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Resumo

Confrontado com a evolug¢ao das novas tecnologias e revigorado por inovagbes ot-
ganizacionais e estruturais, o turismo vé a inovagdo como um dos principais motores de
crescimento e de desenvolvimento. Este trabalho tem como principais objetivos com-
preender a influéncia que a orientagao empreendedora e a orientacio para o mercado
tem no apoio a atividades de inova¢io de empresas de turismo, nomeadamente no setor
hoteleiro, e qual a relagido entre a inovagdo e o desempenho dessas empresas. Com base
na revisdo da literatura, propoe-se um modelo conceptual.
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Abstract

Faced with the development of new technologies and refreshed by organizational
and structural innovations, tourism sees innovation as a major driver of growth and
development. This work has as main objectives, to understand the influence that entre-
prenecurial orientation and market orientation has in supporting innovation in toutism,
namely in hospitality sector and about the relationship between innovation and the
performance of those enterprises. Based on literature review, we propose a conceptual
model.

Keywords: Performance; Innovation; Entreprencutrial Orientation; Market Orientation;
Tourism.

1. Introducéao

De acordo com as estatisticas disponibilizadas pela World Tourism Organization
(UNWTO), publicadas na Yearbook of Tourism Statistics, 20072011 (2013)°, o tutismo estd
em plena ascensio, tornando-se gradualmente mais importante no desenvolvimento econémi-
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co de muitos paises. O turismo, que se expandiu ao longo dos dltimos trinta anos, continua em
crescimento, acompanhando a mobilidade e a prosperidade das sociedades®, embora, devido
ao facto de se ter tornado numa grande industria, também se tenha tornado mais complexo e
mais fragmentado, sendo, por isso, mais dificil de definir e de medir (Tejada & Moreno, 2013).

Confrontado com a evolugido das novas tecnologias e revigorado por inovagoes organiza-
cionais e estruturais (Stamboulis & Skayannis, 2003), o turismo vé a inova¢do como um dos
principais motores de crescimento e de desenvolvimento (Lee et al.,, 2012). A natureza ¢ a
visdo de inovagdao mudaram significativamente ao longo das altimas duas décadas (Cavalcante
et al.,, 2011; Chang et al., 2011; Goktan & Miles, 2011; Hotho & Champion, 2011; Lee et al.,
2011; Chaston & Scott, 2012; Reed et al., 2012). Desde meados da década de 80 que uma
série de desafios ligados a inovagdo se destacam como uma forca emergente crucial para a
competitividade internacional das empresas e dos destinos turisticos (Ritchie & Crouch, 2000;
Hijalager, 2002; Ottenbacher, 2007). A partir da primeira edicio do Manual de Oslo, em 1992,
houve uma consciéncia crescente de que a maioria da inovacao no setor de servigos nao é
apreendida adequadamente pelo produto tecnolégico e pelo conceito de processo (OECD &
Hurostat, 2005). De facto, a difusdo da inovac¢ao entre as empresas de turismo, apresenta uma
baixa propensio para o desenvolvimento de novos produtos e de processos (Weiermair &
Peters, 2002). A competitividade na industria do turismo para além de tentar alcancar menores
custos e maior qualidade é impulsionada pela inovacio, atendendo sempre as expectativas dos
potenciais clientes (Nijssen et al., 2006). A industria do turismo reconhece o aumento da con-
corréncia em todo o mundo, ndo sé entre os destinos, mas também entre as proprias empresas
dentro dos mesmos destinos (Tseng et al., 2008; Dwyer et al., 2009).

Jaworski & Kohli (1993) sugerem que a orientagdao para o mercado (OM), em resposta as
condicoes de mercado, envolve fazer algo novo ou diferente e isso pode ser visto como uma
forma de comportamento inovador. Ruibyte et al. (2007) referem que as empresas orientadas
para o mercado estdo bem posicionadas para desenvolver as necessidades do consumidor e
para lhes responder através de produtos e servicos inovadores adicionais. Consequentemente,
a inovacdo ¢ um resultado da OM e as empresas com melhor competéncia para inovar sio
mais bem-sucedidas na resposta ao ambiente e no desenvolvimento de novos meios que levam
a vantagem competitiva e a um melhor desempenho (Ruibyte et al., 2007). No entanto, ndo ha
unanimidade sobre a relacio existente entre a inovacdao e a OM (Aldas-Manzano et al., 2005).

Balan & Lindsay (2010) referem que a esséncia da capacidade de adaptacio e a inovacio
¢ a identificacio bem-sucedida da oportunidade de mercado; a capacidade de apoiar a ino-
vagdo, e a inova¢ao continua em particular, sio um fator critico de desempenho na industria
do turismo, nomeadamente no setor hoteleiro. Assim, estes autores salientam que a inovagdo
por si s6 nao ¢ suficiente para o sucesso do negdcio, uma vez que tem de ser combinada com
uma abordagem empreendedora para reconhecer as oportunidades que podem ser explora-
das por meio da inovac¢do, fomentando um melhor desempenho. Também referem que estas
empresas, independentemente do tamanho, ndo s6 necessitam de ser capazes de inovar como
também necessitam de ter orientagio empreendedora (OE) para sobreviver e crescer em am-
bientes cada vez mais dinamicos e competitivos. Estes autores ressaltam ainda o facto de, nos
diversos sectores hoteleiros, a inovagao ter sido identificada como um impulsionador-chave
no desempenho das empresas. Em particular, o desempenho no setor hoteleiro tem-se identi-
ficado como um constructo tridimensional composto por eficacia, eficiéncia e adaptabilidade
(Phillips, 1996).

Pelo exposto, torna-se fundamental compreender o fator inovagao dentro de empresas li-
gadas ao turismo, mais concretamente no setor hoteleiro, através das determinantes orientacdo
para o mercado e orientagao empreendedora, bem como as suas implicagdes no desempenho
destas empresas.

*in http:/ /www.oecd.otg, consultado em 29/10/2013.



O objetivo central deste estudo ¢ identificar quais sdo as dimensodes que através da orien-
tacdo para o mercado e da orientacdo empreendedora prestam apoio as atividades de inovagido
de empresas de turismo do setor hoteleiro.

Como objetivos especificos pretende-se: (i) explorar as relacdes existentes entre a orienta-
¢do para o mercado, a orientacio empreendedora e a inovacio; e (i) aferir que tipo de influén-
cia a inovag¢ao tem no desempenho de empresas de turismo do setor hoteleiro.

Hsta investigacio justifica-se pela existéncia de poucas e fragmentadas pesquisas a respeito
do tema. E também, porque foi detetada uma lacuna na literatura de referéncia que relacione
ao mesmo tempo a OM e OE com o fator inovagio em empresas de turismo do setor ho-
teleiro. Desta forma, a contribuicio deste trabalho centra-se nas teotias relacionadas com a
inovagao, a OM, a OE e o desempenho de empresas de turismo do setor hoteleiro, que juntas
provém um modelo conceptual que procura dar resposta a lacuna encontrada na literatura.

O trabalho, inicialmente, faz uma revisao da literatura considerada relevante. No momento
seguinte, estabelece um modelo conceptual, baseado nas proposi¢es formuladas. Por fim,
registam-se as conclusdes, as limitacoes, as implicacoes e as orienta¢des para estudos futuros.

2. Revisdo de literatura e proposi¢oes de investigacdo
2.1. O turismo

O turismo foi identificado como sendo uma das areas mais promissoras de crescimento
para a economia mundial (Scheidegger, 2006) pelo que as nagoes, conscientes da sua impor-
tancia econémica, passaram a adotar politicas orientadas para o turismo, cada vez mais cen-
tradas na promocao da inovac¢io (Keller, 20006). Segundo a Organizacio Mundial do Turismo,
este ¢ definido como as atividades de pessoas que viajam de e para ficar em lugares fora do
seu ambiente habitual, ndo por mais de um ano consecutivo, para lazer, negocios e outros fins
nao relacionadas com o exercicio de uma atividade remunerada no lugar visitado (Meneses &
Teixeira, 2011). Esta definicio, no entanto, ndo permite identificar especificamente que ativi-
dades compreende o turismo.

O que distingue principalmente o turismo de outros setores € o facto de que as atividades
dentro do turismo sdo definidas em termos de procura turistica (Keller, 2006). Neste sentido,
como a industria de turismo ¢ um sector transversal, que inclui essencialmente setores de set-
vigos (Otto & Ritchie, 1996) com uma vasta gama de atividades heterogéneas, tais como alo-
jamento, restaurantes, agéncias de viagens, transporte e entretenimento (INE, 2007), ou seja,
atividades diretamente relacionadas com o turismo, mas também inclui outras atividades tais
como telecomunicacdes, bancos, servicos de saude, entre outros servicos utilizados durante a
estadia dos turistas, significa que nao ha uma “industria de turismo”, mas muitas “inddstrias
de turismo” (Jones & Munday, 2004). Embora a industria do turismo represente uma enorme
gama de atividades (Aldebert et al, 2011), os produtos turisticos partilham duas caracteristicas
bastante comuns: a intangibilidade e a interatividade (Tejada & Moreno, 2013).

Tendo em conta esta diversidade de atividades relacionadas com a industria do turismo,
este estudo serd analisado numa perspetiva de empresas de turismo do setor hoteleiro.

2.2. Inovagao

O conceito de inova¢do como um resultado ou como um desempenho inovador estd pre-
sente na teoria sobre inovagao de Schumpeter (1934), na qual este autor afirma que a criacdo
de novos conhecimentos ou novas combinacdes de conhecimentos existentes sao transforma-
das em inova¢oes na empresa. A inovac¢ao, entendida como um desempenho, ¢ um resultado

57



58

visivel da capacidade de gerar conhecimento e a sua utilizacdo a combinacio e sintese para a
introducdo de produtos, processos, mercados ou novos tipos de empresas ou melhoras subs-
tanciais. A European Commission (1995) também suporta este conceito no Livro Verde sobre
inovagao, que define a inovacdo como a renovagio e o alargamento da gama de produtos e
servigos e dos mercados associados, o estabelecimento de novos métodos de producio, o for-
necimento e a distribuicio, a introducio de alteracdes na gestdo, a organiza¢ao do trabalho, e
as condi¢oes de trabalho dos empregados (Camison & Monfort-Mir, 2012). Assim, a inovag¢do
¢ descrita como o mecanismo pelo qual as empresas desenvolvem valor através de novos pro-
dutos, de novos processos e de novos sistemas que sio necessarios para responder a evolucdo
dos mercados, das tecnologias e de maneiras de competir (Dougherty & Hardy, 1996). O
Manual de Oslo (OECD & Eurostat, 2005) define a inovagdao como o processo de introducdo
de bens ou servicos novos ou significativamente melhorados e/ou implementagio de novos
ou significativamente melhorados processos. Sio definidos quatro tipos de inovagao: (i) a do
produto; (ii) a do processo; (iii) a de marketing; e (iv) a organizacional.

Existe uma variedade de desafios que vém ocorrendo desde meados dos anos 80 e que tém
destacado a inovagio como uma importante for¢a emergente para uma posi¢do competitiva in-
ternacional de empresas de turismo e dos seus destinos (Ritchie & Crouch, 2000; Hjalager, 2002;
Ottenbacher, 2007; Camis6n & Monfort-Mir, 2012). Por isso, a importancia do empreendedoris-
mo e da inovacio para as economias e para as empresas individuais, ja descrita por Schumpeter
(1934), ¢ fundamental nesta fase, uma vez que fornecem um valor essencial para o avanco da
qualidade da industria do turismo, sendo uma oportunidade para que paises economicamente
menos desenvolvidos se tornem mais competitivos e aumentem os seus ganhos socioeconémi-
cos (Catlisle et al., 2013). As mudancas demograficas, de estilos de vida, de férias e de trabalhos
padrao dos turistas, tém apoiado a inova¢ao na industria do tutismo proporcionando oportuni-
dades para que estas empresas respondam a procura de qualidade por parte dos turistas, através
de experiencias aventureiras, educativas e de aprendizagem (Novelli et al., 2006). Autores como
Huber (1984) e Alvarez & Barney (2001) salientaram que as empresas terdo de ter em conta um
aumento cada vez maior no grau de inovacao e de experimentagao, por forma a garantir a com-
petitividade e a melhorar as suas hipéteses de sobrevivéncia e de desenvolvimento. As investiga-
¢Oes nesta area estabeleceram uma relagdo positiva entre a inovagao e o desempenho da empresa
(Covin & Slevin, 1989; Zahra & Covin, 1995; Dess et al., 1997).

Relativamente a inova¢ao no turismo e no setor hoteleiro, existem varios aspetos que influen-
ciam a sua capacidade de inovar (Nagy, 2012), nomeadamente: o tamanho da empresa (Martinez-
-Ros & Orfila-Sintes, 2009; Orfila-Sintes & Mattsson, 2009; Lopez-Fernandez et al., 2011); a
importancia de envolver os funciondrios e os clientes no processo de inovacio (Orfila-Sintes
& Mattsson, 2009; Lépez-Fernandez et al,, 2011); e a importancia do uso de tecnologias de in-
formacao (Sundboa et al., 2007; Aldeberta et al., 2011). Segundo Nagy (2012) as dimensoes de
inovacao podem ser estruturadas da seguinte forma: (i) dimensao humana - quando h4 aspetos
analisados sobre o envolvimento de funcionarios ou héspedes no processo de inovaciao (Orfila-
-Sintes & Mattsson, 2009; Lopez-Fernandez et al., 2011); (i) dimensdo financeira - quando ha
aspetos envolvidos em relacdo aos custos de inovagdo, aos investimentos, a maximizacao do
lucro e as vendas; e (iif) a dimensio organizacional — que se refere a aspetos alusivos a dimensao
e capacidade das empresas, a estrutura da cadeia e a gestio (Sundboa et al., 2007; Martinez-Ros
& Ofrfila-Sintes, 2009; Orfila-Sintes & Mattsson, 2009; Lopez-Fernandez et al,, 2011).

2.3. Orientagdo para o mercado
O conceito de orientagdo para o mercado (OM), adotado pelos profissionais por volta dos

anos 40, tornou-se um elemento importante de pesquisa (Daud et al., 2013). A OM na litera-
tura de referéncia representa uma competéncia essencial na compreensio e na satisfacio dos




clientes (Day, 1990), um conjunto de crencas que colocam o interesse do cliente em primeiro
lugar (Deshpande et al., 1993), a capacidade da empresa em gerar informacoes, bem como a
divulgacao de informacoes e as respostas aos clientes e as necessidades dos concorrentes (Ko-
hli & Jaworski, 1990). Uma empresa orientada para o mercado considera-se como um sistema
aberto que tem um relacionamento continuo com o meio ambiente e que tenta defender-se
dele (Erdem et al., 2013). Narver & Slater (1990) consideram trés dimensdes comportamentais
na OM: a orientagdo para o cliente, a orientacdo e a coordenacio interfuncional do concor-
rente (Ruibyte et al., 2007).

Desde a década de 50, a OM tem-se ligado ao desempenho: (i) como vantagem competiti-
va (Narver & Slater, 1990); (Pelham & Wilson, 1996), (ii) como rentabilidade (Narver & Slatet,
1990), (iii) como inovacio de novos produtos (Lukas & Ferrell, 2000) e (iv) como desempenho
global (Jaworski & Kohli, 1993); (Slater & Narver, 1994). Alguns estudos tém encontrado uma
forte relacdo positiva entre a OM e o desempenho (p.ex., Pelham, 2000) enquanto outros,
(p.ex., Greenly, 1995), ndo encontraram nenhuma influéncia direta da OM no desempenho.
Como resultado, a relagao entre a OM e o desempenho pode ser direta ou depender de dife-
rentes fatores (Ruibyte et al., 2007). De acordo com Slater & Narver (1995) a OM pode melho-
rar o desempenho apenas quando é combinado com outros fatores, tais como a capacidade de
inovagao, que ¢ um conceito de abertura a novas ideias, um aspeto da cultura de uma empresa
(Ruibyte et al., 2007), ou seja, ¢ uma medida de orientacdo da empresa para a inovacao.

Na literatura atual, nao ha unanimidade sobre a relacio entre a OM e a inovagao, mais dire-
cionada para a procura de vantagens competitivas por parte das empresas (Serna et al., 2013).
Alguns estudos tém-se centrado no relacionamento entre estes dois constructos a nivel da indus-
tria (Frambach et al., 2003), mas os resultados, dependendo do nivel de inova¢ao das industrias
analisadas, nao foram consistentes (Lukas & Ferrell, 2000; Frambach et al., 2003; Verhees &
Meulenberg, 2004; Low et al., 2007; Grinstein, 2008). No entanto, outras investigages indicam
haver uma alta correlacio entre estes dois constructos (Hurley & Hult, 1998; Calantone et al.,
2002; Aldas-Manzano et al., 2005; Keskin, 2006; Low et al., 2007; Grinstein, 2008).

Tendo em atencdo o suprarreferido, apresenta-se a seguinte proposicio:

P7: Existe uma relacdo influente e positiva entre a orientacdo para o mercado e a ino-
vagdo em empresas de turismo do setor hoteleiro.

2.4. A orientagéio empreendedora

O ambiente das empresas de hoje ¢ repetidamente descrito como complexo e incerto
(Slater & Olson, 2002; Dreyer & Gronhaug, 2004), ¢ a industria ligada ao turismo ndo foge a
regra. Este aspeto pode colocar as empresas mais vulneraveis em posi¢oes comprometedoras
devido a inércia na sua capacidade de competicio com os seus concorrentes. Para competir
em tais condi¢Ges, a teoria normativa incentiva os empresarios a aprimorar as suas empresas
com capacidades empreendedoras (Lee el al., 2001; Wiklund & Shepherd, 2005). O trabalho
seminal de Lumpkin & Dess (1996) definiu a orientacdo empreendedora (OE) como a tomada
de decisoes de estilos, de processos e de métodos que informam as atividades empreendedoras
globais da empresa. A OE foi também descrita como uma forma de orientacio estratégica
(Wiklund, & Shepherd, 2005). A maioria dos estudos em OE tendem a adotar a defini¢do de
Miller (1983) de uma empresa empreendedora e extrapola-la para a OE. Miller (1983) define
uma empresa empreendedora como aquela que se dedica a inovacio de produtos no mercado,
aventurando-se e arriscando, sendo a primeira a surgir com inovagoes “pré-ativas”, que supe-
ram os seus concorrentes (Hughes & Morgan, 2007).

Lumpkin & Dess (1996) basearam-se em investigacoes para caracterizar a OE como sendo
um produto de cinco dimensdées, concentrado na tomada de riscos, na inovagio, na proativi-
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dade, na agressividade competitiva e na autonomia. Desde entdo, os esforcos tentam provar
repetidamente que a OE traz recompensas valiosas em termos de desempenho empreendedor
embora possa, as vezes, mas nem sempre, contribuir para melhorar a desempenho do negécio
(Hughes & Morgan, 2007). Por exemplo, no estudo realizado por Balan & Lindsay (2010), es-
tes autores referem que a OE nao tem quase nenhum impacto sobre o desempenho financeiro
de empresas de turismo do setor hoteleiro e que este constructo nao esta significativamente
correlacionado com as dimensoes que dizem respeito a inovacio.

Desde que o desempenho ¢ um indice importante e decisivo para determinar a eficiéncia
e eficacia das empresas e, por outro lado, a melhoria do desempenho ¢é considerado como a
meta final da gestdo estratégica (Venkatraman & Ramanujam, 1980), a investigacdo do efeito
dos fatores que afetam essa estrutura ¢ util porque ajuda a identificar os fatores de melhoria de
desempenho da empresa (Najmabadi et al., 2013). Assim, investigar a relacdo que que existe
entre a OF e a inovagio é importante uma vez que ¢ através da inovaciao que a OE vai ter
repercussoes no desempenho (Balan & Lindsay, 2010).

Tendo em conta o supracitado, considera-se a proposi¢ao seguinte:

P2: Existe uma relacdo influente e positiva entre a orientagio empreendedora e a ino-
vagdo em empresas de turismo do setor hoteleiro.

2.5. Contribuicdo da inovagdo para o desempenho

Do ponto de vista da teoria da inovagao, as investigacdes que estudaram especificamente
a relagdo entre a inovacdo e o desempenho podem ser atribuidas a Schumpeter e qualquer
que seja a fonte primaria de avancos cientificos e até mesmo de mudangas tecnologicas, é
a (bem-sucedida) introdugao de produtos, de processos e de inovacoes organizacionais que
permite as empresas substituir as condi¢Ges pré-existentes de mercados e industrias, e crescer
e ganhar quota de mercado a custa de empresas nio inovadoras (Lin, 2013). A importancia
deste mecanismo ¢ hoje reconhecida por estudiosos neo-schumpeterianos e cada vez mais por
economistas neoclassicos (Verspagen, 2005).

A literatura de referéncia sugeriu que a inovagao de servigos afetaria o desempenho da
empresa através da reducdo de custos operacionais (Panesar & Markeset, 2008), aumentando
as receitas de vendas (Mansury & Love, 2008), ou aumentando a rentabilidade da empresa
(Van Riel et al., 2011). A relacio positiva entre a inovacdo e o desempenho nos negécios foi
demonstrada em varios estudos empiricos (Lin, 2013) realizados em diferentes paises (p.ex.,
Deshpande et al., 1993; Dwyer & Mellor, 1993), que concluiram que a inovagio esta positiva-
mente relacionada com o desempenho da empresa em uma ampla variedade de medidas de
desempenho, incluindo a rentabilidade relativa, o tamanho, o ganho de quota de mercado, o
retorno sobre o investimento e a taxa de crescimento.

Destaca-se também a inovacdo do processo que foi um preditor forte no desempenho
dos negécios (Yamin et al., 1997), bem como a adocio de critérios como o nimero e o tempo
de inovacio, que desempenham um papel significativo na determinacao da eficiéncia de uma
empresa (Subramanian & Nilakanta, 1996). Por exemplo, Voss et al. (1992) sugeriram que as
inovagdes de servicos eram mais rapidamente implementadas, mas também mais facilmente
copiadas, em comparacio com a fabrica¢do, deduzindo-se que as inovacoes de servigos terdo
um impacto relativamente menor na performance.

Resumindo, os efeitos de inovacoes no desempenho refletem-se no aumento dos resultados
operacionais (qualidade de servico) e na rentabilidade, e esses efeitos podem ser observados atra-
vés de indicadores de desempenho financeiros e nao-financeiros apos as atividades de inovacao
terem sido iniciadas, ou através de medidas que capturam a mudanca no desempenho financeiro
e no desempenho nio financeiro ao longo de um certo periodo de tempo (Lin, 2013).



Uma perspetiva mais ampla sobre o desempenho ¢ importante para o turismo, uma vez
que o desempenho também depende da capacidade de inovacdo das empresas e da OM (Rui-
byte et al., 2007) e a OE, tal como ja referido, também beneficia, as vezes, o desempenho das
empresas (Hughes & Morgan, 2007). Procurando uma vantagem competitiva por meio da
OE, a empresa focaliza-se no desenvolvimento continuo e na entrega de um valor superior
ao cliente (Slater & Narver, 1994), levando a um desempenho também superior da empresa;
(Kohli & Jaworki, 1990; Narver & Slater, 1990; Ruckert, 1992; Deshpande et al, 1993; Slater
& Narver, 1994).

Com base no exposto, formula-se a seguinte proposicao:

P3: A inovacio influencia positivamente o desempenho em empresas de turismo do
setor hoteleiro.
2.6. Proposta de modelo conceptual

Tendo por base a revisao de literatura e as proposi¢bes anteriormente formuladas, pro-
cede-se a apresentacio de uma proposta de modelo conceptual que se apresenta na Figura 1.

Orientacdo
para o
mercado

Desempenho

Orientagao
empreende-
dora

Figura 1: Fatores determinantes de inovagdo e suas implicacGes no desempenho, de empresas
do setor de turismo. Fonte: Elaboracio propria.

3. Conclusées, limitagées, implicacées e futuras linhas de investigacéo

Tendo como principal objetivo compreender quais os fatores determinantes da orienta-
¢do para o mercado e da orientagio empreendedora no apoio a atividades de inovagao de
empresas de turismo, nomeadamente no setor hoteleiro, e qual a relacio entre a inovagdo
e o desempenho dessas empresas, este trabalho propés um modelo conceptual a partir das
proposicoes estabelecidas com base na revisio da literatura. Este modelo tomou por suporte
quatro abordagens tedricas que tratam de; inovacio; orientacdo para o mercado; orientagdo
empreendedora; e desempenho de empresas.

E reconhecido que as empresas de turismo inovadoras sio mais bem-sucedidas, superando
os seus concorrentes nao-inovadores devido a sua capacidade de fornecer produtos e servicos
diferenciados (Grissemann et al., 2013). Todas as empresas, independentemente da area de
atuacdo e do seu tamanho, precisam inovar e ser geridas de forma empreendedora para so-
breviver e crescer em um ambiente cada vez mais dindimico e competitivo, estando a inovagao
identificada como um impulsionador-chave no desempenho destas empresas (Balan & Lind-
say, 2010). O tamanho da empresa, a importancia de envolver os funcionarios e os clientes no
processo de inovagdo e a importancia do uso de tecnologias de informagao sio fundamentais
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para a capacidade de inovar na inddstria do turismo (Nagy, 2012), devendo ainda ter em consi-
deragdo as dimensées humana, financeira e organizacional (Sundboa et al., 2007; Martinez-Ros
& Orfila-Sintes, 2009; Orfila-Sintes & Mattsson, 2009; Lépez-Fernandez et al., 2011).

Ficou referido que a inovagao contribui para o desempenho das empresas e que os efeitos
de inova¢oes no desempenho se refletem no aumento dos resultados operacionais (qualidade
de servico) e na rentabilidade, e esses efeitos podem ser observados através de indicadores de
desempenho financeiros e nio-financeiros.

Na orienta¢do para o mercado consideram-se trés dimensGes comportamentais: a orien-
tacdo para o cliente, a orientacdo e a coordenacido interfuncional do concorrente (Narver &
Slater, 1990), sendo que a OM pode melhorar (ou nao) o desempenho da empresa, estando
esse desempenho dependente da combinacdo de outros fatores, tais como a capacidade de
inovagao (Slater & Narver, 1995).

Relativamente a orientacdo empreendedora, foi caracterizada como sendo um produto de
cinco dimensoes, concentrado na tomada de riscos, na inovacio, na proatividade, na agressi-
vidade competitiva e na autonomia (Lumpkin & Dess, 1996). Ficou ainda a ideia, através da
literatura analisada, de que a OE contribui positivamente para o desempenho, contudo Balan
& Lindsay (2010) referem que ela nao tem quase nenhum impacto sobre o desempenho finan-
ceiro de empresas de turismo do setor hoteleiro na Australia e que néo esta significativamente
correlacionada com as dimensoes relacionadas com a inovac¢ao nesta area. Assim, como limi-
tacoes, pode-se referir que seria necessario efetuar uma revisao da literatura mais extensa na
area de orientacio empreendedora de empresas ligadas ao turismo e ao setor hoteleiro para
poder tirar outras ilacoes.

A primeira implicacdao deste estudo foi concluir teoricamente que os constructos orien-
tacdo para o mercado e orientacdo empreendedora estdo relacionados e sdo determinantes
de inovag¢io, na indudstria do turismo. Em adicao, através da revisdo da literatura, verificou-se
também que a orientagdo para o mercado e a orientacio empreendedora ndao s6 podem in-
fluenciar a inovacdo como também contribuem, através da inovacio, para melhorar (ou nao) o
desempenho das empresas da area do turismo. Em segundo lugar, através da realizacdo de um
estudo empirico, com a aplicacio do modelo proposto neste estudo, poder-se-a aferir que tipo
de relacdo existe e quais as areas onde a empresa poderd inovar, ajudard ao desenvolvimento de
estratégias cujo objetivo sera o de melhorar o desempenho total da empresa, criar mais lucros
e por conseguinte garantir mais postos de trabalho na industria do turismo, contribuindo para
o desenvolvimento da economia do pafs.

Como linhas futuras de investigagdo sugere-se um estudo empirico com a utilizagio do
modelo conceptual desenvolvido neste estudo.
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