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1. Introducción

Dos tendencias relevantes en España justifican la 
realización del presente trabajo. La primera guarda 
relación con la importancia del fenómeno migratorio 
que, durante años, ha propiciado que España fuese 

un receptor importante de inmigración. Esta tenden-
cia ha sido constante entre los años 1990 y 2008, mo-
mento en que la crisis económica se instala en España 
(Matia-Portilla y Álvarez-Rodríguez, 2012). Eso provo-
có que en España el 12,1 por 100 de la población em-
padronada en 2010 fuera extranjera, convirtiéndose 
en el segundo país de la Unión Europea con una ci-
fra más alta de residentes extranjeros, tras Alemania 
(Moreno-Fuentes y Bruquetas-Callejo, 2011). Si bien 
tras la llegada de la crisis se produce paulatinamen-
te una aminoración de esta tendencia, el volumen de 
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extranjeros en España sigue siendo significativo: un 
9,46 por 100 si no se contabilizan aquellos que ya han 
accedido a la nacionalidad española, pero el 12,83 por 
100 si se computa a todos los nacidos en el extranje-
ro (INE, 2016a). Además, según el INE (2016a, b), la 
llegada de inmigrantes vuelve a experimentar tasas de 
crecimiento tanto en el segundo semestre de 2015 (po-
sitivo por primera vez desde 2010) como en el primero 
de 2016 (último dato disponible). Por comunidades au-
tónomas, el porcentaje de población extranjera es es-
pecialmente relevante en Islas Baleares, Comunidad 
Valenciana, Murcia, Cataluña, Madrid y Canarias, esto 
es, en las grandes capitales españolas y en zonas con 
elevada especialización sectorial en turismo.

La segunda tendencia tiene que ver con el contras-
tado carácter emprendedor del inmigrante. Aunque 
las razones que llevan a estas personas a trasladar-
se a otro país son de distinta naturaleza —e.g., fami-
liares, económico-empresariales, políticas, les gusta 
el lugar para vivir—, las de índole económica son es-
pecialmente relevantes entre los inmigrantes empren-
dedores (Thai y Turkina, 2013). De hecho, Ensign y 
Robinson (2011) se preguntan si estos individuos son 
emprendedores porque son inmigrantes, o bien si son 
inmigrantes porque son emprendedores. Ciertamente, 
la dificultad que un inmigrante afronta para integrar-
se laboralmente en el país en que decide asentarse, 
unido a su experiencia diferencial respecto a la pobla-
ción local por su condición de foráneo, provoca que 
muchos de ellos vean en el emprendimiento una op-
ción válida para hacer efectiva su integración laboral. 
Ahora bien, Thai y Turkina (2013) destacan que tam-
bién es posible que los individuos acometan la migra-
ción internacional porque cuentan con un cierto nivel 
de motivación emprendedora y buscan lugares idó-
neos para fundar su negocio. Global Entrepreneurship 
Monitor (GEM) cuantifica la tendencia emprendedora 
de los inmigrantes en España. Por ejemplo, en el infor-
me elaborado para 2013 se destaca cómo las iniciati-
vas emprendedoras que se registran en nuestro país 
son superiores en el colectivo extranjero en términos 

porcentuales, con una tasa de actividad emprendedo-
ra del 8,4 por 100 frente a la de la población local, ci-
frada en el 5,2 por 100 (GEM, 2014). 

El carácter emprendedor del inmigrante en España le 
ha impulsado a fundar empresas, en muchos casos con 
el propósito de aprovechar las oportunidades de nego-
cio que existen en los destinos turísticos del país —e.g., 
restauración, hostelería, comercio al por menor—. Las 
empresas resultantes, si bien habitualmente de peque-
ño o mediano tamaño (pyme), en términos agregados 
pueden representar un fenómeno significativo por su 
contribución al PIB, ampliación de la oferta de servicios 
que contribuye a la diferenciación del destino o influen-
cia en la imagen y calidad ofrecida al turista, entre otros. 
En este sentido, adquiere relevancia el estudio de la 
estrategia empresarial competitiva escogida por el em-
prendedor inmigrante para posicionar su negocio turís-
tico debido a la repercusión que la misma puede tener, 
en términos agregados, en la imagen proyectada por 
el destino. Asimismo, el interés investigador se extien-
de a los factores que condicionan tal elección estratégi-
ca, por si sobre ellos se pudiera actuar para mejorar la 
competitividad del destino turístico.

Para el caso de la pyme turística, la literatura previa 
ha analizado las cualidades personales del emprende-
dor —e.g., nivel educativo, motivación emprendedora— 
como antecedentes de la elección estratégica que éste 
realiza (Jaafar, Abdul-Aziz, Maideen y Mohd, 2011; Vik 
y McElwee, 2011). Sin embargo, la elección estratégi-
ca representa una decisión que conlleva incertidumbre, 
particularmente cuando tal decisión se adopta para una 
empresa que se funda en un entorno diferente al país 
de origen, por ser lo foráneo relativamente desconoci-
do. En contextos de riesgo, y con el ánimo de reducir la 
percepción de éste y adoptar decisiones acertadas, es 
común que el emprendedor opte por formular aquellas 
estrategias que le permitan obtener legitimidad institu-
cional frente a sus grupos de interés (Martínez y Dacin, 
1999). Por ejemplo, adoptará decisiones coherentes 
con los valores culturales en los que él se ha sociali-
zado (legitimidad normativa) u ortodoxas con la praxis 
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empresarial más habitual y que él conoce (legitimidad 
cognitiva). De esta forma, su elección se sostendrá en 
criterios menos racionales que los que corresponden a 
una decisión basada en juicios y motivaciones de natu-
raleza puramente económica (Martínez y Dacin, 1999). 
En este sentido, la teoría institucional considera la in-
certidumbre presente en los procesos decisorios como 
algo que puede ser controlado por el directivo mediante 
la formulación de estrategias (Chen, Yang, Hsu y Wang, 
2009), adoptando aquellas para las que encuentre apo-
yo institucional (García-Cabrera, García-Soto y Durán-
Herrera, 2016).

Ahora bien, dado que los directivos tienden a pres-
tar mayor atención y tomar como referente otras em-
presas de su propia nacionalidad, a las que compren-
den mejor debido a cuestiones de semejanza cultural 
(Chen et al., 2009), así como que conlleva un cierto 
tiempo socializarse en una nueva cultura nacional di-
ferente a aquella en la que uno ha sido socializado 
(Hofstede, 1980), cabe esperar que los inmigrantes 
emprendedores busquen la legitimidad de sus decisio-
nes en las instituciones de sus países de origen cuan-
do adoptan decisiones estratégicas en el extranjero. 

Sobre la base de estos argumentos, el presen-
te trabajo se plantea como objetivo analizar en qué 
medida los factores institucionales del país de origen 
del emprendedor condicionan la estrategia que éstos 
escogen para sus empresas turísticas fundadas en 
España. Para dar respuesta a este objetivo se desa-
rrolla un trabajo empírico en Canarias, destino turístico 
idóneo para la investigación planteada, debido tanto a 
la relevancia y desarrollo del sector turístico en esta 
comunidad autónoma como a la extensión del fenó-
meno migratorio en la misma. A este respecto, mien-
tras que el sector turístico representa en España el 
10,9 por 100 del PIB en 2014, en Canarias su nivel se 
eleva hasta el 30,4 por 100 (Gobierno de Canarias, 
2015). Por su parte, si bien Canarias acoge el 4,6 por 
100 de la población residente en España en 2015, en 
las islas se encuentra asentada el 5,7 por 100 de la 
población extranjera (ISTAC, 2016), de forma que tres 

de cada 25 individuos son extranjeros. Lógicamente, 
en este cómputo no se incluye a todos aquellos na-
cidos en el extranjero que han adquirido la nacionali-
dad española, poniendo estas cifras de manifiesto la 
magnitud y relevancia del fenómeno en estudio para 
la economía del Archipiélago.

2. La estrategia competitiva de la empresa 
turística fundada por inmigrantes

La elección o formulación de la estrategia competi-
tiva incluye la adopción de decisiones encaminadas a 
escoger la forma en que la empresa debe actuar pa-
ra aventajar a los rivales en su ámbito de actuación 
(Grant, 1996), de manera que debe delimitar cómo ha 
de competir la empresa, esto es, qué atributos de di-
ferenciación o coste deben distanciar la oferta de la 
empresa de la de otros contendientes en el sector. En 
concreto, Porter (1980) distingue dos elecciones bási-
cas que, en las líneas siguientes, discutimos para el 
caso particular de la empresa turística fundada por in-
migrantes: buscar la ventaja competitiva en costes, o 
bien en diferenciación.

La estrategia de costes bajos implica que la empre-
sa ha de adoptar aquellas medidas conducentes a lo-
grar que el cliente escoja el producto por ella ofertado, 
debido a su precio. Para ello, dicho producto debe ser 
similar en características al elaborado por otras em-
presas competidoras pero, al mismo tiempo, debe ser 
de precio más bajo (Porter, 1980). El logro con éxito 
de esta estrategia requiere que la empresa sea ca-
paz de reducir todas sus fuentes de costes, ponien-
do en práctica medidas estrictas de control del gas-
to y limitando la oferta de servicios complementarios, 
así como la propia gama de productos o servicios. En 
el caso del sector turístico, y dado que éste, con ca-
rácter general, posee unas bajas barreras de entrada 
(Harrison, 2003), la constitución de una empresa re-
presenta una clara oportunidad para que los inmigran-
tes con menores recursos puedan acceder al empren-
dimiento (Pechlaner, Dal Bò y Volgger, 2012). Esto 
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es especialmente válido para aquellos que poseen 
dificultades para incorporarse al mercado laboral por 
cuenta ajena y desarrollan una motivación emprende-
dora por necesidad (Alstete, 2002). La cuestión rele-
vante aquí es que tales inmigrantes pueden ofrecerse 
a sí mismos como recursos humanos de bajo coste, 
muy comúnmente empleados en el sector turístico 
(Ahmad, 2015), pero lo hacen a través de una empre-
sa propia de pequeño o mediano tamaño y fundada 
por ellos mismos, esto es, en calidad de emprendedo-
res (Simon, 1993). El arma escogida para competir en 
estos casos son los costes bajos y, dependiendo de 
la intensidad con la que se aplique, podría afectar a la 
calidad ofrecida e imagen proyectada.

La estrategia de diferenciación, en segundo lugar, 
consiste en adoptar aquellas medidas que permitan a 
la empresa ofrecer un producto o servicio diferencia-
do del de los competidores en aspectos de relevancia 
para el cliente, de manera que este esté dispuesto a 
pagar un sobreprecio por dichos atributos diferencia-
les (Porter, 1980). Bajo esta estrategia, la definición de 
atributos y valores inmateriales de diferenciación, así 
como aquellos otros de carácter más tangible, como el 
diseño del producto, su calidad, los servicios anexos 
ofertados, o la comercialización del mismo, constitu-
yen los aspectos clave para que el negocio alcance 
el éxito. Para el caso del inmigrante, debe tomarse en 
consideración que éstos, en sí mismos, pueden apor-
tar competencias y conocimientos clave a una empre-
sa que sustente la implantación de una estrategia de 
diferenciación (Gould, 1994; Chung, Rose y Huang, 
2012). En concreto, el conocimiento del que disponen 
los inmigrantes sobre su propio país de origen en ám-
bitos tales como lengua, cultura, clientes, redes em-
presariales existentes y acceso a las mismas, oferta 
de productos y servicios, etc. (Gould, 1994; Saxenian, 
2002), representa un recurso valioso, especialmente 
en la medida en que el inmigrante haya experimen-
tado estancias en diferentes países a lo largo de su 
itinerario migratorio hasta establecerse en el país fi-
nalmente escogido para residir. De esta forma, el 

emprendedor inmigrante está en una posición idónea 
para combinar todo su background experiencial y for-
mativo con las características del mercado en el país 
en que finalmente se establece (Saxenian, 2002), per-
mitiéndole entender y ofrecer al cliente unos productos 
y servicios adecuadamente adaptados a sus necesi-
dades y aspiraciones (Gould, 1994). Además, tal ofer-
ta en muchos casos se corresponde con propuestas 
innovadoras en el país de destino, siendo ello posible 
porque el emprendedor inmigrante tiene mayor faci-
lidad para hacer uso de recursos étnicos en su ne-
gocio —e.g., materias primas procedentes de su país 
de origen, cooperación con empresas compatriotas, 
fuerza laboral coterránea— (Ndofor y Priem, 2011). 
Ahora bien, la motivación emprendedora también con-
diciona la estrategia escogida para la empresa (Vik y 
McElwee, 2011). Por ejemplo, los emprendedores mo-
tivados por oportunidad, habitualmente con mayores 
recursos económicos y formativos que los motivados 
por necesidad, más probablemente aspirarán a crear 
en su negocio algo nuevo, diferente e innovador, unas 
señas de identidad que distingan a su negocio turístico 
y le permita alcanzar el éxito y crecimiento deseados. 
Todo ello representa, en definitiva, fuentes de ventajas 
competitivas en diferenciación (Saxenian, 2002), con 
potencial para erigirse en barrera de entrada para los 
rivales locales (Ndofor y Priem, 2011).

Lo hasta ahora expuesto es coherente con la litera-
tura genérica previa que sugiere que las pymes que 
actúan en el sector turístico —e.g., pequeños hoteles, 
restaurantes— representan una extensión de las ca-
racterísticas de sus fundadores y directivos, en lo que 
afecta a variables tales como su experiencia y nivel 
educativo (Jaafar et al., 2011) o motivación empren-
dedora (Vik y McElwee, 2011). De hecho, sobre la ba-
se de los argumentos presentados cabe esperar que 
en el caso del emprendedor inmigrante que funda una 
empresa en el sector turístico, cuanto más disponga 
éste de motivación emprendedora por necesidad, en 
mayor medida hará uso de la estrategia competitiva 
basada en costes bajos, pero cuanto mayor sea su 
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formación y más esté motivado por oportunidad, en 
mayor medida escogerá la estrategia de diferencia-
ción. Ahora bien, dado que el presente trabajo estu-
dia la pyme turística fundada particularmente por in-
migrantes que han de adoptar decisiones estratégicas 
bajo condiciones de incertidumbre en los países en 
que se asientan, adoptamos las premisas de la teoría 
institucional para analizar si las características institu-
cionales de su país de origen condicionan también tal 
elección estratégica. 

3. Las instituciones del país de origen del 
inmigrante como antecedente de la elección 
estratégica para la empresa turística 

Las instituciones representan las reglas del juego en 
cada país y ámbito empresarial (North, 1990). En con-
creto, Scott (1995) distingue tres dimensiones institu-
cionales: la regulativa, la normativa y la cognitiva. La 
primera hace referencia a las leyes y políticas vigentes 
en un país y que, en el terreno empresarial, se materia-
lizan en normas para alentar ciertos comportamientos y 
restringir otros. La dimensión normativa hace referencia 
a los valores culturales que comparte la población de un 
territorio y, para el ámbito de los negocios, incluye aque-
llos que establecen la conveniencia o aceptabilidad so-
cial de diferentes prácticas empresariales. Finalmente, 
la dimensión cognitiva guarda relación con el conoci-
miento empresarial acumulado por las empresas de un 
país/región, y se forja sobre la base de elecciones es-
tratégicas repetidamente utilizadas y que han probado 
el logro de buenos resultados (Lu, 2002). 

La dimensión regulativa incluye, por ejemplo, la 
existencia de un marco legal que apoye la competi-
tividad empresarial y facilite el desarrollo de las em-
presas, o la eficacia del sistema judicial (Gaur, Delios 
y Singh, 2007). Este último indicador institucional es 
crítico para que las leyes se apliquen con eficacia e 
impongan mediante presiones coercitivas la adopción 
de prácticas empresariales que, aunque aspiren a la 
competitividad auspiciada por la propia Ley, lo hagan 

dentro de los límites establecidas por ésta, al objeto 
de preservar los intereses de clientes, empleados o la 
sociedad en general. Por ejemplo, la inversión en I+D 
o en formación de los recursos humanos de la em-
presa puede ser promovida mediante leyes fiscales, 
pero el sistema judicial debe ser efectivo penalizan-
do actividades fraudulentas de evasión de impuestos 
como medida alternativa para lograr la competitividad 
empresarial. De esta forma, las instituciones regulati-
vas del país de origen del inmigrante le aportan a éste 
un background sobre cómo proceder en el mundo de 
los negocios, de manera que los inmigrantes podrán 
recurrir al mismo para afrontar la incertidumbre a la 
que hacen frente en los países de destino. Esto es 
así porque el inmigrante muy probablemente conoce 
en mayor medida el marco institucional regulativo de 
su país de origen que el de destino, además de tener 
identificadas formas concretas de actuar para ajustar-
se al mismo.

Las instituciones normativas, por su parte, recogen 
valores culturales, u objetivos socialmente acepta-
bles, entre ellos el valor de apoyo a la competitividad 
empresarial, la apertura a ideas foráneas, la produc-
tividad laboral o la flexibilidad poblacional y de los 
agentes políticos para hacer frente a los desafíos eco-
nómicos. Si estos valores sociales existen en un país, 
los emprendedores nacidos en el mismo, al haber sido 
educados y socializados en tales valores, los percibi-
rán como una obligación moral individual, de manera 
que adoptarán decisiones empresariales para sus ne-
gocios concordantes con tales valores, aunque estén 
lejos de su lugar de origen. En entornos inciertos, ade-
más, recurrir a aquello que representa una convicción 
moral es crítico para legitimar la decisión a adoptar.

Finalmente, dado que la dimensión cognitiva incluye 
el conocimiento empresarial acumulado en una locali-
zación particular (Lu, 2002), ésta también servirá de re-
ferencia para aquellos individuos que afrontan decisio-
nes en contextos de incertidumbre pues éstos pueden 
imitar lo que saben que funciona (Scott, 1995). En este 
sentido, cuando en el país de origen del inmigrante se 
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opera preferentemente con estrategias empresariales 
basadas en la diferenciación como fórmula para apoyar 
la competitividad —e.g., énfasis en las necesidades del 
cliente, cooperación tecnológica entre empresas, énfa-
sis en la formación de los recursos humanos—, en ma-
yor medida el emprendedor inmigrante encontrará en 
las instituciones cognitivas de su país de origen un re-
ferente en el que apoyarse para adoptar una estrategia 
de diferenciación en el destino, pues dispone de cono-
cimiento sobre muchos ejemplos y modelos a imitar, re-
duciendo así su percepción de incertidumbre. 

Por tanto, se espera que cuanto más favorables 
sean las dimensiones institucionales: regulativa, nor-
mativa y cognitiva en el país de origen del inmigrante 
para apoyar la competitividad empresarial, en mayor 
medida éstos escogerán la estrategia competitiva de 
diferenciación para sus negocios, y en menor medida 
la estrategia basada en costes bajos.

4.  Metodología

Fuente de datos

En este trabajo, los inmigrantes emprendedores 
son conceptualizados como aquellos individuos naci-
dos en otros países que han emigrado a España, don-
de se han establecido como residentes y han fundado 
su propio negocio. De esta forma, y con el fin de testar 
las hipótesis enunciadas, se combinó información na-
cional concerniente a los países de origen de los inmi-
grantes emprendedores con información referida a las 
empresas turísticas fundadas por éstos. En concreto, 
para cada emprendedor inmigrante se agregó en la 
base de datos información territorial, al objeto de ana-
lizar si las instituciones de su país de origen condicio-
naban la estrategia que éste escogía para la empresa 
turística fundada en España.

Para recabar la información referida a las empresas 
y sus fundadores se utilizó un cuestionario estructu-
rado ofertado en castellano e inglés, para facilitar la 
participación de los encuestados que no tuvieran un 

nivel de castellano idóneo. La información concernien-
te a los países de origen se obtuvo de la base de da-
tos World Competitiveness Yearbook (WCY). WCY 
construye esta base a partir de información disponible 
en agencias estadísticas internacionales, así como a 
partir del World Economic Forum’s Annual Executive 
Opinion Survey. La edición de 2010 ofertaba esta in-
formación para 58 países.

Población, trabajo de campo y muestra

La población objeto de estudio la conforman empre-
sarios extranjeros fundadores de negocios relaciona-
dos con la actividad turística y localizados en muni-
cipios turísticos de Canarias. En concreto, el ámbito 
geográfico se extendió a las dos islas con mayor vo-
lumen de actividad turística: Tenerife y Gran Canaria. 
Para obtener un listado de la población se recurrió 
a la base de datos del SABI (Sistema de Análisis de 
Balances Ibéricos), si bien ésta no incorpora infor-
mación relativa a autónomos y otras organizaciones 
sin obligación de depositar sus cuentas anuales en el 
Registro Mercantil, por lo que esos colectivos no se in-
cluyen en el recuento realizado. 

Al objeto de identificar la población, y en una pri-
mera fase, se consideraron los siguientes criterios de 
búsqueda: i) localización en los municipios turísticos 
de Adeje, Arona y Puerto de la Cruz en Tenerife, y en 
los de Mogán y San Bartolomé de Tirajana en Gran 
Canaria; ii) que las empresas estuviesen en estado 
activo, esto es, que no hubiese cesado su actividad; y 
iii) que las empresas actuasen en sectores relaciona-
dos con la actividad turística, tal y como se definió por 
la Comisión de Estadística de las Naciones Unidas en 
1993, esto es, restauración, hostelería, operadores tu-
rísticos, transporte y comercio al por menor. A partir de 
estos criterios se identificaron 2.418 empresas. En una 
segunda fase, se realizó un control de la nacionalidad 
de los propietarios de las empresas identificadas, eli-
minando a aquellos que eran españoles. Como resul-
tado de esta labor de filtrado, se obtuvo una relación 



La estrategia de La pyme turística fundada por inmigrantes emprendedores: antecedentes institucionaLes

63ICEESTRATEGIA E INTERNACIONALIZACIÓN DE LA EMPRESA TURÍSTICA
Enero-Febrero 2017. N.º 894

final de 1.135 empresas. El elevado tamaño poblacio-
nal y las limitaciones financieras del presente estudio 
aconsejaron limitar el trabajo de campo a un subcon-
junto de esta población, estableciéndose como tama-
ño muestral 150 inmigrantes emprendedores, si bien 
finalmente se obtuvieron 159 cuestionarios válidamen-
te cumplimentados (con un error muestral de 5,20 por 
100). Con el propósito de garantizar la representativi-
dad de la muestra, se siguió el procedimiento de estra-
tificación con afijación proporcional para las variables 
de localización geográfica (municipio), sector de acti-
vidad y tamaño empresarial (Cuadro 1). Atendiendo a 
ello, se detecta un no cumplimiento de la cuota para 

el subsector hostelería, así como para las pequeñas y 
medianas empresas. Esto fue en parte debido a que 
las empresas de mayor tamaño en el sector turístico 
se corresponden fundamentalmente con aquellas que 
operan en el sector hotelero, por lo que el incumpli-
miento en la cuota sectorial produjo también el relativo 
al tamaño empresarial.

La muestra se caracteriza por incluir a individuos fun-
damentalmente varones (80,3 por 100), de mediana 
edad (el 43,6 por 100 entre 36 y 45 años), y que acumu-
lan un cierto tiempo de residencia en España: el 53,5 por 
100 ha estado establecido en el país entre seis y 15 años 
y, en conjunto, el 87,3 por 100 lo lleva haciendo más de 

CUADRO 1 

DISTRIBUCIÓN MUESTRAL 

Variables 
Población Muestra prevista Muestra Real

Nº empresas % Nº empresas % Nº empresas %

Localización geográfica
Adeje  .................................
Arona  ................................
Puerto de la Cruz  ..............
Mogán  ...............................
San Bartolomé  ..................
Total   .................................

21,9
29,5
14,7
8,6

25,3
100,0

248
335
167
98

287
1.135

21,9
29,5
14,7
8,6

25,3
100,0

33
44
21
20
32

150

21,4
28,3
14,5
12,5
23,3

100,0

34
45
23
20
37

159

Sector
Restauración  ......................................
Hostelería y actividades complementarias
Comercio al por menor  ......................
Ns/Nc  .................................................
Total  ...................................................

22,8
63,7
13,4

            –
100,0

257
717
151

   – 
1.125

22,8
63,7
13,4

            –
100,0

34
95
21

     –
150

38,4
22,6
38,4
0,6

100,0

61
36
61
1

159

Tamaño empresarial

Micro empresa 
(Menos de 10 empleados)  .................
Pequeña empresa
(Entre 10 y 49 empleados)  .................
Mediana y gran empresa
(Más de 49 empleados)  .....................
Ns/Nc  .................................................
Total  ...................................................

73,0 591 73,0 109 88,1 140

21,6 175 21,6 32 0,6 1

5,4 44 5,4 8         –       –

– –             –      – 11,3 18
100,0 810 100,0 150 100,0 159

FUENTE: Elaboración propia.
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cinco años. En cuanto a nivel educativo, el 56 por 100 
contaba con estudios secundarios en el momento de su 
llegada a España, y el 27,7 por 100 con formación uni-
versitaria. En general, se trata de inmigrantes de primera 
generación (94,3 por 100) que proceden de 36 países di-
ferentes, entre los que destacan Alemania (15,4 por 100) 
y Reino Unido (12,9 por 100). En conjunto, Europa apor-
ta el 63,7 por 100 de los inmigrantes emprendedores de 
la muestra y, del resto de nacionalidades, destacan los 
emprendedores hindúes, que suponen el 13,5 por 100 
del total, así como los provenientes de Sudamérica (11,4 
por 100). 

El trabajo de campo fue llevado a cabo por la empre-
sa Servicios Estadísticos de Canarias, en 2011. El méto-
do de recogida de información fue la entrevista personal 
asistida en papel. Los encuestadores escogidos, además 
de manejar la lengua inglesa, fueron debidamente forma-
dos sobre el contenido del cuestionario y perfil de la mues-
tra. Como primera fase de la entrevista, los encuestado-
res confirmaban que la empresa había sido fundada por 
un inmigrante y que éste era aún propietario y gestiona-
ba la misma, descartándose aquellas empresas que no 
cumplían este requisito. Adicionalmente, todos los proce-
dimientos relativos al trabajo de campo se realizaron de 
acuerdo con las Guías ESOMAR para la armonización de 
las normas sobre el trabajo de campo establecidas por la 
Asociación Europea para la Investigación de Mercados y 
de Opinión (European Society for Opinion and Marketing 
Research, ESOMAR), así como con el Estándar de ca-
lidad en la investigación de mercados de ANEIMO, la 
Asociación Nacional de Empresas de Investigación de 
Mercados y de la Opinión Pública. Estos controles permi-
tieron garantizar una mayor calidad de los datos recogi-
dos, lo que supone un aspecto fundamental para la obten-
ción de estimaciones fiables sobre la población objetivo.

Variables y medidas

• Variable dependiente. La estrategia competitiva fue 
medida mediante siete ítems (escala Likert de siete po-
siciones) formulados a partir de Shrader y Siegel (2007). 

El análisis factorial de componentes principales con ro-
tación varimax confirmó la homogeneidad de la escala 
(KMO=0,640; χ2=301,137***; varianza explicada=62,21 
por 100). A través de dicho análisis se identificaron dos 
factores. El primer factor (alpha de Cronbach=0,729; 
varianza explicada=31,80 por 100) agrega cuatro ítems 
relacionados con la estrategia de costes bajos —e.g., 
énfasis en el bajo coste (CF=0,859) o énfasis en los 
precios bajos (CF=0,676)—. El segundo factor (alpha 
de Cronbach=0,764; varianza explicada=30,41 por 
100) agrega tres ítems relacionados con la estrategia 
de diferenciación —e.g., énfasis en la diferenciación ba-
sada en la innovación (CF=0,838) o énfasis en la adap-
tación de los productos y servicios a las necesidades de 
los clientes (CF=0,820)—.

• Variables independientes. Las instituciones fueron 
medidas mediante indicadores disponibles en WCY y 
que habían sido previamente utilizados por otros inves-
tigadores en estudios cuantitativos (Gaur et al., 2007; 
García-Cabrera, Lucia-Casademunt y Cuéllar-Molina, 
2016). Para la reducción de la escala de cada una de 
las variables relacionadas con las dimensiones institu-
cionales regulativas, normativas y cognitivas se utilizó 
el análisis de máxima verosimilitud, que confirmó la ho-
mogeneidad de las escalas. En primer lugar, para la di-
mensión regulativa se generó un factor (KMO=0,799; 
χ2=666,486***; varianza explicada=74,96 por 100; 
alpha de Cronbach=0,917) con cinco ítems que ha-
cen referencia, entre otros, a la eficiencia del sistema 
judicial (CF=0,914) y existencia de marco legal pa-
ra apoyar la competitividad empresarial (CF=0,905). 
En segundo lugar, para las instituciones normativas 
se genera un factor con cuatro ítems (KMO=0,758; 
χ2=366,478***; varianza explicada=67,07 por 100; 
alpha de Cronbach=0,882) que incluye, entre otros, la 
capacidad de reacción política a los desafíos económi-
cos (CF=0,946) y la existencia de valores sociales que 
apoyan la competitividad empresarial (CF=0,861). Y, en 
tercer lugar, para las instituciones cognitivas se gene-
ra un factor (KMO=0,762; χ2=900,863***; varianza ex-
plicada=81,66 por 100; alpha de Cronbach=0,943) con 
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cinco ítems que hacen referencia, entre otros, a la coo-
peración tecnológica (CF=0,956) o al énfasis en la aten-
ción de las necesidades del cliente (CF=0,884). 

• Variables de control. Se incluyen diversas carac-
terísticas de los emprendedores que son destacadas 
en la literatura sobre emprendimiento en general, y es-
pecíficamente en el sector turístico, por condicionar la 
elección estratégica que éste realiza para su empresa: 
género (1: hombre; 2: mujer); edad (en escala), nivel 
de estudios, (que ha sido agrupada en cuatro catego-
rías desde «1: sin estudios» a «4: estudios universita-
rios») (Jaafar et al., 2011); y motivación emprendedora 
(Vik y McElwee, 2011). Esta última se midió a través de 
siete ítems incluidos en el trabajo de García-Cabrera 
et al. (2016) haciendo uso de una escala Likert de siete 
posiciones. El análisis factorial de componentes prin-
cipales con rotación varimax confirmó la homogenei-
dad de la escala (KMO=0,601; χ2=130,207***; varian-
za explicada=60,02 por 100) e identificó dos factores. 
El primero (alpha de Cronbach=0,609; varianza expli-
cada=30,79 por 100) agrega tres ítems relacionados 
con la motivación por necesidad —e.g., el sector en el 
que trabajaba estaba en declive (CF=0,826) o ganaba 
muy poco dinero en mi anterior trabajo (CF=0,750)—. 
El segundo factor (alpha de Cronbach=0,602; varian-
za explicada=60,02 por 100) agrega tres ítems relacio-
nados con la motivación por oportunidad —e.g., tenía 
habilidades como empresario (CF= 0,848) o tenía for-
mación y experiencia como directivo (CF= 0,793)—.

Técnicas de análisis de datos

Para dar respuesta a los interrogantes formulados en 
el presente trabajo, en primer lugar se llevó a cabo un 
análisis descriptivo de las variables referidas a la estra-
tegia competitiva, haciendo uso para ello de técnicas 
estadísticas univariantes que permitieran, sobre la ba-
se de un análisis de medias y frecuencias (porcentajes 
de individuos con respuesta superior a 4 en una esca-
la de siete posiciones), identificar las estrategias princi-
palmente utilizadas por los inmigrantes emprendedores 

en sus empresas turísticas fundadas en España. Por 
otra parte, las hipótesis fueron testadas mediante re-
gresiones lineales que estimaran una influencia de las 
instituciones vigentes en los países de origen del inmi-
grante en la elección de estrategias que estos llevaban 
a cabo en España. Para evaluar el potencial de inesta-
bilidad de los coeficientes de regresión, se llevó a cabo 
un diagnóstico de colinealidad en todas las regresiones 
estimadas. De los 158 inmigrantes emprendedores que 
integran la muestra, 142 de ellos son los retenidos para 
llevar a cabo las regresiones. Esta reducción obedece 
al hecho de que 16 emprendedores procedían de paí-
ses no incluidos en la base de datos WCY (Bangladés, 
Bosnia, Irán, Marruecos, Pakistán y Paraguay), de ma-
nera que se carecía de información respecto a las insti-
tuciones de sus países de origen.

5. Análisis de resultados

Estrategia de la empresa turística fundada por 
inmigrantes emprendedores 

Los resultados incluidos en el Cuadro 2 muestran 
que, en términos generales, los inmigrantes empren-
dedores siguen en mayor medida la estrategia de dife-
renciación que la de costes bajos. Para implantar esta 
estrategia los emprendedores enfatizan los siguientes 
atributos competitivos para diferenciarse de los com-
petidores: la satisfacción del cliente (6,13), la adap-
tación de los productos y servicios a las necesidades 
de los clientes (5,58), y la innovación (4,76); argumen-
tos estratégicos de relevancia para apoyar la calidad e 
imagen de sus empresas y del destino turístico global-
mente considerado.

Lógicamente, también se utilizan como arma com-
petitiva los precios (4,72), de manera que cuando el 
emprendedor inmigrante establece el de sus produc-
tos/servicios toma en consideración los establecidos 
por los rivales. Ahora bien, los encuestados, en prome-
dio, declaran no perseguir ahorros en los costes labo-
rales (2,60), si bien tratan tímidamente de estandarizar 
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su oferta para reducir gastos (3,82); su estrategia no 
radica, con carácter general, en alcanzar unos costes 
bajos (3,39) para poder ofrecer sus productos y servi-
cios a precios muy económicos, si bien un grupo de 
ellos (31,7 por 100) declara que sí lo hace.

Influencia de las instituciones del país de origen  
del inmigrante en la elección de estrategias para  
la empresa fundada en España: test de hipótesis

El Cuadro 3 contiene los resultados de las regre-
siones lineales estimadas. En cuanto al test de multi-
colinealidad efectuado, los resultados muestran unos 
niveles de FIV que se sitúan entre 1,016 y 9,824, infe-
riores al valor de corte recomendado de 10; y el núme-
ro de condición se eleva a 19,507, inferior al valor de 
corte recomendado de 20, por lo que tales indicadores 
no identifican multicolinealidad en los datos. 

El paso 1 en los modelos 1 y 2 incluye las varia-
bles de control que hemos introducido en el modelo, 
por corresponderse con las habitualmente analizadas 
en la literatura para identificar los elementos que con-
dicionan la elección estratégica que el emprendedor 

realiza para su empresa. Como cabía esperar, y pa-
ra el caso del emprendedor inmigrante que funda una 
empresa en el sector turístico, la mayor motivación 
emprendedora por necesidad de éste le llevará a esco-
ger una estrategia competitiva basada en costes bajos 
(Modelo 1, paso 1) y en menor medida la basada en 
atributos de diferenciación de la actividad (Modelo 2, 
paso 1). La formación del emprendedor, por otra parte, 
solo condiciona su elección de la estrategia competiti-
va de diferenciación y, como sugiere la literatura pre-
via, cuanto mayor es el nivel formativo, en mayor me-
dida éste escogerá tal estrategia (Modelo 2, paso 1).

La introducción en el paso 2 de las variables insti-
tucionales del país de origen del inmigrante no modi-
fica las influencias identificadas en el paso 1 respecto 
al efecto de las cualidades personales del empren-
dedor en su elección de la estrategia competitiva. 
Adicionalmente, en este segundo paso se identifica 
de forma pionera en la literatura la influencia que los 
indicadores institucionales tienen en dicha elección. 
En concreto, los resultados indican que las institucio-
nes regulativas y normativas solo condicionan la elec-
ción de la estrategia de costes bajos. De esta forma, 

CUADRO 2 

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS: ALTERNATIVAS PARA AVENTAJAR A LOS COMPETIDORES

Atributos competitivos Nº Media* Desviación típica Valor > 4 (%)**

Estrategia de diferenciación

Adaptación de los productos y servicios a las necesidades de los clientes 158 5,58 1,379 81,0
Diferenciación basada en la innovación  .................................................. 158 4,76 1,691 53,9
Diferenciación basada en la satisfacción del cliente  ................................ 159 6,13 1,200 90,0

Estrategia de costes bajos

Bajo coste  .................................................................................................. 158 3,39 2,028 31,7
Productos estandarizados  ......................................................................... 156 3,82 1,972 38,4
Costes laborales bajos  ............................................................................... 154 2,60 1,799 14,3
Competencia en precios  ............................................................................ 159 4,72 1,761 57,8

NOTAS: * Total desacuerdo (1) a total acuerdo (7). Valores superiores a 3,5 indican que, en promedio, los individuos de la muestra desa-
rrollan tal atributo competitivo. ** Porcentaje de individuos que contestan con un valor superior a 4, indicando que claramente desarrollan 
tal atributo competitivo. 
FUENTE: Elaboración propia.
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nuestros resultados sugieren que, si bien las dimen-
siones institucionales regulativa y normativa del país 
de origen del inmigrante condicionan el uso por parte 
de éste de la estrategia de costes bajos, la elección de 
la estrategia de diferenciación atiende a característi-
cas individuales del emprendedor. 

En concreto, las estimaciones realizadas muestran 
que cuanto mayor es la calidad de las instituciones 

regulativas del país de origen del inmigrante para el 
mundo de los negocios —e.g., marco legal que apoya 
la competitividad empresarial en términos laborales, 
fiscales, de establecimiento, etc.; inexistencia de res-
tricciones a empresas extranjeras; sistema judicial efi-
ciente—, en menor medida el emprendedor inmigrante 
hará uso de la estrategia de costes bajos en el país de 
destino. La dimensión regulativa de las instituciones 

CUADRO 3 

RESULTADOS DE LOS MODELOS ESTIMADOS

Variables Estrategia de costes bajos
Modelo 1

Estrategia de diferenciación
Modelo 2

Variables de control

  Género del fundador  ......................................................... -0,061 0,035

  Edad del fundador  ............................................................. 0,099 -0,003

  Nivel de estudios del fundador  .......................................... -0,060 0,172*

  Motivación emprendedora por necesidad  ......................... 0,228** -0,209*

  Motivación emprendedora por oportunidad  ...................... -0,086 0,067

  ΔR2  .................................................................................... 7,7% 8,9%

  ΔF  ...................................................................................... 2,249† 0,026

Variables de control + Instituciones

 Género del fundador  ......................................................... -0,022 0,001

 Edad del fundador  ............................................................. 0,036 0,020

 Nivel de estudios del fundador  .......................................... -0,008 0,147†

 Motivación emprendedora por necesidad  ......................... 0,200* -0,202*

 Motivación emprendedora por oportunidad  ...................... -0,136 0,081

 Dimensión regulativa  ........................................................ -0,871** 0,156

 Dimensión cognitiva  .......................................................... 0,306 0,112

 Dimensión normativa  ........................................................ 0,574** -0,271

 ΔR2  .................................................................................... 11,3% 1,9%

 ΔF  ..................................................................................... 6,094** 0,438

R2 ajustado  ........................................................................... 14,1% 5,4%

F  ........................................................................................... 3,851*** 1,983†

Durbin-Watson  ...................................................................... 1,572 2,005

Número de condición ............................................................ 19,507 19,507

FIV (Min-Max)  ....................................................................... 1,016-9,824 1,016-9,824

N  ........................................................................................... 140 140

NOTAS : †p < 0,1, *p < 0,05, **p < 0,01, ***p < 0,001. 
FUENTE : Elaboración propia.
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es, además, la variable más determinante de las in-
cluidas en el modelo por su capacidad para determinar 
dicha elección estratégica, según el coeficiente beta 
estandarizado estimado (β= -0,871**).

Por su parte, la dimensión institucional normativa, 
que en este trabajo recoge la existencia de valores 
sociales en un país que apoyan la competitividad em-
presarial, la productividad laboral o la capacidad de 
reacción política para afrontar los desafíos económi-
cos, determina positivamente el uso de la estrategia 
de costes bajos. A este respecto, debe tomarse en 
consideración que en muchos lugares tal orientación 
a la productividad y competitividad se materializan 
en el uso generalizado y aceptación social de jorna-
das prolongadas de trabajo, salarios bajos, falta de 
exigencia en materia de seguridad a las empresas, 
etc. En este sentido, entre los países que en nuestra 
muestra puntúan alto en esta dimensión factorial se 
encuentran Estonia, China, India, Indonesia, Tailandia 
o Turquía.

6. Conclusiones

En un contexto tan competitivo como el actual, es-
pecialmente en el sector turístico, un aspecto clave 
para el éxito de todo destino reside en contar con em-
presas innovadoras capaces de aportar elementos de 
diferenciación en sus estrategias competitivas. A par-
tir de los resultados obtenidos en este trabajo, parece 
constatarse que las empresas puestas en marcha por 
inmigrantes emprendedores, en la medida que ma-
yoritariamente se basan en estrategias de diferencia-
ción, están contribuyendo a mejorar de manera signifi-
cativa la competitividad del destino. 

En este sentido, parece que los elementos ligados 
a la diversidad del inmigrante, tales como las especi-
ficidades culturales, formativas, etc., le permiten arti-
cular ofertas de productos y servicios diferenciados, 
siendo especialmente destacable la importante orien-
tación al cliente en la que estas estrategias se basan 
(diferenciación basada en la satisfacción del cliente y 

adaptación a sus necesidades). Esta orientación es-
tratégica producirá un elevado nivel de fidelización del 
turista y un marketing boca a boca positivo, elementos 
claves en los actuales escenarios competitivos.

Por otra parte, parece que la elección de esta es-
trategia de diferenciación por parte del emprendedor 
se fundamenta en sus características individuales, no 
estando influida por los antecedentes institucionales 
regulativos y normativos de los países de origen. Por 
ello, de cara a un mejor aprovechamiento del potencial 
de competitividad para el destino, convendría desarro-
llar políticas de atracción de inmigrantes emprendedo-
res por oportunidad, independientemente de su nacio-
nalidad. En este sentido, políticas como la del fomento 
de segmentos de alto potencial innovador como los 
«nómadas digitales», creando contextos adecuados 
para su desarrollo, merecen ser destacadas. 

En cambio, los resultados indican que estos antece-
dentes institucionales sí influyen en la elección de la 
estrategia de costes bajos, de tal manera que la me-
nor calidad de las instituciones regulativas para la ac-
tividad empresarial y valores sociales más ligados a 
la competitividad en costes del país de origen aumen-
tan la probabilidad de que el emprendedor inmigrante 
despliegue estrategias basadas en costes bajos. Por 
ello, resulta recomendable que el destino turístico pro-
mueva la instalación de inmigrantes emprendedores 
de nacionalidades en las que exista una alta calidad 
regulativa y valores sociales menos ligados a la com-
petitividad en costes. 

En este sentido, así como los destinos turísticos 
plantean estrategias de comercialización dirigidas a la 
captación de clientes, segmentadas por nacionalida-
des, podrían también plantearse planes de fomento de 
la actividad empresarial de emprendedores extranje-
ros vinculados a determinados países de origen. Esto 
resulta más factible aún si tenemos en cuenta que en 
destinos maduros como los de España, tales como los 
analizados en este trabajo, las nacionalidades de los 
segmentos atractivos, tanto de inmigrantes emprende-
dores como de turistas, en su mayoría coincidan. 
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