V REUNION DE ECONOMIA MUNDIAL (Sevilla 2003)
Un marco deanalisis para @ estudio del capital humano turistico

Addadalillo Bafuls
Universidad de Alicante
aillo@ua.es 965903400 ext.2709

1.-Introduccién

Los cambios acaecidos en los Ultimos veinte afios, han modificado € panorama del mercado
turigico mundid y le han enfrentado a nuevos retos y necesdades. Ello ha supuesto la
necesdad de estudiar qué nuevos factores y edrategias garantizan la competitividad de las
empresas del sector.

Entre otros, es dn duda indispensable andizar € papd clave dd capitd humano
turistico como estrategia compstitiva en un nuevo contexto internaciond. Para dlo, se rediza
una reflexion entorno a la importancia dd factor humano en los servicios turigticos como
elemento basico y diferenciador, capaz de aportar ventgjas competitivas d sector. Asmismo,
para poder obtener una vison de conjunto de las interrelaciones, retos y necesdades del
sector a este respecto, se profundiza en d estudio dd factor capital humano turigtico, a través
de un modelo que, inspirado en los cuatro angulos del diamante de competitividad de Porter

(1990), permita extragr conclusiones que sirvan de base a pogteriores andiss.

2.-Latransformacion da modédo turistico

El inicio dd crecimiento de la actividad turistica se desarroll6 sobre la base de un modelo
turigtico Fordiano o de masas, desarrollado en los afios 50 y 60, que atendia basicamente a
una demanda de producto de sol y playa, que € sector proveia con paguetes turisticos a
precios reducidos, obtenidos a través de la estandarizacion y las economias de escala.

A patir de la década de los 80, se producen importantes transformaciones que
modifican & escenario internacional, como son, entre oftras, los avances tecnoldgicos, la
preocupecion por & medicambiente, la cada vez mayor globdizacion econdmica e
internaciondizacion empresarid, las diferentes condiciones de oferta con un endurecimiento
de la competencia y € surgimiento de una demanda cada vez mas exigente y experimentada.

Poon (1993) establece en cinco categorias de cambio: nuevos consumidores, nuevas
tecnologias, nuevas formas de produccion, nuevos egtilos de gestién y nuevas condiciones del
entorno. (Figura1.1)



Figural.l
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Proteccién del consumidor
Seguridad

Fuente: Adaptado de Poon (1993)

Nos enfrentamos pues, a una demanda heterogénea, con segmentos de mercado cada
vez més diversos y una mayor exigencia de atencion persondizada y cdidad en & sarvicio
recibido. También se han producido cambios en los etilos de vida y vaores, de td modo que
podemos dfirmar que los consumidores turistas son cada vez mas experimentados, con
niveles de renta suficientes para adquirir un producto turigtico que ya no es consderado un
bien de lujo y un aumento de su flexibilidad vacaciond y tiempo de ocio diponible.

Por su pate, la tecnologia ha experimentado un cambio de rol, desde sstemas de
reservas internos a servicio de las cadenas hoteleras, compafiias aéreas y tour operadores, que
% utlizaban de forma adada d servicio de productos estandarizados, hasta los nuevos
avances de software y hardware a servicio de la produccidn y distribucion turistica, como

son los Sstemas globdes de didribucion (GDS) y las nuevas tecnologias de la informecion y



comunicacion, que permiten su uso generdizado por los agentes turisticos y un intercambio
de informacion répido y eficaz.

La gestion y producciéon en  turismo fordiano procuraba la minimizacion de costes
y la obtenciéon de economias de escala, dirigida desde organizaciones integradas verticd y
horizontalmente, que detentaban € control y ofrecian un producto concreto a precio reducido.
En d Nuevo Turismo la gestién y produccion debe enfocarse hacia segmentos concretos de
demanda de modo flexible, obteniendo precios competitivos en productos ofrecidos con un
nivel de calidad aceptable e introduciendo economias de sstema que permitan ofrecer mas de
un producto o servicio, estableciendo vinculos entre diferentes actividades y ampliando la
capacidad de satisfacer una demanda turistica cada vez mas complga. Estos aspectos plantean
la necesidad de edtrategias de integracion diagonad, de concentracion y de diversificacion de
marcas.

Ademés, también s han producido transformaciones significativas en € entorno en
e que se desenvudven las actividades turigticas, en clara referencia a los cambios que se han
venido produciendo en factores sociaes, econdmicos y politicos. Aparecen pues nuevas
congderaciones, como la concienciacion por € medio ambiente y la necesdad de un modelo
de desarollo turigtico sogtenible, las cuestiones referentes a seguridad/inseguridad de los
destinos turisticos o, € endurecimiento de las condiciones de competencia por la creciente
mundidizacion y globalizacion de los mercados.

Admismo, edtas nuevas tendencias globaes y transnacionades del negocio turistico,
gooyadas por las tecnologias de la informacion y comunicacion, hacen que adquiera
importancia cualquier suceso, conflicto o escenario de incertidumbre, que produzca una
modificacion en los flujos turisticos mundides.

Pues bien, todos estos cambios andizados generan riesgos y oportunidades y fruto de
todo elo surge la necesidad de un nuevo posicionamiento de las empresas turisticas en €
contexto econdmico mundid, capaz de impulsar un moddo turigtico diversficado y

sostenible, que debera responder a estas nuevas circunstancias.

3.-Competitividad en € sector turistico

El andiss de la compstitividad se puede abordar desde dos planos diferenciados,
macroecondmico y microecondmico. Desde una perspectiva macroeconémica, en € sentido
de compstitividad internacionad de un pais, como la cgpacidad para competir eficazmente en

los mercados internacionaes, que tradiciondmente se ha edtudiado a traves ded andisis de



costes y precios relaivos en d marco de la teoria de las ventgias comparativas. Ahora bien,
como sefida Fayos-Sola (1994) exigen diversos enfoques del concepto de competitividad,
uno de dlos es d moddo dd Indituto Econdmico Mundid (World Economic Forum) que
identifica la competitividad con la habilidad de un pais para crear y sogtener a largo plazo un
valor econdmico afiadido en relacion a sus competidores'.

Dede una perspectiva microecondmica consderada en € ambito de la empresa,
Fernandez Cadllas (1993:13) afirma que “una empresa es mas competitiva que otra S obtiene
meores resultados econdmicos, entendiendo por éstos aumentar o, d menos, mantener su
cuota de mercado naciond e intenaciond y, Smulténeamente, acanzar una senda de
rentabilided y crecimiento sostenido”. Como se exponia en € Plan Marco de Competitividad
dd Turismo Espafiol, Futures, (1992): “la competitividad no es una cudidad que pueda ser
atribuida genéricamente a un pais 0 sector; estos serdn competitivos en la medida que lo sean
la mayoria de las empresas que en dlos se radican. En consecuencia, la unidad bésica de
andiss para edudiar la compstitividad es la empresa’. Acatando este criterio, podriamos
afirmar, como sefida Camisdn (1996), que la compstitividad del sector turistico es €
resultado de la competitividad de las empresas que lo integran y por tanto seria este enfoque
e que permitiria andizar la obtencion de ventgas competitivas en d mercado en un contexto
competitivo globd.

No obstante, s bien es cieto que es importante estudiar la competitivided de las
empresss turigicas desde un planteamiento microeconémico, no lo es menos que @ ambito
dd pais en d que desarollan su actividad, también condituye un eemento esencia para
comprender & entramado de relaciones que determinala competitividad del sector.

As pues, vamos a edtudiar dos teorias diferenciadas que pueden ayudar a determinar
qué factores en d sector turigtico pueden conducir ad logro de ventgas competitivas
sostenibles a largo plazo. Estas son, € modelo de competitivided de Porter (1990) y su
diamante, que permite andizar por qué dcanza € éxito una nacion en un sector en paticular;
y la teoria de recursos y capacidades que ayude a determinar qué recursos y capacidades

pueden condgtituirse como claves parala competitividad de las empresas del sector turigtico.

! Este enfoque del IEM, segln este autor, permite distinguir entre ventaja comparativa, dependiente de factores
tales como recursos naturales o energéticos, y ventaja competitiva, relacionada con infraestructura, habilidad de
gestion, cualificacion de su fuerza laboral, etc. En este sentido, en relacion a los destinos turisticos, Sancho
(1998) distingue, las ventajas comparativas que vienen dadas por las caracteristicas del propio destino, como son
los recursos naturales y que han posibilitado su nacimiento y expansion como enclave turistico, y otras, ventajas
competitivas, que configuran el valor afiadido del destino como son calidad de servicio, imagen, formacion y
educacién para la actividad turistica, €l esfuerzo por introducir innovaciones, la mejora de los canales y medios
de informacién, entre otras.



3.1.- El modelo de competitividad de Porter: El “diamante nacional”

Para este autor la unidad bésica de andliss para comprender la competencia es € sector. Asi
pues, dos son los dementos esencides para la deccion de una edrategia competitivar la
estructura del sector en € que compite laempresay € posicionamiento dentro del sector.

En d andiss edructurd de los sectores, Porter (1990) sostiene que en cudaquier

sector, tanto 9 es nacional como internaciond, la naturaleza de la competencia se compone de
cinco fuerzas competitivas:

1) Laamenaza de nuevas incorporaciones.

2) Laamenaza de productos 0 servicios sustitutivos.

3) El poder de negociacion de los proveedores.

4) El poder de negociacion de los compradores.

5) Larivaidad entre los competidores existentes.

En cuanto d poscionamiento dentro de los sectores, dos son los tipos fundamentales

de ventga competitivac cogte inferior y diferenciacion. A precios igudes o smilares a los de
los competidores, d cogte inferior se traduce en rendimientos superiores. La diferenciacion,
por su parte, es la capacidad de brindar a comprador un vaor superior y singular en términos
de cdlidad, caracteristicas espedides y sarvicio®. Asmismo, este autor considera que otra
vaiable importante en € poscionamiento es d amhito competitivo, o amplitud del objetivo
de la empresa dentro del sector. As, una de las razones de la importancia de ambito
competitivo se debe a que los sectores estdn segmentados.

Ademas, para Porter las empresas consiguen crear valor para sus compradores, a
través de las actividades que desarrollan. ESto es, llevandolas a cabo de forma mas eficiente
que sus competidores (a un coste inferior) o, de modo especid, que condga diferenciala a
los ojos de sus clientes’.

Pues bien, como sefida edte autor, estos principios de edrategia competitiva son
golicables tanto 9 la empresa compite en d ambito naciond como s lo hace en €

internecional. Es importante pues, andizar d papel de la nacidn en la ventga competitiva

2 Uno de los factores, que en el sector turismo, como empresa de servicios puede ayudar a logro de esa
diferenciacion es el capital humano.



cuando consideramos sectores en los que la competencia es internacional, como es d caso de
sector turigtico. Es decir, determinar cud es la influencia de la nacién sobre la capacidad de la
empresa para competir en sectores y segmentos de sectores especificos.

En sus propias paabras “debemos explicar por qué una nacion brinda un entorno en
gQue las empresas megoran e innovan y sguen haciéndolo més de prisa y con meores
orientaciones d compararlas con sus rivdes internaciondes’. En ede sentido, Porter e
pregunta: “¢por qué acanza una nacion € éxito en un sector en particular?’. La respuesta de
los determinantes de la ventga naciond se encuentra en cudro aributos genéricos de una
nacion que conforman € entorno en que han de competir las empresas y que fomenta o
entorpece la creacion de ventgas competitivas sosteniblesy congtituyen los cuatro angulos de
su “diamante” de competitividad:

1l-Las condiciones de los factores productivos. Recursos humanos, mercado de

capitaes, infraestructuras, equipamientos, recursos naturales...

2.-Las condiciones de la demanda: Perfil de comportamiento de la demanda.

3.-Los sectores de apoyo y relacionados. La presencia de sectores proveedores y

afines.

4.-La edraegia, edructura y rivalidad de las empresas : Las condiciones vigentes en

la nacion respecto a cOmo se crean organizan y gestionan las empresas, asi como € grado de

competenciaen € sector.

Ademés afade otros dos factores que pueden influir, la casudidad que escapa d
control de las empresass y € papel dd gobierno, esto es, su eficacia para apoyar
indirectamente la competitividad de las empresas.

Como sefida Porter (1990), las naciones tienen més probabilidades de adcanzar €
éxito en sectores donde € “diamante’ naciona sea més favorable, sendo éte un sstema
autorreforzante, pues e efecto de un determinante depende del estado de los otros. La
interaccion de la ventga en muchos deerminantes produce beneficios que son

extremadamente dificiles de anular o imitar por parte delosrivaes.

3 Porter (1990) plantea a través de su cadena del valor |as actividades que se llevan a cabo al competir en un
sector. Ademas esta cadena del valor forma parte de unamayor corriente de actividades que este autor denomina
sistema del valor.



En la figura 1.4 podemos observar una gplicacion de este moddo de diamante de
competitividad de Porter ala actividad turistica, propuesto por Veray Marchena (1996).

Figura 1.4.- Una aplicacion dd “diamante” de la competitividad de Porter

alaactividad turistica espafiola

CONDICIONES DE LOS
FACTORES
v Recursos Humanos
=  Formacion, oferta,
legislacion laboral
v' Mercados de capital
= Coste, disponibilidad
v"Infraestructura
= Redes (carretera,
ferrocarril, aeropuertos)
= Conexiones (bus, tren,
taxi, etc.)
= Electricidad, agua,
residuos.
v Recursos
= Naturales (polucién,
parques)
=  Culturales

(monumentos)

ESTRATEGIA, ESTRUCTURA Y
RIVALIDAD
v' Barreras de estrada y salida
= Leyes de propiedad,
impuestos de
sociedades

v" Regulacién de las
actividades empresariales

v" Concentracion / estructura
= Asociaciones, propiedad

CONDICIONES DE LA
DEMANDA

v' Sofisticaciéon de los
consumidores
= Perfil del
comportamiento de la
demanda

Educacion del consumidor

v Comercializaciéon
institucionalizada
= Imagen definida

v" Controles de calidad

v

SECTORES DE APOYO Y
RELACIONADOS

v' Tour Operadores
=  Relaciones con hoteles,
representacion local

v' Restaurantes, bares

v' Discotecas, casinos,
pargues de atracciones, etc.

Fuente: Veray Marchena (1996)



3.2.- Teoriadelos Recursosy Capacidades

Eda teoria, como sefida Ventura (1994:261) mantiene que “la edrategia de la empresa
condste en lograr una ventga competitiva sostenible a largo plazo en cada negocio,(....). La
ventgia competitiva de la empresa se evidencia en su capacidad para ofrecer un producto
diferenciado respecto a sus competidores, o bien, en su capacidad para obtener bienes y
servicios a precios inferiores. Estas dos grandes dternativas cada vez estdn més
interrelacionadas, por 1o que @ problema de la empresa radica en Stuarse en una posicion
Optima en cuanto a grado de diferenciacion 'y coste relativo frente a sus competidores’.

En este enfoque se andiza la importancia de los recursos y capacidades que poseen

las empresas como fuente de ventgas competitivas alargo plazo.

Figural.2

Ventaja competitiva I

CAPACIDADES

(Rutinas organizativas)

RECURSOS
Tangibles Intangibles
Activos fisicos Capital humano
Reputacion
Activos financieros Habilidades

Fuente: Adaptado de Grant, (1991)

En cuanto a los recursos, pueden ser tangibles, como ingaaciones, fébricas, activos
financieros, o intangibles, como la cudificacion de los trabgadores, la reputacion, la imagen
de marca comercid... En este sentido Amit y Schoemaker (1993) sefidan que los recursos
son  convertidos en productos o servicios findes usando un amplio rango de otros activos y
mecanismos de vinculacion, tdes como tecnologia, Ssemas de informacion para la gestion,

sstemade incentivos, climade confianza entre ladireccion y |os trabagadores, entre otros.



Egtos recursos los podemos diferenciar en: Aquellos que son activos defendibles, es
decir, sobre los que existe un derecho de propiedad claramente establecido como los activos
fiscos y financieros y parte de los activos intangibles como marcas registradas y patentes. Y
otros activos, como d predtigio y reputacion de la empresa y la cudificacion de sus
trabajadores, sobre |os que no existe un derecho de propiedad”.

Ahora bien, estos recursos que hemos andizado, no explican por S mismos la
obtencion de ventgas competitives. En este sentido, Ventura (1994) consdera que las
capacidades de la empresa condtituyen un concepto dindmico que expresa la conjuncion entre
recursos y pautas organizativas, y determinan 10 que una empresa es y puede llegar a ser. Para

edte autor, “las capacidades que posee una empresa se convierten en competencias digtintivas

cuando no son generdizables d resto de las empresas y permiten obtener productos a partir de
dlas que satisfacen las necesdades de los segmentos objetivo de la empresa de forma
superior a resto de los competidores’.(1994:264)°

Ademés en un entorno globaizado, en un contexto complgjo y cada vez con mayores
incertidumbres a escda mundid, adquiere una mayor reevancia la capacidad de
diferenciacion, de td modo que €@ objetivo Ultimo es determinar y crear capacidades dificiles
deimitar, que distingan a una empresa de sus competidores a los 0jos de sus clientes.

Grant (1991) por su parte, destaca la importancia que para la estrategia de la empresa
tiene no sOlo explotar los recursos actuales, Sno sobre todo andizar qué recursos y
capacidades N0 se poseen y que son necesarias para ampliar y desarrollar edtrategias en €
futuro®.

Camisin (1996) rediza una agproximacion ad andisis de los recursos y capacidades
como fuentes de ventgas competitivas en la empresa turistica, de tal modo que establece una
“caterd’ de competencias cuditativas que condicionan la forma de diferenciacion de cada
empresa, entre las que cabe citar, entre otras. El acierto en la sdeccion de las actividades que
la empresa desarrolla internamente 0 externdiza. La cantidad y cdidad de las habilidades y

recursos que posee, no Sdlo tangibles sno también intangibles, como licencias, marcas,

* Los trabajadores que poseen un capital humano especifico sin duda constituyen un recurso valioso para la
empresa, pero su continuidad en la misma dependera de su capacidad de retencion, ya que sobre éstos no existe
un derecho de propiedad, Unicamente el compromiso establecido por el contrato de trabajo dentro del marco
laboral vigente.

° En este sentido, podriamos destacar la importancia de la imagen de calidad y atencién a cliente en las
empresas turisticas.

® Como estudiaremos en el siguiente epigrafe, la mejora e incremento del capital humano turistico puede
configurarse como un elemento esencial para obtener ventajas competitivas sostenibles alargo plazo.



imagen y predtigio, entre otros. El conocimiento de los mercados. El dominio de sisemas de
informacion. La eficacia de las estructuras de gobierno que coordinan esos recursos en cada

actividad. Unos recursos humanos cudificados, identificados con la misén de la empresa y

comprometidos con la meora continua

Sobre la base de edta teoria cabria preguntarse qué recursos y capacidades pueden
diferenciar a la empresa turigtica en € contexto econdmico actud. Es decir, averiguar cudes
on esas capacidades didtintivas que permitan a las empresas y destinos del sector turistico
ofrecer sarvicios que satisfagan las necesidades de sus clientes de modo superior d de sus
competidores. Y més aln, estudiar qué recursos y capacidades no se poseen o son mejorables
para disefiar estrategias de futuro.

4.-Competitividad y capital humano turistico.

Al intentar establecer que edtrategias competitivas se deben llevar a cabo en € sector turigtico,
adquiere cada vez mayor importancia € andisis de activos intangibles. Camisin (1996)
judifica la importancia aribuible a los activos intangibles, por su capacidad de ofrecer a la
empresa ventgjas competitivas sostenibles, més ala de las que agportan los activos fisicos, que
aunque no carecen de importancia, son fécilmente transmisibles en @ mercado.

En este sentido, podemos afirmar que incluso la tecnologia, que es indudablemente un
elemento indispensable para @ funcionamiento de las organizaciones turigticas, se condituye
en una verdadera ventga competitiva § es utilizada por un capitd humano bien formado,
capaz de obtener una explotacion plenamente eficaz de este recurso y capaz de adaptarse a
las nuevas exigencias del sector.

Mdltiples son los argumentos que sodienen la rdevancia dd factor humano en €
sector turistico. En este sentido, Camisdn (1996:238) afirma que “en una empresa de servicios
como es la empresa turigtica, @ principd recurso productivo son las personas que lo
producen. Por tanto, la ventgia competitiva estd relacionada positivamente sobre todo con las
capacidades de | os recursos humanos’.

También Urid (2001:306) sogtiene que “cudquier empresa moderna ha interiorizado
la importancia que llegan a representar los recursos humanos en € pleno desarrollo de la
actividad empresarid. Eda redidad se hace dngularmente patente entre las empresas
turigticas, donde € protagonismo de los recursos humanos resulta fundamentd en d

ensamblge dd sarvicio turistico”.

10



En efecto, demento humano es un factor de suma importancia para las empresas del
sector servicios, ya que a diferencia dd  sector manufacturero, los servicios estén
indisolublemente vinculados a los trabgadores que lo prestan y por tanto, se condituyen
como un edabdn indispensable en la cadena de vdor y en la percepcion por parte dd cliente
del nivel de caidad obtenido en relacion a sus expectativas.

Entre otras caracterigticas, podemos sefidar que los sarvicios son, intangibles,
heterogéneos, son producidos y consumidos smultdneamente y no pueden ser amacenados
paraun consumo pogterior.  De ta modo que, podemos establecer las diferencias existentes

entre e sector indudtrid y € sector servicios através dd siguiente cuadro:

Cuadro 1.1
SECTOR INDUSTRIAL SECTOR SERVICIOSTURISMO
1. El producto estangible 1. H savidoesintangible
2. Lapropiedad se transfiere con la.compra 2. El sarvicio produce un derecho de uso sn
3. El producto puede ser revendido transferir la propiedad
4. El producto puede ser almacenado 3. Laexperienciaturigticano se puede transferir
5. El producto puede probarse 4. El producto no vendido, se ha perdido
6. El consumo es precedido por la|5. El serviciono puede probarse
produccion 6. Producciony consumo generalmente coinciden
7. Produccidn, venta y consumo ocurren en|7. Produccion, venta y consumo  ocurren
entornos espaciaes diferentes smulténeamente.
8. El producto puede ser transportado 8. Esd diente quien acude d producto
9. Los amhitos de produccion/consumo estan| 9. El diente participa en la produccidn
delimitados 10. El contacto, en la mayoria de los casos es
10. El contacto clienteffabricante es indirecto directo.
Adaptado de Normann (1991)

De edas caracterigticas se desprende la importancia de la profesondizacion de los
trabgjadores del sector. La mayor parte de los cudes interaccionan de forma directa con los
cientes y son d principd vinculo a través dd cud d turiga se forma un juicio de vaor sobre
e servicio recibido y € cumplimiento de sus expectativas.

Podemos afirmar que € producto o servicio turigico es fruto de una experiencia del
consumidor turista, es decir, € cliente forma parte dd proceso de produccion y la percepcion
gque obtenga de consumo de un determinado servicio turisico esta vinculado a multiples

1




factores y dementos subjetivos, entre los que sin duda debemos destacar € trato y calidad de
servicio que le dispense @ persond turistico de contacto y en suma € de todos los
profesonaes que le han atendido durante su experienciaturistica.

As pues, los recursos humanos turisticos estan vinculados estrechamente con los
parametros de cdidad que € consumidor-turista percibe, podemos por tanto afirmar, que €
éxito de las empresas turisticas estd unido ala capacidad profesiona de sus trabgjadores.

En este sentido, dado que la competitividad de un destino o empresa en d sector de
turismo parece que cada vez en mayor medida depende de las poshbilidades de captacion y
retencion de la demanda, d demento humano juega un papel  fundamenta en la obtencion de
parametros de cdidad eevados, configurandose por tanto, como un eemento basico para
conseguir capacidades didtintivas que le permitan diferenciarse de sus competidores en €
mercado turigtico.

Figural.3
FIDELIZACION
Y/O
CAPITAL CALIDAD DE SATISFACCION RECOMENDACION DEL
HUMANO SERVICIO DEL CLIENTE DESTINO/EMPRESA
TURISTICO/A

1 1l

CAPACIDADES DISTINTIVAS

VENTAJAS COMPETITIVAS

Fuente: Elaboracion propia

As pues, s las edrategias competitivas se estructuran sobre la base de la fiddizacion
de los dientes, la satisfaccion de los turistas, la cdidad de servicio percibido y la
identificacion dd servicio recibido con las expectativas forjadas, es necesario coordinar €
marketing externo dirigido ad consumidor-turista, con la aplicacion de técnicas de marketing
interno. Ya que s0lo unos recursos humanos, satisfechos, motivados y formados, pueden

ofrecer un sarvicio profesiona de cdidad, que revierta en la satisfaccion dd cliente externo.



Como sefidla ACOSTA et al. (2002:29) “en muy pocas aeas de produccion y
servicios d componente humano tiene una incidencia més dgnificativa que en d de la
hogderia y € turismo debido a la interrdacion directa, Sn ningln tipo de intermediario con
los dientes’. AImismo, este autor conddera que los recursos humanos condituyen la
principa ventgia competitiva en este sector, por |o que deberia ser @ centro de atencion de los
directivos que descen la excdencia en los servicios que ofertan, conjuntamente con los

resultados financieros.

4.1.-Capital humano en turismo: El papel clave de la educacién y formacion turistica

Ciertamente, 9 todos los dementos que rodean la experiencia turistica dd vigero y que va a
determinar su nivel de satisfaccion estén directamente relacionados con la labor desempefiada
por los profesonaes del sector, @ componente humano juega un papel fundamenta. De nada
saviria invertir en nuevas tecnologias, mgorar las técnicas de gedién o renovar las
ingaaciones, s no se cuenta con un persona especidizado y motivado capaz de prestar €
sarvicio adecuado a las expectativas de los clientes. De ahi la necesdad de considerar la

educacion de capitd _humano turigico no como un coste SN0 como una inverson cuyos

rendimientos obtenidos en € medio o largo plazo superen claramente € gasto redizado en su
formacion ’.

El término cgpitd humano desgna “la cantidad de conocimientos Utiles y vaiosos
acumulados por los individuos en su proceso de educacion y formacion”. Samuelson
Nordhaus (1999:239). Podemos definir @ capitd humano turigtico como la cantidad de

conocimientos técnicos y cudificaciones que poseen los trabgjadores del sector, procedente

de las inversiones en educacion forma y en formacion en € trabgjo®.

Es necesario pues, condatar € papel clave de la educacion y formacion  en turismo.
Como sefida Sancho (1998:376) “se requiere una revison dd pape de la educecion en €
campo dd turismo y la condderacion de la gran importancia que tiene la inverson edtratégica
en capitd humano en la actividad turistica, en un proceso dirigido a la obtencion de unos
costes y precios competitivos,...., hay que consderar como avanzar en € proceso educativo,

detectando las necesidades y exigencias del mundo turitico.”

" En este sentido, yaen los afios sesenta se plantean unavision productivistadel capital humano atribuyendo ala
educacién su importancia como factor de inversién, Shultz (1961) y Becker (1962).

8 Esta formacion en el trabagjo la adquiere el individuo bien através del aprendizaje derivado de la experiencia
en el desempefio de su puesto, bien de laformacién especificarecibida.



En esa misma direccion, Fayos-Sola dfirma que (1997:66) “d capitd humano, y
consecuentemente la educacion y formacion en turismo y hosteleria van a ser clave dd éxito
empresarid en € paradigma NET (Nueva Eradd Turismo)”.

Dede € ambito de la empresa, también se reclama la atencion sobre la necesidad de
meorar la formacion en € sector y fomentar la cooperacion de todos los agentes implicados.
Asl pues, enlaCumbre de Turismo (Diciembre 2002) se pone de manifiesto esta inquietud:

“Digponer de recursos humanos cudificados condituye una exigencia de
competitividad. La necesdad de contar con unos recursos humanos cudificados exige una
cultura de gprendizgje permanente a lo largo de toda la vida, en la que @ objetivo a lograr es
la empleabilidad, la capacidad para aprender y adaptarse a los requerimientos de un entorno
en cambio congante....La formacion es también un demento fundamentad en la actividad
turistica que requiere una cooperacion entre todos los implicados y es una responsabilidad
compartida entre los individuos, los poderes pablicos y las empresas™.

La Adminigracion Plblica Turidica también pone de manifieto edta inquietud. Adi,
en d Pan Integrd de Cdidad de Turismo Espafiol (PICTE), se airma en € Programa 4 que
se dedica a una Formacion en Cdidad que “la formacidn es un programa transversd que

incide en todos los demas...La formacién de los profesondes dd turismo tanto continua
como inicid, es sn duda un demento edtratégico para afrontar los cambios que estén
aconteciendo en d sector. La cdidad dd turismo depende en gran medida de la participacion
y buena formacidn de sus trabgjadores’.

As pues, d condderar d capitad humano turistico como uno de los factores clave en la
obtencién de ventgas competitivas sogtenibles para @ sector, hemos de centrar nuestro

estudio en d andlids de este factor en turismo.

5.-El analiss dd capital humano turistico inspirado en los cuatro angulos de
“diamante’.

Para poder determinar las estrategias a seguir en la mgora dd factor capital humano turigtico,
es necesario analizar todos los aspectos relacionados con é, entre otros, la estructura del
mercado labord en € que se encuentra inmerso, las condiciones de los recursos humanos, las
necesidades de los empresarios, las ingtituciones educativas y turigticas y las conexiones entre
todos €llos.

® Cumbre de Turismo. 3% Ponencia: “Impactos de los marcos fiscal, laboral y tecnol égico en lacompetitividad de
laempresaturistica’. Ponente, D. Julio Gonzélez Soria. Presidente de AMAVE. 10 de Diciembre de 2002.
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Es imprescindible pues, obtener una vison de conjunto de las interrelaciones, retos y
necesidades de este factor en € sector turismo. Es por dlo que vamos a sstematizar de agun
modo cudles son los polos de andlisis y qué aspectos se deben observar para abordar estudios
posteriores. Esta tarea la vamos a enfocar desde la perspectiva de los cuatro éngulos de
diamante de Porter (1990).

Como hemos comentado anteriormente, Porter plantea € moddo del diamante para
andizar € papd de la nacidon en la ventga competitiva de un sector, cuando consideramos un
sector cuya competencia es internaciond.

De modo td, que esa ventga naciona se encuentra en cuatro atributos genéricos, las
condiciones de los factores productivos, las condiciones de la demanda, los sectores de apoyo
y relacionadosy la estrategia, estructuray rivaidad de las empresas

Edtos atributos que conforman € entorno en d que compite la empresa, estan
interrelacionados, de forma que las interacciones entre elos son a su vez, fuente de ventgjas
competitivas dificilmente imitables por la competencia.

Pues bien, vamos a aplicar un modelo que inspirado en estos cuatro angulos, Sirva de

base parae andisis dd capitd humano en @ sector turistico.

5.2.-El capital humano turigtico: un marco de analisis

Seglin todos los argumentos expuestos, @ capitd humano se congtituye como una pieza clave
de compstitividad en turismo. Vamos pues, a andizar este factor intentando modelizar, desde
la perspectiva de los cuatro angulos ddl diamante, todos los eementos que juegan un papel
decisvo en las edtrategias a desarrollar en la educacion y formacion turistica,

Con este nuevo modelo, la pregunta que pretendemos contestar es.

¢CAmo consigue un sector, en este caso €l turismo, alcanzar €l éxito en la capacitacion,
especializacion y profesionalizacion de su capital humano, en un pais determinado?.

Para responder a esta pregunta vamos a estudiar cuatro determinantes esenciaes, que
es necesxrio andizar y que condituyen un entramado de interrdlaciones que se deben tener en

cuenta alahorade estudiar d capita humano en turismo:



Modelo de analisisdel capital humano turistico:

1.-Las condiciones dd factor capita humano turigtico.

2.-Las condiciones de la demanda de capitd humano turigtico.

3.-El marco educativo en turismo, esto es, la oferta formativa turistica

4.-El marco labora turigtico, es decir, la estructura de mercado labord en @ que

estainmerso.

Vamos pues, aandizar cadauno de estos aspectos que ilustramos en lafigura 1.5.

Figura 1.5.- El capital humano turistico desde la per spectiva

delos cuatro angulos del Diamante

MARCO LABORAL

Estructura del mercado
laboral turistico

FACTOR:

CAPITAL < > DEMANDA DE CAPITAL
HUMANO TURISTICO HUMANO TURISTICO

v

MARCO EDUCATIVO

v" Instituciones educativas

v"Instituciones publicas
turisticas

b

FORMACION / EDUCACION EN

TURISMO

Fuente: Elaboracion propia
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5.3.-Lascondiciones del factor capital humano en turismo

Para Porter (1990) @ primero de los angulos lo condtituyen las condiciones de los factores, es

decir, en qué medida la nacidn tiene los insumos necesarios para competir, tales como, mano
de obra, recursos naturaes, capitd e infraestructura Ademas sostiene que la cantidad
disponible de factores en un momento determinado es menos importante que d ritmo a que se
crean, perfeccionan y se hacen mas especiaizados para determinados sectores.

Pues bien, en nuestro modelo, vamos a centrarnos en este angulo en d objeto Ultimo

de este andiss, este es, d factor capitd humano turigtico que ya definimos anteriormente y

gue se condtituye como un factor esencia en € logro de ventgas competitivas en € sector.
Desde este dgulo debemos andizar cudes son las condiciones del factor capita
humano turigtico, a que ritmo se crea, perfecciona y se hace més especidizado para € sector

turitico. Paradlo esrdevante estudiar:

-LASTEORIAS DE CAPITAL HUMANO

Es importante andizar digtintas teorias relacionadas con € factor capitd humano y su poshble
gplicacion d sector turigtico. Asi pues, d estudio de modelos como la teoria dd capitd
humano Becker (1962), la teoria de filtro de Arrow (1973), la teoria de seeccidn
sefidizacion de Spence (1973) y d moddo de competencia por los puestos de Thurow (1975)

pueden ayudar ala comprension de este factor.

-Lateoriadd capitd humano, Becker (1962):

Edta teoria consgdera que la educacion afiade productividad a los individuos y es por
esto que incrementa € valor de mercado de su trabgo, luego parte del supuesto de que los
individuos adquieren cudificaciones Utiles a través de la educacion que son vaoradas por las
empresas.

Egte attor rediza un exhaustivo andisis dd proceso de inversén en capitd humano,
desarrollando su moddizacion sobre la base de que los conocimientos y capacidades que
proporciona la educacion a los individuos congtituye una especie de capital productivo con
caracteristicas econdmicas parecidas a las dd cepitd fisico. La idea basica aportada por
Becker es que la inversén en educacion supone la obtencidén de rendimientos futuros que
superaran € gasto en tiempo y dinero que é&ta supone. Una de las principaes derivaciones de
la teoria del capitd humano es la explicacion de las diferencias sdarides, édas reflgarian las

diferencias de inverson en capitd humano. Las personas que redizan edta inverdon estan
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sacrificando &nto @ tiempo como la renta actua que obtendrian S se dedicasen a trabgjar, en

pro de la obtencion de mayores rentas futuras

- Lateoria dd filtro vy lasefid

Seglin edtas teorias las empresas utilizan d nivel educativo obtenido por los individuos
tan solo como una sefid paraidentificar alos trabgjadores més productivos.

En paticular, K. J Arrow (1973) plantea que la educacion superior Srve como
blindge o filtro, a la hora de escoger individuos de diferentes aptitudes, ya que transmite
informacion a los compradores de mano de obra. Por tanto, los empleadores utilizan € nivel
de educacidon, como un indicador de las posbilidades dd trabgjador en € desempefio de su
ocupacion, ya que la obtencion de titulos académicos por parte de los individuos presupone
un filtro que dga pasar Unicamente a aguellos individuos que pueden tener potencidmente
una mayor productividad.

Spence (1973) en esta misma direccion, consdera que en la edtructura de informacion
del mercado de trabgjo aparecen sefiales que permiten observar caracteriticas y atributos de
los individuos que transmiten informacion sobre @ potencid de trabgador. En este sentido
los empleadores, basandose en su experiencia entienden que existe una concordancia entre los
logros académicos y ciertos atributos exigidos en la piramide labord por lo que las
credencides académicas pueden servir como indicador de un determinado nivel de

desempefio laboral, sn que no obstante contribuyan de un modo directo adlo.

-El moddlo de competencia de Thurow (1975)

Este autor plantea que habrian dos colas en € mercado de trabgjo. Por una parte, la de
los puestos de trabgo vacantes que ofrecen las empresas, ordenados seguin las cudificaciones
gue se exigen, las caracterigticas productives y € sdario ofrecido. Por otra, la cola de los
aspirantes, ordenados también segin sus caracteristicas personaes, entre élas, la educacion o
la experiencia. En un modelo de competencia por los puestos de trabgo, los trabgjadores se
incorporan a mercado de trabgo con variedad de cudificaciones y caracteridticas de base,
esto es, educacion, edad, sexo, eic. y édas a su vez determinan d coste de formacion del
trabgador para cubrir un puesto determinado. Las empresas parten del supuesto de que
sdeccionar individuos Situados en los primeros puestos de la cola, aguellos con mayor nivel
educativo, reduce @ coste de formacion del trabagjador, aumenta la probabilidad de adecuacion
a puesto y por ende, incrementa también su productividad.



Se trataria pues, de redizar una revison en profundidad de edtas teorias para intentar
comprender en qué medida se agoroximan a la redidad del sector turigtico y su capitd

humano™©

-NIVELES EDUCATIVOSEN EL SECTOR
Identificar cudes son los niveles educativos de sector y subsectores turisticos, asi

como su evolucion.

-TASAS DE RENDIMIENTO EDUCATIVO

B rendimiento educativo, sobre la base de la teoria de capitdl humano pone de
manifiedo las diferencias sdarides exidentes entre individuos con didinto nivel educetivo.
Asi pues la Bsa de rendimiento de la educacion o tasa de retorno, representaria € incremento
en € nive retributivo obtenido por un individuo que haya dedicado més afios a incrementar
su formacion. En este sentido tratariamos de andizar las diferencias sdarides existentes entre
los trabgadores dd sector turistico, en razén de su nivel educativo y experiencia en €
trabajo’”.

-DESAJUSTE EDUCATIVO EN EL SECTOR.

B desguste (mismatch) educativo en € mercado de trabgo se produce cuando €
nivel de estudios que poseen los individuos, no es @ requerido por & puesto de trabgo que
ocupan. Esto puede ser porque los individuos tengan un nivel educativo inferior, estariamos
hablando de infraeducacion o, por € contrario ocupen puestos de trabgo que exigen menor
nivel educativo del que realmente poseen, en este caso nos encontramos con Stuaciones que
denominamos de sobreeducacion (overeducation) en d mercado laboral.

En este sentido, seria relevante detectar los desgustes educativos en € sector, e
induso la posble exigencia de sobreeducacién entre un porcentgie sSgnificativo de

trabajadores ddl sector. S esto es asi, cabria preguntarse, ¢podemos abandonar la idea de bajo

10 Egtas teorias de capital humano también nos ayudan a entender otros angulos de este modelo y sus

interrelaciones. Asi, intentar analizar cuales serian las teorias que mas se aproximan a la realidad del sector en
cuanto a la valoracion del nivel educativo, bien como elemento que afiade productividad a los individuos, bien
como sefial o filtro que identifica a los mas productivos o bien como identificador de qué individuos tienen una
mayor probabilidad de adecuacién a su puesto de trabajo, es un campo de estudio sin duda necesario para
analizar la oferta de educacion turistica

1 Para ello podemos utilizar ecuaciones mincerianas. Mincer (1974), plantea la ecuacion Inw=a+bS+cX +dX?+u

como especificacion general de los ingresos, donde w son los salarios, S el nivel educativo y X los afios de
experiencialaboral posteriores alaescolarizacion, X2 expresalano linealidad delaedad y losingresos.
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nivel de cudificacion en d sector y evolucionar hacia € concepto de una meor adecuacion o
guste de la educacion turigtica?.

-PARTICIPACION DE LOS TRABAJADORES EN ACCIONES DE FORMACION.
Otro aspecto importante a andizar € cgpitdl humano en turismo es edudiar la
participacion de sus trabgjadores en acciones formativas'2.

Pues bien, como dafirma Porter (1990), los factores més importantes para conseguir
ventga competitivas sostenibles y de orden superior, los més avanzados y especidizados, se
crean. Ademds, es necesario que € sector privado desempefie un papel en la creacion de
factores a fin de conseguir ventgas derivadas de estos factores(...), y nadie mgor que las
empresas para saber cudes de elos son més necesarios para competir en sus respectivos
sectores.

Condderando € capitd humano como un factor avanzado en turismo, las empresss,
como demandantes de este factor y conocedoras de sus necesdades, juegan un papd
fundamental como dngulo de este moddo. Asi, vamos a condderar las condiciones de la

demanda dd factor capita humano en turismo.

5.4.- Las condiciones de la demanda de capital humano turigtico.

Porter (1990), estudia en uno de sus angulos las condiciones de la demanda, esto es, @ pefil
de comportamiento de la misma. En cdaro parddismo con nuestro modelo, vamos a andizar
la demanda de capita humano en turismo.

En este aspecto hay que tener en cuenta las necesdades formativas fundamenta mente
de dos agentes implicados:.

El primero, las empresas dd sector turigtico, que demandardn unas cudificaciones
especificas de sus trabgjadores para poder ofrecer calidad de servicio. El segundo, la
Adminigracion Publica turistica que también necesta unos profesondes especidizados en €

sector. Ambos congtituyen € nicleo de nuestra demanda de capital humano en turismo.

12 Becker (1983) distingue en cuanto a la formacién en e trabajo entre formacion general y formacion especifica.
La formacion general es aquella que es Util en cualquier empresay no sélo en la que la proporciona, de manera
que los productos marginal es aumentarian en el mismo grado en todas las empresas donde el trabajador ofreciera
su factor de produccién. La formacion especifica es aguella que incrementa la productividad mas en la empresa
que laproporciona, de tal modo que estaformacion no seriaigualmente Gtil en todas |as empresas.



En este sentido cabria andizar cudes son los perfiles y niveles profesondes que se
necestan en cada uno de los digtintos subsectores turisticos y los procedimientos de
seleccion™. Este es ademéds un aspecto esencid a la hora de disefir las estrategias de
desarrollo del factor capitad humano turigtico ya que, como se afirmoé en la cumbre de turismo:
“digponer hoy de recursos humanos adecuados condtituye una exigencia de compstitividad. S
no es asl , estd demostrado que las carencias de personal, con una cudificacion adecuada, se
traducen inmediatamente en “cuelos de botela’® que impiden la necesaria adaptacion de las

empresas en d momento oportuno paraimponerse en € mercado.”

Volviendo a la teoria dd diamante de Porter (1990), vamos a andizar un aspecto
esencid en las condiciones de la demanda que relacionamos con nuestro modelo:

La cdidad de la demanda interior : Asi pues, Porter etudia la importancia que tiene en

la creacion de ventga competitiva, la cdidad de la demanda. La composicion de la demanda
conforma € modo en que bs empresas perciben, interpretan y dan respuesta a las necesidades
dd comprador. Para este autor, la existencia de compradores entendidos y exigentes supone
una especie de ventana desde la que pueden contemplarse las necesidades de los clientes més
avanzados.

En nuestro modelo, podemos decir que la demanda de capitad humano en turismo va a
ser un determinante fundamenta en d modo en que este factor percibe y da respuesta a las
necesdades del sector. Es decir, § los demandantes de capital humano en turismo son
exigentes, ete mejorard”®. En este sentido cabria preguntarse s los bgos niveles de
cudificacion de los trabgadores del sector, eran consecuencia de una también minima

exigencia en los niveles de formacion turistica por parte de |os empleadores del sector™®.

13 En relacion a las teorfas de capital humano, en este angulo seria apropiado analizar si el capital humano
turistico es valorado por las empresas del sector por su capacidad de adaptacion al puesto de trabajo, bien
mediante |la experiencia o précticas previas, bien mediante el aprovechamiento de la formacion especifica que se
les ofrezca. Cabria en este sentido preguntar: ¢Jos empresarios turisticos piensan que la educacion reglada a)
anade valor por si misma, b) diferencia alos mas valiosos filtro o sefial c)supone un menor coste de formacién y
una mejor adaptacién al puesto de trabajo?. Ademas, ¢como se valoralainversion en formacién por parte de las
empresas del sector?. Esto es, ¢el incremento de formacién en capital humano turistico es considerada como una
inversion cuyo resultado es una reduccion de costes puesto que reduce la necesidad de formacion especifica,
incrementa la productividad del trabajador y su flexibilidad?.

14 En este sentido, se aproximaria alos postulados de lateoria de filtro/sefial y de competencia por |os puestos.
15 Veray Marchena (1996:356) afirman que “lasituacion de laformacién en materia de turismo, en Espafia, ha

[levado a definirla como insuficiente, incompleta, obsoletay no integral”.
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Por todo lo expuesto, podemos afirmar que es imprescindible estudiar los cambios en
las cudificaciones y las necesidades de formacion en @ sector como un eemento bésico para

el disefio de la oferta educativa turistica, que congtituye otro angulo en nuestro modelo.

5.5.-Oferta formativa en turismo: El marco educativo

AdS pues, d efuerzo a redizar en materia de formacion y educacion en turismo, forma parte
de lo que podemos denominar € marco educativo turistico, que se congtituye como proveedor
de este factor. Este marco se debe desarrollar en tres ambitos de actuacion naciond,
autondmico y local, para poder responder a necesi dades concretas.

Ademas, las decisones de programas de formacidn en turismo, aafien no solo a las
indituciones educativas e indituciones turigicas implicadas, sno también a las expectativas
de los profesonades que requieren ser formados y a las expectativas de las empresas en cuanto
a la captacion de capita humano. Muchas son por tanto, las interrelaciones que se configuran
paraandizar este angulo.

En cuanto ala oferta formativa, podemos distinguir entre;

-FORMACION NO REGLADA:

En laformacidn no reglada basicamente debemos destacar:
-La formacidn ocupaciond turistica, dirigida a personas en dtuacion de desempleo que
aspiran alainsercion labord en e sector através de una cudificacion bésica
-La formacion continua en turismo, para € colectivo de profesionaes en activo dd sector, que
tiene como objetivo su actudizacion y reciclge.
-Formacion especifica en € ambito de la empresa En ede serian planes de formacion
disefiados a medida para los profesionaes de una misma organizacion empresarial™®.
-Otros cursos en materia de turismo que ofrezcan indtituciones publicasy privadas.
-FORMACION REGLADA

Debemos digtinguir dos ambitos:
- Laformacion profesiond especifica:

La formacion profesond en maeria de turismo s desarrolla en la familia profesona
de hosteleria y turismo. Esta ofrece un catdogo de ciclos formativos de grado medio (cocing,
paseeria y panaderia, servicios de restaurante y bar) y superior (agencias de viges,

dojamiento, informacion y comercidizacion turidica, restauracion) que pretende dar

16 Esta puede ser llevada a cabo por |as empresa privadamente o en coordinacién con instituciones pablicas que
presten su apoyo y coordinacion pedagdgica en materia de educacion turistica.



respuesta a necesidades formativas ddl sector e incluyen programas de précticas en empresas,
las FCT (formacion en centros de trabgjo).

- LaUniversdad:

Los estudios universitarios de turismo se han incorporado desde 1996 a la Universidad
espafiola que oferta, la Diplomatura en Turismo®’, diferentes programas de Postgrado y
Titulos Propios.

Ahora bien, la declaracion de Bolonia, y por tanto, la necesidad de convergencia de las
titulaciones universitarias en @ ambito europeo, van a llevar a la adopcion de un sstema
fécilmente comparable de titulaciones, mediante la implantacion entre otras, de un suplemento
a Diplomay de un sstema basado, fundamentalmente, en dos ciclos grado y postgrado.

Esto estd conduciendo a la necesidad de una reestructuracion de los planes de estudios
de la Diplomatura de Turismo y la oferta de postgrado, y es sn duda una oportunidad de
megorar la edructura de las titulaciones superiores en turismo y su acercamiento a las

neces dades de las empresas.

Bésicamente, |0s agpectos mas reevantes a andizar en este dngulo serian:

- Esudiar d mapa de la oferta formativa exigente y su mgora: reglada y no reglada,
generd 0 especifica, universitaria,, ocupaciona, continuay de postgrado.

- Andizar la metodologia exigente paa la cdidad en educacidn y formacion
turisticas, asi como los contenidos pedagdgicosy curriculares.

- Revisar las edrategias a emprender en este sentido, desde su interrdlacion con las

neces dades de |os empresarios del sector.

Podemos afirmar que la educacion en turismo debe transmitir contenidos turisticos que

permitan laincorporacién de los egresados a mercado laboral.
5.6.-Egtructura dd mercado laboral en turismo
Por su parte, la edtructura especifica del mercado de trabgo en turismo, determina en gran

medida otras cuestiones relacionadas con su capital humano.
Asi pues, desde la perspectiva de su marco labora debemos estudiar, entre otros:

17 Anteriormente se formaban fuera del dmbito universitario, en el seno de las Escuelas Oficiales de Turismo, los
Técnicos en Empresasy Actividades Turisiticas (TEAT).
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- Laedacionaidad, que incide de formamuy negativa en la formacion de los trabgadores.

- Egabilidad/Inestabilidad de |os trabajadores.

- Edtructura de las categorias labordes y de los puestos de trabgo en los digtintos
subsectores turisticos.

- Edtructura de vecantes y empleos, en relacion a los perfiles mas demandados. Los
desgustes formativos.

- Condiciones de calidad de vidaen € trabgo.

- Motivaciony climalabord.

- Promocidn y expectativas laboraes.

- Tiempos de trabgo.

- Nivelesde satisfaccion labora en d sector.

- Agpectos relacionados con la incorporacion de trabgjadores inmigrantes.

- Legidacion labora aplicable a sector.

- Negociacion colectiva.

Podemos afirmar que la consideracion de aspectos laborales propios del sector de turismo
es imprescindible para la comprensén de determinados factores que inciden en su capitd
humano, sin la que es imposible tomar decisones acertadas en las edrategias a desarrollar y la
reglizacion de actuaciones concretas en materia de formacion turistica

5.7.-Interrelaciones entre los cuatr o angulos

Lo verdaderamente rdevante en este moddo, es edudiar las rdaciones exisgentes entre los

cuatro dngulos. Ya que todos forman un sstema de conexiones sin cuyo andids es imposble
avanzar enlamejoradd capita humano turistico como factor clave de competitividad.

En las concdlusiones de la Cumbre de Turismo (2002)!2, en este sentido se afirma que:
“La formacion es también un demento fundamentd en la actividad turistica que requiere una
cooperacion entre todos los implicados y es una responsabilidad compartida entre los
individuos, los poderes publicos y las empresas. La necesidad de aproximar los sstemas de
formacion a los requerimientos de las empresas exigen mecanismos eficaces de observacion
del mundo del trabgo. Por elo debe exigtir una continua y decidida colaboracion entre las
empresas y € poder publico para, por un lado poner en marcha proyectos concretos y por otro

18 Cumbre de Turismo. Diciembre de 2002. www.mesadelturismo.conm/
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adecuar la normativa necesaria para permitir ese aprendizaje en @ puesto de trabgo a través
de précticas en empresas, contratos formativos, etc”.

También en € plan PICTE, en su programa cuaro de Formacion en Cdidad, se
plantea la colaboracion de todos los agentes implicados en la formacidn turistica empresas
de turismo, Universdades, administraciones publicas. De td modo que se afirma que éda es
necesaria para dotar de un verdadero conocimiento experto y formacion préctica a los
trabajadores del sector.

Pues hien, en este moddo (figura 1.5), podemos andizar no sblo cada uno de los
angulos implicados, la demanda de capitd humano de las empresas turidticas, la educacion y
formacion en turismo, la Stuacion de los trabgjadores ddl sector en cuanto a su cgpita
humao y la edtructura dd mercado labora turigtico, sno también todo & conjunto de
interrelaciones que se producen entre el as.

A modo de gemplo, es imposhble redizar una oferta formativa turistica de futuro sin
contar con las demandas de las empresas en cuanto a cudificaciones. No se pueden planificar
las oferta de formacion ocupacional y continua en € sector, sin contar con la estructura
labord especifica que condiciona esta oferta A su vez, los futuros profesondes a formar
también deben conocer € sector e interactuar con € a través por de practicas en empresas y
asmismo, conocer las caracteristicas propias del mercado labora a que van aacudir.

En definitiva, en mi opinion la respuesta d éxito en  desarollo dd factor capita

humano en turigmo, esta en la adecuada planificacion y coordinacidon entre todos los agentes

implicados y € de todos sus determinantes. Asi por tanto, este modelo puede servir también a
andliss dd entramado de conexiones entre sus angulos, que puedan ayudar en e disefio de
edrategias eficaces de formacion y educacion en turismo, Sn duda de importancia vitd para

la supervivencia de las organizaciones turigticas.

6.-Conclusiones

El punto de patida dd presente trabgo era andizar 9 en € contexto actual del mercado
turigtico mundia, € cgpitad humano en turismo puede considerarse como un factor estratégico
de competitividad para este sector.

Pues bien, la concluson a la que llegamos es que S condderamos como afirma
Porter’® que “estrategia es hacer las cosas de forma diferente a la competencia’, encontramos

que en & sector de turismo, como sector de servicios con sus caracteristicas propias, es en los
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activos intangibles, y sn lugar a dudas, entre dlos, en su capita humano, donde se encuentra
una de las ventgjas competitivas més relevantes.

Una vez puesto de manifieto la importancia edratégica de este recurso como
capacidad didtintiva, valoramos cudes son los necesarios polos de andisis dd capita humano
en turismo para disefiar politicas de educacion y formacion de cdidad en turismo. Como
sefida Grant (1991) es importante determinar no SOlo qué recurso, en este caso qué capital
humano no se posee, sino también € modo de mejorar € que tenemos para disefiar estrategias
de futuro.

Asi pues, encortramos que d modelo que vincula los cuatro dngulos, inspirado en €
diamante de Porter (1990), se congtituye como un modelo valido para € estudio de este factor
en € sector turigtico. ASmismo, es importante estudiarlo de una forma integral para poder
goreciar @ entramado de conexiones entre d mercado labora, empresarid y educativo, que
configuran un conjunto de interrdlaciones Sin cuya comprension no es posible la planificacion
y desarrollo del capital humano en turismo.

Ademés, este moddo holistico puede servir tanto para € andiss dd factor cepita
humano en turismo, considerando todo € sector, como para @ estudio del capital humano en
un subsector turistico concreto, hogteleria, restauracion, distribucion turigtica, transportes,
ocio y entretenimiento, entre otros. De td modo que es también un modelo que sirve para €
andiss de la educacion y formacion turigticas en un segmento concreto de la demanda de

cgpital humano en turismo.

19 En su articulo: Reinventando |a estrategia, diario El Pais, 5 de Enero de 2003.
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