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INOVAÇÃO NA HOTELARIA: 
UM ESTUDO IBÉRICO APOIADO NO INQUÉRITO 

COMUNITÁRIO À INOVAÇÃO - CIS IV 

Luísa Margarida Cagica Carvalho & Maria Teresa Gomes Valente Costa1

Resumo

O presente artigo apresenta uma reflexão conceptual relativa à inovação, aprofun-
dando o tema aplicado ao sector hoteleiro e enquadrando o estudo empírico desenvolvi-
do com base na comparação dos indicadores de inovação disponíveis na Eurostat (2007) 
para este sector em Portugal e em Espanha.

A análise destes indicadores permitiu confirmar as hipóteses inicialmente formu-
ladas no que concerne às diferenças relativas na inovação nos mercados português e 
espanhol. Concluiu-se que Portugal evidencia uma maior tendência para a inovação no 
processo, enquanto que a Espanha revela uma forte aposta na inovação do tipo organi-
zacional e/ou de marketing.

Parte I – Enquadramento Teórico
Inovação: Conceitos e Tipologias 

A palavra inovação é empregue com uma cada vez maior frequência em contextos dis-
tintos. Este fenómeno implica que no âmbito de um trabalho de investigação desta índole 
comecemos por definir o que queremos dizer por inovação. A revisão de literatura regista com 
destaque a definição de Schumpeter (1934). Para Schumpeter, a inovação tem subjacente uma 
ruptura ou descontinuidade face ao passado, associando-a à expressão “creative destruction”, 
podendo-se afirmar que para este autor inovação é algo totalmente novo que implica um corte 
radical com o passado. De acordo com Lundvall (1992) a inovação é um processo cumula-
tivo, havendo a impossibilidade de dissociar invenção, inovação e difusão. Utterback (1996) 
considera que inovação será a conversão de uma ideia a um primeiro uso ou venda o que tem 
subjacente a ideia de comercialização do bem ou serviço.

Dentro das diversas definições encontradas na vasta literatura sobre o assunto é comum 
a associação de inovação a um processo, que compreende, em regra, três fases a invenção, a 
inovação/difusão e a comercialização e que deve ter um carácter sustentável no mercado.

O termo inovação aparece associado muitas vezes a outras palavras para cumprir objectivos es-
pecíficos, nomeadamente para facilitar o entendimento do tipo de inovação que cada organização 
está mais propensa a desenvolver. Neste contexto, podemos encontrar várias tipologias de inovação.

 Schumpeter (1934: 66) distinguiu cinco tipologias de inovação: “(1) introdução de um 
novo produto (ou uma melhoria na qualidade de um produto já existente); (2) A introdução de 
um novo método de produção (inovação no processo); (3) A abertura de um novo mercado 
(em particular um novo mercado para exportação); (4) Uma nova fonte de fornecimento de 
matérias-primas ou de bens semi-facturados; (5) Uma nova forma de organização industrial”. 
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O Manual de Oslo (2005: 48-52) utiliza uma definição mais lata e indica quatro tipologias 

de inovação (1) Inovação de produto: “A product innovation is the introduction of  a good 
or service that is new or significantly improved with respect to its characteristics or intended 
uses. This includes significant improvements in technical specifications, components and mate-
rials, incorporated software, user friendliness or other functional characteristics.” (2) Inovação 
de processo: “A process innovation is the implementation of  a new or significantly improved 
production or delivery method. This includes significant changes in techniques, equipment and/
or software.”(3)  Inovação de marketing “A marketing innovation is the implementation of  a new 
marketing method involving significant changes in product design or packaging, product place-
ment, product promotion or pricing.” (4) Inovação organizacional “An organisational innovation 
is the implementation of  a new organisational method in the firm’s business practices, workplace 
organisation or external relations.” Esta tipologia é a seguida pelo Inquérito Comunitário à Ino-
vação (CIS IV), por esse motivo será a adoptada na parte empírica deste estudo.

1.1. Inovação no Sector dos Serviços

Este estudo pretende estudar as empresas de hotelaria, estas empresas incluem-se no sec-
tor dos serviços. Por esse motivo, torna-se premente clarificar o que se entende por inovação 
no sector dos serviços.

As características peculiares do sector serviços e o seu recente crescimento justificam a exis-
tência de poucos estudos sobre serviços e, particularmente, sobre inovação no sector dos servi-
ços, cujos primeiros estudos surgiram apenas na década de noventa. Sublinhando esta posição, 
Tidd et al (2001: 10) referem “examples of  innovations from service sector and smaller firms are 
somewhat under-represented, reflecting the little documented research in these areas”. Sendo 
ainda definida a inovação nos serviços, em contraponto com o sector industrial, é assumida a 
importância do sector para a inovação, ainda que este reúna características específicas (Coombs e 
Miles, 2000; Hipp et al, 2000; Sarkar e Carvalho 2006a; Sarkar e Carvalho, 2006b).

A Tabela 1, aponta quatro definições de inovação nos serviços. Interessante será notar que 
duas das definições são comparativas com o sector industrial.

Nos serviços a inovação está, com frequência, relacionada com o conhecimento tácito implí-
cito à empresa, muitas vezes relacionado com as competências dos recursos humanos, ou seja, a 
inovação assume uma dimensão não tecnológica, mais intangível e, por conseguinte mais difícil 
de medir recorrendo a muitos dos indicadores actualmente existentes (Carvalho, 2005). 

Contudo, não é possível dissociar actualmente este vertente mais intangível da inovação 
dos serviços de uma outra mais tangível relativa à tecnologia. Nesta perspectiva podem-se 
apontar diversos exemplos relativos à importância da utilização das tecnologias de informação 
e comunicação, nomeadamente e-banking, e-reserves, e-commerce, e-marketing entre outros. 
Este factor foi identificado por Barras (1986) que relaciona o ciclo reverso da inovação nos 
serviços com o ciclo de vida do produto. Esta relação explica-se segundo Barras (1986), recor-
rendo à teoria inicial de Schumpeter da “revolução tecnológica” e considerando as discussões 
mais recentes sobre a descontinuidade de crescimento nas trajectórias de inovação causadas 
pela emergência de novos paradigmas tecnológicos. 

2. Inovação na Hotelaria 

O turismo, onde se inclui o sector da hotelaria, é actualmente assumido como um facilita-
dor do desenvolvimento global. A importância cultural, social económica do turismo teve um 
incremento significativo durante o século XX (Holden, 2000; Weaver e Oppermann, 2000). 

Este sector inclui uma grande diversidade de empresas, cujos objectos sociais, dimensão, 
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presença ou não de capital estrangeiro e características dos empresários, se traduzem numa 
heterogeneidade empresarial, que vai desde as cadeias internacionais de hotéis e campos de 
golfe às pequenas empresas familiares de dimensão local. Acresce a tudo isto a absorção, em 
muitos casos de mão-de-obra menos qualificada. Esta característica do sector é mais evidente 
nas PME e pode ser comprometedora da inovação no sector (Carvalho, 2007). Actualmente 
estas empresas para competirem e se adaptarem aos novos mercados têm de investir na qua-
lificação do seu staff  e em particular dos seus gestores. (OECD, 2000:128). Um estudo de-
senvolvido por (Sundbo, 1999) sobre inovação e empreendedorismo no sector turismo, revela 
que a hotelaria detém baixas taxas de sobrevivência e são sectores onde em regra as barreiras 
à entrada no sector são baixas.

Este conjunto de factores acaba por condicionar a inovação no sector, e, talvez justifique a es-
cassez de estudos empíricos e de modelos teóricos aplicados ao estudo da inovação no turismo. Não 
sendo de estranhar que o estudo da inovação em turismo seja um tema relativamente recente. 

Ainda que nos últimos anos os estudos sobre inovação em turismo se tenham tornado 
mais comuns, alguns autores referem a dificuldade em estudar a inovação neste sector específi-
co (Hjalager, 2002; Sarkar e Carvalho, 2005; Sundbo e Gallouj, 1999). Os relativamente poucos 
estudos efectuados sobre inovação em turismo demonstram existir uma elevada diversidade 
de tipos de inovação das empresas turísticas entre países (Pérez e Llaudes, 2001). Esta ten-
dência pode ser explicada pelo facto de a maioria das empresas serem de pequena dimensão, 
admitindo-se que as grandes empresas são mais inovadoras do que as pequenas empresas. 
(Hjalager, 2002; Jensen et al, 2001). Ainda que, alguns estudos mostrem relações contraditórias 
entre dimensão e inovação, identificando as empresas mais pequenas como mais inovadoras. 
(Ateljevic e Doorne, 2000). No sector do turismo mais complexo do que o impacto da dimen-
são será o estudo do complexo processo de inovação, os factores que o determinam e as suas 
causas-efeitos (Sinclair e Stabler, 1991). 

Tabela 1. Inovação nos Serviços

Inovação nos serviços….	 Autores

“A inovação nos serviços funciona em três fases do ciclo reverso do 	 Barras
produto. A primeira fase refere-se à aplicação de uma nova tecnologia 	 (1986:165)
concebida para aumentar a eficiência na distribuição de produtos 	 adaptado
existentes; a segunda fase refere-se ao aumento na qualidade dos serviços 
em consequência da tecnologia aplicada e a terceira fase diz respeito 
à tecnologia que dá lugar ao aparecimento de novos serviços.”

“Inovação nos serviços refere-se essencialmente a pequenos 	 Sundbo
ajustamentos nos procedimentos de carácter incremental e raramente 	 e Gallouj, 
radical. O tempo necessário para o desenvolvimento da inovação nos 	 (1999: 9)
serviços é geralmente curto (…). O processo de inovação nos serviços 
é normalmente muito prático.”	

“Inovação nos serviços é por definição multidimensional. Quando 	 Van Ark et al,
comparado com a indústria, por exemplo, a inovação nos serviços 	 (2003: 5)
caracteriza-se por uma maior ênfase na dimensão organizacional 
(novos conceitos de serviço, novos interfaces com os clientes novos 
sistemas de distribuição) comparativamente às opções tecnológicas.”

“Comparativamente com a indústria a maioria das inovações nos serviços	 OECD
são não tecnológicas e resultam de pequenas melhorias incrementais 	 (2000: 16)
no processo e nos procedimentos que não requerem I&D formal.” 
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O estudo dos inputs de inovação (I&D e outros inputs menos tradicionais) e dos resul-

tados desse processo, contextualizando-o com as características dos mercados, parecem ser 
um tema por abordar na literatura sobre o assunto e sobre o qual este trabalho se debruçará e 
tentará dar o seu contributo.

No que concerne às tipologias de inovação no sector serviços, e, no sector da hote-
laria/turismo em particular, é apontada a dificuldade do seu estudo isolado, uma vez que 
frequentemente a inovação no produto, no processo e organizacional ocorrerem em si-
multâneo (OECD, 2005:16). As inovações no processo são geralmente acompanhadas por 
inovações no produto ou são resultado directo destas” (Licht et al, 1999: 13). A inovação 
no processo está, assim, directamente relacionada com os procedimentos do processo de 
produção dos serviços e com a sua venda aos clientes, uma vez que é produzido e consu-
mido em simultâneo. 

A inovação organizacional tem sido pouco estudada em hotelaria, um dos únicos estudos 
encontrados refere que as empresas de hotelaria desenvolvem as inovações com um conjunto de 
objectivos específicos relacionados com a performance empresarial (Ottenbacher, 2007). Este 
estudo conclui que as diferentes abordagens de desenvolvimento de inovações organizacionais 
parecem estar dependentes desses objectivos. Num estudo que envolveu 185 inovações em hote-
laria o autor identificou três dimensões de performance: performance de mercado, performance 
financeira e o melhoramento das relações com os funcionários e como os clientes. 

3- O Mercado Turístico Ibérico

Espanha e Portugal partilham centenas de anos de história comum. A proximidade geo-
gráfica, demográfica e cultural são evidentes, contudo existem características que distinguem 
estes dois países. O estudo divulgado pelo Instituto Nacional de Estatística, através do Docu-
mento “A Península Ibérica em números - 2005” levado a cabo em conjunto pelos Institutos 
Nacionais de Estatística de Portugal e Espanha evidencia algumas destas diferenças com par-
ticular destaque no sector do turismo.

Assim, este documento revela valores que permitem aferir a realidade da oferta turísticas 
nos dois países e conhecer algumas particularidades relevantes, tais como, o crescimento do 
número de camas em estabelecimentos hoteleiros nos últimos anos (em 2003 Espanha que ti-
nha 34,9 camas por cada 100000 habitantes, comparativamente com 23,6 camas em Portugal), 
a variação da taxa de ocupação dessas camas ao longo do tempo (Espanha é o país da EU com 
a taxa de ocupação por cama hoteleira mais elevada, 52,7% enquanto Portugal, em 12º lugar, 
apresenta uma taxa de 39,2%).

De salientar também o facto deste estudo referir que 61,8% das viagens efectuadas em média 
pelo português no estrangeiro (dentro da UE), têm como destino a Espanha, enquanto, apenas, 
21% das viagens efectuadas pelos espanhóis (dentro da EU) têm como destino Portugal.

Com praticamente o quádruplo da população portuguesa, Espanha tem um PIB per capita 
(referência 2003) cerca de 48% superior ao português e um custo de trabalho mensal que é 
cerca de 50% superior ao praticado em Portugal.

3.1 Caracterização do Mercado Receptor Português

De acordo com o Turismo de Portugal, ip (2005), Portugal tem conseguido manter a sua 
participação a nível mundial, ao contrário do que se verifica com muitos dos seus concorrentes 
europeus, apesar da emergência de novos mercados que têm afastado os turistas dos mercados 
tradicionais. O país posicionou-se, em 2004, em 19º lugar no “ranking” dos principais destinos 
turísticos, com 11,6 milhões de turistas, e na 21ª posição no “ranking” das receitas, com 6,3 
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mil milhões de euros (dados confirmados pela Mercal Consulting Group, membro da IMCN 
- Independent Management Consultancies Network).

Em 2005, o total de dormidas registadas em Portugal foi de 35,5 milhões. Entre 2000 
e 2005 este indicador registou um crescimento médio anual de 1,6% (Gráfico 1). A maior 
parte dos turistas que visitam Portugal são oriundos da Europa Ocidental, (principalmente 
dos países da UE), sendo os EUA a principal fonte emissora de turistas fora da Europa. Esta 
situação pode constatar-se através da repartição das dormidas de estrangeiros no período em 
referência, sendo o Reino Unido responsável por 30,7% do total de dormidas, a Alemanha por 
16,5%, a Espanha por 11,5%, os Países Baixos por 6,8%, a França por 4,7%, e a Irlanda, Itália 
e os EUA por 3,6%, 3,1% e 2,6%, respectivamente (Gráfico 2).

De salientar que em 2005, os turistas não residentes adquiriram 23,8 milhões de dormidas 
em Portugal, ou seja 67% do total de dormidas registadas em Portugal.

Gráfico 1. Dormidas de Turistas em Portugal – 2000-2005
Fontes: Eurostat, ES Research – Research Sectorial (2006)

Gráfico 2 . Origem dos Turistas no Mercado Portugal – 2005
Fonte: AHP (2005)

De acordo com a AHP, em 2005 registou-se em Portugal uma percentagem de ocupação/
quarto hoteleiro de 60,52%. Quando comparado com o indicador equivalente do ano anterior, 
este valor representa um ligeiro decréscimo (menos 0,67%) face ao valor homólogo. 

No entanto, quando analisada a ocupação/cama, a variação entre 2004 e 2005 é positiva, 
uma vez que a ocupação obtida em 2005 (55,61%) representa um aumento de 1,11% face ao 
mesmo indicador de 2004. Esta mesma tendência revelou-se de facto generalizada na maior 
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parte dos destinos turísticos portugueses (Lisboa, Madeira e Porto viram em 2005 estes indi-
cadores apresentarem um desempenho inferior ao de 2004). 

Atendendo aos principais destinos portugueses, verifica-se que apenas o Algarve viu me-
lhorados estes indicadores face ao período anterior. A actividade hoteleira deste destino re-
flectiu em 2005 uma taxa de ocupação/quarto de 65,73% e uma taxa de ocupação/cama de 
56,19%.

De acordo com o INE, em 2005, as regiões do Centro, Norte, Alentejo e Açores foram as 
que registaram uma maior dependência do turismo efectuado por residentes. Lisboa e Algar-
ve revelaram também alguma importância em termos de preferências dos turistas residentes, 
embora com um peso relativo inferior. Relativamente às regiões cujo principal mercado tem 
origem nos turistas não resistentes, a Madeira constitui a região com maior grau de dependên-
cia (Tabela 2).

Tabela 2- Distribuição das Dormidas por NUTS II, segundo os países de residência - % 2005
Fonte: INE (2005)

Ainda segundo a AHP, é de salientar que no período em referência verificou-se um aumen-
to relevante na capacidade hoteleira, assim como uma maior diversificação da oferta.

As regiões NUTS II Algarve, Lisboa e Madeira acolheram 38.9%, 20.4% e 15.9%, respec-
tivamente, do total de dormidas realizadas em Portugal (Eurostat, ES Research – Research 
Sectorial, 2006).

O estudo efectuado pelo Instituto Nacional de Estatística (2005) revelou que para 90% 
dos residentes no Reino Unido, Alemanha e Holanda o motivo da viagem é o “lazer”, para os 
residentes em Espanha e França esta percentagem é de cerca de 80%, e para os residentes nos 
Estados Unidos da América de 70%. No último caso, é importante referir que cerca de 22% 
destes turistas, provenientes dos EUA, visitaram Portugal em 2003 por motivos de “negócios”. 

O mesmo estudo efectuou uma análise detalhada, sobre as motivações de viagem dos ex-
cursionistas entrados em Portugal em 2003, e revelou que 46,6% destes viajaram por motivo 
de lazer, 17,5% por motivos de negócios e afins e 16,7% por motivos de compras. 

No que concerne ao país de residência dos turistas, os residentes em Espanha utilizam 
predominantemente o automóvel para se deslocarem a Portugal (68,3% em 2003) seguidos, 
numa percentagem bastante inferior, pelos residentes em França (35,7% em 2003). 

Esta constatação verifica-se devido à proximidade geográfica destes mercados, uma vez 
que os turistas residentes na Alemanha, Reino Unido e Estados Unidos da América utilizaram 
maioritariamente o avião para se deslocarem para Portugal. De notar que enquanto os norte-
-americanos utilizam principalmente as rotas regulares, os outros dois mercados recorrem a 
voos charter. 

No conjunto das viagens efectuadas pelos turistas residentes (INE, 2005), o meio de trans-
porte mais utilizado foi o automóvel (73,6%), seguindo-se o autocarro (11,1%), o avião (9,4%) 
e o comboio (4,8%). No que concerne às viagens dos portugueses ao estrangeiro, o transporte 
aéreo foi o mais utilizado, com uma representação de 48,6% do total das viagens (Gráfico 3).
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Gráfico 3. Meio de Transporte mais utilizado pelos Turistas em Portugal – Mercado Residente 
-% 2005

Fonte: INE (2003)

No que respeita à capacidade média dos estabelecimentos hoteleiros, medida através do 
número de camas por estabelecimento, registou-se no período ente 1995 e 2005, uma taxa 
de crescimento média anual de 1.1%. Em 2005, esta capacidade média foi 131 camas, valor 
bastante acima da referência europeia. No Algarve, este indicador atinge as 231 camas, o que 
revela alguma discrepância face à média europeia e algum desajustamento no que concerne à 
forte sazonalidade turística nesta região (ES Research – Research Sectorial, 2006). 

Apesar da continuada concentração da oferta e da procura nos principais destinos turísti-
cos nacionais –Algarve,  Lisboa e Madeira, Portugal tem dado vários passos na diversificação 
do mercado da oferta e da procura, revitalizando alguns mercados maduros, através da intro-
dução de novos produtos (PENT, 2006). O Algarve, por exemplo, um destino tradicionalmen-
te balnear é agora, também, um destino turístico associado um produto turístico que combate 
o eterno problema da sazonalidade, o golfe. Também nesta região a indústria de animação tem 
crescido, não somente através da oferta tradicional dos Casinos e da animação nocturna, mas 
também através de um verdadeiro boom de Safaris pelo interior do Algarve. O próprio terma-
lismo e as áreas protegidas aparecem com um verdadeiro significado na definição das políticas 
públicas e no investimento privado, e na imagem de destino turístico do Algarve.

Com base nas características específicas no mercado português foi elaborado um resumo 
das forças e fraquezas deste mercado, com o objectivo de conhecer e compreender o com-
portamento deste mercado no que concerne a práticas inovadoras neste sector de forma a 
fundamentar as hipóteses levantadas (Figura 2).

3.2 Caracterização do Mercado Receptor Espanhol 

De acordo com o Turismo de Portugal, (2006), no ranking dos principais destinos turísti-
cos mundiais, a Espanha ocupa o segundo lugar, sendo o principal destino entre os principais 
mercados emissores europeus.

O estudo efectuado por este instituto revelou que em 2003, cerca de 82% dos turistas 
estrangeiros que visitaram Espanha eram repeat visitors. Por outro lado, e no que concerne à 
procura, este mercado regista um crescimento significativo por parte dos turistas independen-
tes e um decréscimo na procura de viagens organizadas.

Em 2005 o total de dormidas registadas em Espanha foi de 245,6 milhões. Entre 2000 e 
2005 este indicador registou um crescimento médio anual de 1,6% (Gráfico 4). O mercado do-
méstico foi o principal mercado emissor, responsável por 43% do total de dormidas, seguido 
do Reino Unido e a Alemanha com 18% e 16% respectivamente (Gráfico 5).
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Gráfico 4 . Dormidas de Turistas em Espanha – 2000-2005
Fonte: IP (2006)

Figura 2. Pontos Fracos e Pontos Fracos do Mercado Português
Fonte: Autoras
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Gráfico 5. Origem dos Turistas no Mercado Espanhol – % 2005
Fonte: IP (2006)

Ainda no mesmo período de 2005, e no que respeitas às principais regiões receptoras, as 
Baleares concentraram cerca de 20% do total de dormidas neste país, enquanto a Andaluzia e 
a Catalunha registaram 17% e 16% respectivamente (Gráfico 6).

Gráfico 6. Principais Destinos Espanhóis –% 2005
Fonte: IP (2006)

O transporte aéreo, foi representativamente utilizado por uma grande parte dos turistas 
que visitam Espanha (73% do total), facto este que se prende com a crescente oferta de rotas 
para diferentes destinos espanhóis, operadas por companhias regulares, charter e low cost. De 
notar, que a proximidade de Espanha em relação aos principais mercados emissores europeus, 
resultam na forte utilização da via rodoviária (Gráfico 7). 

Gráfico 7. Meio de Transporte mais utilizado pelos Turistas em Espanha - % 2005
Fonte: IP (2006)
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No que se refere às motivações envolvidas na escolha deste mercado, para 80% 

dos turistas que visitam Espanha em 2005, o Lazer constituiu a sua principal mo-
tivação. De salientar que 10% do total dos turistas, visitaram este país por razões 
relacionadas com o trabalho, com particular ênfase, no segmento de negócios, feiras 
e eventos (Gráfico 8).

Gráfico 8. Motivações dos Turistas que visitaram Espanha –% Turistas em 2005
Fonte: IP (2006)

A procura do mercado turístico espanhol é caracterizada por uma sazonalidade elevada, 
com forte concentração nos meses de Junho a Setembro, que tradicionalmente registam o 
maior número de dormidas de turistas (49% das dormidas). De salientar, contudo a repre-
sentatividade da sholder season (Maio e Outubro) que concentraram no conjunto 18% das 
dormidas. Com uma oferta muito direccionada para o produto Sol e Mar, a faixa costeira e as 
ilhas de Espanha concentram o principal número de dormidas. A referir no entanto que as 
motivações City Breaks, Cultura e MICE são cada vez mais relevantes, revelando o esforço 
que Espanha desenvolve na diversificação da oferta de produtos turísticos, procurando atrair 
novos e diferentes segmentos de procura, e simultaneamente complementar os produtos tu-
rísticos tradicionais.

O Turismo de Cruzeiros que registou um forte crescimento da procura em Espanha, 
principalmente pelo mercado interno, constitui outro esforço na diversificação da oferta e 
levou a um grande investimento por parte de empresas nacionais e internacionais no que 
se refere ao aumento de capacidade de oferta e na criação de novas rotas com origem e 
chegada a Espanha.

Relativamente à tipologia de alojamento com maior procura em Espanha são os hotéis de 
3* e 4* (“estrellas de oro”), com uma representatividade de 75,3% no conjunto. No entanto 
o alojamento de self  catering em diversos destinos espanhóis tem uma representatividade 
significativa.

Finalmente, o ano 2005, registou um total de 55,6 milhões de chegadas de turistas a Espa-
nha, sendo o mercado do Reino Unido e o Alemão, os mais relevantes, com quotas de merca-
do 29% e de cerca de 18%, respectivamente. A taxa média de ocupação nos estabelecimentos 
hoteleiros, no período em referência foi de 55% (Gráfico 9).
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Gráfico 9. Chegadas de Turistas a Espanha –% Mercados Representativos 2005
Fonte: IP (2006)

As características específicas no mercado espanhol em análise permitem a apresentação 
do resumo das Forças e Fraquezas do mesmo, no sentido de melhor compreender o com-
portamento deste mercado no que concerne a práticas inovadoras neste sector de forma a 
fundamentar as hipóteses levantadas (Figura 3).

Figura 3. Pontos Fracos e Pontos Fracos do Mercado Espanhol
Fonte: Autoras

Em termos comparativos, o posicionamento geográfico, a interdependência económica 
dos dois mercados em análise e a existência de poucos estudos sobre inovação no sector do 
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turismo aplicados à Península Ibérica, podem justificar a realização de estudos empíricos que 
relacionem os dois mercados.

Parte II-Um Estudo Ibérico Apoiado no Inquérito Comunitário à Inova-
ção CIS IV

Metodologia

Este trabalho baseia o seu estudo empírico num estudo comparativo entre os indicadores 
de inovação disponíveis na Eurostat (2007) para o sector de Hotelaria em Portugal e Espanha 
com apoio no CIS IV. Na maioria dos países o CIS IV foi lançado em 2005, tendo como refe-
rência o período 2002-2004, à excepção da República Checa onde o período de referência foi 
de 2003-2005. O CIS IV foi aplicado aos 25 estados membros da UE, aos estados candidatos, 
à Islândia e à Noruega. À semelhança do ocorrido anteriormente, foram introduzidas altera-
ções no CIS IV, tornando-o mais pequeno e de mais fácil em termos de resposta, esperando-
-se ainda, que a sua qualidade melhore fruto do aumento da taxa de resposta e de uma maior 
familiaridade dos respondentes com o questionário (OCDE, 2006). O CIS IV introduziu indi-
cadores adicionais relacionados com a difusão do conhecimento e da tecnologia, com as em-
presas denominadas “fast growing gazelles”, com a inovação organizacional e com a procura 
de inovação e de tecnologia.

No que respeita a Portugal, o CIS IV foi levado a cabo pelo OCES, por delegação de com-
petências do INE, entre Junho e Novembro de 2005. O inquérito foi enviado a 7.370 empre-
sas, representativas de uma população de 27.797 empresas, atingindo-se uma taxa de resposta 
de 74,3%. Foram inquiridas empresas das secções C à K da CAE – Rev. 2.1. A amostra foi 
estratificada por CAE a 2 dígitos (excepto para os grupos 742 e 743, tratados a 3 dígitos), por 
classe de dimensão (em nº de empregados) e por NUTS II. Foram inquiridas empresas com 
5 ou mais empregados (nos dados apresentados apenas se consideram as empresas com 10 
ou mais empregados). Os resultados são extrapolados para a população através da aplicação 
de factores de ponderação (OCES, 2006). A amostra contém 11070 empresas da hotelaria 
espanholas e 33 empresas da hotelaria portuguesas, o que representa a totalidade das empresas 
deste sector incluídas no CIS IV. De modo a facilitar a compreensão deste estudo, os dados 
analisados foram convertidos em valores percentuais relativos ao total de cada país. Esta opção 
deveu-se à disparidade do tamanho da amostra nacional e espanhola, que poderia evoluir em 
conclusões enviesadas se fossem considerados valores absolutos.

A escolha dos dois países, defende-se pela escassez de estudos sobre inovação neste sector, 
inexistência de estudos que comparem os dois países ibéricos, e com os aspectos referidos na 
Parte I deste trabalho. Recorrendo aos dados secundários publicados pela Eurostat (Eurostat, 
2007) para os dois países agruparam-se os indicadores de acordo com as suas características 
tipologias de inovação, inputs e outputs de inovação e cooperação para a inovação.

2. Hipóteses

A revisão de literatura, as características e a evolução do mercado ibérico, permitiram for-
mular as seguintes hipóteses:

H1: A inovação no processo tende a ser maior no mercado turístico português.
H2: A inovação organizacional e de marketing tende a ser maior no mercado turístico 

espanhol.
H3: O mercado turístico português investe mais em inputs da inovação e o mercado 



89
turístico espanhol apresenta maiores outputs da inovação.

H4: Os métodos de protecção da inovação são pouco utilizados no mercado turístico 
ibérico.

H5: O mercado turístico ibérico revela baixos níveis de cooperação para a inovação.
3.	 Estudo Empírico

3.1. Caracterização das empresas do sector representadas na amostra

Este ponto pretende apresentar uma descrição das amostras referidas na metodologia. O 
Gráfico 10 ilustra em termos percentuais a auto classificação das empresas atendendo ao de-
senvolvimento ou não de actividades inovadoras. Na Península Ibérica a maioria das empresas 
refere não possuir actividades inovadoras, ainda que em Espanha 25,2% das empresas res-
pondentes tenham respondido deter actividades inovadoras, e, em Portugal esta percentagem 
é comparativamente superior (45,5%). Os resultados vêm ao encontro do que foi referido na 
revisão de literatura, nomeadamente a dificuldade em medir inovação nos serviços e o facto 
de por vezes esta ter um carácter incremental que leva a que as empresas não considerem esses 
ajustes e melhoria introduzidas como inovações.

Gráfico 10. Empresas da Hotelaria na Península Ibérica
Fonte: CIS IV, Eurostat (2007)

No que concerne à pertença do grupo empresarial nacional ou estrangeiro, verifica-se 
que as empresas portuguesas evidenciam valores percentuais de 21,3 e 6,1 respectivamente, 
enquanto Espanha apresenta valores relativamente baixos de 1% e 0,3% (Gráfico 11).

Gráfico 11. Empresas que pertencem a um Grupo na Hotelaria e Turismo na Península Ibérica
Fonte: CIS IV, Eurostat ( 2007)

Nos pontos seguintes os resultados são apresentados em termos relativos, foram calcula-
dos intra país e as percentagens foram realizadas tendo por base o número de empresas com 
actividade inovadora em cada um dos países, e não o total de empresas ibéricas com actividade 
inovadora. Estes procedimentos pretenderam evitar possíveis resultados menos claros resul-
tantes das diferenças de dimensão das amostras.
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2. Tipologias de Inovação

Relativamente às tipologias de inovação (Gráficos 12 e 13) verifica-se que Portugal revela 
uma elevada aposta na inovação no processo, ou seja, 53% dos respondentes indicam realizar 
este tipo de inovação. Ao invés, no mercado espanhol a inovação no produto representa 36,4% 
e a no processo 32,7%, valores que são relativamente próximos.

A análise destes dados permitem-nos confirmar a H1: A inovação no processo tende a ser 
maior no mercado turístico português. Uma vez que Portugal revela maior valor percentual 
na inovação de processo o que pode indiciar um ciclo reverso característico de um mercado 
segmentado, com alguns segmentos em fase de crescimento no que concerne ao ciclo de vida 
do produto. Pode ainda, sugerir o desencadear de um conjunto de estratégias de integração 
vertical e horizontal que se tem vindo a verificar no sector em Portugal.

Gáfico 12. Empresas Portuguesas com Actividade Inovadora por Tipologia de Inovação
Fonte: CIS IV, Eurostat (2007)

Gráfico 13. Empresas Espanholas com Actividade Inovadora por Tipologia de Inovação
Fonte: CIS IV, Eurostat (2007

O Gráfico 14, ilustra as inovações organizacionais e de marketing nas empresas ibéricas, 
verificando-se que o mercado espanhol relativamente ao português revela valores percentuais 
mais elevados dos dois tipos de inovação em análise, 42,3% no seu conjunto contra 6,7% em 
Portugal. Sendo de acrescentar que nenhuma das empresas portuguesas da amostra revelou ter 
efectuado inovações de marketing. Os dados permitem confirmar H2: A inovação organiza-
cional e de marketing tende a ser maior no mercado turístico espanhol. Os resultados obtidos 
podem sugerir que o mercado espanhol fruto da sua dimensão usufrui de economias de escala, 
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que tendem a ser obtidas a partir de ganhos alcançados através da inovação organizacional 
permitindo melhorar a produtividade e a performance empresarial.

Gráfico 14. Inovações Organizacionais e de Marketing nas Empresas Ibéricas com Actividade 
Inovadora (IO/M - Inovações Organizacionais e ou de Marketing; OI - Inovações Orga-
nizacionais; IM - Inovações de Marketing).

Fonte: CIS IV, Eurostat (2007)

3. Inputs e outputs de inovação

Este ponto pretender apresentar os resultados, em termos relativos, nos dois países 
estudados quanto aos inputs e outputs de inovação. Os cálculos das percentagens foram 
realizados tendo por base o número de empresas com actividade inovadora em cada um 
dos países. No que concerne aos inputs de inovação (Gráfico 15) as empresas portuguesas 
apresentam valores superiores aos das empresas espanholas, quer ao nível do investimen-
to e desenvolvimento interno como externo (60% e 46,7% respectivamente), na aquisição 
de máquinas, equipamento e software e na aquisição de outros conhecimentos externos 
(86,7% e 26,7%), assim como na formação das empresas respondentes (80%). Verifica-se 
nas empresas nacionais, uma forte aposta em termos de inputs de inovação na aquisição de 
máquina, equipamento e software (embora os valores em Espanha sejam também elevados) 
em formação. Por outro lado, as empresas espanholas (Gráficos 16 e 17) evidenciam ou-
tputs superiores aos das empresas portuguesas a vários níveis, nomeadamente, ao nível das 
melhorias de gama de bens e serviços (31,4%), da entrada em novos mercados, aumento 
da quota de mercado (16,5%), da melhoria na qualidade dos bens e serviços (33,8%), do 
aumento na flexibilidade e na capacidade de produção e fornecimento de serviços (17,7% e 
35,5% respectivamente), da redução do custo de trabalho por unidade produzida (12,8%), 
da RMEPUP (19,8%), da redução dos impactos ambientais ou melhorias na higiene e segu-
rança (13%) e do cumprimento de procedimentos (28,8%). Estes valores confirmam a H3: 
O mercado turístico português investe mais em inputs da inovação e o mercado turístico 
espanhol apresenta maiores outputs da inovação. O mercado espanhol, com investimentos 
superiores ao nível da inovação de produto e de inovação organizacional e/ou de marke-
ting, investe essencialmente em máquinas, equipamento e software, assim como recursos 
humanos qualificados para atingirem maiores níveis de eficiência, melhorias a vários níveis 
de produtividade (mão-de-obra, equipamento, e produtividade global) e adaptações organi-
zacionais que respondam às alterações da envolvente externa das empresas, quer ao nível 
directo como indirecto para assim, melhorarem o seu desempenho. 

Naturalmente que os mercados de maior dimensão, tendem a ganhar em termos de econo-
mias de escala obtendo outputs da inovação mais elevados. Os resultados sugerem a existência 
de níveis de produtividade mais elevados no mercado espanhol. A forte aposta do mercado 
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espanhol na inovação organizacional e/ou marketing evidencia os valores elevados no que 
concerne à redução no tempo de resposta às necessidades dos clientes e fornecedores (22,9%), 
ao aumento da qualidade dos bens e serviços (31,9%), à redução dos custos por unidade pro-
duzida (11,6%) e ao aumento da satisfação e ou redução da rotatividade do pessoal (24,3%). 
Comparativamente com as empresas portuguesas, estes valores confirmam o investimento 
mais fraco em inovação de produto e inovação organizacional e de marketing. 

Gráfico 15. Inputs de Inovação nas Empresas Inovadoras Ibéricas com Actividade Inovado-
ra (AMES- Aquisição de Máquinas Equipamento e Software; AOCE- Aquisição Outros 
Conhecimentos Externos)

Fonte: CIS IV, Eurostat (2007)

Gráfico 16. Efeitos da Inovação nas Empresas Ibéricas com Actividade Inovadora no Período 
de 2002-2004 (AGBS - Aumento da Gama de Bens e Serviços; ENM/AQM - Entrada 
em Novos Mercados ou Aumento da Quota de Mercado; MQBS - Melhoria na Qualidade 
dos Bens e Serviços; AFPFS - Aumento na Flexibilidade de Produção e Fornecimento de 
Serviços; ACPFS - Aumento da Capacidade de Produção e Fornecimento de Serviços; 
RCTUP - Redução do Custo de Trabalho por Unidade Produzida; RMEPUP - Redu-
ção de materiais e energia por Unidade Produzida; RIAMHS - Redução dos Impactos 
Ambientais ou Melhorias na Higiene e Segurança; CP- Cumprimento de Procedimentos)

Fonte: CIS IV, Eurostat (2007)

Relativamente à protecção da inovação nas empresas (Gráfico 18) ambos os países apre-
sentam valores percentuais baixos. Dentro destes instrumentos de protecção os valores mais 
elevados são os relativos à marca registada, que em Espanha é de 21,5% e em Portugal de 
6,7%, seguindo-se o design industrial com 13% e 6,7%, respectivamente, e, por último as pa-
tentes com 9,9% e 6,7% em cada um dos países correspondentes. Estes resultados permitem 
confirmar a H4: Os métodos de protecção da inovação são pouco utilizados no mercado turís-
tico ibérico. A confirmação desta hipótese corrobora outros estudos que revelam que o sector 
serviços tem maiores dificuldades em proteger as inovações com recursos a métodos formais. 



93

Gráfico 17. Principais Efeitos da Inovação Organizacional nas Empresas Ibéricas com Ac-
tividade Inovadora (RTRNCF - Redução no Tempo de Resposta às Necessidades dos 
Clientes e Fornecedores; AQBS - Aumento da Qualidade dos Bens e Serviços; RCUP 
- Redução dos Custos por Unidade Produzida; ASRRP - Aumento da Satisfação  e ou 
Redução da Rotatividade do Pessoal).

Fonte: CIS IV, Eurostat (2007)

Gráfico 18. Patentes e Métodos de Protecção da Inovação nas Empresas Ibéricas com Activi-
dade Inovadora (TTC- Todos os Tipos de Cooperação; CEG- Cooperação com Empresas 
de mesmo Grupo; COEOG- Cooperação com Outras Entidades ou Grupos Nacionais; 
COEGE- Cooperação com Outras Entidades ou Grupos Europeus; COEGEUO- Coo-
peração com Outras Entidades ou Grupos dos Estados Unidos e Outros Países)

Fonte: CIS IV, Eurostat (2007)

4. Cooperação para a Inovação

De acordo com o Gráfico 19, no que respeita à cooperação para a inovação, as empresas ibé-
ricas, revelam valores diminutos permitindo aceitar H5: O mercado turístico ibérico revela baixos 
níveis de cooperação para a inovação, o que pode ser justificado por razões de ordem cultural. 
No entanto, a confirmação desta percepção mereceria um estudo mais profundo relativo às ra-
zões subjacentes deste fenómeno, assim como, a extensão deste estudo a outros sectores e países, 
afim de verificar se esta é uma tendência sectorial ou, se pelo contrário, se justifica por diferenças 
baseadas em aspectos culturais e modelos económicos entre países e regiões.
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Gráfico 19. Cooperação na Inovação nas Empresas Ibéricas com Actividade Inovadora no 
Período 2002-2004

Considerações Finais

Este estudo revelou-se importante, em termos macroeconómicos, permitindo uma carac-
terização dos dois países no que concerne à inovação e suas dinâmicas na hotelaria.

A existência de poucos estudos sobre inovação neste sector, em particular, no caso portu-
guês, e as lacunas e interrogações colocadas pela revisão de literatura desenvolvida na primeira 
parte deste estudo propiciaram o levantamento de hipóteses e a realização do estudo empírico. 

As hipóteses formuladas foram confirmadas, provando que o mercado português aposta 
primordialmente na inovação no processo, enquanto que o mercado espanhol tende a realizar 
mais intensivamente inovação no produto, inovação organizacional e de marketing. Estes re-
sultados sugerem o reflexo da possível segmentação do mercado português, onde se incluem 
segmentos em processo de reestruturação (estratégias de integração vertical e horizontal) e 
crescimento. Estas tendências podem ser reveladoras de estratégias delineadas para ganhar 
dimensão, incrementar produtividade e competir em mercados globais. 

Verificou-se que, de um modo geral, os inputs em inovação são elevados no mercado 
português, ainda que o mercado espanhol invista na aquisição de máquinas, equipamento e 
software, assim como na qualificação dos recursos humanos. No que concerne aos outputs 
de inovação, ao inverso, o mercado espanhol demonstra outputs da inovação mais elevados, 
o que pode ser justificado, em parte pela maior dimensão do mercado que origina ganhos de 
produtividade fruto de economias de escala.

Por último, no que respeita à cooperação para a inovação, em ambos os mercados os valo-
res são significativamente baixos.

Por fim, será importante indicar um conjunto de limitações deste estudo, nomeadamente, o 
facto dos dados do estudo empírico não serem dados primários inviabilizou a utilização de um 
conjunto de instrumentos estatísticos que teriam sido úteis para confirmar de forma mais pre-
mente as hipóteses e para efectuar comparações mais robustas. Por outro lado, a confidencialida-
de de dados imposta pela Eurostat, não permitiu caracterizar a nível regional as amostras, o que 
pode levantar questões quanto à sua homogeneidade, ainda que a Eurostat garante a fiabilidade 
dos dados recolhidos e a sua representatividade em termos da população estudada.

Em suma, este estudo permitiu identificar um conjunto de tendências no que concerne 
à inovação em hotelaria no mercado ibérico, as quais poderão ser exploradas com recurso a 
modelos em estudos posteriores no sentido de explicar de forma mais desagregada os factores 
que contribuem para a inovação no sector da hotelaria e turismo.
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