administrativas y productivas, es de-
cir, que no hay innovación si no hay emprendimiento, que está relacionado 
como factores esenciales del desarrollo empresarial, que no solo es la aplica-
ción de estas estrategias innovadoras, sino obtener la percepción de valores 
por parte de los clientes, es necesario para poder clasificar sus conceptos y 
recomendaciones del producto y del servicio ofrecido, para crear valor y em-
pujar a las sociedades consumidoras hacia adelante a través del crecimiento y 
bienestar que este valor produce.

Guerrero (2011), comenta que los elementos de la gestión de la innovación tie-
ne como objetivo contar con factores claves del desarrollo en las organizacio-
nes por parte de los recursos humanos disponibles en la empresa, con el fin de 
generar conocimiento traducido en nuevos productos, mejoras en los produc-
tos existentes, tomando en cuenta las etapas de fabricación y comercialización, 
teniendo presente en innovar en los servicios como es el caso de estudio del 
sector hotelero, a partir de este análisis se puede inferir que para que exista un 
sistema de gestión de innovación dentro de una empresa, es necesario poseer 
una alineación de elementos innovadores internos que se interrelacionen a fin 
de conseguir el cumplimiento continuo de la política de mejoramiento conti-
nuo de los procesos.
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Por otra parte, Castillo (2013), define los elementos de la gestión en la inno-
vación como el conjunto de factores claves del éxito empresarial en la prácti-
ca, conocimiento y herramientas adoptadas por el capital humano, los cuales 
toman la decisión de evaluar e implementar las nuevas ideas en un contexto 
dado que orientan al diseño de rutinas que hagan sistemático el proceso de 
innovación dentro de la empresa y su estructura organizacional, qué presente 
pueden proponer los elementos para su gestión de innovación que puedan lle-
var a cabo según sea su condición.

Avendaño (2012), se enfoca en el grado de importancia que tienen los elemen-
tos de la gestión de la innovación en el desarrollo de nuevas ideas, las cuales, 
sumadas al elemento valor, marcan la diferencia con la creatividad como mera 
capacidad, teniendo bien claro que la innovación requiere del conocimiento y 
de su gestión para alcanzar objetivos establecidos para el cumplimiento de las 
metas dentro del mercado, esta perspectiva se impone, poco a poco, dentro de 
las organizaciones que habían optado por competir con otros factores como 
costos, calidad, diseño, plazos y satisfacción al cliente, pero estos factores no 
bastan en los nuevos esquemas socio económicos, impuestos por la globaliza-
ción y las organizaciones actuales ya que han tenido que modificar su estrate-
gia competitiva, como es el caso del sector hotelero del Departamento de La 
Guajira.

Aponte (2016), realiza su aporte dentro de los procesos administrativos que 
llevan los factores claves de la aplicación de los elementos de gestión inno-
vadora que engloba varias etapas y cada una contiene varios procesos que 
permiten gestionar el proceso global de la innovación tecnológica desde el 
inicio de la idea hasta su transformación en la innovación, cuando ésta se en-
cuentra disponible en el mercado y es muy importante tener claro que estos 
factores llevan a obtener un ciclo de desarrollo de la innovación; donde estas 
etapas se pueden resumir en la concepción, implementación y mercadeo de la 
innovación, siendo posible que las empresas de servicios puedan mejorar sus 
procesos.

En cuanto a los elementos de la gestión innovadora que deben conformar 
un sistema de mejoramiento empresarial, se deben incrementar los compo-
nentes de innovación para que las organizaciones puedan crear sus propias 
herramientas como realizar una planificación con sus equipos de trabajo, 
para poder organizar las actividades que generen los procesos innovadores, 
obteniendo una dirección, coordinación, y control de las áreas productivas y 
administrativas que lleven a obtener el rendimiento adecuado a las necesida-
des del entorno hotelero.  
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3.1. Planificación estratégica de innovación

Para poder entender a las organizaciones, en su planificación estratégica de in-
novación, se considera que hoy en día deben estar en condiciones de responder 
a lo que es completamente impredecible dentro de las exigencias del consumi-
dor, dentro de los límites de la misión y principios guía de la organización, es 
conocer la importancia de la planeación estratégica, que conforma en la aplica-
ción de innovación en las empresas industriales y de servicio, que contribuye al 
éxito de la misma, estos factores son de suma importancia en crear una estra-
tegia definida para no perder el horizonte de hacia dónde queremos ir dentro 
del cumplimiento de las metas establecidas, logrando tener una instantánea de 
la situación real de la empresa y definir hacia dónde debe ir, construyendo las 
herramientas adecuadas en el funcionamiento de sus áreas de trabajo.

Arrieta, Figueroa, Correa, Rivera, Meléndez y Sotelo (2015), comentan que la 
planificación estratégica de innovación son actualmente utilizadas como fac-
tores claves por empresas aunque el nivel de complejidad y formalidad varía 
considerablemente conforme al tamaño de ellas, el nivel académico y cono-
cimiento de su capital humano son elementos que llevan a tener dificultades 
en el desarrollo empresarial entre otras variables, en las cuales la dirección 
estratégica se centra en la unión e integración de los departamentos organiza-
cionales para poder cumplir con los objetivos establecidos por la dirección, que 
los llevará al éxito planeado dentro del contexto hotelero. 

Mora, et al., (2015), menciona que la planificación estratégica, son cualidades 
adecuadas en el crecimiento y sostenimiento de las organizaciones hoteleras, 
debido que les facilitan manejar sus acciones que permitan desarrollar sus ob-
jetivos de mediano y largo plazo, para crear las necesidades para fortalecer 
el mercado, llevando a cabo las estrategias ordenadas para el cumplimiento 
de los objetivos y acciones para mejorar los procesos administrativos en los 
tiempos reales con la vinculación de estrategia y planeación que se convierten 
en herramientas que están ligadas en el desarrollo que puedan servir para 
alcanzar los objetivos que lleven a las organizaciones a lo más alto de la com-
petitividad del mercado.

Siguiendo con Mora, et al., (2015), afirma que la planeación estratégica es 
de gran importancia para el desarrollo y fortalecimiento de herramientas es-
tratégicas de planificación para las empresas que permiten proyectarse en el 
mediano y largo plazo, en la generación de ejercicios que permitan aumentar 
la parte competitiva del mercado internacional y nacional, permitiéndole a las 
organizaciones hoteleras a conservar el nivel de aceptación dentro del mercado 
que poseen actualmente, sino para incrementar sus niveles de aceptación den-
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tro de un segmento más amplio del mercado, en este orden de ideas, se pueden 
conocer qué relaciones puede tener la planificación estratégica con las áreas 
que están ligadas a la competitividad de las organizaciones que propongan 
estrategias que les permitan mejorar la competitividad en el sector hotelero.

Para Aguirre (2015), la planificación estratégica es el escenario que se utiliza 
en los entornos competitivos de las empresas que proporciona un marco de 
referencia de alternativas futuras, y es un apoyo para la formulación de políti-
cas de procesos para la toma de decisiones administrativas, a pesar de que la 
construcción de escenarios no acaba con la incertidumbre, ayuda a perfilar las 
posibilidades de la evolución de la realidad; es decir, es una visión de las se-
cuencias futuras de hechos que están relacionados con las herramientas estra-
tégicas de los procesos innovadores. En este sentido, la construcción de escena-
rios que permiten tener la planificación estratégica para evaluar la idoneidad 
de las políticas actuales o alternativas eventuales que forman la planificación 
de los procesos productivos y comerciales de las organizaciones.

Lago (2013), menciona que la planeación estratégica es entendida como siste-
ma, proceso y cultura, siendo una relevancia de la planificación radica en ver 
no solo el presente sino evaluar posibilidades futuras en el sentido de fijar a 
dónde se quiere llegar y establecer el camino más adecuado a las necesidades 
del mercado, entendiendo además que en los tiempos de cambios radicales y 
constantes deben ser hacia una competitividad, aprovechando la misma flexi-
bilidad de ser empresas que entren en la dinámica de fortalecer sus sistemas 
productivos y comerciales. 

En la actualidad las empresas deben tener dentro sus planes la incorporación 
de planeación estratégica de innovación, debido a que, para efectos de generar 
estrategias de apoyo a las empresas, es necesario conocer la situación real de 
ellas, teniendo como objetivo analizar la situación empresarial, donde los fac-
tores claves del éxito radican en los elementos que son utilizados por las orga-
nizaciones hoteleras y estas a su vez deberán realizan programas de procesos 
innovadores que lleven a tener el éxito adecuado dentro de un mercado que es 
tan exigente como el turismo. 

3.2. Indicadores de gestión en la innovación

Una considerable parte de las empresas están utilizando herramientas que sean 
favorables en sus procesos de mejoramientos continuos, resaltan la incidencia 
positiva de la innovación sobre los principales indicadores de desempeño de 
las empresas, los cuales generan una estrategia de medición dentro del desa-
rrollo empresarial, pero existen otras organizaciones que se dedican a realizar 
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esfuerzos en actividades de innovación que muestren mejores indicadores en 
términos de ventas y productividad destacándose en mejor desempeño, no solo 
se refiere a una tendencia positiva más pronunciada, sino también a trayecto-
rias más estables dentro del mercado competitivo del sector hotelero.

Para Restrepo y Zabala (2016), menciona que los indicadores de gestión en la 
innovación es diseñar indicadores claros que permitan evaluar el desempeño 
y el cumplimiento de sus objetivos y que les sirvan para estructurar planes de 
acción de mejoramiento continuo con programas acordes con sus principios 
misionales y visiónales de la organización, a dichas ideas se busca llevarlas al 
mercado a través de propuestas que apuntan a solucionar las demandas y las 
necesidades de clientes potenciales de un entorno que cada vez es más exi-
gente, por eso es necesario que los indicadores que se utilicen para medir su 
impacto sean capaces de medir metas intermedias y sirvan para implementar 
correctivos que aseguren una adecuada gestión en sus procesos innovadores. 

Alfaro y Gómez (2016), aseguran que los indicadores de gestión abarcan de 
forma integral todos los aspectos de la organización permitiendo el seguimien-
to y la evaluación periódica de las variables clave de una organización como 
es la producción y planificación, mediante su comparación con sus correspon-
dientes referentes internos y externos, que deben ser pertinentes, es decir, de-
ben guardar correspondencia con los objetivos y la naturaleza de la política de 
las organizaciones hoteleras, así como con las condiciones del contexto donde 
se gestionan los procesos de mejoramiento continuo y la posibilidad de que los 
indicadores muestren, de forma segura, los cambios que sufran en el tiempo 
las variables analizadas.

Para Aponte (2015), uno de los indicadores importantes en el progreso de la 
ciencia y la tecnología, para los procesos administrativos y productivos de las 
empresas, son los gastos dedicados a las actividades en obtener los indicadores 
de gestión de innovación los cuales les permiten realizar los ajustes necesarios 
en función de los cambios del entorno para lograr los objetivos planteados en 
materia de desarrollo económico y comercial, la importancia de monitorear 
estos indicadores, dentro del marco de la gestión de innovación, es encontrar 
el apoyo de las áreas de funcionamientos administrativo los cuales toman las 
decisiones estratégicas adecuadas a las exigencias del mercado meta, lo que 
representa una herramienta estratégica de alto valor agregado.

Rodríguez (2014), afirma que la necesidad de su transformación con carac-
terísticas de pertinencia y calidad, se basa en los factores de indicadores de 
gestión en la innovación que ameritan ser evaluados en sus procesos adminis-
trativo y comercial, para conocer sus indicadores de gestión que puedan ser 
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evaluados y controlados en algunos casos hasta direccionar las acciones en 
el sector hotelero que poseen información objetiva para revisar las causas de 
los resultados que estén muy alejados de los previamente establecidos en las 
metas establecidas en su desarrollo empresarial, teniendo en cuenta que las es-
trategias juegan un papel muy importante en la fijación de objetivos, acciones 
y recursos que orientan el desarrollo de la organización. 

Tener bien claro que los indicadores de gestión en la innovación cumplen un 
desempeño de medir las características principales de las capacidades de inno-
vación debido a su intangibilidad en los procesos productivos y comerciales, es 
el caso del sector hotelero que deberían utilizar estos indicadores de gestión, 
para crear nuevas estrategias que lleven a aumentar sus servicios, con una 
alta calidad de su capital humano sobre las atenciones y comportamientos 
con los usuarios, teniendo como principal objetivo de implantar un sistema de 
medición, control y mejora continua en las áreas funcionales de las empresas 
hoteleras.

3.3. Gestión del conocimiento

Gestión del conocimiento es un proceso por el cual una organización inyecta 
estrategias competitivas en el desarrollo funcional de sus áreas de trabajo, fa-
cilitando la trasmisión de informaciones y habilidades a su capital humano, de 
una manera ordenada y eficaz, para complementar sus actividades mentales 
en los procesos innovadores. La gestión del conocimiento es una nueva cultura 
empresarial que buscan reorganizar y gestionar los procesos comerciales de 
las empresas del sector hotelero y sustenta su poder de competitividad en la 
capacidad de compartir la información y las experiencias de los conocimientos 
individuales y colectivos de sus organizaciones empresariales. 

Según Avendaño y Flores (2016), los cambios también obligan a una acepta-
ción de la diversidad y aprender a dirigir la complejidad de la nueva sociedad 
para centrarse en saber generar competencias coherentes dentro de un merca-
do que actualmente está globalizado, en los nuevos escenarios del marketing, 
en el que es fundamental entender que la creación de valor se logra a partir de 
una adecuada gestión del conocimiento, como una de las respuestas clave a la 
crisis de los sectores hoteleros que actualmente se encuentran.

Gestión del conocimiento, vista desde una perspectiva de conocimiento, como 
activo de la organización, surge la inquietud sobre su vinculación en los proce-
sos innovadores, como enfoque gerencial o disciplina emergente, que busca de 
manera estructurada y sistemática aprovechar el conocimiento generado para 
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alcanzar los objetivos de la organización y optimizar el proceso de toma de 
decisiones que lleven a cumplir los objetivos organizacionales para identificar, 
crear, mantener y medir el conocimiento que ellas generan, maximizando para 
entrar al entorno competitivo del mercado. (Avendaño, et al., 2016).

Torres y Lamenta (2015), afirman que la gestión del conocimiento, es una 
forma de generar nuevas alternativas que apoyen a las empresas a encontrar la 
información adecuada para seleccionarla y notificar a todo el personal admi-
nistrativo y productivo de las empresas, siendo un ciclo adecuado a las necesi-
dades de resolver los problemas que afectan la toma de decisiones, que lleven a 
las organizaciones a mejorar los procesos de innovación en el desempeño de la 
formación en vías de lograr una alineación inteligente del personal operativo, 
puesto que este involucra la planeación de estrategias y el establecimiento de 
políticas, las cuales generan una contribución de la vinculación directa de los 
integrantes de una organización, con un alto sentido de pertenencia y compro-
miso de crear las actividades laborares convenientes según el área de trabajo y 
la aceptación del proceso en cada una de las áreas funcionales. 

Siguiendo con Torres y Lamenta (2015), la gestión del conocimiento debe pro-
piciar un ambiente social y tecnológico que favorezca las actividades relaciona-
das con el conocimiento de la gestión en las actividades empresariales de ma-
nera que se puedan promover la creación, almacenamiento y difusión de estos 
factores decisivos para el cumplimiento de las metas estratégicas, por tanto, 
una organización basada en el conocimiento implica una búsqueda general de 
los enfoques tradicionales de gestión, pero con un nuevo enfoque empresarial 
que logre combinar los sistemas de información con las capacidades del capital 
humano para alcanzar los objetivos organizacionales del sector hotelero. 

Para Torres y Lamenta (2015), realizar un aporte con base en Figuerola (2013), 
sobre las prácticas organizativas para almacenar y compartir información de 
primera mano para que los beneficiarios directos de las empresas que buscan 
establecerse dentro del mercado globalizado, donde pueden utilizar el con-
junto de técnicas y herramientas adecuadas para los procesos de almacenar, 
distribuir, compartir y comunicar datos e información, con la finalidad de me-
jorar las comunicaciones y el conocimiento, entre el capital humano de una 
organización, permitiendo el aprendizaje continuo de los procesos innovadores 
que involucren a la comunidad en general dentro y fuera de las instalaciones, 
buscando siempre tener bien claro las necesidades del entorno competitivo del 
sector hotelero. 

Desde otra expectativa teórica De Freitas y Yáber (2014), comentan que el 
sistema de gestión de conocimiento es la forma de reorganizar las actividades 
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organizativas para el refinanciamiento y el adecuado análisis del conocimiento 
estructural de las empresas, las cuales deben crear un factor clave que pue-
da ser competitivo dentro del mercado meta, desde esta configuración en la 
obtención de unas herramientas tecnológicas que realicen las actividades de 
regular la gestionar dentro de cada proceso y el espacio para la creación de 
conocimiento, es decir, debe permitir la coordinación, formación y gestión, a 
través del análisis organizacional del conocimiento de sus capacidades al igual 
que de la coordinación e implantación del sistema de estrategias innovadoras 
de sus procesos administrativos y comerciales (Torres y Lamenta, 2015).

Es importante tener bien claro que la relación que existe entre la información, 
gestión del conocimiento y capacidad innovadora, lleva a convertirse en fac-
tores claves del desarrollo empresarial de las empresas hoteleras del Departa-
mento de La Guajira, constituyéndose como herramienta importante en la ges-
tión del conocimiento de dichas organizaciones y pueden ser aplicada en los 
procesos administrativos y productivos, es interesante tener bien claro que las 
estrategias competitivas son fundamentales en los procesos de mejoramiento 
continuo para obtener las adecuadas respuestas positivas de los consumidores 
finales.

3.4. Estrategia innovadora

Precisamente estas herramientas constituyen las estrategias que involucran 
métodos, técnicas, procedimientos y recursos que se planifican de acuerdo a 
las necesidades y deseos de los clientes finales, la cual van dirigidas y que tiene 
por objeto hacer más efectivo el proceso de mejoramiento de la estrategia de 
innovación como potencial ventaja competitiva, como es el caso del sector ho-
telero que en la actualidad necesita apropiarse de estas herramientas que traen 
la estrategia innovadora con la introducción de productos o servicios comple-
tamente nuevos o notablemente mejores, para que los consumidores puedan 
disfrutar de la nueva creación de tecnologías en sus servicios.

Lozano (2014), define la estrategia innovadora como un aporte a la creación 
de ambientes creativos de aprendizaje que generan cambios en los roles opera-
tivos y comerciales, los cuales estructuran estrategias innovadoras que puedes 
ser transversales en el mercado, desde la mediación de las estrategias surgen 
procesos de aprendizaje y de conocimiento innovadores, que permiten prácti-
cas didácticas por las cuales el capital humano pueden tener un papel prota-
gónico de mayor autonomía, reflexión y proposición de nuevas acciones para 
la construcción de conocimientos innovadores que representen una ventaja 
competitiva dentro del mercado. 



  I 75 I  

José Gregorio Sierra Llorente, Viviana Mildreth Carrillo Cujia y Casta Gloria Peñalver Vanegas

Vargas, Guapacho y Isaza (2017), sin embargo, consideran que es notable que 
muchos de los avances tecnológicos no son utilizados en las empresas del sec-
tor industrial y servicial, los cuales les nace la necesidad de idear e implemen-
tar estrategias innovadoras para que las áreas de producción y administrativas, 
que puedan entrar al manejo de herramientas competitivas puedan desarrollar 
las competencias requeridas dentro del entorno competitivo, a este respecto, 
en los ámbitos empresariales, el desarrollo tecnológico genera beneficios socia-
les y económicos, los cuales están en la obligación de crear nuevas estrategias 
y planes de capacitación para el capital humano, con el fin de garantizar la 
inmersión de las estrategias innovadoras en los procesos comerciales. 

Corrêa,  Sugahara y Rodrigues (2015), afirman que el sector productivo ha 
centrado sus actuaciones en la necesidad de cambiar, influenciado por las exi-
gencias de un ambiente cada vez más competitivo que están relacionados con 
las estrategias innovadoras las cuales han entrado en la era de la globalización 
y las transformaciones tecnológicas que crean nuevas expectativas en el públi-
co consumidor, en un escenario cada vez más competitivo, las empresas deben 
desarrollar estrategias que les permitan mantener una posición duradera den-
tro del mercado, que todavía hay poco consenso sobre el contenido del término 
entre los estudiosos en el campo de la mercadotecnia en general, la estrategia 
innovadora se entiende como un concepto multidimensional, basado en las 
actividades críticas de una organización competitiva. 

Según Candía, et al., (2014), es muy interesante tener el requerimiento de un 
conjunto de políticas, procesos y herramientas que permitan que tanto la crea-
tividad e iniciativa de los individuos en los procesos innovadores para que la 
organización pueda generar el desarrollo necesario y adecuado a las necesida-
des de los clientes potenciales, en la contribución a la estrategia corporativa a 
través de la creación de nuevos productos, servicios y modelos de negocio que 
aporten valor a la empresa, como es la estrategia de innovación con el objetivo 
de cumplimiento de las metas establecidas dentro del sector hotelero.  

Estos planteamientos nuevamente subrayan la importancia de gestionar los 
procesos innovadores que lleven a cumplir las metas establecidas dentro del 
desarrollo empresarial, de manera sistemática y con una orientación estratégi-
ca para la organización considerando que el aumento de productividad en las 
empresas estará relacionado en la vinculación de la gestión innovadora en el 
capital humano, que es el encargado de desarrollar las capacidades de innova-
ción y en la adopción de prácticas, que a través de su sistematización, constitu-
yan una cultura que mejore su competitividad, para general el crecimiento de 
su competitividad empresarial. (INNOVA Chile, 2013).
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En general, para medir los elementos de la gestión innovadora en los procesos 
de prestación del servicio de hospedaje en los hoteles Del departamento de La 
Guajira, para poder entrar a competir en un mercado lleno de ventajas com-
petitivas, la manera en que una organización puede innovar es la vinculación 
de elementos claves en el desarrollo del éxito empresarial, implica en el de-
sarrollo de un conjunto determinado de prácticas, las cuales deben de utilizar 
un capital humano adecuado a las necesidades del cumplimiento del conoci-
miento idóneo para la prestación adecuada a las necesidades del cliente para 
las estrategias de gestión en la innovación adecuada para cumplir los objetivos 
generales del sector hotelero. 

Tabla N°5: Elementos de gestión en la innovación de los hoteles 

Elementos de 
gestión en la 

innovación de los 
hoteles

Cantidad Porcentaje

Excelente   1 5%

Buena   3 15%

Aceptable    9 45%

Mala  7 35%

Total 20 100%

  Fuente: Sierra, Carrillo y Peñalver (2020).

Para este análisis sobre el nivel de vinculación de los hoteles con los elementos 
de gestión en la innovación, encontramos que no están realizando las activida-
des de mejoramiento y vinculación de dichas herramientas que son claves para 
mejorar los servicios de hospedaje, con el 5% afirman que son excelente las 
formas que se están ejecutado en las instalaciones para mejorar los servicios, 
para el 15% tienen un estado bueno según las condiciones del entorno, con el 
45% dicen que son aceptable las estrategias que están utilizando los hoteles y 
con el 35% confirman que las condiciones organizacionales de los hospedajes 
en La Guajira no cumplen con los requisitos de prestar un servicio de hospeda-
je de alta calidad. 
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Figura Nº 3. Elementos de gestión en la innovación de los hoteles

 Fuente: Sierra, Carrillo y Peñalver (2020).
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Tabla Nº 6: Distribución de frecuencia de los indicadores de la dimensión de los ele-
mentos para gestionar la innovación

Alternativas

Va
lo

r

Planificación 
estratégica de 

innovación

indicadores de 
gestión en la 
innovación

Gestión del 
conocimiento

Estrategia        
innovadora

Fa % Fa % Fa % Fa %

Siempre 5 9 45,00% 7 35,00% 9 45,00% 8 40,00%

Casi          
Siempre 4 5 25,00% 5 25,00% 8 40,00% 5 25,00%

Algunas      
Veces 3 3 15,00% 4 20,00% 2 10,00% 4 20,00%

Casi         
Nunca 2 2 10,00% 3 15,00% 1 5,00% 2 10,00%

Nunca 1 1 5,00% 1 5,00% 0 0,00% 1 5,00%

TOTAL 20 100% 20 100% 20 100% 20 100%

Promedio 4,0 3,7 4,3 3,9

Categoría              
indicador  ALTO  ALTO MUY ALTO  ALTO

Desviación      
standard 1,20 1,23 0,83 1,19

Promedio de la 
dimensión 3,9 Desviación de la dimensión 0,2

Categoría de la 
dimensión  ALTO

Fuente: Sierra, Carrillo y Peñalver (2020).

Excelente; 1; 5 %

Buena; 3; 
15 %

Mala; 7; 35 %

Aceptable; 9; 45 %
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Para la dimensión de los elementos para gestionar la innovación, observamos 
en la tabla Nº 6, al indicador planificación estratégica de innovación, indica-
dores de gestión en la innovación, gestión del conocimiento y la estrategia 
innovadora, para que faciliten las vinculaciones a los procesos innovadores a 
las organizaciones hoteleras. 

De las 20 personas encuestadas, sobre el indicador planificación estratégica de 
innovación, para identificar las herramientas utilizadas en la planificación de 
innovación disponible en su empresa para presentar mejoras significativas en sus 
servicios ofrecidos para el cumplimiento del objetivo. El 45% manifiestan que 
siempre, un 25% respondió que casi siempre; mientras que el 15% dice que al-
gunas veces, para casi nunca con el 10% y para un nunca con el 5% negativo, ge-
nerando un factor determinante en el desarrollo de los procesos administrativos 
dentro de las empresas hoteleras que quieren entrar en un vínculo innovador. 

Para analizar se pudo validar una tendencia positiva que abarcó en promedio 
un acumulado del 70% dejándola en una categoría muy alta, de la población 
encuestada entre las opciones de respuesta siempre y casi siempre; sin embar-
go, un promedio del 15% de la población encuestada que se ubicó en una posi-
ción que no es concreta, puesto que no se situó ni en una tendencia positiva ni 
en una tendencia negativa pues se inclinaron bajo la alternativa de respuesta 
algunas veces y para el contexto negativo tenemos un 15% de negatividad 
(Sierra, et al. 2019).

Para proseguir con el análisis de los datos, se continuará en esta etapa de la 
investigación con la media o promedio arrojados por el indicador planificación 
estratégica de innovación, con el promedio de 4,0 con la categoría del indica-
dor alta, con una desviación standard de 1.20 que nos indica que los datos son 
más homogéneos, que están cerca de la media aritmética; donde en principio 
se evalúan los valores obtenidos en las empresas hoteleras del departamento, 
a fin de brindar una mejor perspectiva para el análisis final del indicador con 
respecto a la variable gestión de innovación (Sierra, et al. 2019).

Para los indicadores de gestión en la innovación, seguidamente, en lo concer-
niente a las afirmaciones sobre si se aprecian las mejoras de los indicadores 
de gestión en la innovación en su empresa según las necesidades del cliente 
que deben satisfacer sus necesidades; un 35% respondió que siempre, el 25% 
manifestó que casi siempre, un 20% cree que algunas veces, el 15% manifiesta 
que casi nunca y el 5% con nunca. 

Al analizar los resultados del indicador, se puede apreciar en el promedio com-
binado para las opciones de respuesta siempre y casi siempre correspondien-
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te en un promedio combinado de 60% de la población encuestada, fija una 
tendencia positiva para los indicadores de gestión en la innovación, que es 
valorado como parte de los activos de la empresa y el esfuerzo de los traba-
jadores en vincular los procesos innovadores, es reconocido por la compañía 
para generar estímulos de colaboración entre todos sus empleados, obteniendo 
la experiencia y habilidades del personal (Sierra, et al. 2019).

A su vez se visualiza que un 20% estuvo bajo el parámetro que se mantuvieron 
en una posición impredecible bajo la opción de respuesta algunas veces, al 
tratarse de encuestados que deben tener un alto nivel de conocimiento com-
petitivo en el área objeto de estudio, mientras que por otro lado un 20% de 
la población encuestada se inclinó a una tendencia negativa con la opción de 
respuesta nunca y casi nunca (Sierra, et al. 2019).

La media o promedio arrojados por los indicadores de gestión en la innovación 
con el promedio de 3.7 con la categoría del indicador alto, con una desviación 
standard de 1.23 que nos indica que los datos están dispersos, los cuales se 
alejan más de la media aritmética, para demostrar los valores evaluados en 
las empresas del sector hotelero del departamento, a fin de brindar una mejor 
perspectiva innovadora y competitiva para el análisis final de la variable ges-
tión de innovación (Sierra, et al. 2019).

Para la gestión del conocimiento dentro del sector hotelero, los resultados se 
encuentran expuestos en la tabla Nº 3, a fin de efectuar su respectivo análisis 
y lograr un mejor entendimiento de la dimensión de gestión de la innovación. 
Con las afirmaciones sobre si la incorporación de gestión del conocimiento 
mejoran los procesos productivos y serviciales de los hoteleros en el Departa-
mento de La Guajira; el 45% de los encuestados consideran que siempre, un 
40% respondió que casi siempre, el 10% dice que alguna veces; mientras que, 
el 5% manifiestan que casi nunca. 

De esta manera se muestra que hubo una tendencia positiva en promedio com-
binado del 85% de los encuestados, con los parámetros de respuesta siempre 
y casi siempre. Mientras que el 10% de la población encuestada no fijó una 
posición firme ya que se inclinaron por la alternativa de respuesta algunas 
veces, y un 5% mostró una tendencia negativa en promedio con la alternativa 
de respuesta casi nunca. 

Continuando con el análisis de los datos, se obtienen en esta etapa de la inves-
tigación con la media arrojada por el indicador, gestión del conocimiento con 
el promedio de 4.3 con la categoría muy alto, con una desviación standard de 
0.83 nos indica que los datos están dispersos, los cuales se alejan más de la 
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media aritmética, en general se evalúan los valores obtenidos en las empresas 
hoteleras, a fin de brindar una mejor perspectiva innovadora para el análisis 
final en su variable gestión de la innovación.

En la estrategia innovadora, los resultados obtenidos para cada uno de los 
reactivos asociados, con el fin de utilizar la estrategia innovadoras en los servi-
cios presentados por los hoteles para aumentar su competitividad empresarial. 
El 40% manifiesta que siempre, un 25% dice que casi siempre, de la misma 
forma un 20% expresa que algunas veces; mientras que un 10% manifiesta que 
casi nunca y el 5% dice que nunca.

Además, un 65% en promedio combinado de las opciones de respuesta siem-
pre y casi siempre se posicionó en una tendencia positiva para el indicador de 
estrategia innovadora entre las empresas hoteleras, señalando que los procesos 
de vinculación de las herramientas innovadoras con otras empresas en búsque-
da de resultados conjuntos, mientras que un 20% se mantuvo en una posición 
poco firme respondiendo que esto ocurría solo algunas veces. Consecuente-
mente se puede decir, que el 15% correspondiente a una tendencia negativa 
en promedio combinado para las opciones de respuesta nunca y casi nunca 
(Sierra, et al. 2019).

Siguiendo con Sierra, et al., (2019), la interpretación de la media o promedio 
arrojado por el indicador, de estrategia innovadora, con el promedio 3.9 con 
la categoría alta, con una desviación standard de 1.19 que nos indica que los 
datos, están dispersos, los cuales se alejan más de la media aritmética, por el 
cual se evalúan los resultados obtenidos en las empresas del sector hotelero 
del departamento.

El resultado obtenido de la media aritmética de los indicadores de la dimen-
sión de los elementos para gestionar la innovación es de 3.9 que al compararla 
con el baremo de medición, está en categoría alta, con una desviación standard 
de la dimensión de 0,2 que nos indica que los datos son más homogéneos, que 
están cerca de la media aritmética; esto indica que según Sierra, et al. (2019), 
la percepción de los procesos innovadores en las empresas hoteleras del depar-
tamento están relacionadas con los indicadores de planificación estratégica de 
innovación, indicadores de gestión en la innovación, gestión del conocimiento 
y la estrategia innovadora, que son factores relevantes en la aplicación de la 
gestión de la innovación en los procesos comerciales de los hoteles.
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CAPÍTULO IV

Estrategias competitivas 
en el sector hotelero

Fuente: Sierra, Carrillo y Peñalver (2020).
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4. estrateGias competitivas en el sector hotelero

En los procesos del desarrollo empresarial del mundo globalizado de hoy, una 
de las fuentes para generar éxito son las estrategias competitivas, donde vamos 
a tener unas herramientas a disposición de las empresas que buscan satisfacer 
el mercado y mantener una ventaja competitiva en el sector en el cual operan 
para obtener una rentabilidad mayor con respecto a la de los competidores del 
entorno.

La estrategia competitiva consiste en crear desarrollo amplio, generando fór-
mulas de cómo la empresas van a ser competitivas, cuáles deben ser sus objeti-
vos, sus funciones y qué políticas serán necesarias para alcanzar estos objetivos 
a largo plazo, por ló cual se estarán esforzando para el mejoramiento continuo 
en las empresas.

Sin embargo, en el contexto colombiano, poco se ha profundizado en las estra-
tegias competitivas del sector hotelero y por esto resulta importante estudiar 
cuál es el efecto de la estrategia empresarial en el desempeño de las empre-
sas colombianas, analizándolo desde resultados cualitativos y cuantitativos de 
acuerdo a sus necesidades empresariales y comerciales.

En la actualidad el sector hotelero ha demostrado que puede ser parte de las 
economía de un país, por tal motivo es muy importante tener un crecimiento 
y generar un desempeño sostenido en el largo plazo, en un ambiente dinámi-
co y cambiante, donde la globalización de estas empresas que prestan unos 
servicios y ofrecen productos, donde el incremento de la competencia puede 
generar nuevas estrategias competitivas.

Las estrategias competitivas exigen a las empresas de hoy nuevas formulacio-
nes que generen competitividades orientadas dentro de una visión de largo 
plazo, así como una concepción estratégica del negocio hotelero dentro de una 
ciudad con perspectivas de generación innovadoras en sus prestaciones del 
servicio.

En las actividades empresariales de este mundo tan globalizado, las empresas 
hoy en día, como son los hoteles, deben fijar posiciones muy competitivas para 
logra ser ventajosas  ante el mercado tan exigente, debemos crear una estra-
tegias para realizar actividades de mejoramiento continuo en los servicios y 
productos ofrecidos, Carralero (2015), las acciones defensivas u ofensivas de 
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una empresa, con acciones en repuesta a su forma de generar negocios compe-
titivos, podían usarse individualmente o en conjunto para crear una posición 
competitiva dentro del proceso hotelero.

Continuamos con Porter (2015), el cual especifica la estrategia competitiva 
como la que se ocupa de la creación de una posición competitiva ventajosa 
para la unidad de negocios dentro de un segmento o mercado concreto. Por lo 
tanto, se relaciona con la toma de decisiones de un negocio y persigue alcanzar 
una posición superior ante los demás competidores. Estas estrategias son las 
posibles líneas de actuación de que disponen las empresas para competir en un 
mercado determinado con productos concretos donde el servicio y productos 
ofrecidos deben ser los adecuados para el consumidor.

Estas estrategias competitivas son las posibles líneas de actuación del entorno 
hotelero que deben de tener las alternativas adecuadas para realizar las tareas 
adecuadas dentro del desarrollo empresarial que deben de disponer las em-
presas para competir en un mercado determinado con productos y servicios 
concretos que son propios en la naturaleza del entorno y sus imperativos con-
tribuciones para consolidar el papel de las nuevas estrategias en sus diferentes 
niveles entornos competitivos del mercado. 

Para los autores Cortés, Berenice y Landeta (2013), el crecimiento de las em-
presas del sector hotelero que generan un desempeño sostenido en el largo 
plazo, en un ambiente dinámico y cambiante, donde la globalización, el in-
cremento de la competencia, las nuevas tecnologías y las demandas de los 
consumidores por nuevos productos son una constante, las organizaciones re-
quieren alinearse a las oportunidades y amenazas externas de la industria e 
implementar una estrategia que les permita generar los recursos y capacidades 
organizacionales que les brinden una ventaja competitiva.

De acuerdo a los autores anteriormente mencionados las estrategias competi-
tivas siguen siendo el patrón de sus objetivos comerciales y de las principales 
políticas económicas de las organizaciones, igualmente como los planes  de 
acción para conseguir dichos objetivos, establecidos en tal forma que definan 
cada proceso de mejoramiento continuo en el entorno empresarial y qué clase 
de empresa quiere ser en un futuro no muy lejano, para satisfacer sus necesi-
dades y deseos del mercado en general.

En lo anterior, las estrategias competitivas van a permitir a las organizaciones 
tener una estructura, cómo han de operar en el futuro, y en la forma en que 
van a enfrentar los retos del entorno empresarial como es el hotelero, de igual 
modo gestionar sus recursos humanos, físicos y financieros; ante la situación 



  I 85 I  

José Gregorio Sierra Llorente, Viviana Mildreth Carrillo Cujia y Casta Gloria Peñalver Vanegas

planteada lo que buscamos es la obtención de ventajas competitivas para las 
empresas, situándolas en una posición favorable dentro del sector donde se 
encuentran y estudiaremos los tipos adecuados para su desarrollo competitivo.

4.1. Tipos de estrategias competitivas

Para generar competitividad dentro de las empresas debemos tener estrate-
gias, estas a su vez relacionan procesos que llevan a obtener ventajas competi-
tivas que permitan a una compañía producir o vender bienes y servicios como 
son los hoteles, para encontrar la forma más efectiva que otra empresa. Por esa 
razón los tipos de estrategias que se utilicen en el desarrollo empresarial en 
cualquier entorno, los empresarios deben intentar desarrollar nuevas formas 
de mantenerse dentro del mercado competitivo que les ayuden a mantener 
esa ventaja en ventas de un buen servicio y de mejorar sus productos hacia el 
consumidor final.

Para Porter (2015), existen varios tipos de estrategias competitivas, como son 
las genéricas compuestas por diferenciación de bajo costo, liderazgo absoluto 
en costo y estrategia de enfoque; encontramos a las funcionales como son las 
estrategias de marketing, estrategias de producción, estrategias de recursos 
humanos y estrategias de financiamiento, generando nuevas formas de de-
sarrollo empresarial, donde el gerente pueda utilizar una de estas estrategias 
estándar o desarrollar su propia estrategia, debido a que la flexibilidad dentro 
del mercado pueda tener importante característica en las estrategias competi-
tivas, aunque la realidad es que la mayoría de las empresas utiliza una de estas 
estrategias para continuar en sus proceso de mejora continua.

Continuamos con Guedez (2014), donde afirma que la estrategia competitiva 
en las empresas, es un complemento de la estrategia en general de un mercado 
que cada día es más globalizado, que intervienen de forma altamente relevante 
en sus desarrollos empresariales que determinan la forma y secuencia de las 
operaciones más adecuadas y necesarias para el cumplimiento de los objetivos 
en cada área de actividad de la organización según sus prestaciones de servi-
cios o productos.

Según los autores Vilariño y Rodrigo (2007), nos dejan ver que las estrategias 
competitivas se pueden dejar bien claras, que existen formas bien diferencia-
das y totalmente independientes que deben excluirse para que un negocio lo-
gre la ventaja competitiva, sin embargo las referidas estrategias son de aplica-
ción universal y dependiendo del entorno que se generen para el beneficio en 
común con nuevas formas de mercadeo.
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Para general desarrollo empresarial con las estrategias competitivas, todas las 
propuestas alternativas a aplicar como destrezas, conducen a ellas y que se 
identificaron anteriormente, pero que ahora debemos retomar para desarrollar 
el papel que juega la segmentación en el liderazgo en los costos, donde queda 
claro que es necesario comprender el punto crítico de la cadena del valor para 
poder actuar sobre ello y poder ofrecer lo verdadero en cuanto a ventajas com-
petitivas a nivel empresarial como es el entorno hotelero (Vilariño et al. 2007)

En cuanto a Ferrel (2012), afirma que las estrategias competitivas en su libro 
Estrategias de marketing, menciona de forma adecuada que la función de la 
misión organizacional en la planeación estratégica genera nuevas expectativas 
de desarrollo empresarial, dentro de un mercado tan exigente y competitivo, 
es la razón de ser de su existencia en el entorno del mercadeo y a dónde quiere 
llegar, cuándo, cómo y con qué recursos humanos y económicos cuentan las 
empresas para mantenerse en la cima competitiva.

Los autores antes mencionados coinciden en que los tipos de estrategias com-
petitivas son acciones que garantizan una buena acción correctiva y preventiva 
en los entornos empresariales que se centran en el desarrollo competitivo den-
tro del mercado, buscando mejorar el posicionamiento de las empresas en el 
campo de acción, en el cual se desempeñan desarrollando una amplia fórmula 
de estrategias aplicadas al mejoramiento continuo para que las compañías pue-
dan competir, estableciendo sus objetivos y qué políticas serán necesarias para 
alcanzar tales alcances funcionales, administrativos y productivos. .

4.1.1. Estrategias competitivas genéricas.

Para generar nuevas expectativas comerciales en el mundo del mercadeo, las 
empresas deben tener la estrategia competitiva genérica, que consiste en tomar 
medidas adecuadas a las necesidades para encontrar una posición defendible 
dentro del mercado, que cada vez es más exigente y competitivo a nivel empre-
sarial e industrial, para poder afrontar con éxito estas estrategias y de este modo 
conseguir un mayor rendimiento de las inversiones en los factores administrati-
vos y productivos dentro de cada compañía en su entorno adecuado y específico.

Continuamos con el autor Porter (2015), donde afirma que las estrategias 
competitivas genéricas, son medidas de mejoramiento productivo y son tácti-
cas para superar el desempeño de los competidores en un sector que generen 
nuevas expectativas de crecimiento empresarial, en algunas estructuras indus-
triales significará que todas las empresas pueden obtener elevados rendimien-
tos, en tanto que en otras, el éxito al implantar una de las estrategias genéricas 
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puede ser primordial en sus desarrollo productivo y comercialización del ser-
vicios ofrecidos por dichas empresas, para mantener el crecimiento adecuado 
dentro del mercado hotelero. 

Weinberger (2009), comenta que las estrategias competitivas genéricas se re-
fieren a la manera como una compañía puede competir frente a sus rivales del 
mismo entorno empresarial, en un determinado negocio o unidad estratégica 
del mismo con el fin de mejorar los procesos productivos y comerciales que se 
puedan generar con esas expectativas de nuevos mercados.

Es muy importante creer en las tendencias que presentan los nuevos merca-
dos, con la vinculación de las esencias estratégicas competitivas, que hoy nos 
presentan este mundo globalizado que está relacionado con las empresas que 
quieren ser líderes y competitivos del mercado nacional e internacional, para 
poder determinar cuál es la mejor estrategia competitiva en determinado mer-
cado desde este modo para ganarle a la competencia y ubicarse en el eje cen-
tral del entorno empresarial. 

Es muy importante tener en cuenta los tipos de estrategias genéricas que están 
en enfoque del entorno, al liderazgo en los costos y la diferenciación en sus 
procesos administrativos y productivos, teniendo estas últimas dos una íntima 
relación con la calidad de la prestación del servicio que van dirigidos al entor-
no hotelero y, por ende, con los sistemas de gestión de innovación y calidad. 

Huerta y Sandoval (2018), afirmaron que se puede pensar que las estrategias 
competitivas genéricas en la diferenciación, se vincula mayormente con la ca-
lidad y la innovación en la prestación del servicio y producto, que el liderazgo 
en los costos; sin embargo, en las actividades demuestra que las empresas ho-
teleras pueden producir con nuevas estrategias competitivas según el entorno 
que se encuentre.

En la actualidad los entornos competitivos de las empresas hoteleras que no 
integren ambas tácticas o estrategias de mejoramiento continuo, en su pla-
neación estratégica se enfrentarán con desventajas dentro del mercado actual 
con sus competidores, dado que el líder con dichas características poseerá un 
mayor potencial productivo y comercial frente a lo más débiles del mercado, 
y esto posicionará sus productos en un plano más competitivo que sus rivales 
generando poca oportunidad dentro del mercado, para asegurarse una ventaja 
competitiva sostenible, pues, una ventaja competitiva preserva los beneficios 
frente a los competidores, presentes o potenciales que buscan ventajas compe-
titivas dentro del segmento adecuado del mercado. 
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 ¾  Diferenciación de bajo costo

En la diferenciación de bajo costo debemos considerar la búsqueda de un en-
foque competitivo reducido o dirigido hacia un segmento del sector o del mer-
cado, en este caso el hotelero, para poder llevar las formas adecuadas de sus 
aplicaciones en cada una de las empresas, para que puedan conseguir una alta 
segmentación adecuada a sus objetivos empresariales y estar en condiciones de 
conseguir un rendimiento superior a la media sectorial o de su grupo estratégico 
del mercado actual, tanto por el enfoque hacia los costos, como hacia la diferen-
ciación de sus productos o servicios ofrecidos a ese entorno que están dirigidos 
todos los procesos administrativos y productivos de las empresas hoteleras.    

En la actualidad las empresas hoteleras deben tener en cuenta esta estrategia 
de diferenciación de bajo costo debido a que es importante en el desarrollo 
empresarial, al igual que las demás estrategias competitivas genéricas, esta 
habilidad se centra en un subconjunto específico del mercado que se encuentra 
en este caso, el de los hoteles, en sus procesos de mejoramientos del servicio 
que ofrecen y la aceptación del consumidor final.

Sin embargo esta estrategia de bajo costo se enfoca en el desarrollo de la pro-
ducción y comercialización de su servicio y producto hacia el consumidor final, 
pero en lugar de comercializar sus actividades en presentación cómoda hacia 
el bolsillo del cliente, lo que hace es comercializarlo como único en relación 
con algún aspecto del mismo dentro del entorno del mercado muy competitivo. 

En las compañías hoteleras es responsable, en sus desarrollos empresariales 
y productivos, por lo cual deben asumir una estrategia competitiva que esté 
enfocada en la creación de una posición estratégica única y valiosa para las 
empresas que buscan permanecer en la cima y fortalecer cada día sus funcio-
namientos administrativos y productivos. Esta posición competitiva debe ge-
nerar disparidad con el resto de empresas del sector hotelero y las que quieren 
general nuevos procesos estratégicos de competitividad para lograr una mejor 
posición frente a la competencia del mercado global. (Porter, 2015).

Según Chirinos y Rosado (2016), el primer camino que las empresas hoteleras 
deben aplicar la estrategia genérica de costos dentro de sus actividades comer-
ciales y productivas, la cual ha sido aplicada en la gran mayoría de muchas 
empresas nacionales e internacionales de diferentes entornos competitivos, 
con el fin de buscar eficiencia en los procesos y generar economías de escala 
que permitan ofrecer al cliente un producto y un buen servicio a menor precio 
para el consumidor generando una satisfacción y cumplimiento de las metas 
de ventas.
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Para este entorno del riesgo que están enfocadas todas las empresas competi-
doras dentro del mismo ámbito para la aplicación de la estrategia de bajo cos-
to, la diferencia entre el costo de los competidores y la empresa especializada 
en presentar sus productos y servicios, se puede ampliar para eliminar las ven-
tajas conseguidas bien por el enfoque hacia los costos o hacia la diferenciación. 
Martínez y Milla (2005).

En consecuencia se ha presentado históricamente el análisis estratégico de la 
empresa, ha destacado la ventaja en costos bajos como el primer fundamento 
de la ventaja competitiva en un sector, como es el de los servicios hoteleros 
y esto debido al tradicional papel que ha desempeñado el precio como medio 
principal de competir entre las empresas, pero todo va de acuerdo a las nece-
sidades del mercado y el aprovechamiento de fechas especiales y que se dife-
rencian los costos según las empresas y del entorno que se encuentren y esto 
permiten la posibilidad de competir en precio dependiendo directamente de la 
eficiencia en costos y calidad.

En este contexto, los riesgos están enfocados a las empresas competidoras den-
tro del mismo ámbito, para Martínez et al. (2005), afirma que históricamente 
el análisis estratégico de la empresa ha destacado la ventaja en costos como 
el primer fundamento de la ventaja competitiva en un sector determinado ge-
nerando nuevas expectativas adecuadas a las necesidades del mercado y su 
entorno, esto debido al tradicional papel que ha desempeñado el precio como 
medio principal de permanecer y de competir entre las compañías del mismo 
sector y esto permite que dichas organizaciones piensen en contribuir más en 
las ventas y el aprovechamiento de los consumidores y en la adquisiciones de 
nuevos servicios y producto de alta calidad de la eficiencia en sus costos.

Es muy importante tener estrategia en el tema de los costos, que constituyen 
lo más interesantes para el consumidor unos precios cómodos y adecuados a 
los servicios prestados por los hoteles y generar unas competencias adecuadas 
en costos y calidad. Pero no se deben descuidar a la hora de presentar un buen 
portafolio de servicio hotelero siempre pensado en la calidad. Esta requiere un 
conocimiento profundo de los procesos que integran la cadena de valor en los 
negocios y las habilidades que se deben tener en el área de productividad, que 
asegure una muy buena calidad del producto o servicio ofrecidos por el sector 
hotelero.

Para la diferenciación de bajos costos, dentro de las estrategias competitivas, 
generan un respaldo comercial dentro de las empresas que quieren entrar al 
entorno competitivo del mercado, de tal manera que se desarrollan dentro y 
fuera de cada una de ellas las estrategias adecuadas para su desarrollo em-
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presarial. Es por esto que esta estrategia se recomienda utilizar en mercados 
masivos y fuertes en temporadas de vacaciones, donde prevalecen consumido-
res que son sensibles a los precios, calidad y gusto; también cuando hay pocas 
posibilidades de diferenciar los servicios y productos; o cuando a los clientes 
no les importan mucho las variedades que se presentan en cada entorno dentro 
del mercado y las exigencias que se deben presentar frente a los derechos del 
cliente, que busca siempre un costos bajos y obtener mejor beneficios a sus 
necesidades.

 ¾  Liderazgo absoluto en costo

La estrategia de liderazgo de costo normalmente se aplica en empresas que 
son líderes dentro de un entorno comercial, pero muchas veces estas compa-
ñías son las que pueden llegar a obtener productos o servicios muy cómodos 
mediante economías de escala, donde realizan compras de servicios o produc-
tos a muy bajo precio a diferentes proveedores o vendedores de sus materias 
primas, les añaden un margen mínimo y mantienen un precio de venta final 
muy barato para el consumidor final generando una nueva expectativa dentro 
del mercado meta.

Esta estrategia competitiva genera confianza dentro de las empresas, debido 
a que encuentran un proveedor más barato y alta calidad en el bien o servicio 
que se va a ofrecer en los entornos que se aplique, por lo que es difícil para los 
competidores competir con estas aplicaciones de estrategias comerciales para 
aumentar su competitividad comercial y económica, es poco adecuado para la 
mayoría de las pequeñas empresas que no estén bien adecuadas con sus ins-
talaciones físicas y administrativas para afrontar adecuadamente un mercado 
que cada día es más exigente y competitivo.

En este contexto, es muy importante tener en cuenta los riesgos que están en-
focados a las empresas competidoras dentro del mismo ámbito comercial que 
buscan tener liderazgo en ventas, el diferencial entre el costo de los competido-
res de un mercado exigente para la satisfacción y necesidades del consumidor, 
en las empresas especializadas en el liderazgo en los costos se pueden obtener 
beneficios adecuados a las necesidades del entorno comercial enfocada en los 
costos o hacia el liderazgo comerciar en sus costos. 

Para Martínez y Milla (2005), es muy importante buscar un enfoque competi-
tivo reducido o dirigido hacia un segmento del sector o del mercado que van a 
aplicar dichas estrategias competitivas para el mejoramiento y el liderazgo en 
sus costos. La empresa que consigue una alta segmentación del mercado puede 
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estar en condiciones de conseguir un rendimiento financiero aceptable para el 
cumplimiento de las metas establecidas, tanto por el enfoque hacia los costos 
de operaciones y producciones, como hacia la diferenciación en su liderazgo 
comercial, dentro del entorno comercial como es el caso de las empresas hote-
leras del Departamento de La Guajira.

Es muy importante históricamente el análisis estratégico competitivo del li-
derazgo en los costos de las empresas donde se destacan sus ventajas en los 
costos como el primer fundamento en la competitividad dentro del entorno 
empresarial o de un sector específico, esto debido al tradicional papel que ha 
desempeñado el precio como medio principal de medir la competencia con 
otras compañías del mismo objetivo de venta de producto e servicio, donde 
se puede medir la competencia entre ambas empresas Martínez et al. (2005), 
debemos tener bien claro que existe la posibilidad de competir en precio de-
pendiendo directamente de la eficiencia en costos dentro de un mismo merca-
do y generar las estrategias adecuadas en cada entorno que se desarrollen sus 
actividades comerciales.

Continuamos con Porter (2015), el liderazgo en costos consiste en que la or-
ganización se propone convertirse en fabricante de costo bajo de su industria 
para poder competir dentro del mercado y tener el entorno adecuado a sus 
necesidades comerciales de producción y de servicios de alta calidad. Si una 
compañía logra el liderazgo global en costos y lo mantiene, será un participan-
te por arriba del promedio en su sector industrial o comercial a condición de 
que pueda controlar los precios en el promedio de la industria o cerca de él 
con el objetivo del cumplimiento de sus metas establecidas con una posición 
original al rendimiento de sus precios equivalentes o más bajos que los de la 
competencia y poder llegar a tener uno de los mejores valores según la calidad 
del servicio y el producto.

Encontramos que la estrategia de liderazgo en costos es aplicable en secto-
res donde el servicio con alta calidad es homogéneo a las necesidades del 
consumidor, de este modo la empresa ofrece un servicio o producto similar 
a los demás pero cuyos costos son más bajos del mercado generando nuevas 
expectativas comerciales dentro del entorno comercial, podrá ofrecerlo a un 
menor precio y ser más competitiva debido a que lo que buscan es tener como 
meta el cumplimiento de sus objetivos finales (Martínez et al. 2005). Si alguna 
empresa quiere arrebatarle la participación en el mercado, en este caso los 
hoteles, deben realizar y aplicar estas estrategias comerciales para mejorar su 
competitividad y lo primordial, lo harán rebajando el precio final de venta, sin 
descuidar su mejor ventaja que es la calidad en sus servicios.
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    Hax y Majluf (2004), señalan que el liderazgo en costos requiere una di-
námica construcción de instalaciones eficientes en el desarrollo empresarial 
en la búsqueda vigorosa de las reducciones en los costos sobre la base de la 
experiencia dentro del mercado, los costos ajustados y el control de los gastos 
generales del desarrollo empresarial, el evitar cuentas de clientes marginales 
y la minimización de costos en áreas como servicio, ventas, publicidad y así 
sucesivamente, llevando a mejorar sus servicios en cada área de producción 
dándole la iniciativa de mejora a cada proceso en la parte comercial y produc-
tiva de las empresas como es el caso de estudio de los hoteles.

En las empresas hoteleras, se realizan tomas de decisiones y elaboración de 
estrategias competitivas que les permiten explotar sus ventajas decisivas en lo 
comercial y de esta manera obtener los beneficios esperados en la aplicación 
de sus metas establecidas e incluso superarlos si es el caso del entorno que se 
encuentre.

 ¾  Estrategia de enfoque

Las estrategias competitivas de enfoque utilizadas en las empresas hoteleras, 
son herramientas adecuadas en el desarrollo empresarial, utilizando bajo costo 
los cuales se asimilan a la del líder de costos, exceptuando que el foco se hace 
en un nicho de mercado concreto para el complemento adecuado en los sis-
temas de mejoramiento de los procesos en las áreas de servicio y producción. 

     En lugar de comercializar un producto que cumplan las condiciones adecua-
das en la satisfacción del cliente, cumpliendo las metas establecidas se pueden 
vender solamente a un segmento particular de la población objeto de estudio 
y posesionarse dentro del mercado meta.

Lorenzo (2012), afirma que la estrategia de enfoque se basa en la premisa de 
que las empresas hoteleras puedan realizar servicios de alta calidad a su estre-
cho público objetivo dentro del mercado meta, con más eficacia que los compe-
tidores que compiten de una forma más general dentro del entorno empresa-
rial. Aun cuando la estrategia de enfoque no logra costos bajos o diferenciación 
desde la perspectiva del mercado meta en su totalidad, pueden alcanzar algu-
na de ellas frente al objetivo de su mercado limitado en tamaño, generando 
nuevas estrategias comerciales durante la aplicación de esta estrategia.

Continuamos con Porter (2015), donde nos anuncia que la estrategia de enfo-
que es un conjunto de acciones integradas dentro de un entorno empresarial, 
diseñado para fabricar productos o servicios que cubren las necesidades de 
un segmento competitivo en particular donde genere las ganancias adecuadas 
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para su estabilidad dentro de un enfoque de costo adecuado a las necesidades 
del mercado.

La propiedad de la estrategia de enfoque es el aprovechamiento de las pe-
queñas diferencias de un objetivo específico del mercado, en relación con el 
resto de las empresas hoteleras del entorno, utilizando los medios adecuados 
mediante la implantación exitosa de una estrategia de enfoque, una compañía 
obtiene una ventaja competitiva en los segmentos que son objetivos que elige 
para su desarrollo empresarial aun cuando no posea una ventaja competitiva 
en toda la industria hotelera del entorno.

En este caso tenemos a Weinberger (2009), que sostiene y afirma que la estra-
tegia de enfoque debe cuidar que sus costos en las empresas que lo apliquen, 
en este caso los hoteles del Departamento de La Guajira, sean más bajos en 
sus servicios que lo de la competencia, a su vez, ofrecer a los clientes varieda-
des y oportunidades en paquetes turísticos, incluyendo portafolios de servicios 
acorde a las necedades de los turistas locales, nacionales e internacionales, 
en lo que se requiere tener lealtad de determinado nicho de mercado y poder 
general nuevas expectativas comerciales con costos adecuados dentro de la 
economía que se encuentran en el país y poder cumplir las metas establecidas 
de competitividad con base en un enfoque adecuado a las necesidades del en-
torno comercial.

Es muy importante tener bien claro que la capacidad de las empresas hoteleras 
con enfoque impone barreras de entrada, por lo que otras compañías que no per-
tenecen al nicho dentro del mercado, encuentran muy difícil ingresar a él, por 
las exigencias que deben utilizar en la aplicación de esta estrategia competitiva.

Continuando con este orden Kotler y Armstrong (2013), una estrategia com-
petitiva de enfoque, según los autores en este caso, las empresas hoteleras de-
berán concentrarse en sus esfuerzos en atender bien a un porcentaje mayor del 
segmento de mercado que va dirigido a sus servicios de alta calidad, en lugar 
de ir en busca de todo el mercado ya que es muy importante generar buena 
imagen de prestación de servicio dentro de las exigencias del mercado meta 
y el debido cumplimiento de las características de cada cliente para satisfacer 
sus necesidades y deseos.

Debemos recordar lo importante que son las bases de una buena estrategia de 
enfoque, donde nos dirigimos exclusivamente a los intereses de las empresas 
hoteleras, para el cubrimiento de un segmento en particular dentro del entor-
no que nos encontremos, de manera más eficaz o eficiente que los competido-
res que abarcan toda las industrias hoteleras de la región y poder generar la 
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estrategia de competitividad más efectiva acorde a las necesidades del entorno 
y sus clientes.

En otras palabras Stanton, Etzel y Walker (2007), comentan que la estrategia de 
segmentación o enfoque del mercado, parte también de una orientación diferen-
ciadora en los costos de los productos o servicios de las empresas hoteleras que 
buscan mejorar sus procesos de comercialización utilizando estrategias competi-
tivas que se fundamentan en una cuestión de secuencia en cada área de estudio 
que genere la satisfacción de las necesidades y deseos de sus clientes.

Es muy importante tener el conocimiento adecuado del enfoque estratégico a 
utilizar debido a que las empresas primero deben identificar al segmento o gru-
pos de clientes con sus características determinadas y con su perfil adecuado, 
a sus necesidades no satisfechas, esto permite cumplir sus deseos de acuerdo a 
las exigencias del mercado y el debido cumplimiento de dar a sus consumido-
res el servicio de alta calidad con sus características tanto de la estrategia de 
liderazgo en costos como de diferenciación y esto permite obtener al final de 
cada proceso la estrategia competitiva que implica posicionar a una empresa 
para maximizar el valor de las capacidades que la distinguen de sus competi-
dores en este caso del sector hotelero.

En tal sentido las empresas hoteleras que logren un alto rendimiento en la cap-
tación de una buena segmentación, está protegida frente a una avalancha de 
exigencias competitivas del mercado y protegida de las fuerzas de la competen-
cia, por lo tanto alcanzará elevados rendimientos en las ventas de sus servicios 
o productos, el enfoque implica que se establece como un líder en los costos 
del mercado y esta a su vez se diferenciaría de las demás compañías, teniendo 
consecuentemente la estrategia de enfoque implica siempre limitaciones im-
portantes en cuanto a la cuota de mercado alcanzable dentro del rendimiento 
empresarial.

4.1.2. Estrategias competitivas funcionales.

Las estrategias competitivas funcionales son muy determinantes en cada pro-
ceso donde se pueden identificar los pasos a seguir en aspectos importantes 
como el marketing y la tecnología, para estos aspectos Páez (2012), se ocupa 
del empleo detallado de los recursos a nivel funcional en cada una de las áreas 
de procesos productivos y comerciales, donde indica que cada área funcional 
debe tener un responsable, encargado de la estrategia operativa en función de 
las directrices marcadas a nivel de la unidad de producción y de comercializa-
ción, deben conseguir alcanzar los objetivos y mantener la ventaja competitiva 
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que tiene dentro del mercado actual y debemos alinear los objetivos con los 
procesos de cada área funcional con las metas de la organización completa 
como es el caso de los negocios hoteleros.

Para las empresas hoteleras realizar actividades de mejoramiento en la admi-
nistración y las diferentes áreas tienen que trabajar en conjunto con el objeto 
de conseguir metas y cumplimiento de sus objetivos empresariales, están en la 
alineación de su aplicación de estrategias competitivas donde vamos a analizar 
el funcionamiento de cada una de sus áreas funcionales y enfocarse al menos 
en los aspectos específicos, responsabilidad y en todas las áreas productivas, 
para contribuir a la estrategia de la empresa en diseñar fórmulas adecuadas a 
las necesidades de mejoramiento en cada uno de sus procesos administrativos 
y productivos del entorno empresarial del sector hotelero. 

Continuamos con Ramírez (2017), quien afirma que las estrategias competiti-
vas funcionales son conjuntos de programas de acción que llevan a analizar la 
situación actual de las empresas que pretenden consolidar los requerimientos 
funcionales exigidos para poder competir en el mercado y generar una combi-
nación de negocios entre las empresas del entorno comercial y también para 
desarrollar sus competencias únicas a fin de superar o por lo menos igualar las 
capacidades notables de los competidores en sus funcionamientos administra-
tivos y productivos del sector hotelero. 

Las estrategias funcionales que toda empresa deberían tener son enmarcadas 
dentro del funcionamiento comercial de las empresas hoteleras y coordinadas 
dentro de la estrategia general de la competitividad en funcionamiento en 
áreas determinadas que deben ir mejorando sus procesos de manera en que 
cada una de las funciones básicas de la actividad empresarial como el aprovi-
sionamiento, producción, comercialización y mercadeo, que garanticen el de-
sarrollo de la organización y, a su vez, el incremento de la eficiencia y el valor 
que deben general en su funcionamiento en la parte productiva y comercial.

Para Izquierdo (2004), es muy importante tener bien claro las estrategias fun-
cionales que en conjuntos de programas de acción correspondientes a conso-
lidar las necesidades prioritarias de las funciones exigiendo una variedad de 
combinación entre varios negocios por diversas empresas y también para desa-
rrollar competencias únicas a fin de mejorar los procesos administrativos para 
superar o por lo menos igualar las capacidades únicas de los competidores del 
mercado actual, cumpliendo con los objetivos establecidos por las compañías,

Continuamos con Ferrer (2012), llevando la misma secuencia de conocimiento 
y generando conceptos sobre las organizaciones que están diseñan para las 
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estrategias funcionales, en proporcionar una integración total de esfuerzos que 
se enfoquen en lograr los objetivos cruzados como metas y los cuales están 
expresados en las diferentes áreas, como es el caso de la producción.

Esto podrá incluir otras estrategias de compra, control de inventarios y la apli-
cación de la regla de justo a tiempo en los procesos administrativos y produc-
tivos, es muy interesante tener bien claro los recursos humanos en las estrate-
gias competitivas que tratan con el reclutamiento de empleados, la selección, 
retención, capacitación, evaluación y compensación con frecuencia están al 
frente del proceso de toma de decisiones con el objetivo de seleccionar el per-
sonal idóneo en cada área para su respectivo funcionamiento en pro de la 
competitividad. 

 ¾  Estrategias de marketing

En las variedades de conceptos encontramos a Mardones y Gárate (2016), 
dando sus punto de vista en función de la estrategia de marketing como una 
herramienta que puede ser pensada como los diferentes planes o cursos de 
acción que puede elegir una empresa para reaccionar a diferente funciones de 
manejo de las fuerzas ambientales que la afectan en el entorno que se generen 
la competitividad y esto permite alcanzar los objetivos primordiales que deben 
tener dichas organizaciones dentro de un segmento de mercado, es decir que 
el concepto de estrategia de marketing se asocia a los elementos que incluyen 
producto, precio, distribución y promoción, dentro del funcionamiento admi-
nistrativo y comercial.

Kotler y Amstrong (2013), comentan que el marketing es una función orga-
nizacional y a la vez una serie de procesos para crear, comunicar y entregar 
valor al cliente donde las empresas pueden obtener el mejor beneficio en sus 
estrategias comerciales en ventas y comercialización de una buena prestación 
del servicio en óptima calidad y para administrar relaciones con los clientes 
de manera que satisfagan las metas individuales como de las empresas, que 
dentro de sus funcionamiento esperan generar unas estrategias adecuadas a 
satisfacer sus necesidades y deseos.

Continuamos con Weinberger (2009), quien analiza las estrategias de marke-
ting, como la herramienta básica para alcanzar los objetivos de las empresas 
hoteleras en sus diferentes áreas funcionales de las organizaciones, es muy 
importante el aporte de muchos autores que hacen referencia a que en toda 
empresa o negocio del entorno empresarial deben tener estas estrategias fun-
cionales como sus actividades necesarias dentro de su desarrollo para la im-
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plementación y funcionamiento de cada una de ellas, las cuales deben estar 
vinculadas al logro de los planes de acción, que permitirán cumplir con los ob-
jetivos del plan estratégico y obtener los mejores beneficios comerciales dentro 
del mercado.

Igualmente para Stanton y Walker (2007), realizan una breve descripción de 
la estrategia de marketing dentro de las empresas en este caso del entorno 
hotelero, donde se desarrolla un sistema total de actividades de negocios que 
están proyectando para planificar, asignar valores a sus servicios, promover y 
distribuir productos satisfactorios de las necesidades de sus clientes en un mer-
cado meta con el fin de lograr los objetivos de la organización y cumplimiento 
de mantener y ampliar su segmento de consumidores.

Por tal razón es primordial utilizar las estrategias de marketing que constitu-
yen procedimientos de gestión amplios por medio de los cuales la empresa tra-
ta de cumplir la visión, la misión y los objetivos que se proponen las empresas 
como es el caso del sector hotelero, basándose en el escenario comercial con 
unas dinámicas interactivas, en la planeación de sus funciones de mercadeo en 
el entorno competitivo.

Siguiendo con lo conceptual encontramos a Andrade, Fussi y Morales (2010), 
planteando las estrategias de marketing generando una contribución en la ac-
ción planeada, en el desarrollo y cumplimiento en la visión, misión y los ob-
jetivos que se propongan las empresas del sector hotelero y otras del mismo 
fin, en la utilización del mundo digital por medios de plataformas virtuales, 
para generar dinámicas e interactivas en el desarrollo empresarial del entorno 
competitivo. 

Mientras tanto para Farías (2014), las estrategias de marketing implementadas 
por las empresas en el entorno comercial y productivo generan una serie de fac-
tores tales como el tipo de industria que comercialicen productos y servicios, con 
las características del consumidor actual que cada día exige más en sus necesi-
dades y deseos, es el caso de la tecnología aplicada en la empresa, tamaño de la 
empresa y su reconocimiento, la cultura organizacional, el ambiente económico, 
político, legal y el entorno cultura que se encuentre la compañía. 

 ¾  Estrategias de producción

En la actualidad las empresas están buscando nuevas alternativas comerciales 
para establecerse dentro del mercado como compañía líder en producción y 
servicio, donde la competencia en los entornos comerciales representan ma-
yores retos al sector productivo, con el fin de mantenerse competitivos, ellos 
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tratan de buscar mejores formas estratégicas para aumentar su desempeño en 
ventas y posesionarse como líderes del mercado.

Para Hernández, Rivera y Montaño (2017), las estrategias de producción están 
enfocadas en el desarrollo comercial en sus áreas productivas, para controlar 
las posibles dificultades en diferentes áreas administrativas y productivas de 
las compañías, con el objetivo de minimizar todo tipos de inconveniente con 
los consumidores, debido a todo esto es recomendable realizar análisis de la 
situación actual. 

Para el mejoramiento continuo en las áreas de producción y mantenimiento, 
donde a fin de garantizar una producción estable, confiable y de alta calidad, 
por tal razón es necesario implementar estrategias de producción que miti-
guen el efecto del deterioro del sistema, aumentando la confiabilidad de sus 
componentes, mejoren la calidad de la producción y mantener un prestigio de 
confiabilidad dentro del mercado. 

Continuamos con Bustos y Chacón (2015), quienes afirman que las estrategias 
de producción que adopten las empresas en la actualidad debe propiciar y per-
feccionar las capacidades competitivas que generen dentro del mercado que se 
encuentre y con sus propias funciones de producción, como las que manejan 
el costo, calidad, flexibilidad, plazo de entrega y cuidado del medio ambiente 
que podría lograrse a través de una orientación ecológica, es decir, una mínima 
contaminación ambiental y un programa de logística inversa, para el cumpli-
miento de las metas como es el caso del sector hotelero. 

Según Weinberger (2009), comenta que las estrategias de producción cuenta 
con los objetivos adecuados para el funcionamiento y el cumplimiento de los 
requerimientos que el mercado actual demande para las empresas que quieren 
establecerse como exitosas, en este sentido que todo los empresarios deben 
tener la capacidad de proyectarse y estimar el crecimiento empresarial de ellas, 
tanto en el mediano plazo como a su vez en el largo plazo, aún más notable, 
en las inversiones en sus áreas productivas, por ello es indispensable contar 
con una adecuada planificación estratégica en sus procesos productivos y co-
merciales.

Con los conceptos mencionados anteriormente encontramos algunos argumen-
tos que las estrategias de producción deben tener en cada empresa para tomar 
las mejores decisiones comerciales debido a que generan una estabilidad den-
tro del mercado con base en sus competidores y el cumplimiento en todas sus 
áreas productivas y organizativas.  
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 ¾  Estrategias de recursos humanos

En la actualidad toda empresa deben realizar estrategias de competitividad 
en lo que tiene que ver con el recurso humano, que consisten en generar una 
buena colaboración mutua entre áreas de servicio y producción, debido a que 
el funcionamiento empresarial depende del factor humano, el cual trae la con-
fianza y las buenas relaciones laborales que son importantes para el desarrollo 
administrativo y productivo de toda compañía.

En otras palabras, para Mejía, Bravo y Montoya (2013), el talento humano no 
puede desarrollar de manera espontánea, si no continua en beneficio de toda 
la organización por lo cual se necesita de un complejo estructural que permita 
potenciar al trabajador en sus conocimientos y respaldándolo en lo máximo en 
su talento humano, independientemente del entorno de trabajo, para ampliar 
sus destrezas en el lugar que ocupe dentro de la jerarquía laboral para generar 
el desarrollo empresarial cumpliendo con los objetivos cruzados para entrar al 
entorno competitivo.

De esta forma, continuando con Mejía et al. (2013),Comentan que el objetivo 
principal de una organización empresarial debe ser potenciar en el desempeño 
de sus empleados con el fin de manejar sus comportamientos y sus acciones que 
tengan efectos en toda la cadena productiva o servicial con muchas aptitudes 
y actitudes que un trabajador puede desarrollar gracias a la potenciación de su 
capacidad de desempeño dentro de cada área de trabajo generando estándares 
funcionales de mejoramiento empresarial y máximo desempeño laboral.

Con otras palabras Weinberger (2009), relaciona las estrategias competitivas 
funcionales de recursos humanos, como factores humanos en el desarrollo em-
presarial y son esencialmente considerados claves en su proceso administrativo 
y productivo en las  empresas, con el mejoramiento de sus niveles de remu-
neración o puede estudiarse como el principal componente de la organización 
para mejorar su competitividad.

Rodríguez (2017), afirma que existe una relación entre el talento humano 
con las funciones administrativas y productivas de las empresas para gene-
rar las competencias, habilidades, saberes, técnicas, formas de pensamiento y 
una sana convivencia dentro de la organización, que le permiten al empleado 
desarrollar un desempeño adecuado a las necesidades y del nivel de perfec-
cionamiento en el cual se encuentra la competencia actual del entorno empre-
sarial, cuyo propósito es preparar, desarrollar e integrar los recursos humanos 
al proceso productivo, mediante la entrega de conocimientos, desarrollo de 
habilidades y actitudes de sus empleados.
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Desde los puntos de vista de varios autores encontramos que la estructura 
de estrategia de recursos humanos se refiere a la forma en que una sociedad 
trata a su personal y alinea sus objetivos con las ambiciones personales de los 
trabajadores, para poder aplicar e implementar estrategias competitivas en el 
desarrollo funcional con el objetivo que tenga  éxito en el contexto de un marco 
empresarial.

 ¾  Estrategias de financiamiento

Para Mora (2017), las estrategias financieras en la competitividad empresarial 
deben garantizar la estabilidad y el crecimiento de las empresas, tiene que 
partir del análisis del tamaño y las necesidades de la compañía, teniendo en 
cuenta la competencia que existe hoy en día dentro del mercado, generando 
nuevas inversiones del capital moneda, para esto es muy importante tener bien 
claro que el sector hotelero es uno de los entornos donde se debe invertir en su 
funcionamiento y en lo que se refiere a su participación dentro de un mercado 
determinado, uno de los esenciales es aumentar cada vez más su producto y su 
servicio dentro del segmento de mercado elegido.

Continuando con Lorenzo (2012), señala que las estrategias financieras cum-
plen con las condiciones de examinar las implicaciones y las herramientas bá-
sicas de la parte del capital de las opciones estratégicas de nivel corporativo y 
de unidades de negocio que nos indique cuál es la mejor acción por parte de 
las empresas en contribuir financieramente las áreas administrativas y produc-
tivas de la compañía para proporcionar las ventajas competitivas a través de 
un menor costo de fondos y una capacidad flexible para recaudar capital con el 
fin de apoyar una estrategia empresarial acorde a las necesidades del mercado.

En este caso Mora (2017), realiza un análisis sobre las estrategias de finan-
ciación que siempre tienen un contenido social y económico dentro del desa-
rrollo empresarial, con los objetivos fijados por las políticas públicas, que son 
determinantes en la movilización y distribución de recursos para usos diversos 
de diferentes áreas como la administrativa y productiva de las compañías, de-
terminando quién adquiere su control para alcanzar y financiar las estrategias 
de mercadeo que se quieren realizar en el desarrollo de su mejoramiento conti-
nuo, según sean las distintas perspectivas y las prioridades definidas sobre este 
aspecto, en el marco de las políticas económicas que se aplican, se fijarán los 
objetivos y modalidades de financiación dentro de las empresas.

Leyva (2018), comenta que las estrategias financieras permiten la toma de de-
cisiones más eficientes y encaminadas al incremento de su valor como entidad 
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comprometida en el desarrollo empresarial dentro de un mercado que cada día 
es más exigente donde se expone como objetivo de la investigación la sistema-
tización de fundamentos teóricos para la formulación de estrategias financie-
ras que conduzcan a decisiones que consideren la elevación de la eficiencia y 
el valor de las empresas constituyendo la planificación financiera que permitan 
extender la eficiencia, el valor y el cumplimiento de la estrategia general de la 
empresa como es el caso del sector hotelero. 

4.2. Factores que integran las fuerzas competitivas.

En la actualidad los factores que integran las fuerzas competitivas son utili-
zadas por algunos empresarios que están conscientes de la importancia de 
desarrollar herramientas estratégicas competitivas que les permitan adaptarse 
rápidamente a las condiciones del mercado meta y mantener una posición 
competitiva frente a las demás dentro del entorno empresarial, por lo cual exis-
te en el mundo del marketing poco interés en alcanzar las condiciones tecno-
lógicas, económicas, competitivas y de mercado que favorezcan su desarrollo y 
crecimiento como compañía líder del mercado en ventas.

Para Ynzunza et al, (2013), los factores que integran las fuerzas competitivas 
puede incentivar en el desarrollo empresarial, teniendo en cuenta los aspectos 
que contribuyan en gran medida a determinar el desempeño de las empre-
sas, así como la innovación, el desarrollo y la capacidad tecnológica. Que son 
básicas en las organizaciones exitosas son aquellas que logran una posición 
competitiva, generan un enfoque sistemático de adaptación del entorno que se 
generen las fuerzas integradas de la competencia entre compañías, la existen-
cia de una relación significativa entre este tipo de actividades de estrategias 
del entorno competitivo. 

Continuamos con Then, Olivero y Lluberes (2014), los cuales analizan los fac-
tores de competitividad como una visualización sobre dónde es propicio co-
locar su capital mediante una estrategia de división de conglomerado donde 
el objetivo primordial de este análisis es identificar cómo se comportan las 
fuerzas competitivas del mercado en diferentes áreas de la parte comercial y 
productiva, conjuntamente en la elaboración de una estrategia de análisis, re-
plicable en el tiempo del sector hotelero, parámetros como el posicionamiento 
de los competidores, los costos fijos que envuelven al sector, qué tantos compe-
tidores hay, si hay o no guerra de precios, entre otras cosas, son los que definen 
el nivel de rivalidad del sector y competitividad entre ellos.

Porter (2015), explica que comprender las fuerzas competitivas no es solo en 
analizar, si no en poder aplicar esas estrategias que pueden ser herramientas 
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claves en el desarrollo empresarial, incluyendo la innovación, las competencias 
del talento humano, tecnologías, atributos, beneficios y las campañas publici-
tarias, revelan orígenes de la rentabilidad actual en una organización, además 
que ofrece un marco para anticipar e influenciar la competencia a lo largo del 
tiempo generando beneficios económicos y la aceptación de los consumidores 
hacia el producto final.

Así mismo Luer (2012), se refiere a las fuerzas competitivas como un atributo 
superior y estratégico que todas empresas deben de generar por medio de un 
producto o servicio que es ofrecido a un mercado meta, que tiene sobre sus ri-
vales en el marco de su industria de competencia empresarial, es decir, aquello 
en lo que una empresa es mejor que sus competidores y con lo que es capaz de 
entregar mayor valor a sus clientes así como tener procesos y ofrecer un servi-
cio al cliente que no puedan ser duplicados o imitados por la competencia para 
obtener un mejor beneficio.

4.2.1. Fuerzas competitivas de innovación.

En la actualidad empresarial tenemos que hablar de las fuerzas competitivas 
de innovación, que nos realizan una breve descripción, que debemos generar 
cambios significativos dentro de las empresas que deben ser innovadoras en 
cada una de sus áreas para crear y cambiar nuevas estrategias comerciales 
evolucionando hacia cosas nuevas, ofreciendo nuevos productos y adoptando, 
o poniendo a punto, nuevos procesos de fabricación para entrar en la élite de 
empresas competitivas del mercado global.

Then et al. (2014), afirma que el análisis de dichas fuerzas competitivas inno-
vadoras se tomaron en cuenta parámetros que faciliten ingresar al sector con 
fuerzas nuevas con herramientas trasformadoras en la competitividad donde 
se requiere de un doble enfoque desde el desempeño empresarial, desde la in-
novación y difusión tecnológica de allí radica la importancia de la innovación 
en el ámbito de la competitividad, pues las organizaciones para mantenerse 
en el mercado deben ser competitivas, siendo en este caso la innovación que 
desarrollen en sus procesos administrativos y productivos.

Ynzunza et al. (2013), se refiere a la fuerzas competitivas de innovación al 
entorno globalizado que se encuentran en los mercados productivos y comer-
ciales al igual que los avances tecnológicos y un entorno de rápidos cambios, 
que generan asimismo una serie de oportunidades tanto para organizaciones 
grandes y pequeñas para que puedan obtener estas estrategias competitivas y 
los recursos con sus capacidades orientadas al mercado sobre el crecimiento de 
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las organizaciones como pequeñas que solo abarcan un porcentaje menor del 
segmento del mercado.

Sin embargo, son éstas últimas las que tienen más posibilidad, por su flexibili-
dad, de adaptarse y responder al ambiente en el que operan, pueden generar 
nuevas estrategias competitivas en el desarrollo empresarial con la aplicación 
innovadora en su capacidad de comercializar, aún cuando su proceso de inno-
vación sea más lento pero seguro, debido a la problemática que las caracteriza 
a las empresas que quieren obtener nuevos procesos de vinculación de la inno-
vación para adecuarse a nuevas claves para la competitividad y el crecimiento 
como organización del futuro. 

4.2.2. Fuerza competitiva en competencia de talento humano.

Según Alles (2006), se refiere a la fuerza competitiva en competencia de talento 
humano, es necesario obtener éxito en determinadas áreas de trabajo que se 
puedan  desdoblar en competencias, para obtener los rendimientos de cada una 
de las personas que trabajen para su respectivo análisis organizacional, el talen-
to de un individuo es denominado una competencia que conlleva a una nueva 
forma de enfocar el potencial humano que tengan las empresas y desarrollando 
las competencias que dan valor agregado a la compañías para brindarle la aten-
ción necesaria y la diferenciación con ventaja competitiva dentro del mercado, 
esto con el fin de mantenerse en el entorno empresarial de forma competente.

Bohlander (2008), concuerda con lo anterior afirmando que la fuerza competiti-
va en competencia de talento humano cuenta con una idea principal de la estra-
tegia comercial y organizacional en competencias de talento humano, que deben 
tener las organizaciones para poder competir entre sí a través de las personas 
adecuadas y con el conocimiento adecuado a las necesidades exigidas del mer-
cado laboral, en el éxito organizacional de las compañías comprende una serie 
de características académicas, actitudes personales y conocimiento del entorno. 

Para obtener una buena estrategia, bien aplicada, y de las mismas depende 
cada vez más gestionar el recurso humano adecuado a las necesidades y deseos 
de los consumidores, en el balance general de la organización agrega un valor 
no solo económico sino también el de comercialización y aceptación dentro 
del mercado generar obteniendo una empresa con alto rendimiento y calidad.

Por lo expuesto se comprende que el talento humano es fundamental en las 
fuerzas competitivas del mercado, que abarca muchos factores del individuo 
tales como los conocimientos, experiencias, creatividad, aptitudes, motivación, 
intereses vocacionales, actitudes, habilidades, destrezas, potenciales, salud, 
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entre otras; la generación de competencia no es algo espontaneo ni fundamen-
tal en el desarrollo empresarial, ni algo que se da de por sí, sino que es una 
resultante dinámico de la interacción entre el individuo y el contexto laboral 
en la compañía, en la cual despliega y aplica los conocimientos, actitudes y 
destrezas que posee para obtener la posesión adecuada dentro del mercado.

4.2.3. Fuerza competitiva en tecnología

Las empresas, para su desarrollo, deben contar con una fuerza competitiva en 
tecnología para generar el desarrollo empresarial, por tal razón es necesario 
participar en los procesos de innovación de productos o servicios nuevos o bien 
mejorar los existentes para continuar en el mercado y establecerse como una 
compañía exitosa, así mismo deben estar al tanto del desarrollo tecnológico, 
que cada día se ha vuelto una necesidad directamente hacia el consumidor que 
siempre está exigiendo renovación y modernización de sus servicios o produc-
tos, para esto se deben renovar la tecnología en las empresas, sobre todo las 
relacionadas a equipos, maquinarias y tecnologías de la información y comu-
nicación dentro del equipo de trabajo en las diferentes áreas.Zayas, López y 
de Dios (2015), afirman que la fuerza competitiva en tecnología ha generado 
desarrollo empresarial en las empresas que han adquirido equipos y maquina-
rias para los procesos de producción y del mejoramiento de sus servicios, es 
aquí donde indicaron que están las innovaciones tecnológicas que la empresa 
ha señalado y en pocas ocasiones los empleados son tomados en cuenta en sus 
opiniones de la adquisición y modernización de la tecnología, con respecto a 
tipos, necesidades, marcas y la utilización de estrategias de capacitación en di-
ferentes áreas en el uso y manejo de los equipos con el objetivo de seguir avan-
zando en sus factores competitivos y tecnológicos dentro del mercado meta. 

Continuando con Kotler et al. (2013), afirma que la tecnología siempre se 
encuentra en constante evolución, de allí que las organizaciones deben estar 
a la vanguardia de las innovaciones tecnológicas dentro del funcionamiento 
administrativo y productivo de las compañías, esto tendrá sus consecuencias 
en las organizaciones que generen el desarrollo y vinculación de tecnología 
para poder adaptarse a los cambios y las organizaciones capaces de encontrar 
nuevas soluciones en el marco de responsabilidad comerciales con el objetivo 
de estar siempre pensando en el bienestar del consumidor. 

4.2.4. Fuerza competitiva en atributos.

Hoy en día muchas empresas del sector hotelero buscan mejorar sus servicios 
utilizando unas estrategias comerciales, entre esas está obtener un buen atri-
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buto de competitividad dentro del mercado actual, las organizaciones deben 
identificar los atributos que son importantes para el consumidor al momento 
de elegir un producto o servicio, por esto, se les consulta cuáles son los atri-
butos y por ende los resultados que buscan al momento de realizar su compra 
(Kotler et al. 2013), es decir que todas las empresas que pueden dirigir la aten-
ción de sus clientes hacia las nuevas estrategias implementadas de competiti-
vidad con un atributo generarán una ventaja competitiva de forma adecuada a 
las necesidades del mercado.

De esta manera para Cosín (2007), las organizaciones que proyecten la imagen 
deseada a todo sus consumidores deben ser determinantes dentro del mercado 
con un buen atributo que impacte a sus clientes potenciales, mostrando sus 
características adecuadas a las necesidades y deseos de sus consumidores, con-
sideran entonces sus atributos como potencia de adquisición de nuevo segmen-
to, lo cual llevará a las empresas de un sector determinado a cumplir sus metas 
específicas y de la forma más sencilla demostrar sus características resaltantes. 

Los atributos dentro de la competitividad empresarial son herramientas que 
se utilizan para captar nuevos clientes que son exigentes en sus necesidades 
y deseos, por lo cual se pueden obtener unas características principales que 
sobresalen de las demás que posee un individuo u organización en este caso 
el sector hotelero deben presentar nuevas actitudes de mejoramiento de sus 
servicios con una alta calidad que cumplan con los atributos que exigen el 
mercado del turismo (Pérez 2008).

Es de recordar que los atributos dentro de las empresas son característicos de 
las cuales se deben tener mucho cuidado en aplicar las estrategias competitivas 
que coinciden en que los atributos son características subyacentes que mejor 
representan todas las marcas o empresas en el mercado, que puedan ser fuer-
tes en algunas de estas particulares y más débiles en otras, es por esos se deben 
identificar el seguimiento de los principales atributos de sus competidores con 
el objetivo de obtener ventajas en sus ventas y beneficios del mercado global.

4.2.5. Fuerza competitiva beneficios.

En la actualidad existen varias fuerzas competitivas que generan una estabi-
lidad a las empresas que quieren mantenerse en el mercado, entre esa está la 
fuerza competitiva de beneficio, que nos lleva a mantener un alto nivel de cali-
dad en la atención al cliente son las bases fundamentales del éxito empresarial, 
obteniendo los beneficios de parte de ellos una mayor lealtad, un incremento 
de las ventas y la rentabilidad que es un factor importante en el desarrollo 
empresarial en el mercado.
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Las fuerzas competitivas de beneficios establecidas por Kotler et al. (2013), 
afirman que los beneficios que atribuyen a los consumidores de un producto 
o servicio dependen de diversos factores que generan en la aplicación de las 
herramientas estratégicas de competitividad, los beneficios para el cliente in-
cluyen los de alta calidad del producto, un servicio óptimo, personal e imagen 
adecuadas a las necesidades culturales del entorno y por ende tener unas in-
fraestructuras modernas como es el caso del entorno hotelero, esto lleva a los 
clientes tomar las mejores decisiones y comparar las ventajas ofrecidas en su 
producto o servicio.

Desde otro punto de vista Pérez (2008) y López et al. (2010), realizan una 
comparación de ambos sobre las fuerzas competitivas de beneficios hacia los 
clientes y hacia los intereses administrativos de las empresas, comenta que el 
singular percibido es la gran idea que buscan las marcas de las compañías para 
mantener sus esfuerzos en encontrar características o combinación de atribu-
tos que las hagan valiosas ante el mercado donde se desenvuelven, en este caso 
son la compañías que prestan el servicio hotelero, para mejorar sus imágenes 
en su servicio que el eje centrar de su funcionamiento y busca generar los be-
neficios adecuados a las necesidades de los clientes, los beneficios son de gran 
manera una relevancia para el cliente debido a que por medio de esta pueden 
juzgar y pueden decidir su poder de compra, logrando así la satisfacción del 
mismo.

La fuerzas competitivas de beneficios en las empresas dependen hoy en día 
de su capacidad para captar y cumplir con las exigencias de sus clientes, para 
generar los recursos que le van a permitir cubrir sus costos de producción y 
del servicio que van a prestar, como es el caso de las empresas hoteleras que 
deben  generar los mejores beneficios sociales, económicos y culturales en su 
propio desarrollo y progreso de dichas compañías para otorgar los beneficios 
para el bienestar generar. 

4.2.6. Fuerza competitivas de campañas publicitarias

En el mundo de la publicidad toda empresa debe tener dentro de su presupues-
to un rubro de gasto para este tipo de estrategia que son base esencial en su 
desarrollo empresarial y por tal motivo es muy conocida en el ámbito organiza-
cional, encontrando las campañas  publicitarias, logrando grandes beneficios 
en las empresas que utilizan estas estrategias competitivas para mantenerse y 
ampliar sus productos o servicios, es por ello que, deben recordar, las estrate-
gias de diferenciación de una organización que requieren varias actividades 
costosas, como la investigación, el diseño de productos y las campañas publici-
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tarias para aumentar su imagen dentro del consumidor final y futuros clientes 
(Daft 2011).

La fuerzas competitivas de campañas publicitarias para López et al. (2008), 
afirman que estas acciones promotoras son básicas en el desarrollo empresa-
rial, debido a que son factores que generan acciones que emprende una orga-
nización en su fortalecimiento comercial y productivo para crear una imagen 
de marca o divulgar las actividades de una empresa, con el fin de estimular la 
demanda u obtener una actitud favorable del cliente o segmento meta. 

Para concluir con Kotler et al. (2013), Este comenta que el diseño y evaluación 
de las campañas publicitarias en todas organizaciones deben ser un arte publi-
citario de gran impacto para el desarrollo y comercialización de los productos 
y servicios, donde en su progreso se atraviesan fases como la generación y 
evaluación del mensaje, pueden ser muy útiles en la promoción de las activida-
des asociadas a las empresas hoteleras que quieren aumentar sus ingresos por 
medio de estas estrategias competitivas.

Son muy interesantes las estrategias competitivas que se pueden utilizar en 
las empresas hoteleras para la generación de nuevas herramientas para conse-
guir una ventaja en todos los frentes o áreas de funcionamiento y mejorar sus 
procesos administrativos y productivos mediante el suministro de productos 
o servicios de mucha calidad, dirigido al consumidor final sin correr el riesgo 
de bajar la aceptación dentro del mercado consumidor, que sus productos se 
ubiquen y se conviertan en un líder de costos e incluso, aunque la calidad no 
baje, la empresa se arriesga a proyectar una imagen confusa y adecuada a las 
necesidades y deseos del cliente. Teniendo bien claro que para tener éxito 
a largo plazo, una empresa debe seleccionar estas estrategias competitivas o 
sino, de lo contrario, no puede contar con ninguna ventaja competitiva en un 
entorno que cada día es más exigente con sus consumidores. 

En el estudio de campo de la investigación que se realizó durante el periodo 
investigativo realizamos un análisis estadístico con base a la dimensión de las 
estrategias competitivas del sector hotelero durante el periodo vacacional de 
la Semana Santa del año 2019 en la ciudad de Riohacha, el cual nos permitió, 
entre otros aspectos, conocer la tasa de ocupación hotelera durante ese perio-
do objeto de estudio, que nos permitan analizar las situaciones actuales de los 
empresarios con el nivel estratégico de competitividad.

La ocupación hotelera durante la Semana Santa del año 2019, de acuerdo con 
la información recopilada en el campo de investigación, encontramos según 
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los datos estadísticos que el 55% eran huéspedes extranjeros de diferentes na-
cionalidades, el 40% son huéspedes nacionales que representan las diferentes 
regiones del país colombiano y el 5% son de la ciudad de Riohacha. Esto nos 
demuestra que el departamento está dentro de los lugares turísticos más her-
mosos para pasar en familia las vacaciones y aprovechar sus lugares que son 
atracciones turísticas.

Tabla N°7: Características del servicio en hospedajes 

Características del turista Cantidad Porcentaje

huéspedes extranjeros 11  55%

huéspedes nacionales 8  40%

huéspedes locales 1  5%

Total 20 100%

       Fuente: Sierra, Carrillo y Peñalver (2020).

Figura Nº 4. Características del servicio en hospedajes

Fuente: Sierra, Carrillo y Peñalver (2020).
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Tabla Nº 8: Distribución de frecuencia de los indicadores de la dimensión en las 
estrategias competitivas

Alternativas
Va

lo
r

Tipos de 
estrategias 

competitivas

Estrategias 
competitivas 

genéricas.

Estrategias           
competitivas        
funcionales.

Factores que       
integran las fuer-
zas competitivas

Fa % Fa % Fa % Fa %

Siempre 5 11 55,00% 10 50,00% 8 40,00% 9 45,00%

Casi       
Siempre 4 5 25,00% 6 30,00% 5 25,00% 5 25,00%

Algunas    
Veces 3 3 15,00% 3 15,00% 4 20,00% 4 20,00%

Casi Nunca 2 1 5,00% 1 5,00% 3 15,00% 2 10,00%

Nunca 1 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%

TOTAL 20 100% 20 100% 20 100% 20 100%

Promedio 4,3 4,3 3,9 4,1

Categoría          
indicador MUY ALTO MUY ALTO  ALTO ALTO

Desviación    
standard 0,90 0,89 1,09 1,02

Promedio          
de la dimensión 4,1 Desviación de la dimensión 0,2

Categoría de      
la dimensión ALTO

Fuente: Sierra, Carrillo y Peñalver (2020).

Para las estrategias competitivas, que es la representación de la dimensión, se 
demuestran que las empresas deben cumplir con las condiciones competitivas 
en lo comercial y si cumple con el personal idóneo para manejar unas nuevas 
herramientas adecuadas a las necesidades en sus procesos productivos de las 
empresas hoteleras para que puedan tener una competitividad dentro del mer-
cado hotelero. 

De las 20 personas encuestadas, para el indicador tipos de estrategias compe-
titivas, afirmaron que el 55% manifiestan que siempre, un 25% respondió que 
casi siempre; mientras que el 15% dice que algunas veces y el casi nunca con el 
5%. Se pudo verificar una tendencia positiva que abarcó en promedio acumu-
lado del 80% colocándola en una posición favorable dentro de las estrategias 
competitivas del empresario hotelero, de la población encuestada entre las op-
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ciones de respuesta siempre y casi siempre; sin embargo, un promedio del 15% 
de la población encuestada que se ubicó en una posición que no es concreta, 
puesto que no se situó ni en una tendencia positiva ni en una tendencia nega-
tiva pues se inclinaron bajo la alternativa de respuesta algunas veces y para el 
negativismo con el casi nunca 5% (Sierra, et al. 2019).

Se obtuvo un promedio de 4.3 con la categoría del indicador muy alta, con una 
desviación standard de 0.90 nos indica que los datos son más homogéneos que 
están cerca de la media aritmética; donde en principio se evalúan los factores 
de la competitividad, que permiten altos niveles de competencia de las empre-
sas hoteleras desde el punto de vista innovadores de la competitividad.

En las estrategias competitivas genéricas, las actividades están enfocadas al 
estudio de innovaciones, de algunos factores de competitividad y dimensión 
generadoras de estrategias competitivas. Manteniendo la dimensión de estu-
dio, el indicador estrategia competitiva genérica. En donde, en las empresas, 
existen estrategias competitivas genéricas que buscan la vinculación y el apro-
vechamiento del recurso humano; con el 50% respondió que siempre, el 30% 
manifestó que casi siempre, un 15% cree que algunas veces. Asimismo, el 5% 
manifiesta que casi nunca cuentan con estrategia competitiva genérica adecua-
da a sus condiciones laborales y comerciales.

Se puede comprender, según Sierra, et al., (2019), la importancia del promedio 
combinado para las opciones de respuesta siempre y casi siempre correspon-
diente en un promedio de 80% de la población encuestada, fija una tendencia 
positiva para el indicador estrategia competitiva genérica, sea representada 
con unos interés en mejorar su competitividad del mercado hotelero. A su vez 
se visualiza que un 15% estuvo bajo el parámetro que se mantuvieron en una 
posición impredecible bajo la opción de respuesta algunas veces, mientras que 
por otro lado un 5% de la población encuestada se inclinó a una tendencia 
negativa con la opción de respuesta casi nunca generando poca expectativa de 
mejoramiento empresarial.

Continuando con el análisis estadístico de la media en el indicador estrategia 
competitiva genérica representada con el promedio de 4.3 con la categoría del 
indicador muy alto, con una desviación standard de 0,89 nos indica que los da-
tos son más homogéneos que están cerca de la media aritmética; demostrando 
que dentro de las empresas hoteleras se generan unas estrategias genéricas 
adecuadas a las necesidades del entorno competitivo en el sector hotelero. 

Correspondiente en la estrategias competitivas funcionales, se evidencia que 
al fomentar las actividades para aumentar las herramientas de mejoramiento 
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continuo en las empresa hoteleras se deben de cumplir con una estrategias 
competitivas funcionales adecuada para adquirir una nueva tecnología según 
sus procesos productivos y comerciales; en este caso el 40% de los encuestados 
consideran que siempre, un 45% respondió que casi siempre, el 20% manifies-
tan que algunas veces son utilizadas las estrategias funcionales en los procesos 
organizacionales de los hoteles utilizando las herramientas competitivas y un 
15% con una respuesta negativa del concepto casi nunca. 

Hubo una tendencia positiva en promedio combinado del 95% de los encues-
tados, con los parámetros de respuesta siempre y casi siempre con base al 
indicador las estrategias competitivas funcionales, mientras que el 20% de la 
población encuestada no fijó una posición firme ya que se inclinaron por la 
alternativa de respuesta algunas veces y con una tendencia negativa tenemos 
a casi nunca con el 15%.  

Para proseguir con el análisis de los datos, se continuará en esta etapa de 
la investigación con el promedio arrojado por el indicador de las estrategias 
competitivas funcionales con una media de 3.9 con la categoría alta, con una 
desviación standard de 1.09 nos indica que los datos son más homogéneos que 
están cerca de la media aritmética; para generar un análisis de los factores de 
la competitividad, que permiten altos niveles de competencia de las empresas 
públicas o privadas del sector hotelero.

En los factores que integran las fuerzas competitivas, en las empresas que rea-
lizan la vinculación de los recursos a nivel de dispositivos que sean necesarios 
para efectuar estudios que indiquen si cumple con factores que integran las 
fuerzas competitivas para manejar una nueva tecnología en sus procesos co-
merciales. El 45% manifiesta que siempre, un 25% dice que casi siempre, de la 
misma forma un 20% expresa que algunas veces; mientras que un 10% mani-
fiesta que casi nunca. 

Para el análisis en promedio combinado es de 70% de las opciones de respues-
ta siempre y casi siempre, se posicionó en una tendencia positiva, mientras que 
un 20% se mantuvo en una posición poco firme respondiendo que esto ocurría 
solo algunas veces. Seguidamente se puede decir, que el 10% correspondiente 
a una tendencia negativa en promedio con las respuesta para las opciones casi 
nunca (Sierra, et al. 2019).

Dentro del análisis estadístico de la media del indicador de los factores que 
integran las fuerzas competitivas con el promedio 4.1 con la categoría alto, 
con una desviación standard de 1.02 que nos indica que los datos están dis-
persos. los cuales se alejan más de la media aritmética, donde en principio se 
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evaluaran los factores de la competitividad y la partes técnicas utilizadas por 
las empresas hoteleras del departamento.   

El resultado obtenido de la media aritmética para Sierra, et al., (2019), de los 
indicadores de la dimensión en las estrategias competitivas es de 4.1 que al 
compararla con el baremo de medición, está en categoría alta y una desvia-
ción standard de la dimensión de 0,2 que nos indica que los datos son más 
homogéneos que están cerca de la media aritmética; esto indica que según la 
percepción de los empresarios hoteleros del departamento, no cuentan con las 
infraestructuras, ambiente tecnológico, recurso humano, recursos técnicos y 
recursos financieros como soportes para encontrar el camino del proceso de 
mejoramiento continuo siendo los factores relevantes en la aplicación de la 
competitividad de las organizaciones para poder competir en el mercado que 
cada día es más competitivo y exigente en servicios innovadores. 
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CAPÍTULO V

Factores determinantes de la competitividad 
en el sector hotelero

                                     
Fuente: Sierra, Carrillo y Peñalver (2020).
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5. Factores determinantes de la competitividad 
en el sector hotelero

Desde que el mundo del mercadeo se globalizó, los factores determinantes de 
la competitividad, en este caso del entorno hotelero, se pueden determinar las 
estrategias adecuadas a las condiciones de libre mercado y justa competencia, 
producir bienes y servicios que pasan la prueba en los mercados, por tal razón 
la capacidad de una empresa de generar valor, para el cliente y sus proveedores, 
de mejor manera que sus competidores, es tener la capacidad se reflejarse en 
la calidad y diferenciación del producto o servicio ofrecido al consumidor final. 

Para Catalán (2011), obtener un logro de altos niveles de innovación y produc-
tividad depende de la presencia de la alta calidad en sus productos y servicios, 
los cuales van de la mano con los factores que determinan, como es el caso del 
económico, que deben tener un nivel de especialización del talento humano, la 
investigación, las tecnologías aplicadas, la infraestructura existente y las fuen-
tes de capital, propios de cada sector, para poder competir dentro del mercado.

Continuamos con Leal y Labarca (2013), quienes afirman que los factores de-
terminantes en el desarrollo empresarial y competitivo de las empresas deben 
tener un nivel con énfasis relacionados con las organizaciones a los requeri-
mientos del entorno como es el caso de las organizaciones hoteleras, mediante 
combinaciones organizativas, sociales y técnicas que permitan la consecución 
de la calidad y la eficiencia como medio de mejoramiento continuo, incluyen-
do estrategias empresariales, gestión de la innovación, ciclo de producción, 
integración en redes de cooperación tecnológicas, logística empresarial e inte-
racción de proveedores y productores, con el solo fin de obtener un reconoci-
miento de sus procesos administrativos y productivos de alta calidad.    

Así mismo, para Saavedra (2012), analiza los factores determinantes de la com-
petitividad de las empresas, dependiendo de los factores que se vinculen en el 
desarrollo empresarial de las organizaciones, que incluye variables como la es-
tabilidad macroeconómica, la apertura y acceso a mercados internacionales o 
la complejidad de la regulación para el sector empresarial, siempre y cuando 
cuente con las infraestructuras adecuadas a las necesidades del mercado para 
poder entrar a competir de una forma más adecuada a sus procesos productivos 
y organizacionales en la búsqueda de obtener una relación directa con sus rivales 
de un mercado específico acorde al entorno social y cultural de la región.
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Por su parte, Porter (2015), menciona que los factores determinantes de la 
competitividad se han enfocado desde las perspectivas de considerar que las 
organizaciones son sistemas abiertos que se ven influidos por factores externos 
e internos de las empresas este punto de vista determinará el nivel de conquis-
ta o de fracaso de las empresas sin embargo, se relacionan con algunas carac-
terísticas estructurales del sector, que son inestables y que el comportamiento 
de estas influye de manera decisiva en la competitividad permitiendo conocer 
las diferentes actividades que son necesarias para satisfacer las necesidades y 
deseos de los consumidores.

Estrada y Sánchez (2009), afirman que los factores determinantes en la com-
petitividad son concepto dinámico que se va transformando a través del tiem-
po, pues algunos factores que jugaban un papel importante en el pasado, en 
la actualidad han dejado de estar vigentes y se van actualizado a las exigen-
cias del mercado, como consecuencia de la globalización y la propia dinámica 
empresarial, para el análisis de la competitividad se ve influido por el efecto 
de factores tanto internos como externos en la planeación estratégica, inno-
vación, tecnología y certificación de calidad, siendo estos bases fundamenta-
les en el desarrollo empresarial y como factor determinante que aportan los 
beneficios y que pueden generar valor en la producción de bienes y servicios, 
en  la  compañía, los  cuales forman  parte determinante del emprendimiento 
de la organización.

Desde este enfoque, los factores determinantes de la competitividad forman 
parte de las habilidades, herramientas y destrezas de las empresas que quieren 
obtener unos logros administrativos y productivos para estar ubicados dentro 
de un nivel más competitivo, por ello, es importante realizar una evaluación 
lo cual permite determinar los factores determinantes en el cumplimiento de 
las necesidades de capacitación y formación del personal, para identificar los 
potenciales y aprovecharlos, algunos de los factores determinantes de las estra-
tegias competitivas, tomando en cuenta que en el sector hotelero es necesario 
estudiar estos indicadores, con el fin de direccionar las ventajas competitivas 
de este entorno que cada días se convierte como el negocio del futuro. 

5.1. Factores económicos

Tener bien claro la parte económica de cualquier tipo de empresa, es generar 
confianza dentro del mercado, según González (2013), los factores económi-
cos son determinantes en el desarrollo empresarial, por los cambios acelerados 
que se producen en el mercado mundial, los cuales exigen a las organizacio-
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nes transformaciones en la concepción de los negocios con los cuales se están 
generando nuevas expectativas competitivas del entorno hotelero, para poder 
enfrentar con éxito los desafíos que imponen el medio y la búsqueda de po-
siciones competitivas en el mercado donde cada vez es más exigente en las 
necesidades del consumidor.

Los factores económicos dentro de las estrategias competitivas realizan un 
aporte al desarrollo comercial, donde los negocios existentes en el mundo 
puedan establecerse como empresas competitivas del entorno de compañías 
medianas, para Ibarra, González y Demuner (2017), las ventajas competitivas 
obtenidas por las organizaciones de mayor tamaño es inferior a las de menor 
dimensiones debido a que estas no pueden adaptarse a los cambios de la eco-
nomía y patrones de la demanda, con estas herramientas las organizaciones 
hoteleras pueden llegar a tener esas herramientas adecuadas para su funciona-
miento con un servicio de alta calidad. 

Continuamos con Vázquez y Arredondo (2014), los cuales comentan que los 
factores económicos llegan a ser importantes en el desarrollo y crecimiento en 
una población para generar una estabilidad social y económica de una nación, 
debido a que gran parte del mismo es generado gracias a ellas, esta contribu-
ción al mejoramiento de la economía de las organizaciones que generan un 
aporte social a la comunidad en general, que consisten en el aumento de la 
competencia entre empresas para incentivar el sistema de incentivos económi-
cos de los bienes y servicios cada vez más exigentes por parte de los consumi-
dores donde la rentabilidad empresarial se aumenta con la aplicación de estas 
estrategias competitivas del mercado económico. 

En la misma línea encontramos a Saavedra y Milla (2012), que afirman el 
término del factor económico en la competitividad, puede abarcar desde dife-
rentes áreas donde se pueda comprender y analizar los recursos económicos 
que pueden crear en dichas organizaciones una estabilidad financiera estable 
desde lo comercial y productivo, donde la naturaleza del sistema cualitativo y 
cuantitativa que generan los factores padecen de estrategias que lleven a un 
nivel de análisis más efectivo en sus diversas metodologías de medición en 
que las empresas puedan tener bien claro la parte económica son factores que 
pueden tener un impacto sobre la estabilidad comercial de las organizaciones 
en el mercado actual. 

Castellanos, Machado y Castillo (2017), mencionan que el factor económico se 
centra en la economía globalizada actual, que posee entre sus rasgos fundamen-
tales un alto nivel de competitividad y dinámica financiera, que expresan aspec-
tos como la inestabilidad de los mercados, crisis económica que afecta a escala 
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planetaria a todas las dimensiones socioeconómicas de los diferentes países, lle-
vando a las organizaciones de este entorno a la búsqueda constante de ventajas 
competitivas que le permitan mantenerse, desarrollarse y mejorar su posición en 
el mercado con nuevas estrategias comerciales, dada la complejidad del entorno 
que enfrenta la economía colombiana y las exigencias que se plantean en los 
marcos del proceso de actualización del modelo económico es muy importante 
mantener las herramientas de las estrategias competitivas en sus empresas.

5.2. Factores socioculturales

En las relaciones de los seres humano en las organizaciones empresariales, es-
tán relacionadas con los sistemas de valores compartidos por los integrantes de 
una empresa, así como las políticas relacionadas con la formación del recurso 
humano dentro de ellas, pueden tener un efecto de convivencia que permitan 
lograr un entorno adecuado para un ambiente laboral para afrontar retos orga-
nizativos que lleven al mejoramiento continuo de dichas organizaciones dentro 
del mercado.

Para Saavedra y Tapia (2012), los factores socioculturales que presentan las 
estrategias competitivas se encuentran los conocimientos, habilidades y actitu-
des de los trabajadores; motivación a través de políticas retributivas, creativi-
dad, nivel de formación, educación y capacitación técnica del personal; gene-
rar unas herramientas que lleven a una sana convivencia dentro del desarrollo 
comercial en cada área de trabajo, con el objetivo de conseguir un comporta-
miento adecuado a las necesidades de la organización para poder obtener las 
destrezas individuales o grupales de sus empleado para aumentar sus ventajas 
competitivas dentro del mercado. 

Continuamos con Saavedra y Tapia (2012), quienes afirman que los empre-
sarios modernos están inmersos en una estructura de valores producto de la 
influencia de su entorno el cual preexiste en su pensamiento y conducta, ac-
tuando éstos como elementos primordiales para el logro del éxito empresarial, 
organizativo y personal, que lleve a las empresas a mejorar cada proceso admi-
nistrativo y productivo a contribuir en las herramientas estratégicas, así como 
los aspectos socioculturales que juegan un papel fundamental, no sólo en la 
explicación del dinamismo de la pequeña empresa sino también con relación a 
la permanencia del auge de la misma y los elementos internos de la empresa, 
constituyéndose en características que le otorgan un carácter estructural a la 
dinámica adquirida por la pequeña empresa con sus factores y escalas de valo-
res socioculturales del entorno comercial.
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Siguiendo con Binda (2009), este comenta que los factores socioculturales son 
importantes dado que ver la organización con un rango de influencia superior 
a la economía o política de las empresas, pues abarca todas las actividades hu-
manas en la sociedad dentro y fuera de ellas, es necesario estar consciente que 
algunas de las creencias arraigadas son un obstáculo para la gestión empresa-
rial y su desarrollo económico y cultural, por lo que se deben definir los valores 
que se promoverán a fin de clarificar el camino hacia la producción eficiente 
y la solución eficaz de los problemas para poder competir en un mercado que 
cada día exige más en calidad, por tal razón la cultura en las organizaciones 
del entorno comercial consideran que las relaciones personales son de vital 
importancia, tanto para retener al trabajador como para lograr cumplir los 
objetivos planeados. 

Encontramos que Morelos y  Fontalvo (2014), analizan los factores sociocultu-
rales y los relacionan con los procesos sociales en las organizaciones que están 
determinadas por la relaciones personales y comunicacionales de las organi-
zaciones que definen la cultura dentro de cada área funcional, pero a su vez, 
es propia de los procesos sistémicos abiertos que deben mantener el equili-
brio entre las influencias provenientes del mundo externo y las exigencias que 
se deben tener para poder cumplir con las necesidades internas logrando las 
eficiencias y satisfacciones de los clientes, al interior de las empresas, dando 
conocer los factores que determinan e inciden de manera positiva en lo socio-
cultural del mercado.

5.3. Factores organizacionales.

Los factores organizacionales de las estrategias competitivas, el concepto, van 
relacionados con el clima laboral que implica tratar un grupo de componentes 
dentro de cada área de trabajo en las empresas y deben determinar las herra-
mientas que se deben aplicar en su funcionamiento en el medio interno de la 
organización como es el ambiente físico del sitio de trabajo, las características 
estructurales de sus funcionamiento organizacional, el ambiente social como 
el compañerismo dentro y fuera de las organizaciones, teniendo unas  carac-
terísticas personales adecuadas al entorno que se encuentra y por último un 
comportamiento organizacional para generar las ventas competitivas en cada 
área de las empresas como es el caso de las organizaciones hoteleras. 

Molano (2016), comenta que los factores organizacionales son herramientas 
que están relacionadas en un conjunto de conductas, costumbres, creencias y 
valores que comparten los miembros de una organización de carácter produc-
tivo o servicial en un entorno netamente empresarial como es el caso de los 
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hoteles, por lo tanto, es considerada un factor determinante para detectar los 
posible problemas de convivencia que puedan existir en las organizaciones y 
en el proceso de toma de decisiones por parte de la alta gerencia, las estrate-
gias competitivas con utilizadas para mejorar el clima laboral, lo que convier-
te al factor organizacional en una fuente de ventajas competitivas dentro del 
mercado.

Siguiendo con Vuksic y Vugec (2017), afirman que las empresas que aplican 
este tipo de estrategias competitivas, como los factores organizacionales, man-
tienen los procesos integrales en diversas áreas de la organización, la interac-
ción entre estas se transforman en un factor clave para alcanzar la integración 
de las actividades y procedimientos en las diferentes áreas productivas y co-
merciales, la relación con la competitividad radica en que es posible alcanzarla 
por medio de la medición de los resultados utilizando para ello indicadores; 
el compromiso y capacitación adecuada del recurso humano que permita una 
apropiación de la gestión por procesos en los factores organizacionales vincu-
lando las innovaciones tecnológicas en su desarrollo empresarial. 

Nos encontramos con Barrios, Contreras y Olivero (2019), donde realizan un 
análisis de los factores organizacionales de las empresas que están en un en-
torno como los empresarios hoteleros, para ellos es muy importante tener bien 
claro los factores de competitividad los cuales nos permiten tener una idea de 
los aspectos que deben tener en cuenta las empresas en los momentos de vin-
cular la innovación, capital humano, tecnologías de información y comunica-
ción, para lograr eficiencia y eficacia organizacional, impulsando acciones de 
mejora con base en la información generada del seguimiento y control en los 
procesos productivos y comerciales enfocados a requerimientos de las necesi-
dades y deseos de sus clientes internos y externos. 

Según el análisis de Hernández y Del Rio, (2017), los impulsos que promueven 
a las empresas del sector hotelero para seguir esta herramientas estratégica 
de competitividad para mejorar los procesos administrativos y comerciales de 
estas organizaciones está en optimizar la eficiencia y productividad, logran-
do que sus objetivos corporativos, sean aplicados para que mejore la imagen 
corporativa, mantenimiento o incremento en la participación del mercado con 
buena imagen por parte de los consumidores o clientes y la obtención de ven-
tajas competitivas, las organizaciones que adopta los factores organizacionales 
dentro de sus herramientas en los procesos, podría diferenciarse de manera 
palpable de otra que no aplica este tipo de lineamientos para sus actividades 
organizacionales, Sin embargo, no ha sido motivo para evitar que cada vez 
más empresas acojan este sistema, por sus reconocidos beneficios económicos.
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5.4. Factores políticos

Desde el punto de vista de los factores políticos, son herramientas que deben 
tener todo tipo de organizaciones para el cumplimiento de las normas y el ade-
cuado funcionamiento, por tal razón, Fernández (2016), afirma que el entorno 
empresarial es cambiante, en la manera superlativa en las políticas públicas 
instrumentadas en los países, con su impacto en el quehacer empresarial y 
dentro de las organizaciones deben tener sus propia políticas de funcionamien-
tos de acuerdo a las necesidades del entorno empresarial. 

La alta gerencia o directiva en las organizaciones tendrá que estar atenta a los 
cambios que se generen en el mercado actual mediante el monitoreo perma-
nente del entorno competitivo, para la toma de decisiones empresariales en 
búsqueda de la estabilidad y el funcionamiento de sus áreas administrativas 
y productivas, sin dejar de un lado el acontecimiento en el entorno político, 
económico, social, tecnológico y ambiental que deje de tener impacto en el 
quehacer empresarial, cada vez son más las organizaciones que implementan 
estas herramientas en su funcionamiento y monitoreo de los factores del sector 
externo e interno de las organizaciones hoteleras. 

Continuamos con Castellanos et al. (2017), para él los factores políticos en la 
competitividad empresarial, se considera competitiva a la que es capaz de ofre-
cer nuevos productos o servicios que satisfagan las necesidades y deseos de los 
consumidores del mercado, con atributos valorados por sus clientes; o sea que se 
asocia con la rentabilidad empresarial y productividad de las empresas, teniendo 
en cuenta que estas políticas comerciales tendrán una adecuada concentración 
en el desarrollo de los costos de producción y la participación de mercado como 
referente en el cumplimiento de sus políticas administrativas productivas. 

Mathews (2009), sigue con el mismo concepto anterior y rectifica que los fac-
tores políticos son estables y contundentes en el desarrollo empresarial desde 
los punto de vista interior y exterior, bien es cierto que en nuestra economía es 
controversial el tema de la competencia en muchos sectores, por lo que reco-
mienda para el desarrollo empresarial tener bien claro las políticas comerciales 
y el cumplimiento de ellas, con el reconocimiento de la eficiencia y eficacia en 
el cubrimiento de las necesidades y deseos de sus consumidores en el mercado 
para obtener sus ventajas competitivas.

En este sentido se coincide con Sarmiento y Pérez (2013), donde afirman que 
los factores políticos son unas herramientas para medir la competitividad em-
presarial y que esta debe construirse sobre las condiciones propias de la econo-
mía del mercado actual, tomando como base los distintos procedimientos que 
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se han desarrollado en el entorno competitivo generando el cumplimiento de 
las normas de funcionamiento administrativo y productivo.

Para Saavedra (2012), la competitividad es una forma de medir los resultados 
como base de tomas de decisiones que enfocados al análisis del débil desempeño 
de las empresas, en este caso los factores políticos, les permiten crear nuevas for-
mas de realizar las actividades empresariales y se concentran en el uso de políti-
cas gubernamentales en el nivel microeconómico para fomentar el desarrollo de 
las organizaciones que pertenecen a un sector en particular como es el caso de 
las empresas hoteleras donde pueden tener preocupación por la competitividad 
empresarial y comportamiento según sus competidores del mercado. 

Entendiendo el concepto de los factores políticos para Torres, Naranjo y Gonzá-
lez (2012), afirman que la estrategia competitiva, es la forma adecuada como 
las empresas pueden mantener su equilibrio en la participación dentro del 
mercado realizando formas básicas de implementar estrategias empresariales 
como las condiciones política y legales de la organización, llevando a tomar 
las decisiones adecuadas al sostenido crecimiento de la productividad en cada 
una de sus áreas administrativas para crear vínculos de un entorno competitivo 
de un ambiente laboral que esté dirigido a cada una de sus áreas funcionales, 
donde el mercado de los clientes puedan obtener una estabilidad comercial y 
empresarial del entorno corporativo.

El factor determinante de la competitividad de los hoteles es una estrategia 
que se ha convertido en un reto del desarrollo empresarial en el beneficio 
del sector turístico, ya que representa un elemento clave para el desarrollo 
sostenible de las organizaciones ayudando en el crecimiento y sustentabilidad 
de las empresas, como es el caso del sector hotelero del Departamento de La 
Guajira, es un importante foco de análisis social y económico de la región, ya 
que además de ser una región rica en culturas y paraísos turísticos, ha tenido 
una expansión notable de la industria turística en los últimos años, donde el 
desempeño del sub-sector hotelero ha sido destacable y se espera ir mejorando 
los aspectos físicos y socioeconómicos de dichas organizaciones.

Las estrategias que utilizamos en los factores determinantes de la competitivi-
dad para encontrar repuestas sobre la investigación que realizamos al sector 
hotelero del Departamento de La Guajira, encontramos muchas respuestas po-
sitivas sobre las hipótesis de nuestra investigación.

La pernoctación promedio reportada por los empresarios hoteleros encuesta-
dos durante este periodo de investigación que se tuvo como punto de referen-
cia en la ciudad de Riohacha, encontramos que el porcentaje por una noche 
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fue del 15%, para dos noches con un porcentaje del 45%, para tres noches el 
25%, en las cuatro noches el 10% y para varias noches encontramos con el 5%, 
estos nos permiten estimar el tiempo que un huésped puede durar durante las 
diferentes épocas del año en los hoteles del Departamento de La Guajira. 

Tabla N°9: La pernoctación de los hoteleros en la prestación del servicio de              
hospedajes 

Pernoctación de los hoteleros Cantidad Porcentaje

Por una noche 3  15%

Por dos noches 9  45%

Por tres noches  5  25%

Por cuatro noches 2 10%

Por varias noches 1 5%

Total 20 100%

                        .

Figura Nº 5: Características del servicio en hospedajes

Fuente: Sierra, Carrillo y Peñalver (2020)

Fuente: Sierra, Carrillo y Peñalver (2020).
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          Tabla Nº 10: Distribución de frecuencia de los indicadores de la dimensión en 
los factores determinantes de la competitividad

Alternativas
Va

lo
r Factores eco-

nómicos
Factores       

socioculturales
Factores            

organizacionales Factores políticos

Fa % Fa % Fa % Fa %

Siempre 5 11 55,00% 9 45,00% 10 50,00% 5 25,00%

Casi Siempre 4 5 25,00% 8 40,00% 7 35,00% 6 30,00%

Algunas 
Veces 3 3 15,00% 3 15,00% 3 15,00% 7 35,00%

Casi Nunca 2 1 5,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%

Nunca 1 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 2 10,00%

TOTAL 20 100% 20 100% 20 100% 20 100%

Promedio 4,3 4,3 4,4 3,6

Categoría indi-
cador MUY ALTO MUY ALTO  MUY ALTO ALTO

Desviación stan-
dard 0,90 0,71 0,73 1,16

Promedio de la 
dimensión 4,1 Desviación de la dimensión 0,4

Categoría de la 
dimensión ALTO

Fuente: Sierra, Carrillo y Peñalver (2020).

En la dimensión de los factores determinantes de la competitividad tiene un co-
nocimiento del cliente de las variables competitivas que deben tener, para esta 
dimensión existen unos indicadores que corresponden a los factores económi-
cos, factores socioculturales, factores organizacionales y factores políticos, los 
cuales son herramientas claves en el éxito empresarial. En lo referente a las 
afirmaciones sobre el indicador de factores económicos encontramos que las 
estrategias comerciales, el grado de consentimiento de los clientes con relación 
al servicio y producto prestado para fomentar la actividad de los factores eco-
nómicos para elevar los elementos de competitividad en su empresa hotelera.

Para el análisis estadístico del indicador factor económico realizamos una en-
cuesta a 20 personas de las cuales respondieron así: El 55% manifiestan que 
siempre, un 25% respondió que casi siempre; mientras que el 15% dice que 
algunas veces y el 5% se identifican como casi nunca. 
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Al analizar se pudo validar una tendencia positiva que abarcó en promedio 
acumulado del 80% dejándola en una categoría alta de la población encues-
tada entre las opciones de respuesta siempre y casi siempre; sin embargo, un 
promedio del 15% de la población encuestada que se ubicó en una posición 
que no es concreta, puesto que no se situó ni en una tendencia positiva ni en 
una tendencia negativa pues se inclinaron bajo la alternativa de respuesta al-
gunas veces y el 5% se ubicaron en una posición de rechazo con las respuestas 
casi nunca (Sierra, et al. 2019).

Para proseguir con el análisis de los datos, se continuará en esta etapa de la 
investigación con la media arrojada por el indicador factor económico con el 
promedio de 4.3 con la categoría del indicador muy alto, con una desviación 
standard de 0.90 que nos indica que los datos están dispersos, los cuales se 
alejan más de la media aritmética (Sierra, et al. 2019).

Para los factores socioculturales, nos ayudará a obtener una mejor compresión 
de la dimensión. Seguidamente, en lo concerniente a las afirmaciones sobre 
si al fomentar las actividades para aumentar los factores socioculturales del 
personal administrativo y productivo de la empresa mejora los procesos de 
comercialización; el 45% respondió que siempre, el 40% manifestó que casi 
siempre y el 15% cree que algunas veces. 

Se puede apreciar en el promedio combinado para las opciones de respuesta 
siempre y casi siempre correspondiente a un 85% de la población encuestada, 
fija una tendencia positiva y el 15% estuvo bajo el parámetro que se mantuvie-
ron en una posición impredecible bajo la opción de respuesta algunas veces. 
Continuando con el análisis de dato, en esta etapa de la investigación con la 
media arrojada por el indicador de factores socioculturales con el promedio 
de 4.3 con la categoría del indicador muy alta, con una desviación standard 
de 0.71 nos indica que los datos son más homogéneos, que están cerca de la 
media aritmética (Sierra, et al. 2019). 

Continuando con los factores organizacionales, para su respectivo análisis y 
lograr un mejor entendimiento de la dimensión de las dimensiones de compe-
titividad, se evidencia que los apoyos a los factores organizacionales para la 
competitividad con la realización de labores de superación y desarrollo dentro 
de las empresas hoteleras permiten el desarrollo empresarial; el 50% de los 
encuestados consideran que siempre, un 35% respondió que casi siempre y el 
15% dice que alguna veces. 

De esta manera se demuestra una tendencia positiva en promedio combinado 
del 85% de los encuestados, con los parámetros de respuesta siempre y casi 
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siempre, para el 15% de la población encuestada no fijó una posición firme ya 
que se inclinaron por la alternativa de respuesta algunas veces. Permanecien-
do con el análisis de los datos de la investigación con la media arrojada por el 
indicador de factores organizacionales con el promedio de 4.4 con la categoría 
muy alto, con una desviación standard de 0,73 nos indica que los datos son 
más homogéneos, que están cerca de la media aritmética.

Las empresas cuentan con una responsabilidad y disponibilidad para colaborar 
con los clientes, sus compromisos comerciales y competitivos, adecuada a las 
necesidades de sus mercados pensando en la competitividad de sus productos. 
Para el análisis del indicador factores políticos, el estudio arrojó que el 25% 
manifiesta que siempre, un 30% dice que casi siempre, el 35% manifiesta al-
gunas veces y por parte de nunca tenemos el 10%. El promedio combinado de 
las opciones de respuesta siempre y casi siempre se posicionó en una tendencia 
positiva con el 55% y para el porcentaje de 35% se mantuvo en una posición 
poco firme respondiendo a que esto ocurría solo algunas veces y con el valor 
negativo en un 10% con única respuesta nunca.

Siguiendo con la interpretación de la media arrojado por el indicador de fac-
tores políticos con el promedio 3.6 con la categoría alta, con una desviación 
standard de 1.16 nos indica que los datos son más homogéneos, que están 
cerca de la media aritmética; donde lo más importantes en cualquier tipo de 
enseñanza, y en especial, en el sector empresarial, es necesario contar con 
profesionales que garanticen la calidad y la eficiencia de los servicios hoteleros 
con un toque innovador y de alta calidad para satisfacer las necesidades de sus 
clientes potenciales.

Una vez analizados los resultados obtenidos para Sierra, et al., (2019), cada 
uno de los indicadores de factores económicos, factores socioculturales, facto-
res organizacionales y factores políticos, que contiene el comportamiento de la 
dimensión, en dimensiones de factores determinantes de la competitividad, la 
media aritmética de los indicadores de la dimensión es de 4.1, que al compa-
rarla con el baremo de medición, está en categoría alta y con una desviación 
standard de 0.4 nos indica que los datos son más homogéneos que están cerca 
de la media aritmética; esto indica que según la percepción de las organiza-
ciones hoteleras del departamento, están buscando las formas adecuadas a la 
vinculación de estas herramientas básicas en el desarrollo empresarial. 
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6. dimensiones de competitividad en el sector hotelero

El objetivo de este capítulo radica en identificar las dimensiones de la compe-
titividad en el sector hotelero del Departamento de La Guajira, identificando 
por áreas el nivel en que se encuentran las mismas en la prestación del servicio, 
es muy importante conocer las dimensiones de la competitividad del entorno 
empresarial, debido que se pueden desarrollar el funcionamiento y el mejo-
ramiento continuo de sus servicios ofrecidos al cliente que cada día es más 
exigente en sus necesidades y deseos de obtener un producto de alta calidad.

Para Millán y Gómez (2018), las dimensiones de la competitividad les permi-
ten evaluar la capacidad que tienen las organizaciones, en este caso las em-
presas hoteleras, pueden tener una herramienta adecuada para su funciona-
miento administrativo y comercial, dentro del entorno empresarial, cuando se 
habla de competitividad se asocia con temas tecnológicos y comerciales, por 
tal razón es muy importante generar cambios en sus estrategias en las ventajas 
competitivas, en las aplicaciones con sus respectivas dimensiones generando 
los resultados esperados por las empresas hoteleras, con el fin de analizar los 
indicadores que se utilizarían en cada área de producción y comercialización 
para medir la competitividad empresarial.

Continuamos con Ibarra, et al., (2017), donde afirman que las dimensiones 
competitivas contribuyen a la competitividad empresarial y el mejoramiento 
de los procesos administrativos y productivos de las diferentes áreas, las cuales 
serán determinantes para crear las acciones que determinen su control para 
poder tener un aumento y efectividad en su productividad encontrando el nivel 
adecuado de la competitividad donde se pueden verificar y visualizar en las 
empresa hoteleras con el aumento de su funcionamiento en la prestación del 
servicio con una alta calidad.

Es muy interesante analizar los diferentes contextos en los que se desenvuelven 
este tipo de empresas que están compuestas por el conocimiento del cliente, 
la comunicación, competencia, responsabilidad y calidad, las cuales brindan 
un enfoque de las dimensiones que generen una estabilidad adecuadas con 
sus clientes y su entorno general del mercado para producir eficientemente, 
obteniendo las estrategias para distribuir y vender los servicios entre los con-
sumidores de forma exitosa y de alta calidad. (Ibarra, et al., 2017).
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Según Porter (2015), las dimensiones competitivas son determinantes en la 
postura que tomará en la industria, propone el análisis de los factores que 
constituyen la competencia y determinan qué tan rentable pueden ser, para el 
mejoramiento continuo de las empresas hoteleras, estos factores se encargan 
de buscar un rendimiento mayor en la industria, para competir e identificar 
las innovaciones estratégicas que mejorarán la rentabilidad de la industria y la 
propia, como es el caso de las organizaciones hoteleras del Departamento de 
La Guajira, las cuales buscan mejorar sus servicios para aumentar sus ingresos 
y contrarrestar a la competencia con unas ventajas competitivas del mercado.

En la actualidad las dimensiones son factores que realizan cambios organiza-
cionales, para Mora, et al., (2015), propone obtener un índice que muestre el 
nivel de competitividad, buscando las dimensiones adecuadas para las áreas 
como el respeto a las microempresas que tienen niveles de competitividad en 
los sectores más competitivos, los cuales se preocupan en los sectores que vin-
culen a recursos humanos, gestión ambiental y sistemas de información.

Es muy importante tener bien claro el análisis de las dimensión con niveles de 
competitividad inadecuadas para el sector comercial generando bajos rendi-
mientos productivos dentro del mercado general, al mismo tiempo que clarifi-
ca los factores que requieren gestionarse para el logro del objetivo perseguido 
como misión dentro de las tareas de las empresas hoteleras del Departamento 
de La Guajira.

Quiñónez (2016), afirma que el análisis de las dimensiones de la competitivi-
dad en el sector hotelero, cuenta con varias dimensiones y variables que son 
básicas en el desarrollo empresarial, permitiendo ir mejorando la calidad de 
los servicios, generando la competitividad de los conceptos más asiduamente 
estudiados y al mismo tiempo controvertidos en la investigación empresarial y 
competitividad de las empresas hoteleras del Departamento de La Guajira, es 
muy frecuente la utilización del impacto económico referido a la realidad em-
presarial que se vive en la economía nacional en su conjunto, o en los entornos 
que más se exigen estrategias competitivas. 

Seguimos con Tsai et al. (2009), él señala que los resultados tangibles de las 
estrategias competitivas en los entornos empresariales, como es el caso de las 
empresas hoteleras de la región, nos reflejan un mercado muy exigente en las 
necesidades de los consumidores que los reflejan en sus costos y los cuales po-
drán compararse en el mercado, si requieren considerar cada dimensión com-
petitiva deben tener una relación con las funciones adecuadas a las áreas de 
trabajo, a las condiciones situacionales para su adecuada interpretación de las 
herramientas estratégicas para mejorar sus procesos productivos y comerciales.
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En un análisis de las dimensiones de la competitividad, encontramos a Demu-
ner et al., (2010), donde comenta que los factores que determinan la compe-
titividad de las empresas hoteleras, son básicamente las acciones encaminadas 
a la gestión del conocimiento y los recursos en los que se invierte para lograr 
los objetivos empresariales es decir si cuentan con las dimensiones adecuadas 
el desarrollo y el cumplimiento a los estándares.

La eficiencia, calidad, flexibilidad e innovación, en los ámbitos administrativos 
y de comercialización generan una estabilidad administrativa y productiva de 
acuerdo a las necesidades del mercado, siendo la clave para lograrla la habi-
lidad de las empresas hoteleras para adaptarse a las condiciones del entorno 
turístico de la región y las necesidades del cliente, en sus características ade-
cuadas al cumplimiento de un servicio de alta calidad.

6.1. Dimensión del conocimiento del cliente

El conocimiento de las personas puede ser clave en el desarrollo empresarial, 
para Ibarra et al. (2017), el conocimiento del cliente radica en la realización 
de acciones para aumentar sus capacidades y poder disminuir determinadas 
falencias, que les permitan elevar sus niveles de eficiencia, productividad y 
competitividad para el desarrollo empresarial de las organizaciones hoteleras 
del Departamento de La Guajira.

Esto permite obtener un conocimiento específico de las actividades que desa-
rrolla la empresa en diversas áreas como son la productiva y de servicio, esto 
lleva a tener un control directo sobre las variables de las dimensiones del co-
nocimiento, que les permitan desarrollarse y afianzarse en un mercado donde 
cada día los clientes son exigentes en sus servicios, por esta razón la satisfac-
ción del cliente es una de las dimensiones más relevantes ya que la interacción 
con ellos y los proveedores es esencial tanto para producir de manera eficiente 
como para distribuir y vender los servicios entre los clientes de forma exitosa 
en el entorno empresarial hotelero (Ibarra, et al., 2017)

Para Gândara, Horrillo y Mondo (2014), el conocimiento de los consumido-
res generan una dimensión que está basada en los procesos administrativos 
que puede ser considerado como conocimiento relacionado a los clientes, pro-
ductos, servicios, procesos operacionales, competidores y asociados, el cono-
cimiento de un individuo u organización es resultado de la combinación de 
conocimiento explícito y tácito que deben tener las empresas hoteleras ya que 
los trabajadores son los que se relacionan directamente con los consumidores, 
el contacto del personal con los clientes es fuente de información fundamental 
sobre los mercados y el propio negocio en su entorno competitivo. 
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Seguimos con González, Frías y Gómez (2016), los cuales utilizan una inter-
pretación sobre el conocimiento del cliente, en los actuales y los futuros tienen 
necesidades que cambian, las cuales obligan a mantener una constante obser-
vación del entorno comercial para poder aplicar las dimensiones adecuadas a 
las exigencias de cambio del entorno empresarial, conocer quiénes son, dónde 
se encuentran, cómo deben ser atendidos y cuál es su opinión en cuanto al ser-
vicio, esto lleva a las empresas hoteleras a generar unas herramientas adecua-
das a las necesidades del entorno turístico, conocer la satisfacción del cliente, 
ya que hay relación directa con su fidelidad, permitiendo una mejor relación 
directa con los turistas y el público en general.  

6.2. Dimensión de la comunicación

Para Janke y Packova (2013), el uso generalizado de las tecnologías de infor-
mación y comunicación son las herramientas de la innovación tecnológica y es 
una herramienta de rasgos distintivos de la actividad económica de hoy consti-
tuyéndose en un factor central para alcanzar la competitividad empresarial por 
medio de la dimensión en la comunicación, para consolidarse requiere ade-
más de elementos como la formación de los colaboradores para las actividades 
administrativas y productivas de las empresas hoteleras, esto lleva a generar 
estrategias de comunicación donde las nuevas formas de crear competitividad 
es adaptarse a la globalización del mercado. 

Es muy importante tener bien claro que la dimensión en la comunicación son 
factores que te llevan a tener alto rendimiento tecnológico y para esto Her-
nández, Ortiz y Uribe (2013), afirman que las comunicaciones son uno de los 
principales elementos que pueden conducir a las empresas a la innovación y la 
competitividad, en este caso tenemos a las organizaciones hoteleras que reali-
zan una estrecha relación con sus clientes, siendo un recurso estratégico para 
que las empresas encuentren nuevas oportunidades en el mercado, con bajos 
costos y alta probabilidad de éxito dentro del mercado. 

 Según Gálvez (2014), las entidades públicas y privadas de entorno de la acti-
vidad empresarial, igualmente a la academia, les ratifica que deben continuar 
impulsando el uso de las comunicaciones entre profesionales y empresarios, ya 
que en un mundo globalizado las tecnologías van a generar un avance en las 
comunicaciones internas y externas de las organizaciones hoteleras.

Es interesante que las dimensiones de comunicación de las organizaciones que 
prestan el servicio hotelero tenga estas herramientas y se constituyan en un fac-
tor básico para la sostenibilidad empresarial, porque les permite comprobar que 
las inversiones que hagan en Tics van a generar efectos positivos en la innova-
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ción de sus empresas, lo que seguramente redundará en su mejora competitiva 
llevándola a nuevas estrategias comerciales y productivas del entorno turístico.

6.3. Dimensiones de la competencia

La competencia es un factor con el que se debe tener el cuidado necesario en 
el entorno empresarial, para Ibarra, et al., (2017), relaciona la competencia 
como una dimensión que está relacionada con las estrategias competitivas del 
mercado, teniendo una disponibilidad en su funcionamiento administrativo y 
productivo, que una empresa pueda mantenerse en sus niveles más adecuados 
de la competitividad, teniendo las competencias diferenciales del entorno com-
petitivo que desarrolle internamente y en los condicionamientos externos que 
le brindan tanto la industria o sector al que pertenece, como es el caso de las 
empresas hoteleras del departamento y de la región, generando nuevas estra-
tegias comerciales adecuadas a la competencia competitiva.

Continuamos con Gómez y González (2017), donde se evidencia que la di-
mensión en la competencia está vinculada a la competitividad empresarial, 
la productividad y el crecimiento están todos vinculados a la competencia en 
los mercados generando unas herramientas estratégicas para cumplir con los 
requisitos de la competencia competitiva, en los mercados implica, en general, 
que hay rivalidad entre los participantes, hay libre entrada y salida, además es 
muy importante influir en el mercado por sí misma, para generar nuevas for-
mas de comercialización y producción de las empresas hoteleras de la región.  

La dimensión de competencia es un tema globalizado que realizan actividades 
empresariales en búsqueda de las mejores herramientas, en este caso tenemos 
a Peirano (2014), que relaciona a la competencia global, ya no entre empresas, 
sino entre cadenas de valor y entre clúster ubicados en distintas regiones y es 
aquí que las empresas hoteleras de la región deben concentrarse en mejorar los 
servicios y obtener un alto rendimiento empresarial.

La competencia central de las empresas hoteleras del departamento se hacen 
en el mejoramiento continuo del servicio para que tenga el valor especial para 
el consumidor y que sea difícil de imitar o copiar, en el entorno turístico, esto 
lo hace relativamente único y un activo altamente específico para la empresa, 
que generan nuevas formas de comercializar sus productos y servicios al con-
sumidor final de acuerdo a sus necesidades y deseos.

6.4. Dimensiones de la responsabilidad 

Encontramos a Bermello, Carrillo, Moret y Rodríguez (2016), los cuales rea-
lizan un análisis sobre las dimensiones de la responsabilidad; consideran que 
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son herramientas necesarias para el funcionamiento, las cuales tienen una 
enseñanza en los trabajadores y consumidores del compromiso y comporta-
miento dentro y fuera de las organizaciones hoteleras, debido a que tienen 
contacto directo con los clientes, también es necesario contar con profesio-
nales que garanticen la calidad del servicio y la eficiencia de prestar un alto 
rendimiento empresarial a la población, esto es posible si desde su formación 
a los estudiantes se les exige que sean responsables con su entorno adminis-
trativo y laboral.

Continuamos con Ocampo, García, Ciro y Forero (2015), que afirman que las 
dimensiones de la responsabilidad tienen como objetivo aumentar el nivel de 
implementación de la responsabilidad en empresas del sector turístico, que 
buscan a través de un tipo descriptivo que procuró evaluar la correspondencia 
entre políticas, prácticas y valores corporativos con los principios de respon-
sabilidad para identificar los mecanismos de relación como partes interesadas 
y a las prácticas empresariales del sector hotelero, para poder aumentar sus 
ventajas competitivas del mercado local y nacional. 

Antelo y Alfonso (2015), realizan un análisis de las empresas que prestan el 
servicio hotelero, en las cuales sus empleados deben manejar un alto grado de 
responsabilidad profesional y ética ya que son personas que tienen relaciones 
directas con los clientes, los cuales debemos de tener bien claro, las herra-
mientas estratégicas competitivas que servirán como base del mejoramiento 
continuo de los servicios hoteleros.El concepto de la dimensión de la respon-
sabilidad en el ámbito empresarial que no puede quedar a un lado de cambios 
continuos del mercado, de los consumidores, la escasez de recursos y materias 
primas, que  actualmente  tienen  las  empresas hoteleras del departamento, en 
la realización de sus operaciones  comerciales una responsabilidad empresarial 
e innovadora, que debe continuar trabajando en el mejoramiento del sistema 
de gestión que aplica dentro del marco del perfeccionamiento empresarial y 
competitivo del mercado, el cual exige cada día más al cumplimiento de sus 
necesidades y deseos del cliente.

6.5. Dimensión de la calidad competitiva

La calidad competitiva es un aspecto que toda empresa debe mostrar siempre, 
para Álvarez et al., (2014), ellos definen que la competitividad de la empresa 
depende mucho de su calidad de sus productos y servicios ofrecidos y estos 
deben crear una imagen de confianza entre los consumidores, es decir, que 
la calidad es un constructo complejo y polisémico, puesto que es definido e 
interpretado de diferentes maneras según el ámbito de su análisis, es el caso 
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de las empresas hoteleras las cuales deben generar esa confianza de calidad 
en sus servicios.

A través del tiempo, diversos autores han tratado de precisar su definición; sin 
embargo, esta no ha sido concordante con la evolución que ha experimentado 
el término de calidad competitiva pero es muy importante tener bien claro que 
las dimensiones de la competitividad son factores que van creando las nece-
sidades del consumidor en un sistema de calidad que se interrelacionan entre 
sí para dirigir y controlar los procesos productivos de las empresas hoteleras a 
partir de un enfoque donde prevalece una cultura y orientación hacia la mejora 
continua y la calidad de los servicios hoteleros de la región. 

Continuando con Huerta et al. (2018), Analizamos las dimensiones de la cali-
dad competitiva como una conceptualización que permitan crear una calidad 
con unas condiciones necesaria para lograr el éxito en un mercado, como es el 
caso de las empresas hoteleras, por esta razón en los últimos años se ha produ-
cido un creciente interés por el estudio de los efectos de los sistemas de calidad 
competitivas en empresas con diferentes entornos empresariales.

De hecho, se ha comprobado que tanto las normatividades como las meto-
dologías conllevan al incremento de distintos factores que contribuyen al 
desempeño operativo de las empresa hoteleras para que puedan mejorar sus 
servicios con las herramientas adecuadas a las necesidades y deseos, la con-
ducta estratégica de competitividad tiene lugar, de tal modo que los sistemas 
de calidad en sus dimensiones se tornan en una estrategia de ventaja com-
petitiva, puesto que son una herramienta de diferenciación, de competencia 
comercial y de segmentación del mercado que lleven a tomar las mejores 
decisiones en la aplicación de estrategias competitivas de alta calidad en sus 
servicios hoteleros.

Para terminar con Huerta, Sandoval y Preciado (2016), es muy interesante te-
ner bien claro cuáles son las dimensiones de la calidad competitivas, pero ellos 
afirman que la calidad no es un tema nuevo, al menos en las últimas cuatro 
décadas del desarrollo del entorno empresarial, teniendo en cuenta que la glo-
balización del mercado te exige un alto rendimiento empresarial, por eso las 
empresas hoteleras deben vincular dentro de sus programas de mejoramiento 
continuo una actualización de las dimensiones de la calidad competitiva en su 
desarrollo organizacional.

La calidad no es tema nuevo si no que es una forma de medir tu rendimiento 
en la prestación del servicio, han resurgido nuevos parámetros para su medi-
ción y numerosos argumentos para su estudio por tal razón la dimensión de 
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la calidad en la competitividad deben de ser una herramienta esencial en el 
desarrollo empresarial. 

En algunos segmentos de las empresas hoteleras se ha identificado que la cali-
dad competitiva constituye una de las estrategias que permiten el incremento 
de los niveles de rentabilidad para los hoteles, donde se destaca que la cali-
dad, en sus servicios de alta aptitud puede desempeñar un papel mayor que 
las estrategias de diversidad de la oferta, flexibilidad productiva, innovación 
y reducción permanente de costos con ventajas ante sus competidores, para 
poder posicionar sus servicios en un plano más competitivo que sus rivales del 
mercado.

En las dimensiones de la competitividad realizamos un análisis estadístico en 
el campo de investigación para que nos permitan establecer las variedades que 
se presenta en la contratación de las personas administrativas y funcionales de 
las organizaciones hoteleras del Departamento de La Guajira.

En este caso obtenemos unos datos estadísticos que nos dan una referencia 
sobre el tipo de contratación y el tiempo de duración que son contractadas 
estas personas para determinadas épocas del año que están relacionadas con 
periodos vacacionales.

En la relación estadística de las vinculaciones de personas a laborar en las 
empresas hoteleras del Departamento de La Guajira, tomando como punto de 
referencia en la toma de muestra realizamos una encuesta en la ciudad de Rio-
hacha, con los empleos temporales durante la temporada de Semana Santa del 
año 2019, encontramos que el 20% fue contratada una persona, el 30% para 
dos personas empleadas duraron el tiempo vacacional, para las tres personas 
contractadas con el 35% siendo un numero representativo que nos permiten 
generar nuevas oportunidades de mejorar la calidad de vida de muchas per-
sonas desempleadas de la región, para la contratación de cuatro empleados 
tenemos el 10% y para más de cuatro en adelante nos muestra un porcentaje 
del 5%.

Esta investigación nos permite tener bien claro las dimensiones de la competi-
tividad empresarial del sector hotelero del departamento, permitiendo poder 
tomar decisiones que nos faciliten obtener los beneficios socios económicos y 
culturales adecuados en el compromiso de mejorar los procesos administrati-
vos y comerciales del entorno hotelero.
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Tabla N°11: Contratación temporal de trabajadores en los hoteles 

Contratación temporal de 
trabajadores en los hoteles Cantidad Porcentaje

Un empleado  4  20%

Dos empleados  6 30%

Tres empleados   7  35%

Cuatros empleados  2 10%

Varios empleados  1 5%

Total 20 100%

      Fuente: Sierra, Carrillo y Peñalver (2020).

Figura Nº 6: Contratación temporal de trabajadores en los hoteles

Fuente: Sierra, Carrillo y Peñalver (2020).
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Tabla Nº 12: Distribución de frecuencia de los indicadores de la dimensión en las 
dimensiones de competitividad

Alternativas

Va
lo

r
Conocimiento 

del cliente Comunicación Competencia Responsabilidad Calidad 

Fa % Fa % Fa % Fa % Fa %

Siempre 5 9 45,00% 10 50,00% 9 45,00% 8 40,00% 9 45,00%

Casi 
Siempre

4 7 35,00% 5 25,00% 5 25,00% 4 20,00% 6 30,00%

Algunas 
Veces 3 3 15,00% 4 20,00% 2 10,00% 5 25,00% 4 20,00%

Casi Nunca 2 1 5,00% 1 5,00% 3 15,00% 2 10,00% 1 5,00%

Nunca 1 0 0,00% 0 0,00% 1 5,00% 1 5,00% 0 0,00%

TOTAL 20 100% 20 100% 20 100% 20 100% 20 100%

Promedio 4,2 4,2 3,9 3,8 4,2

Categoría         
indicador ALTO ALTO ALTO ALTO ALTO

Desviación 
standard 0,87 0,93 1,26 1,21 0,91

Promedio de      
la dimensión 4,1 Desviación de la dimensión 0.18

Categoría de     
la dimensión ALTO

Fuente: Sierra, Carrillo y Peñalver (2020).

Para analizar los indicadores de la dimensión en dimensiones de competiti-
vidad, se demuestra que las empresas deben cumplir con las especificaciones 
adecuadas a las condiciones físicas, financieras y el capital humano idóneo 
para manejar una nueva innovación en la prestación del servicio. Sus indica-
dores se refieren al conocimiento del cliente, la comunicación, competencia, 
responsabilidad y la calidad para que puedan tener una competitividad dentro 
del mercado globalizado donde el objetivo principal es la satisfacción de las 
necesidades de sus clientes. 

De las 20 personas encuestadas, con base en el indicador sobre el conocimien-
to del cliente encontramos que el 45% manifiestan que siempre, un 35% res-
pondió que casi siempre; mientras que el 15% dice que algunas veces y de 
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forma negativa el 5% casi nunca. Se pudo verificar una tendencia positiva que 
abarcó en promedio acumulado del 80% colocándola en una posición favora-
ble dentro de la competitividad del empresario hotelero y de la población en-
cuestada entre las opciones de respuesta siempre y casi siempre; sin embargo, 
un promedio del 15% de la población encuestada que se ubicó en una posición 
que no es concreta, puesto que no se situó ni en una tendencia positiva ni en 
una tendencia negativa pues se inclinaron bajo la alternativa de respuesta al-
gunas veces y en la repuesta negativa de casi nunca con el 5% de negatividad 
(Sierra, et al. 2019).

Se obtuvo un promedio de 4.2 con la categoría del indicador alta, con una 
desviación standard de 0.87 nos indica que los datos son más homogéneos que 
están cerca de la media aritmética; donde en principio se evalúan las dimen-
siones de la competitividad (Sierra, et al. 2019), que permiten altos niveles de 
competencia de las empresas públicas o privadas desde el punto de vista del 
sector hotelero.

En el ambiente comunicativo, las actividades están enfocadas al estudio de las 
dimensiones competitivas que generen las herramientas adecuadas al mejora-
miento continuo. Manteniendo la dimensión de estudio, el indicador comuni-
cación, donde la empresa dispone de una buena comunicación con su personal 
administrativo y productivo de los hoteles; un 50% respondió que siempre, el 
25% manifestó que casi siempre, un 20% cree que algunas veces. Asimismo, el 
5% manifiesta que casi nunca cuentan con la comunicación interna y externa 
adecuada a sus condiciones laborales y serviciales.

Se puede comprender la importancia del promedio combinado para Sierra, et 
al., (2019), las opciones de respuesta siempre y casi siempre, correspondiente en 
un promedio de 80,77% de la población encuestada, fija una tendencia positiva 
para el indicador ambiente tecnológico representando un máximo interés en 
mejorar su competitividad del mercado. A su vez se visualiza que un 20% estuvo 
bajo el parámetro que se mantuvieron en una posición impredecible bajo la op-
ción de respuesta algunas veces, mientras que por otro lado un 5% de la pobla-
ción encuestada se inclinó a una tendencia negativa con la opción de respuesta 
casi nunca generando poca expectativa de mejoramiento empresarial.

Continuando con el análisis estadístico de la media en el indicador comuni-
cación con el promedio de 4.2 con la categoría del indicador alto, con una 
desviación standard de 0,93 nos indica que los datos son más homogéneos que 
están cerca de la media aritmética; demostrando que dentro de las empresas 
hoteleras se genera una comunicación con un ambiente adecuado a las necesi-
dades del entorno competitivo del sector hotelero.
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Correspondiente en el indicador de competencia, se evidencia que al fomentar 
las actividades para aumentar la competitividad sobre el conocimiento tecno-
lógico del personal administrativo y productivo de las empresas hoteleras, para 
determinar si en ellas se utilizan estrategias de competencia para evaluar las 
necesidades del cliente, para aumentar su competitividad; respondieron que 
siempre el 45% de los encuestados, un 25% respondió que casi siempre, el 
10% manifiestan que algunas son utilizados los conocimientos del ser humano 
como competencia de herramienta de la competitividad, con un porcentaje del 
15% de la respuesta casi nunca y un 5% respondieron nunca. 

Hubo una tendencia positiva en promedio combinado del 70% de los encues-
tados, con los parámetros de respuesta siempre y casi siempre con base al 
indicador de competencia, mientras que el 10% de la población encuestada 
no fijó una posición firme ya que se inclinaron por la alternativa de respuesta 
algunas veces y con una negatividad del 20% correspondiente a las respuestas 
nunca y casi nunca.

Para proseguir con el análisis de los datos, se continuará en esta etapa de la 
investigación con el promedio arrojado por el indicador de competencia con 
una media de 3.9 con la categoría alto, con una desviación standard de 1.26 
que nos indica que los datos son más homogéneos, que están cerca de la me-
dia aritmética; para generar un análisis de las dimensiones competitivas, que 
permiten altos niveles de competencia de las empresas públicas o privadas del 
sector hotelero. 

En la responsabilidad como indicador, las empresas realizan la vinculación de 
las dimensiones competitivas en sus procesos, la empresa cuenta con un siste-
ma de responsabilidad adecuada para generar una armonía que contribuye a la 
coordinación del personal en sus diferentes áreas de trabajo. El 40% manifiesta 
que siempre, un 20% dice que casi siempre, de la misma forma un 25% expresa 
que algunas veces; mientras que un 10% manifiesta que casi nunca; y el 5% 
dice que nunca utilizan nuevas responsabilidades en sus puestos de trabajo. 

El análisis en promedio combinado es de 60% de las opciones de respuesta 
siempre y casi siempre, se posicionó en una tendencia positiva, mientras que 
un 25% se mantuvo en una posición poco firme respondiendo que esto ocurría 
solo algunas veces. Seguidamente se puede decir que el 15% correspondiente a 
una tendencia negativa en promedio combinado para las opciones de respues-
ta nunca y casi nunca (Sierra, et al. 2019).

Dentro del análisis estadístico de la media del indicador responsabilidad con 
el promedio 3,8 con la categoría alto, con una desviación standard de 1,21 nos 
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indica que los datos están dispersos, los cuales se alejan más de la media arit-
mética, donde en principio se evaluaran las dimensiones de la competitividad 
y las partes técnicas utilizadas por las empresas hoteleras del departamento.   

El indicador calidad del servicio prestado por las empresas hoteleras, las cuales 
disponen de presupuestos para la adquisición de nuevos procesos innovadores, 
disponen en su empresa con una calidad del servicio que genere confianza e 
integración en las áreas encargadas de prestar la asistencia con los clientes. El 
45% manifiesta que siempre, un 30% dice que casi siempre; mientras que un 
20% considera que algunas veces los recursos económicos son vinculados en 
las dimensiones de la competitividad empresarial y casi nunca con el 5%.

Hubo una tendencia positiva del indicador de calidad del 75% resultado del 
promedio combinado para las alternativas de respuesta siempre y casi siempre, 
a su vez un 20% de los encuestados optó por la alternativa de respuesta algu-
nas veces lo cual los mantuvo en una posición inestable y con una negatividad 
del 5% con la repuesta casi nunca. Con el promedio de 4.2 con la categoría 
alta, con una desviación standard de 0,91 nos indica que los datos son más 
homogéneos que están cerca de la media aritmética (Sierra, et al. 2019); este 
pertenece a la dimensión de factores en la competitividad, es muy importante 
dentro del proceso administrativo y productivo de las empresas hoteleras de-
bido con un buen recursos financieros se puede invertir en su competitividad 
generando altos niveles de competencia de las empresas. 

El resultado obtenido de la media aritmética de los indicadores de las dimen-
siones de competitividad es de 4.1 que al compararla con el baremo de medi-
ción, está en categoría alta y una desviación standard de la dimensión de 0,18 
nos indica que los datos son más homogéneos, que están cerca de la media 
aritmética (Sierra, et al. 2019), esto indica que según la percepción de las 
empresas hoteleras del departamento, la infraestructura, ambiente innovador, 
recurso humano, recursos técnicos y recursos financieros, son un factor rele-
vante, en la aplicación de la competitividad de las empresas de este sector. 
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CAPÍTULO VII 

Plan estratégico integral para gestión de la 
innovación y la competitividad 

en el sector hotelero de La Guajira

Fuente: Sierra, Carrillo y Peñalver (2020).
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7. plan estratéGico inteGral de Gestión en la innovación para 
la competitividad en el sector hotelero de la Guajira 

Para el desarrollo del siguiente capítulo, analizaremos un plan estratégico in-
tegral de gestión en la innovación para la competitividad en el sector hotelero 
del departamento de La Guajira, donde vamos a determinar estrategias que se 
puedan vincular en los procesos comerciales los cuales generen aumento en su 
productividad y la competitividad en los negocios hoteleros.  

La aplicación de un plan estratégico nos llevaría a la transformación de víncu-
los innovadores y estrategias dinámicas de las organizaciones hoteleras, para 
el mejoramiento continuo en cada una de sus áreas administrativas y comer-
ciales, con los cuales tendrá la oportunidad de continuar la gestión innovadora 
en sus procesos de aumentar la calidad de sus servicios, para aumentar su 
competitividad que les permitan establecerse en el mercado meta. 

El sustento teórico estuvo respaldado en autores como Mora, et al., (2015), 
Candía, Coliñanco y Hernández (2014), entre otros. La metodología utilizada 
en la investigación fue descriptiva, de diseñó no experimental, dando resulta-
dos positivos dentro de la investigación realizada. Los análisis realizados a las 
empresas hoteleras del Departamento de La Guajira, debemos aplicar un plan 
estratégico para mejorar los procesos productivos y comerciales de las organi-
zaciones prestadoras del servicio de hospedaje, según las necesidades de la in-
vestigación arrojadas dentro del campo investigativo, donde la elaboración de 
un plan estratégico nos llevará a generar procesos sistemáticos en el desarrollo 
empresarial y de planes para alcanzar los objetivos planeados. 

Por tal razón se ha diseñado un plan estratégico integral de gestión en la in-
novación para la competitividad en el sector hotelero y está constituida por 
los siguientes elementos: introducción, justificación de la propuesta, diagnós-
tico, actividades, estrategias, objetivo general y objetivos específicos, acciones, 
metodología, normas, responsable del plan, costos, tiempo y evaluación, las 
mismas arrojaron resultados que permiten plasmar un diagnóstico real de la 
situación que se presenta en las empresas hoteleras de la región. 

7.1. La propuesta

Se genera una propuesta donde se desarrollará un plan estratégico integral de 
gestión en la innovación para la competitividad en el sector hotelero del De-
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partamento de La Guajira, teniendo en cuenta muchos factores y herramientas 
que son claves para el desarrollo empresarial del sector hotelero.

7.2. Introducción

El creciente avance de las gestiones innovadoras y de la competitividad, se ha 
posicionado como una de las fuentes principales de innovación, crecimiento y 
desarrollo a nivel mundial de las organizaciones que quieren establecerse en 
un mercado global que cada vez se convierte más exigente en el cumplimiento 
de las necesidades del mercado, lo que trae consigo ventajas competitivas en 
el sector que se ha implementado. 

Mora, et al., (2015), analiza lo importante que es un plan estratégico que vin-
cule la gestión de innovación y la competitividad empresarial, los cuales han 
sido vinculados en el desarrollo de las actividades  que afecta la problemáti-
ca del desempeño laboral y el crecimiento competitivo de las organizaciones 
que prestan un servicio, demostrando la falta de vinculación de herramientas 
que nos permitan realizar una estrategia de planificación que nos faciliten el 
crecimiento corporativo del desarrollo empresarial que les permitan el cumpli-
miento de sus objetivos de mediano y largo plazo, como es el caso del sector 
hotelero. 

En este sentido, las empresas hoteleras presentan algunas debilidades deduci-
das donde demostramos la falta de inversión y de variedades de servicios los 
cuales tienen un potencial del entorno que se encuentra ubicada como es el 
Departamento de La Guajira, productos en los resultados en la investigación 
titulada diseño de un sistema de gestión de innovación para el sector hotelero 
y estrategias para su implementación. 

De acuerdo a la necesidades de la investigación ha sido diseñado un plan estra-
tégico integral de gestión en la innovación para la competitividad en el sector 
hotelero y está constituida por los siguientes elementos: introducción, justifi-
cación de la propuesta, diagnostico, actividades, estrategias, objetivo general 
y objetivos específicos, acciones, metodología, normas, responsable del plan, 
costos, tiempo y evaluación.Tomando como referencia el análisis de campo que 
se realizó en la investigación que fue dirigida a los gerentes, coordinadores, 
empleados y clientes, los cuales fueron la población objeto de estudio para 
analizar la gestión en la innovación para la competitividad en el sector hotele-
ro del Departamento de La Guajira y que las mismas arrojaron resultados que 
permiten plasmar un diagnóstico real de la situación que se presenta, por tal 
motivo no es necesario la realización de la DOFA, debido que contamos con 
análisis estadístico de resultados obtenidos en el campo de trabajo. 
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7.3. Justificación

La siguiente propuesta pretende dar respuesta a las debilidades encontradas 
en la investigación de la gestión en la innovación para la competitividad en el 
sector hotelero; por tal motivo se realizó un diseño de un plan estratégico, que 
nos permita encontrar las soluciones posibles para el crecimiento empresarial 
y competitivo de las organizaciones hoteleras. 

Se hace necesario resaltar las empresas hoteleras de la región que fueron es-
tudiadas, según las características y funcionamiento, las mismas cuentan con 
diversidad de servicios y paquetes turísticos ofrecidos, por tal motivo se ha 
diseñado un modelo estándar para ser aplicado al contexto de estudio que 
requiera del mismo, al menor costo, en menor tiempo y considerando los re-
cursos que se requieren, debido a que hay muchas que no cuentan con el poder 
adquisitivo de las demás, y esta tiende a ser menos competitiva en el mercado.

Para el desarrollo del plan estratégico se vincula la gestión de la innovación y la 
competitividad, se contemplan los costos, tiempo y la evaluación final de cada 
actividad programada con el propósito de fortalecer las debilidades encontradas.

7.4. Diagnóstico

 ¾ Describir la gestión de la innovación en el sector hotelero del Depar-
tamento de La Guajira; los resultados evidencian una perspectiva que 
indica que según la percepción de las organizaciones hoteleras, están 
en los procesos de mejoramiento según las herramientas que aplican, 
como es la innovación en sus actividades de atención, la dimensión 
estratégica utilizada en cada área de trabajo, sus capacidades de inno-
vación, capacidades de gestión de la innovación, cultura de innovación 
y el desarrollo de la innovación, los cuales nos van a demostrar un 
diagnóstico de la situación actual de sus empresas en la prestación del 
servicio, generando nuevas alternativas de competitividad dentro del 
mercado globalizado.

 ¾ Determinar la estructura organizativa para gestionar la innovación en 
el sector hotelero del Departamento de La Guajira; el cual arrojó, según 
el análisis de resultados, que es regular la manera como se identifican 
la percepción de los hoteleros con la vinculación de nuevas estructuras 
empresariales en los procesos administrativos y productivos, los cuales 
estarán relacionados con las estrategias de vinculación de la innova-
ción de procesos, con las organizaciones innovadoras, con estructura 
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de mercado y organizativa, con la gestión de procesos adecuados a las 
necesidades del mercado turístico según las organizaciones hoteleras..  

 ¾ Determinar los elementos para gestionar la innovación en el sector ho-
telero del Departamento de La Guajira, igualmente se le dio respuesta al 
objetivo específico, del resultado obtenido por medio de los indicadores 
de planificación estratégica de innovación, con sus indicadores de ges-
tión en la innovación, para la gestión del conocimiento y una estrategia 
innovadora, generando nuevas formas adecuadas a la prestación de un 
servicio de alta calidad, con el cumplimiento que no es el indicado para 
las condiciones de aplicaciones y evoluciones de la gestión innovadora en 
estos tipos de empresas del contexto hotelero de la región.  

 ¾ Describir las estrategias competitivas en el sector hotelero del Departa-
mento de La Guajira, para que nos indique los procesos de la competiti-
vidad, generando una percepción de los hoteleros con una debilidad de 
tipos de estrategias competitivas, genéricas y funcionales, que nos per-
mitan identificar las necesidades del mercado con las nuevas estrategias 
que garanticen la competitividad del mercado para poder avanzar en sus 
procesos de mejoramientos continuos, para poder competir en mercados 
que cada día son más competitivos y exigentes.  

 ¾ Identificar los factores determinantes de la competitividad en el sector 
hotelero del Departamento de La Guajira, una vez analizados los resulta-
dos obtenidos para los factores económicos, socioculturales, organizacio-
nales y políticos, esto indica que según la percepción de los hoteleros son 
factores relevantes, en la aplicación de la competitividad de las empresas 
para el mejoramiento de sus servicios en cada área de funcionamiento.

 ¾ Conocer las dimensiones de competitividad en el sector hotelero del De-
partamento de La Guajira. Conocimiento del cliente, esto nos genera nue-
vas herramientas de las cuales tendremos como la buena comunicación, 
la competencia adecuada, una responsabilidad, excelente calidad y una 
aceptable competitividad, teniendo bien claro que cada situación puede 
permitir que las organizaciones hoteleras puedan mantenerse dentro del 
entorno competitivo del mercado turístico.  

Para desarrollar un plan estratégico adecuado debe evaluar varios aspec-
tos como el entorno social, económico, cultural, ambiental y turístico, por 
lo que se ha considerado trabajar arduamente para alcanzar los siguientes 
objetivos: 
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Para el desarrollo del plan estratégico tomamos como referencia a las dimen-
siones que se generaron mayor negatividad en los procesos de gestión innova-
dora para la competitividad en las organizaciones hoteleras del departamento. 

7.5. Objetivo general 

 ¾ Proponer un plan estratégico integral para fortalecer la gestión de inno-
vación como estrategia competitiva en el sector hotelero.

7.6. Objetivos específicos

 ¾ Fortalecer la gestión de la innovación en el sector hotelero con la vin-
culación del personal en las organizaciones hoteleras mediante la for-
mación en gestiones innovadoras para la cooperación entre empresas 
turísticas.

 ¾ Desarrollar las estructuras organizativas para gestionar la innovación 
mediante generación de necesidades de adquirir nuevos equipos, para 
la realización de entrenamientos, mantenimiento y capacitación dirigi-
da a los empleados hoteleros. 

 ¾ Identificar los elementos para gestionar la innovación, con las estrate-
gias que gestionen cambios organizacionales en sus procesos y vincular 
estrategias innovadoras. 

 ¾ Desarrollar las estrategias competitivas con nuevas tácticas para gene-
rar un análisis del comportamiento de sus servicios hacia el mercado 
meta, en la búsqueda del mejoramiento de sus funciones competitivas.

 ¾ Conocer los factores determinantes de la competitividad, que nos lleven 
a tener los resultados adecuados a las necesidades del mercado globa-
lizado. 

 ¾ Diseñar un plan en las dimensiones de competitividad que permitan co-
nocer el grado de satisfacción de los clientes sobre la base de la calidad 
del servicio ofrecido hacia los turistas.

7.8. Metas estratégicas

 ¾ Fortalecer la gestión de la innovación en el sector hotelero para generar 
la competitividad en el desarrollo empresarial. 

 ¾ Implementar competencias de desarrollo en la estructura organizativa 
para gestionar la innovación en el sector hotelero.
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 ¾ Identificar los elementos para gestionar innovación en el sector hotele-
ro, para que sea clave en el éxito empresarial. 

 ¾ Crear unas estrategias competitivas en el sector hotelero, adecuadas a 
las necesidades del entorno competitivo. 

 ¾ Aplicar los factores que influyen en la los factores determinantes de la 
competitividad en el sector hotelero.

 ¾  Incorporar las dimensiones de competitividad en el sector hotelero, 
generando las herramientas adecuadas para el mejoramiento continúo 
de sus funciones administrativas y productivas. 

7.9. Actividades estratégicas para el fortalecimiento de la gestión en la 
innovación a las empresas hoteleras para generar la competitividad en el 
desarrollo empresarial. 

Las metas estratégicas que se alcanzarán, durante el desarrollo de incrementar 
la competencia en la gestión de innovación en vincular los procesos de inno-
vadores en el desarrollo empresarial para la cooperación entre empresas en el 
contexto hotelero. 

Acciones: Disposición de capacidades emprendedoras y nuevos sistemas en 
gestiones innovadoras que garanticen el desarrollo de una buena prestación 
del servicio.  

Normas: Diseñarán normas y reglamentos del manual de fortalecimiento para 
las empresas en el contexto hotelero. Para aplicar las cinco (5) C que deben 
estar presentes en el trabajo en equipo: complementariedad, coordinación, co-
municación, confianza y compromiso. Con la aplicación de la norma técnica 
sectorial NTS 001, NTS 002 y NTS 003, que están relacionadas con los estable-
cimientos de alojamiento y hospedaje que regulan la norma de competencia 
laboral, de actividades básicas para la prestación del servicio. 
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7.10. Actividades estratégicas para desarrollar las estructuras organizativas 
para gestionar la innovación mediante generación de necesidades de adquirir 
nuevos equipos, para la realización de entrenamientos, mantenimiento y 
capacitación dirigida a los empleados. 

Las metas estratégicas que se alcanzarán, durante el desarrollo de implementa-
ción de las estructuras organizativas para generar más competitividad y el cu-
brimiento de las necesidades de prestar un buen servicio en el sector hotelero. 

Acciones: Orientadas a los gerentes y propietarios de las empresas hoteleras, 
para mejorar los procesos productivos y comerciales del sector hotelero.

Normas: Trabajar con las normas técnica sectorial NTS 004, NTS 005 y NTS 
006 que están dirigidas a los establecimientos de alojamiento y hospedaje. 
Norma de competencia laboral. Manejo de valores e ingresos relacionados con 
la operación del establecimiento. Clasificación de establecimientos de aloja-
miento y hospedaje. Categorización por estrellas de Hoteles. Requisitos nor-
mativos, que regula el buen servicio con una alta calidad e innovación del 
producto ofrecidos al mercado turístico. (Ver Cuadro Nº 2, pag. 153).

7.11. Actividades estratégicas para identificar los elementos para gestionar 
la innovación, con las estrategias que gestionen cambios organizacionales 
en sus procesos de vincular estrategias innovadoras, para las estrategias 
de ventas en la generación de un buen servicio de alta calidad

Las metas estratégicas que se alcanzarán, durante la caracterización de los 
elementos para gestión de innovación que influyen en las estrategias de comer-
cialización del buen servicio de alta calidad en las organizaciones hoteleras.  

Acciones: Que las organizaciones hoteleras presenten cambios organizaciona-
les en su funcionamiento y mantenimiento que las lleven a obtener un rendi-
miento en su cumplimiento de las metas establecidas en una buena prestación 
del servicio de hospedaje.  

Normas: Guía de buenas prácticas en estrategias comerciales en ventas de ser-
vicio de hospedaje, pueda tener un amplio portafolio de productos y servicios, 
mayor dinamismo en la satisfacción de las necesidades de sus clientes. Todo 
ello, sin dejar de lado el uso de elementos esenciales de la gestión de innova-
ción que es por donde se está moviendo el mundo globalizado del turismo y se 
está llegando a las nuevas generaciones de clientes exigentes y competitivos.

(Ver Cuadro Nº 3 pag. 154) 
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7.12. Actividades estratégicas para el desarrollo de las estrategias 
competitivas, con nuevas tácticas para generar un análisis del 
comportamiento de sus servicios hacia el mercado meta, en la búsqueda 
del mejoramiento de sus funciones de competitivas

Las metas estratégicas que se alcanzarán, en el desarrollo de las estrategias 
competitivas, con las herramientas adecuadas a las necesidades del mercado 
meta, en la búsqueda del mejoramiento de sus funciones competitivas, las cua-
les están vinculadas en los procesos productivos y administrativos del sector 
hotelero.

Acciones: Actividades relacionadas con manejo de las estrategias competitivas 
que están vinculadas con la gestión innovadora, buscando que las organizacio-
nes hoteleras vinculen más en procesos innovadores para el mejoramiento de 
la competitividad.  

Normas: Guía de buenas prácticas en estrategias comerciales, ventas y produc-
tividad, sin dejar de lado el uso de gestiones innovadoras, que es por donde se 
está moviendo el mundo hotelero y se está llegando a las nuevas generaciones. 
Encontramos la guía, para aplicársela a las organizaciones hoteleras, como es 
la calidad basada en la Norma ISO 9001:2008, pero por insuficiencia de recur-
sos no se ha podido implementar, ya que requiere de ciertas inversiones y los 
gerentes esperan inversiones de parte de los socios capitalistas. (Ver Cuadro Nº 
4 Pag. 155). 

7.13. Actividades estratégicas para conocer los factores determinantes de 
la competitividad, que nos lleven a tener los resultados adecuados a las 
necesidades del mercado globalizado. 

Las metas estratégicas que se alcanzarán, en los factores que influyen en la 
satisfacción en la calidad del servicio ofrecido al consumidor final en las orga-
nizaciones hoteleras de la región.

 Acciones: Actividades relacionadas con la calidad del servicio ofrecido, y que 
las empresas presenten variedades en sus presentación y comercialización ge-
nerando pocas expectativas al cliente.    

Normas: Guía de buenas prácticas en estrategias de satisfacción en los servicios 
ofrecidos, de acuerdo al cumplimiento de normas de calidad, que pueda tener 
un amplio portafolio de productos, mayor dinamismo y un mejor servicio al 
cliente. Todo ello, sin dejar de lado el uso de la gestión en innovación y compe-
titividad en el contexto hotelero. (Ver Cuadro Nº 5 Pag 156).
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7.14. Actividades estratégicas para diseñar un plan en las dimensiones 
de competitividad que permitan conocer el grado de satisfacción de los 
clientes sobre la base de la calidad del servicio ofrecido hacia los turistas. 

Las metas estratégicas que se alcanzarán, en los factores que influyen en la 
dimensión para la satisfacción en la calidad del producto al consumidor final 
en el sector hotelero.

Acciones: Actividades relacionadas con la calidad del servicio, y que las organi-
zaciones hoteleras presenten variedades en sus presentaciones de la prestación 
de hospedaje.   

Normas: Guía de buenas prácticas en estrategias de satisfacción en los servicios 
ofrecidos, de acuerdo al cumplimiento de normas de calidad, que pueda tener 
un amplio portafolio de productos, mayor dinamismo y un mejor servicio al 
cliente. Todo ello, sin dejar de lado el uso de la gestión innovadora y competi-
tividad en las organizaciones hoteleras. (Ver Cuadro Nº 6 Pag. 175).

Para concluir en la investigación, realizamos un plan estratégico integral para 
fortalecer la gestión innovadora para la competitividad en el sector hotelero, 
donde generamos nuevas estrategias comerciales y productivas, para la vin-
culación de herramientas que ayuden a eliminar las debilidades presentadas, 
para su fortalecimiento de acuerdo a las necesidades que existen dentro del 
entorno hotelero, proporcionando nuevas alternativas en sus procesos de co-
mercialización de un buen servicio de alta calidad en su hospedaje. 

Como última recomendación se debe realizar el plan estratégico integral de la 
gestión innovadora y  la competitividad, cumpliendo con los objetivos general 
y específicos, teniendo bien claro que las organizaciones hoteleras, deben crear 
las estrategias que mejor se acomoden a sus necesidades dentro del mercado, 
sin dejar de lado los beneficios que les presentan con este plan estratégico, el 
aumento comercial y productivo en sus servicios, con el propósito de encontrar 
el adecuado proceso de innovar y competir dentro del mercado.

Debemos tener bien claro que una vez las organizaciones hoteleras cuenten 
con la información consignada en el plan estratégico, procedan a la imple-
mentación del sistema de gestión de la innovación y de las estrategias com-
petitivas, se apropien de la información que se encuentra de acuerdo a cada 
nivel de madurez, capacidad de innovación y los recursos intelectuales que se 
le presentan, a través de este documento, lo anterior con el objetivo de hacer 
instituciones innovadoras y competitivas que contribuyan al progreso del país.
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