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RESUMO

Nos dias de hoje, na drea da hotelaria, o aparecimento de novos concorrentes de
forma constante, obriga os empreendimentos hoteleiros a criar estratégias que lhes
permitam sobreviver a atualidade. A internacionalizacdo, muitas vezes, € a principal e
unica estratégia dos hotéis, uma vez que € vista como um processo que permite o
aparecimento e a expansao para o mercado estrangeiro.

O presente relatorio de estagio realizado no YOTEL Porto, tem como principal
objetivo compreender as estratégias de internacionalizacdo adotadas pela empresa
United Investments Portugal (UIP).

A fim de entender de melhor forma este processo, serdo analisados os principais
motivos para a internacionalizacdo de uma empresa, as barreiras que este processo
acarreta e os modos de entrada. Para tal, adotou-se uma metodologia qualitativa que
implicou a realizacao de entrevistas como método de recolha de dados, junto de quadros

superiores da empresa UIP.

Através dos dados recolhidos durante a entrevista semiestruturada, da andlise de

conteudo e documental, foi possivel cumprir o objetivo definido.

Palavras-chave: Hotelaria, Gestdo estratégica, Estratégias de internacionalizacao



ABSTRACT

Nowadays, in the hotel industry, the constant appearance of new competitors
forces hotels to create strategies that allow them to survive. Internationalisation is often
the main and only strategy for hotels, as it is seen as a process that allows them to emerge
and expand into foreign markets.

The main aim of this internship report, carried out at YOTEL Porto, is to
understand the internationalisation strategies adopted by United Investments Portugal
(UIP).

To better understand this process, the main reasons for the internationalisation of
a brand, the barriers that this process entails, and the modes of entry will be analysed.
To this end, a qualitative methodology was adopted, involving interviews with senior
managers at the UIP company as a method of data collection.

Through the data collected during the semi-structured interviews, content and

document analysis, it was possible to fulfil the defined objective.

Keywords: Hospitality, Strategic management, Internationalisation strategies

Vi



indice

AGRADECIMENTOS ...ttt s s s sene s st s nsesanan iv
RESUMO ettt s st s s s s st s s se s e s s s ssesanene . ..V
ABSTRACT ettt ettt s st se s s sese st se e et sesass s sesass s sesasessasasasasssasasessnsasesensasasan Vi
TTLAICE QO FIGUTAS evemereeeeeeeeeeeeeee e e eeeeseeeeseeemsseseseesessmesessesssesssesessmssessmessesmesesssssssseessesmesessmne X
TNAICE @ TADCLAS....oeoeee oo eesmssssesmsessessesssemssessessmssssessmsseseesmssssesmssee X
Lista de abreviaturas, Siglas € ACTONIIMOS. ......cceveeeeeeeeeeeeeeeeeee e e e s s s sese s s s s s sesesens Xi
GIOSSATIO «eeeeeeeeieeceeeeie et se e e et ses e e asse s ses s s ssasastes s ssssssssessassssssesssesassssssssesssesassssesssasssassesnsns xii
[ INTRODUGAO oo eeeeeeeseeeseseessessssesesesesssssessmsssmessesssssssmessmsssmessmsssmsssnns 15
I PR SN o011 T2 1 (0 <) 00 PSSR 15
1.2. ] 5] 1= A0SR PPRU U 16
1.4. ESTIULUTA ettt e ettt et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e s aa s e e nnnaes 17
CAPITULO 1- REVISAO DA LITERATURA oooeeeeeeeeeeeeeseeeeeseeeeeeeeessseeesessemessesesssesmessesmssseens 18
L1 HOTEIATTA 1t e e e s e eeeeees 18
1.2. Caraterizacdo da hotelaria em Portugal € N0 POItO......coooiiiiiccivievnneeeeeeeeeeee 19
1.3. A tecnologia no setor da NOTeIATIA . ...eiiiiiiiiiiie e 22
1.4. Conceito de iNternacioNaliZACA0 ...uuueeeiiiiirreiee e 23
L.5. Fatores e incentivos a internacionalizZaGa0 .......uueveveeiiiiiiiieiee e 24
1.6. Barreiras @ internacioNaliZAGA0 .....ue.iiiiiiiieeee e 28
1.7. Modos de entrada em outros MerCadOS wuvuviiiiriiieeeee e 29
CAPITULO 2- CARATERIZACAO DA ENTIDADE DE ESTAGIO oo 33
2.1. United [nvestments POrtugal- UlP...........oiciiiiiiiiie ettt 33
2.2. MATCA YOTEL.ciiiiiiiiiiee et e e e e et e e e e e e e e e e e e aaeaeaaeaaeaasaaaanns 36
2210 GTUPO YOTEL oottt e e e e e e 36
2220 YOTEL POTTOcttttiite ettt ettt e e e e e st e e e e e e ennnnneeneeeeannns 39
2.2.2.1 =N ir= L ] /=167 1 39
2.2.2.2. Estrutura OrganizacCional ..o 42
B T o) 11 =] A 44
2224, EVENTOS A MATCA trieiiiiiiiieieeesiiiiteeeee e e s esiiaeeee e e e s snseeeeeeaassssnntaeeeeeessasssneeeessanans 44

3. ESTAGIO CURRICULAR- FUNCOES DESEMPENHADAS. ...t 45

vii



3.1 MISSTION COMITOL .ttt ettt ettt e et e e e e e e e nneee s 45
3.2. CADIN CTOW ettt e e s e et e e e e 46
3.3. Revenue Mana@eIMENT.....uuuuueueiiee i s e e ee e e ee et s e e e e e e e e e e e e s s e e e e e e e e e e eeaenea e e eeaaeeees 47
3.4. Departamento A€ SAIES ........ooueee e 48

I O B € 4] ¥ ) 0L PP PP PRPRRRPRR 49
3.4.2. Corporate & DMOC ..o a e aa e 50

4. METODOLOGIA DE INVESTIGAGAO ...ooueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseseeessesesesssssssssessssssssnesssnseees o3
4.1. ODbjetivos da INVESTIZACAD ..iieiiee ittt eee e e e e e e e ea e e e e e e aee e e e e e e s s e e s s aeeeennannes 53
4.2. UNIVEISO € AIMOSIIA . 1tiiiiiiiiiitiie e ettt e e e e e e e e e s s rrn e e e e e e 53
4.3. MELOAOIOZIA 1.ttt e e e e e 53
4.4, ESIrutura da @NITEVISTA ..veviiiiiieeiiie e ettt e s eee s 57
4.5. Procedimentos e recolha de dados .......ooociiiiiiiiiiiiii e 58
5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS ..coumveemeeeeeeeeeemsessesemmsssssesnssssssmmssessnnns o9
Sl Andlise dos resultados 0btid0s N ENITEVISLA ..eeviivvvreieee et 59
5.1.1.  Principais estratégias de internacionalizacao utilizadas no setor hoteleiro............ 59
5.1.2. Modos de entrada e fatores de elei¢do para o mercado internacional.................... 60
5.1.3. Motivagoes de internacioNaliZaCa0 .........cooiieieeeeeeeiiiie e 61
5.1.4.  Barreiras a internacionaliZaCa0........uuueeeeiiiiiiiiiee e 62

5.2. DISCUSSA0 A0S TESUILATOS ..ttt 63
5.2.1.  Principais estratégias de internacionalizacao utilizadas no setor hoteleiro............ 63
5.2.2.  Modos de entrada e fatores de eleicao para o mercado internacional.................... 63
5.2.3. Motivacoes de internacionNaliZACA0 .......uuurviiiiiiiiieiiieeereeere e e e 64
5.2.4. Barreiras a internacionaliZaCa0.....cccuuuuriiiiiiiieeiiieiereeee e 65

6. CONCLUSOES E TRABALHO FUTURO . .....cooeeeeeeeeeeeeeeneeseseeeessssessssssssesessssssssnesssnseees 67
6.1. COMCIUSDRS. .ttt e e s e e e e e e e nnnees 67
6.2. LATNIEAGOES vttt a e e e e e aaaaaaaaeas 12
6.3. Recomendacoes para 0 trabalho fULUTO ....uevvveeiiiiiiicee e 72
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ..o eeeeeeesseeesmmssssssesssesssssemsmesssssenmmeee 73
ANEXOS ettt ettt e e se s et ettt bttt et sesessssasasasasasasanasanans 79
Anexo A - REDUNIQ- Pagamentos SegUIos Via MK .......cuvieiiiiiiiiiieii e 79
Anexo B- Sistema OPERA PMS ... 79
Anexo C- Tarefas didrias no departamento de RM ........cccovviiiiiiiiiiiiieeece e 80



Anexo D- Base da Ordem e SETVICO...uuuuuuriieeeiiiiiieieeeeeesiiteeee e e s e siteree e e e s s ssnnneeeeeeeaannneneeeeens 81

ANEX0 E- ProfOrma INVOICE ..........ccuuiiiiiiei ettt e 81
ATIEXO F = POV S ettt 82
ANEXO G~ MAKE & WISH .ttt 82
Anexo H- Entrevista €m BrieliNGDl....uueeeee ettt e e e eataaae e e 83
Anexo [- Consentimento INOrMAUO. ..........c.uiiiiiiiiii et 83
ANEXO0 J- EXCEl COM @S @NITEVISTAS ..tvvrrieieiiiiiiiiete e e e ettt e e e e e s e e e e e e e e 84
Anexo K- Entrevista em EXECULIVE DIGESE ....oooui ittt e e e e e e e 85



fndice de figuras

Figura 1- Evolucdo dos empreendimentos turisticos em Portugal .........cceevereereesinniennns 19
Figura 2- Ranking dos grupos hoteleiros / Entidades de management em Portugal.......20
Figura 3- Evolucao dos estabelecimentos hoteleiros no Norte de Portugal..........cccveveveneee 21

Figura 4- Dormidas (N.?) nos estabelecimentos de alojamento turistico por Localizacio

geogrdfica (NUTS - 2024) e Segmento (alojamento tUriStiCO) w.wrrvvvereereeevesensessvesessessenens 22
Figura 5- LOZOUPO A UIP ottt sisss e s sssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnens 33
Figura 6- Estrutura Organizacional da UIP ... eieieeseisessesssesssesssesssesssssnns 34
Figura 7- LOGOUPO QA UHM woueiiieieieiseieeseiseiseissesssissesssesssesssesssesssesssesssesssesssssssesssssssesans 35
Figura 8- Localiza¢des doS NOLEIS YOTEL ... eseiseiseiseiseisesssesssesssesssesssesasenane 37
FIgura 9= MarCas YOTEL ..t ciseisseissesssssssesssesssssssesssesssesssesssesssesssesssesssssssesans 38
Figura 10- SETVICOS AaS MATCAS w.euuvvurereererreirseraseiseessesssesssesssesssssssesssesssssssesssesssesssesssessesssesssesssssssesans 38
FIGUIA 11= YOTEL POTTO coouteiireieeiseistiseistiseisseiseissesssesssesssesssesssssssesssesssesssesssssssesssesssesssesssssssesssssasesass 39
Figura 12- KOMYUNIT POTTO ciuuiuuiieeieeieeieeiseiciseisseiseisseisseissesssesssesssesssesssesssesssesssesssesssssssssssessssssesans 40
Figura 13- Sala de TEUNIDES L.ttt e ssse s sssesssssssesssessssssssssssssssssssnees 41
FIgura 14- RODOT YOZITO cuuvuueeuiereeireeseineiseiseisseiseissesssesssesssssssesssssssesssesssesssssssssssssssesssesssesssssssesssesssesans 42
Figura 15- Estrutura Organizacional d0 YOTEL POTTO i 42

fndice de tabelas
Tabela 1- Motivos proativos e reativos da internacionalizZaCao.......eeecereeeeresreesessseenens 27

TADEIA 2-COMPSEL ottt sas s as s s s s bbb sae s sas s s s s sensans 44



Lista de abreviaturas, siglas e acronimos

AICEP-Agéncia para o Investimento e Comércio Externo de Portugal
CEO- Chief Executive Officer

CP- Contingency Plan

DBL- Quarto Double

DEF- Definitive

DMC- Destination Management Company

GRC- Guest Rate Check

IFA- International Financial Advisors

IGH- InterContinental Group Hotel

INE- Instituto Nacional de Estatistica

JV-Joint venture

ND-Non deducted

OECD- Organizacdo para a Cooperacao e Desenvolvimento Economico
OFF- Offer

OPT- Option

OTA- Online Travel Agency

PACE- Platform for Accelerating the Circular Economy
PEN- Pending

PIB- Produto Interno Bruto

PME- Pequenas médias empresas

PMS- Property Management System

REVMAX- Revenue Maximization Meeting

RH- Recursos Humanos

RM- Revenue Manager

STR Report- Smith Travel Research

SWJ- Suite Junior

TW- Quarto Twin

UHM- United Hospitality Management

UIP- United Investments Portugal

VIP- Very Important Person



Glossdrio

CLX- corresponde a uma opcao do PMS, utilizada para justificar um cancelamento, que
por sua vez, ird variar de acordo com a politica de cancelamento do hotel.
Compset-termo competitive set que representa um conjunto de empresas concorrentes
diretas do hotel, ao focar-se na sua proximidade, tipo de servico oferecido, preco e
posicionamento.

DEF- corresponde a uma op¢ao do PMS, que interfere no inventdrio, uma vez que ja
existe um contrato assinado e recebimento do pagamento.

Destimo- plataforma online de reservas para hotéis.

Entered On and By- termo utilizado para um relatério didrio, que inclui todas as reservas
feitas desde o ultimo, incluindo as plataformas de reservas e nome das empresas.
Follow-up- termo utilizado que se dd ao ato de acompanhar e dar seguimento as
propostas enviadas, a fim de garantir que tudo estd de acordo com o que pretendem, ou
se é necessdrio fornecer mais informacoes, e esclarecer duavidas.

Infraspeak- plataforma utilizada pelo hotel, no qual sdo reportados todos os problemas
e enviados relatorios das anomalias ao departamento de manutencao.

LOS- corresponde a uma opcao do PMS, utilizada sempre que alguma proposta ndo €
aceite pelo cliente, e por sua vez cancelada e justificada.

ND- corresponde a uma opc¢do do PMS, que define um estado provisorio da reserva, no
qual a proposta foi enviada e jd existe contacto com o cliente, no entanto, nio hd
interferéncia no inventdrio dos quartos.

OFF- corresponde a uma opc¢ao do PMS, que define um estado provisorio da reserva, que
significa que a proposta foi enviada e que nao interfere nos inventdrios dos quartos.
Opera Cloud- € o PMS que o hotel utiliza, e foi criado para simplificar as operacdes na
hotelaria, integrando vdrias funcionalidades, tais como reservas, check-in, check-out,
housekeeping e servicos aos hospedes, numa plataforma.

OPT- corresponde a uma op¢do do PMS, que apesar de ndo interferir no inventdrio, hd
um maior interesse em fechar o negocio por parte do cliente, e por vezes o contrato ja

fora enviado.
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OTA- Online Travel Agency, que sao empresas que oferecem servicos de reservas de
viagens e hospedagens, e funcionam como intermedidrias entre os viajantes e 0s
fornecedores de servicos.

PEN- corresponde a uma opc¢ao do PMS, em que ja foi recebido uma das duas acoes
necessdrias para tornd-los definitivos, o contrato assinado ou o comprovativo de
pagamento, que por sua vez jd interfere no inventdrio.

PMS- Property Management System, ¢ um software utilizado maioritariamente no setor
hoteleiro, que ajuda as variadas operacdes como: reservas, check-in e check-out, gestao
dos quartos, contabilidade, relatorios e andlises de desempenho.

Proforma invoice- documento estruturado pelo hotel, preenchido antes do contrato, que
que detém os dados de faturacao, informacdo da reserva e datas de pagamento a
obedecer.

PCV’s- que significa um Plano de Comercializa¢ao e Vendas, um documento estratégico
que descreve as estratégias, tdticas e metas para promover e vender produtos ou servicos
de uma empresa. Neste caso, trata-se da promocao do Porto e Norte de Portugal nos
mercados e produtos estratégicos, de aposta, de crescimento e de atuacdo seletiva.
Redunig- plataforma de pagamentos para as empresas, que integra métodos de
pagamento seguros e eficientes em websites.

REVMAX- termo utilizado para expressar uma Reunido de Maximizacdo de Receitas,
uma reunido semanal, onde ¢ apresentado o desempenho do hotel.

Routing- termo utilizado para passagem automatica dos encargos, para um determinado
cliente/empresa pessoal, quando é pedida uma fatura.

Start-ups- termo utilizado para empresas emergentes, frequentemente de base
tecnologica, que estdo no inicio da sua vida.

TUI JIL- Touristik Union International, ¢ uma empresa de turismo e viagens, sediada na
Alemanha, que opera em segmentos como agéncias de viagens, operadoras de turismo,
companhias aéreas, cruzeiros e hotéis.

Upgrade- termo que significa “melhoria”, e refere-se ao processo hoteleiro de uma
melhoria da acomodacao que foi reservada.

Upsell- termo utilizado que expressa uma estratégia, que tem como finalidade vender

um produto com um preco mais elevado.
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Vision- sistema utilizado pelo hotel YOTEL, que se destina a criacdo das chaves dos
quartos, e de acesso ao piso do quarto do hospede e a diferentes servicos, como o gindsio
e estacionamento privado.

Walk-in- termo aplicado para a chegada de um hospede que ndo tem reserva.
Weekendesk- plataforma online que oferece pacotes de viagens, fundada na Franca.
Weekly Sales update- documento que engloba todas as atividades feitas pelo
departamento de Groups & DMC durante a semana.

Work perk- integrante do website de todos os hotéis YOTEL, que se destina a parte

corporativa, que dependendo da producdo da empresa, pode gerar uma proposta de
interesse para o YOTEL.
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I. INTRODUCAO

1.1. Escolha do tema

Portugal, é um pais conhecido pelo seu clima, pela sua gastronomia, pelos seus
vinhos, pelas suas paisagens, e pela seguranca e amabilidade dos portugueses. Estes
fatores, sdo apenas um exemplo do que faz com que Portugal seja um otimo destino, seja
para visitar ou para viver.

Integrado ao setor turistico, ha o setor hoteleiro, que se responsabiliza pelo
alojamento de muitas pessoas. Sao inumeros 0os empreendimentos que Portugal oferece,
sejam eles, hotéis, resorts, albergues, pousadas, entre outros. Ao longo dos anos, com o
turismo a apresentar de forma continua, um maior impacto na economia do pais, sendo
um dos maiores contribuidores para o aumento do PIB (Produto Interno Bruto) e da
criacao de postos de trabalho, a hotelaria tornou-se um setor cada vez mais competitivo
e com mais concorréncia (Turismo de Portugal, 2024). No ano de 2023, de acordo com o
Turismo de Portugal (2024), o setor do turismo estabeleceu novos recordes, ao
ultrapassar os valores anteriores a pandemia, tendo registado um aumento de 10,0% nas
dormidas, 10,7% no numero de hospedes e 18,9% nas receitas turisticas.
Consequentemente foram registados 18,3 milhdes de estrangeiros, num total de 30,0
milhdes de hospedes. No que diz respeito aos empreendimentos turisticos, em Portugal,
atualmente hd um total de 5.576, em que 141 correspondem aos registados até ao
momento em 2024 (Turismo de Portugal, 2024b).

Num mundo de negécios, cada vez mais competitivo, a internacionalizacao € vista
como uma mais-valia, e ¢ uma resposta estratégica para as empresas. £ um facto que
muitas empresas, mundialmente, aderem a internacionalizacdo com o intuito de
alcancar determinados objetivos, que sem a sua adocdo ndo iriam conseguir. O
aparecimento de novos concorrentes, com diferentes conceitos e por vezes mais
inovadores, faz com que pequenas empresas, novas empresas ou empresas com
reduzida visibilidade, reflitam a sua gestao estratégia.

A vontade e a curiosidade em aprender mais sobre o trabalho de um hotel e as
variadas atividades desenvolvidas em cada departamento, serviu de incentivo para a
escolha da realizacdo de um estdgio curricular, como forma de terminar o Mestrado em

Direcdo Hoteleira. A escolha do hotel deveu-se a sua localizacdo, reputacao do grupo e



ao facto de operar em regime de franchise. Além disso, trata-se de um hotel recente e de
4 estrelas. A execucao do estudo de caso, serd acompanha pela realizacdo de um estagio
curricular no YOTEL Porto. O YOTEL Porto, pertence ao grupo da United Investments
Portugal (UIP), e é o primeiro YOTEL a operar em regime de franchise. O hotel tem o
privilégio de se localizar no centro do Porto, e conta com 150 quartos, um restaurante,
um gindsio, um rooftop recentemente explorado por uma entidade externa. Além da sua
localizacdo, a inovacao tecnologica também € considerada um aspeto relevante do hotel,

que se apresenta com dois robots que servem de apoio ao servico de quartos.

Este trabalho pretende expor as estratégias de internacionalizacdo da United
Investments Portugal, a empresa que acolhe o YOTEL Porto, a entidade onde se
desenrolou o estdgio, o que permitiu nao so recolher informacao de forma a responder a
questao de investigacdo, mas permitiu também em paralelo, o desenvolvimento de

atividades em diferentes departamentos.
1.2. Objetivos

O objetivo geral na realizacdo deste estagio centra-se na compreensao das estratégias

de internacionalizacdo adotadas pela empresa UIP.
Em termos de objetivos especificos, pretende-se:

1. Analisar as principais estratégias de internacionalizacdo utilizadas no setor
hoteleiro;

2. lIdentificar os modos de entrada nos mercados externos e os fatores que
influenciam essa escolha;

3. Determinar as principais motivacoes da empresa para a internacionalizacao;

4. Descrever as dificuldades do processo de internacionalizacdo da empresa.

1.3. Metodologia

No presente estudo optou-se pela realizacao de um estudo qualitativo, um estudo de
caso, para examinar um aspeto social especifico com mais detalhes, através da

perspetiva, experiéncia e conhecimento dos colaboradores envolvidos. A escolha de
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entrevistas semiestruturadas permite ndo so usar questoes ja preparadas, mas também

a flexibilidade de adicionar novas questoes conforme a entrevista avanca.
1.4. Estrutura
Este relatorio de estagio encontra-se dividido em seis capitulos.

Relativamente a execucao do estudo de caso, sera acompanhado em paralelo pela
realizacao de um estagio curricular no YOTEL Porto. O tema do presente trabalho expoe

a descricao de um estagio cross-training no YOTEL Porto.

No primeiro capitulo serdo apresentados os conceitos considerados relevantes para
responder a questao de investigacao em causa. No segundo serd feita uma apresentacao
geral da empresa em estudo, a UIP, seguindo-se de uma descricao da marca da entidade
de estdgio, do YOTEL Porto. No capitulo seguinte, serd feita uma apresentacio e
descricao das atividades desenvolvidas ao longo do estdgio, no YOTEL Porto, nos
departamentos do Mission Control e Back Office, Cabin crew, Revenue Management e
departamento de Sales. No quarto capitulo serd apresentada a metodologia de
investigacdo adotada, as técnicas de investigacdo, a questdo de investigacdo e o0s
objetivos gerais deste trabalho de investigacdo. Seguem-se a apresentacio e
interpretacdo dos resultados obtidos, terminando com uma conclusdo da respetiva

andlise, as limitacoes do estudo e sugestdes de investigacao futura.
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CAPITULO 1- REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo, pretende-se apresentar e definir os conceitos relevantes para dar
resposta a questao de investigacdo. Sendo assim, primeiramente serd abordado o
conceito de hotelaria, a hotelaria em Portugal e no Porto, a importancia da tecnologia no
setor, 0 conceito de internacionalizacdo, fatores e incentivos a internacionalizacio, as

barreiras a internacionalizacdo, e os modos de entrada no mercado internacional.
L.1. Hotelaria

Segundo Figueiredo (2017), hotelaria deriva da palavra “hotel”, que tem origens no
francés e no latim, respetivamente “hotel” e “hospitale” . Ou seja, € uma atividade

bastante antiga.

Sénchez Jiménez et al., (2024) afirmam que na industria do turismo, € obrigatério
destacar o conceito da hospitalidade. Uma vez que a hospitalidade se inclui no setor do
turismo, e engloba todas as atividades econémicas que contribuem e dependem. Desde
0 alojamento, restauracio, viagens e lazer. De acordo com Buhalis e Leung (2018), as
atividades hoteleiras envolvem diversos intervenientes que criam um ecossistema

hoteleiro: os que tém relacoes diretas com o hotel e 0s que tém uma ligacao indireta.

Segundo Lashley and Morrison, citado por Slattery (2002, p. 20), a hospitalidade
consiste em “estabelecer uma relacao ou promover a troca de bens e servicos, tanto
materiais como simbdlicos, entre aqueles que dio hospitalidade (anfitrides) e aqueles
que a recebem (hdspedes)”. Sendo assim, o anfitrido, neste caso os colaboradores de um
hotel, devem receber sempre os hospedes da melhor forma e satisfazer todas as suas
mais basicas necessidades. De acordo com Slattery (2002), a industria hoteleira ocorre
fora de casa e apenas em locais especificos de hospitalidade. Além de afirmar que esta

pratica a estranhos, é uma atividade considerada familiar marginal.

Para o Instituto Nacional de Estatistica (INE) (2008), um estabelecimento
hoteleiro ¢ um “estabelecimento cuja atividade principal consiste na prestacdo de
servicos de alojamento e de outros servicos acessorios ou de apoio, com ou sem

fornecimento de refeicoes, mediante pagamento”.
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1.2. Caraterizacao da hotelaria em Portugal e no Porto

A industria hoteleira € considerada um dos setores com mais impacto e influéncia

na economia portuguesa, e o seu notdvel crescimento ao longo dos anos, reforca a

importancia de se investir ainda mais no seu desenvolvimento.

De acordo com os ultimo dados estatisticos em maio de 2024, atualizados

mensalmente pelo TravelBI Turismo de Portugal (2024b), é possivel verificar um

aumento recorrente de empreendimentos turisticos ao longo dos anos. Relativamente

ao ligeiro abrandamento de empreendimentos no presente ano, € possivel justificar-se

pelo facto de que os dados relativos aos outros anos representam o total durante o ano,

e 0 seguinte grafico apresenta apenas os numeros até ao meés de maio.
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Figura 1- Evolucio dos empreendimentos turisticos em Portugal
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Fonte: TravelBI Turismo de Portugal (Turismo de Portugal, 2024b)
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investimento de

empreendimentos hoteleiros, a cidade do Porto e a capital Lisboa, foram eleitas como as

cidades mais atrativas a investir no ano de 2021. Resultados estes, na certeza de que 0s

principais financiadores provirdo de grupos hoteleiros internacionais e de investidores

privados (private equity) (Deloitte, 2020).

Através da andlise a figura 2 é possivel verificar o ranking dos principais grupos

hoteleiros, sejam eles nacionais ou internacionais, a operar em Portugal no ano de 2019.

O grupo portugués Pestana Hotéis & Resorts mantém a lideranca conquistada ha vdrios

anos, seguindo-se pelo Vila Galé Hotéis, Accor Hotels e Minor Hotels (Deloitte, 2020).
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Figura 2- Ranking dos grupos hoteleiros / Entidades de management em Portugal

Grupo hoteleiro / Empreendimentos Unidades de Presenca
Entidade de managemernt turisticos alojamento " - internacional

Posicdo

Awal 2019 N® % do total N® % do total N® Sim / Nao
Pestana Hotels & Resorts / Pousadas de Porlugal 73 17.289 54%
m—-
3 3 ©  AccorHotels® 33 3ME 6.748 (/]
-——-
Hoti Hotéis/ Melid Hotels & Resorts 2767
nﬂm-
7 7 ©  SANAHotels 2120
-_m—
InterContinental Hotels Group - IHG* 1.724 11 A%
m—m—
11 17 @  Turim Hotéis 1565 1,0%
—m-
13 149 Porto Bay Hotels & Resorts* 1.458 2918 0,9%
-——-
15 MAU Hotels & Resorts 1.387 0.9% 1,2
——
17 16 @  Hotéis Real 0,9%
m——
19 13 @  MGM Muthu Hotels® 0,8% 2596 08%
-——-
Sub-total 45.733 30% 95.419
-mm-
1.268 59% 118493 3™

Fonte: Deloitte Portugal

De acordo com um artigo de opinido, publicado na Publituris Hotelaria (Miller,
2024), no ano de 2023, a industria do turismo registou os valores mais altos de sempre,
possibilitando uma previsdo de um maior crescimento em 2024, com a ambicio de
tornar Portugal um dos destinos mais visitados do mundo. Em Portugal, as zonas com
mais crescimento sdo os Acores e a Madeira, assim como a regiado Norte e Lisboa
(Cardoso, 2024).

Ao longo dos anos, Portugal, tem sido de forma recorrente premiado, como em
2023 pelos World Travel Awards, como o Melhor Destino Turistico do Europa, e no ano
de 2024 com a atribuicdo a cidade de Lisboa do prémio “Europe's Leading City
Destination 2024”. Neste mesmo ano, Portugal conquistou muito mais prémios, tais
como: 0 “Europe's Leading Adventure Tourism Destination 2024, atribuido ao

arquipélago dos Acores; “Europe's Leading Adventure Tourist Attraction 2024” aos
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Passadicos do Paiva; “Europe's Leading Beach Destination 2024” a ilha de Porto Santo na
Madeira; “Europe's Leading Beach Hotel 2024 ao Pestana Alvor Praia; “Europe’s Leading
City Family & Wellness Resort 2024 ao Pestana Palace Lisboa; “Europe’s Leading Design
Hotel 2024” ao 1908 Lisboa Hotel; “Europe's Leading Emerging Tourism Destination
2024~ a cidade de Braga; “Europe's Leading Island Destination 2024” a ilha da Madeira;
“Europe's Leading Island Resort 2024 ao Vila Baleira Hotel; “Europe's Leading Lifestyle
Hotel 2024™ ao W Algarve e “Europe’s Leading Lifestyle Resort 2024” ao Conrad Algarve,
entre muitos outos (World Travel Awards, 2024). Estes prémios sio fruto do que

Portugal, ao longo dos anos, tem feito pelo turismo e pela hotelaria.

No Norte de Portugal, desde o ano de 2014 até ao ano de 2023, a oferta de
alojamento duplicou. Na seguinte figura (Figura 3), € possivel verificar toda essa

evolucdo, dividida em tipologias (Turismo de Portugal, 2023).

Figura 3- Evolucido dos estabelecimentos hoteleiros no Norte de Portugal

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Norte 922 1098 1141 1313 1438 1785 1420 1688 1929 2108
Hotéis 275 297 315 326 363 380 347 400 437 456
5* 14 15 16 16 18 19 20 27 29 30
4* 77 89 99 105 117 131 111 129 149 162
3* 85 84 84 88 92 94 96 112 117 122
2*e1* 99 109 116 117 136 136 120 132 142 142
Hotéis-Apartamentos 6 7 7 8 8 8 6 7 9 11
Pousadas 8 9 9 9 9 9 6 9 10 9
Aldeamentos Turisticos 2 3 3 3 3 5 6 6 6 8
Apartamentos Turisticos 13 12 13 16 17 17 16 18 21 24
Alojamento Local 287 279 303 409 482 725 504 622 749 858
Turismo no Espaco Rural 331 491 491 542 556 641 535 626 697 742

Fonte: Turismo de Portugal

A cidade do Porto, foi nomeada para prémios como: “Europe's Leading City Break
Destination 20247; “Europe’s Leading City Destination 2024”; “Europe's Leading Cultural
City Destination 20247; “Europe's Leading Seaside Metropolitan Destination 2024”. No
presente ano venceu o “Europe's Leading Seaside Metropolitan Destination 20247, sendo
que nos anos anteriores venceu o “BEurope's Leading City Break Destination 20237,
“World's Leading City Destination 20227, “Europe's Leading City Destination 20227, e
“Europe's Leading City Break Destination 2020” (World Travel Awards, 2024).
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O aumento do turismo em Portugal, especificamente na cidade do Porto, fez com
que a hotelaria na cidade crescesse de forma significativa. O aumento de prémios ao
longo dos anos, tornou a cidade ainda mais atrativa e mais procurada pelos turistas.
Como representado na figura 4, é possivel verificar um aumento de dormidas nos
variados estabelecimentos de alojamento turistico, em especial na cidade do Porto, que
representa um valor significativo da Area Metropolitana do Porto. No entanto, é relevante
referir que, os dados de 2023 sdo provisorios e os de 2024 preliminares, de acordo com a

informacdo dada pelo Instituto Nacional de Estatistica.

Figura 4- Dormidas (N.2) nos estabelecimentos de alojamento turistico por Localizacio geografica (NUTS -
2024) e Segmento (alojamento turistico)

Dormidas (N.®) nos belecimentos de aloj: o turistico por Localizacio geografica (NUTS - 2024) e Segmento (alojamento turistico);
Mensal

Periodo de referéncia dos dados (1)

Margo de 2024 Margo de 2023 Margo de 2022
Localizagdo geografica (NUTS - 2024) Segmento (alojamento turistico) (2)

Turismo Turismo Turismo
Total Hotelaria Alojamento no espaco Total Hotelaria Alojamento no espaco Total Hotelaria Alojamento no espago

local rural e de local rural e de local rural e de
habitacdo habitacdo habitacdo

N.¢ N.2 N.o N.0 N.o N.2 N.¢ N.2 N.¢ N.2 N.o N.o
Portugal 5731687 4690260 865 700 175727 5080994 4192388 754 909 133697 4012532 3306840 593 774 111918
Continente 4790522 3883761 760 405 146356 4189625 3418179 664 220 107226 3297815 2672735 531477 93 603
Norte 997 305 766 188 185114 46 003 860 701 672 151 156 404 32 146 664 922 520 696 116 655 27571
Area Metropolitana do Porto 716 485 567 562 144 368 4 555 624 914 494 974 127 498 22 S 450 651 356 963 91 575 2113
Porto 485 984 371240 424 202 321182 m 298 131 225532 72 599

Dormidas (N.2) nos estabelecimentos de alojamento turistico por Localizac8o geogréfica (NUTS - 2024) e Segmento (alojamento turistico); Mensal - INE, Inquérito & permanéncia de hdspedes na hotelaria e outros
alojamentos

Nota(s):
(1) Janeiro 2023 - Fevereiro 2024 - dados provisdrios; Marco 2024 - dados preliminares.
(2) Alojamento local com 10 ou mais camas.

Fonte: INE

1.3. A tecnologia no setor da hotelaria

A evolucdo da internet revelou ser um fator importantissimo para a
potencializacao do setor, acumulando consigo a evolucao das novas tecnologias. Desde
a presenca nas redes sociais, a plataformas de reservas, a criacdo de softwares, cada vez

mais a tecnologia € vista como algo fundamental no setor da hotelaria.

Através de um estudo sobre a experiéncia dos consumidores com as tecnologias
da hospitalidade e turismo, foi possivel concluir que a experiéncia tecnoldgica pode ser
definida como uma componente da experiéncia global, gerada pelas interacoes com as
tecnologias hoteleiras e turisticas, e que tém um impacto positivo nas dimensoes (Shin
et al., 2022). No entanto, para a aplicacido adequada da tecnologia, “é crucial que os
gestores hoteleiros saibam como as vdrias tecnologias digitais podem influenciar o

desempenho dos hotéis” (Iranmanesh et al., 2022, p. 1).
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Na atualidade, o setor da hotelaria em Portugal encontra-se jd bastante
desenvolvido, mas com um caminho bastante longo pela frente. O facto de ser um setor
que apresenta uma grande concorréncia, levando a que o cliente seja mais exigente,
provoca uma necessidade de satisfazer as suas necessidades e expectativas. Apesar da
relevancia cedida aos avancos da tecnologia, € preciso continuar a apostar nos
colaboradores, até porque os colaboradores fardo sempre parte do sucesso e do alcance
de determinados objetivos. A inovacao da tecnologia no setor hoteleiro permite que o0s
hotéis sejam mais eficientes e sustentdveis, aumentando a vantagem competitiva (H.
Shin et al., 2019). Além das inovacoes tecnoldgicas que o setor apresenta, no Porto, hd ja
uma marca internacional, a YOTEL, que opera com dois robots de apoio ao servico de

quartos, sendo a tecnologia o seu produto diferenciador.

1.4. Conceito de internacionalizacao

Atualmente, num mundo de negocios cada vez mais competitivo, as empresas Sao
obrigadas a implementar estratégias que lhes permitam o alcance dos objetivos tracados.
A concorréncia no mercado, internacional e nacional, fez com que a estrutura de um
mercado se tornasse mais complexo e mutavel. Estas alteracOoes obrigaram as empresas
a adaptarem e a planearem decisdes a longo prazo, analisando sempre a concorréncia

( entiirk, 2012).

O aparecimento de novos concorrentes, com diferentes conceitos e por vezes mais
inovadores, faz com que as empresas com reduzida visibilidade, reflitam sobre a sua

gestao estratégica.

Ghauri et al., (2021), afirma que a economia em termos globais estd em mutacio, e
por isso mesmo, hd uma obrigacio por parte das empresas em se adaptarem as novas
realidades. Desde o desenvolvimento sustentdvel as alteracdes climadticas, e as novas

tecnologias (Ghauri et al., 2021).

Ainternacionalizacao das empresas € vista como uma estratégia, e uma resposta face

a estas adversidades.
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De acordo com Welch & Luostarinen (1988), nas ultimas décadas houve um aumento
no interesse das empresas, em tornar-se internacionais, a fim de se tornarem mais
eficientes e competitivas no mercado.

Johanson & Vahlne (1977) afirmam que a internacionalizacio pode ser
caraterizada como um processo em que, de forma progressiva, hd um crescente
envolvimento no mercado internacional. Acrescentando que economicamente, as
carateristicas do processo tém um impacto no ritmo da internacionalizacdo de uma
empresa. Este movimento € visto como a saida das empresas dos seus mercados

domésticos para outros.

Para Welch & Luostarinen (1988, p. 4), o processo de internacionalizacio pode ser
visto como “o processo de envolvimento crescente em operacdes internacionais”. Por
outro lado, este processo “depende da natureza dos estimulos, atitudes e outras varidveis

mediadoras associadas ao ambiente interno e externo” (Calof & Beamish, 1995, p. 15).

A internacionalizacdo permite uma maior abrangéncia de mercados, além da
obtencdo de economias de escala (Bamiatzi et al., 2023). De outro ponto de vista, Fang (
2023), afirma que a internacionalizacio também gera mais custos devido a necessidade
derealizar elevados investimentos. Além dos custos, este processo acarreta outros riscos,
tais como a politica, a cultura ou entio, as taxas de cambio do outro pafs. Fang (2023)
afirma que, a longo prazo, este processo poderd conduzir uma empresa ao sucesso ou ao

fracasso.

De um modo geral, apesar das varias discussOes associadas ao conceito de
internacionalizacao, € afirmado que a internacionalizacdo das empresas significa o seu
envolvimento no ambiente internacional (Johanson & Vahlne, 1977b; Kubiékova et al.,

2014).

1.5. Fatores e incentivos a internacionalizacdo

De acordo com o ponto anterior, este processo € o resultado do desenvolvimento de
atividades num pafis estrangeiro. No entanto, as motivacoes e os fatores que incitam esta

pratica podem variar de empresa para empresa, dependendo sempre dos seus objetivos.
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Com o aumento continuo da competitividade, principalmente no setor hoteleiro, as
empresas tendem a expandir as suas operacoes em diferentes mercados. Apesar de ser
considerada uma estratégia arriscada para o setor, a0 mesmo tempo, € uma estratégia

fundamental (Woo et al., 2019).

Segundo Gamble et al., (2019), hd cinco razoes pelos quais um empreendimento

decide atuar fora do seu mercado:

1) Acesso a novos consumidores, aquando do objetivo da empresa € o crescimento
a longo prazo, além de que a sua expansao para outros mercados, poderd resultar
no aumento das receitas e do lucro;

2) Permite o acesso a custos mais baixos, através de economias de escala,
acumulacdo de experiéncia e um aumento no poder de compra;

3) Exploracao de recursos e capacidades que em mercados nacionais sdo de dificil
acesso ou a precos elevados, tais como 0s recursos naturais, conhecimentos
técnicos, mao de obra, entre outros;

4) Exploracdo das principais competéncias e, consequentemente, aumento dos
lucros e vantagem competitiva em relacao aos rivais;

5) Facilidade de acesso a recursos e capacidades localizadas no mercado
estrangeiro, uma vez que hd uma diminuicdo na dependéncia do mercado

domeéstico.

De um modo semelhante, Teixeira (1998) relata que as empresas internacionalizam-
se para ter acesso a recursos mais baratos ou de maior confianca, pelo aumento do
retorno do investimento, pelo aumento da quota de mercado, e para evitar problemas

nas suas transacoes.

As motivacoes segundo a Agéncia para o Investimento e Comeércio Externo de
Portugal (AICEP Portugal Global, 2013) podem ser diversas, dividindo-se em fatores
internos e externos a empresa. Apesar das motivacoes bdsicas surgirem internamente,
os fatores externos podem influenciar na possibilidade de uma empresa se
internacionalizar (AICEP Portugal Global, 2013). A AICEP agrupa as motivacoes da

seguinte forma:

1) Penetracdo em mercados externos, a motivacio mais frequente;



2) Manutencdo ou reforco das redes de relacoes, que se associa a replicacio
internacional de redes formadas em territorio nacional;

3) Acessos a recursos produtivos, que envolve o aproveitamento de recursos
naturais e acesso a custos de producao mais baixo;

4) Acesso a competéncias ou ativos estrangeiros, ao ganhar vantagem competitiva

sob a concorréncia recorrendo as ideias, conceitos, conhecimentos.

Para Hollensen (2015) a principal razdo para uma empresa se internacionalizar é o
capital financeiro. No entanto, € possivel dividir todos 0s outros motivos em proativos e
reativos. Proativos quando existem estimulos para haver uma mudanca de estratégia e
motivos reativos, quando uma empresa reage a pressoes e/ou ameacas no mercado em

que opera.
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Tabela 1- Motivos proativos e reativos da internacionalizacio

Motivos proativos

Motivos reativos

Lucros e objetivos de crescimento:
aumento do lucro e motivacao, a fim de

aumentar a atividade da empresa;

Pressdo da concorréncia: receio de perder

mercados para concorrentes;

Impulso da gestao: importancia do gestor,
no que diz respeito a exportacdo da

empresa;

Mercado interno: a fim de prolongar o
ciclo de vida, uma vez que 0 mercado

interno ¢ descrito como pequeno;

Competéncia tecnologica/ produto unico:
inovacdo do produto no mercado

estrangeiro é um fator de diferenciacao;

Sobreproducio/ excesso de capacidade:
exigéncias podem ser maiores do que

dquilo que a empresa pode oferecer.

Oportunidades do mercado externo e

informacoes sobre 0 mercado:
conhecimento e recursos sao dois fatores

importantes na exportacao;

Encomendas estrangeiras ndo solicitadas:

pedidos feitos no mercado estrangeiro;

de

aumentara com a internacionalizacao, o

Economias escala: a producdo
que consequentemente aumentard a

aprendizagem;

Alargar as vendas de produtos sazonais: a
variacdo na procura ao longo do ano pode
variar, e por isso mesmo, pode ser distinta
nacional e o

entre 0o mercado

internacional;

Beneficios fiscais.

Proximidade dos clientes internacionais /

distancia  psicologica: a  expansio

internacional  acontece rapidamente
devido a proximidade das fronteiras entre

paises.

Fonte: Elaboracio propria

(2015) de

internacionalizacdo, dividindo-os em agentes internos e externos. Os internos referem-

Hollensen refere que hd agentes que despoletam acoes
se a algo ou alguém que estimula o envolvimento no mercado externo; consciéncia da
importancia da participacdo por parte da gestdo; e a possibilidade de atingir metas.
Quanto aos agentes externos, referem-se: a procura do mercado e a necessidade de

responder as necessidades dos consumidores; peritos externos como agentes de
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exportacao, governos, camaras de comercio e bancos, que alertam quanto as
oportunidades no estrangeiro; as empresas concorrentes; e a reunido com associagoes

comercias.
1.6.Barreiras a internacionalizacao

Além dos beneficios do processo de internacionalizacdo de uma empresa, hd
alguns riscos que as mesmas estao sujeitas ao lidar com este processo. As diferencas

politicas, econdmicas e culturais, estao entre as barreiras descritas por Teixeira (1998).

Para Hollensen (2015), a falta de recursos, desconhecimento de potenciais clientes
e concorréncia, caréncia de conhecimento, desmotivacdo e falta de canais de
distribuicao, sdo alguns obstdculos que enfrentados pelas empresas, no inicio do

processo de internacionalizacdo. No que concerne a outros obstaculos, categoriza-os por:

1) Riscos comerciais: taxas de caAmbio, atrasos, prejuizos e desafios em receber
pagamentos;

2) Riscos gerais de mercados: distancia, concorréncia e diferencas culturais e
linguisticas;

3) Riscos politicos:  restricdes dos governos, politicas de exportacdo, direitos
aduaneiros elevados, caréncia de incentivos, conflitos civis/revolucoes e

guerras.

Conforme o relatorio da Organizacdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento

Econdmico (OECD, 2009), sdo quatro as barreiras a internacionalizacdo das empresas:

1) Falta de capital para financiar as exportacoes: as limitacdes financeiras e os
recursos fisicos, principalmente nas PME (Pequenas médias empresas), que terao
um impacto negativo nas empresas;

2) Informacdo limitada para localizar e analisar mercados: o pouco conhecimento
sobre o mercado estrangeiro podera criar uma barreira, no sentido em que podera
aumentar a dificuldade nas suas operacoes;

3) Incapacidade de contactar potenciais clientes no mercado estrangeiro: o facto de
nao haver uma representacao no mercado estrangeiro, incita uma dificuldade na

conquista do acesso a um canal de distribuicdo.
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4) Falta de tempo, de competéncias e de conhecimento dos gestores: as limitacoes
dos gestores sobre a internacionalizacdo e a falta de conhecimento sobre a

tematica, poderdo resultar na auséncia de operacdes no estrangeiro.

Troncoso-Valverde & Chdvez-Bustamante, (2024), apresentam a partilha de
informacoes valiosas e a incapacidade de controlar os parceiros, como um efeito

negativo da internacionalizacao.

1.7. Modos de entrada em outros mercados

De acordo com Hollensen (2014, p. 369) “Os modos de entrada intermédios
distinguem-se dos modos de exportacdo porque sao essencialmente veiculos para a
transferéncia de conhecimentos e competéncias entre parceiros, a fim de criar vendas
no estrangeiro. Distinguem-se dos modos de entrada hierarquicos na medida em que ndo
existe uma propriedade total (por parte da empresa-mie), mas a propriedade e o

controlo podem ser partilhados entre a empresa-mae e um parceiro local”.

Durante o processo de internacionalizacdo, as empresas tém a obrigacio de escolher
a sua forma de entrada no mercado estrangeiro. Segundo Gamble et al., (2019), hd cinco

modelos distintos que permitem a entrada das empresas no mercado estrageiro.

A estratégia de Exportacdo implica o uso das fabricas nacionais para a producao, para
mais tarde, os bens serem exportados para o mercado estrangeiro. Este ¢ o modo de
entrada mais economico, uma vez que o capital inicial necessdrio ¢ mais reduzido.
Segundo a AICEP (2013), o modo de entrada via exportacdo, pode ser de trés tipos:
exportacao direta ocorre quando a empresa vende a um importador estrangeiro; a
exportacdo indireta quando estdo envolvidos intermedidrios; e exportacdo propria que

consiste na venda direta aos clientes finais.

Os modos contratuais envolvem transferéncias de bens e conhecimentos entre os
dois mercados, o de origem e de destino. Os mais aplicados sdo o Licenciamento,

Franchising, Aliancas estratégicas e Joint-venture.

O Licenciamento implica um contrato entre duas ou mais partes, em que 0S recursos

de propriedade de um licenciador ou titular, podem ser usados pelos licenciados, através
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de um pagamento fixo de royalties. Este tipo de estratégia deve ser aplicado quando uma
empresa com potencial tecnoldgico ndo tem oS recursos necessdrios para entrar no
mercado estrangeiro (Gamble et al., 2019; Lu & Poddar, 2014). Para Hollensen, (2015), este
contrato permite a utilizacdo de um dos proximos componentes: uma patente que cobre
um produto ou processo; conhecimentos de fabrico que nao constem de uma patente;
aconselhamento e assisténcia técnica ou comercial; ou a utilizacdo de uma

marca/denominacdo comercial. O autor ainda afirma de hd o Licensing in e out:

No Licensing in o licenciado frequentemente encontra-se em desvantagem nas
negociacoes devido a sua dependéncia do licenciante. Embora a concessdo de licencas
possa melhorar a posicao do fluxo de caixa liquido do licenciado, essa prdtica tende a
reduzir os lucros a longo prazo (Hollensen, 2015). Este modo acarreta beneficios como o
rapido acesso a novas tecnologias e mais inovadoras, baixos custos de desenvolvimento

e rapido retorno de investimento.
Em Licensing out:

1) A empresa licenciadora manter-se-d tecnologicamente superior no
desenvolvimento do seu produto, centrando o foco nas competéncias
essenciais.

2) O licenciante ndo possui recursos para investir no estrangeiro.

3) O produto encontra-se no final do seu ciclo de vida nos paises avancados.

4) As receitas de royalties e as margens sobre as componentes essenciais sao

para o licenciado.

Ul
~

Unico modo de entrada possivel devido a regulamentos governamentais que

restringem o investimento direto estrangeiro ou a riscos politicos elevados.

O Franchising ¢ um modelo de entrada, frequentemente usado por empresas de
servicos e de retalho. Neste tipo de contrato, o franchisado, suporta grande parte dos
custos e assume 0s riscos, enquanto um franchisador tem como principal funcio fazer
uso dos recursos (Enz et al., 2013; Gamble et al., 2019). Segundo Khan, (2005, p. 1), a
International Franchise Association, a principal associacdo comercial de franchising,

define o franchising como uma "relacdo continua em que o franchisador fornece um
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privilégio licenciado para fazer negocios, mais assisténcia na organizacao, formacao,

merchandising e gestdo, em troca de uma contrapartida do franchisado".
Para Hollensen, (2015), o franchising pode dividir-se em:

1) Franchising de produto e nome comercial;
2) Franchising de formato comercial em que: seguindo um modelo predefinido, o
franchisador vende componentes essenciais para iniciar e conduzir um negocio

de forma lucrativa a entidade local.

Sobressai ainda que o objetivo do franchising é procurar um ambiente que promova a
cooperacao e reduza os conflitos. Muitas vezes, sdo feitas adaptacdes a partir de
conceitos de franchising, que jd operam noutros mercados estrangeiros. Quanto mais
experiéncia tiverem, melhor serd no futuro. Tanto o franchisador como o franchisado
trazem qualidades importantes para o negocio. O franchisador beneficia da boa vontade

do franchisado na comunidade e das suas sugestdes de inovacio (Hollensen, 2015).

As Joint-ventures (JV) e Aliancas Estratégicas, embora se orientem através de acordos
formais ou informais, podem ser separadas em categorias de aliancas patrimoniais e nao
patrimoniais. Uma Joint-venture é uma alianca do tipo patrimonial, originada quando
duas ou mais empresas colaboram para a criacdo de uma nova, na qual todas as decisoes
sdo feitas juntas e em que cada uma Se apresenta como proprietdria parcial.
Relativamente as nao patrimoniais, as Aliancas Estratégicas, podem assumir-se como
Parceria, Network Arrangement, Licenciamento ou Franchising, e sdo acordos de
cooperacao que nao necessitam da criacdo de uma nova empresa (Chathoth & Olsen,
2003; Chen et al., 2015).

Chang et al., (2015, p. 1), define as JV como “uma escolha estratégica popular para
investir em economias emergentes e colaborar com empresas locais, porque sdo
"entidades juridicamente independentes formadas por duas ou mais empresas-mae de

paises diferentes que partilham investimentos de capital e consequentes rendimentos”

Para Ali et al, (2021), as Joint-ventures caraterizam-se por acdes conjuntas de
entidades, administradas por duas ou mais empresas distintas, geralmente de diferentes

paises, com o objetivo de alcancar metas estratégicas compartilhadas.
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Os objetivos primordiais das JV passam por (Hollensen, 2014):

1) Entrar em novos mercados para ultrapassar a falta de conhecimentos de
marketing necessarios, e servir o novo mercado de forma rdpida e eficaz.

2) Reduzir os custos de fabrico para obter economias de escala, ou aumentar a
utilizacao das instalacoes, a fim de reduzir os custos de fabrico.

3) Desenvolver e difundir tecnologia ao aproveitar conjuntamente 0S
conhecimentos técnicos para desenvolver produtos que ultrapassam

tecnologicamente a capacidade de outras empresas.

No que concerne as Aliancas Estratégicas, Das & Kumar, (2011, p. 2), salienta que “as
aliancas permitem que as empresas realizem mais num periodo de tempo mais curto do
que se tivessem de realizar todas as atividades sozinhas. Por conseguinte, as aliancas
constituem um mecanismo eficaz para criar valor no atual ambiente cada vez mais

hipercompetitivo.”
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CAPITULO 2- CARATERIZACAO DA ENTIDADE DE ESTAGIO

2.1. United Investments Portugal- UIP

Neste capitulo, serd apresentada a empresa - UIP, e o YOTEL Porto, onde foi

realizado o estagio.

Figura -

Fonte: UIP

A United Investments Portugal (UIP), membro da Al- Bahar Investment Group,
nasceu em 1985, e destaca-se pelas suas participacoes em diferentes dreas/servicos.
Desde a gestdo de propriedades residenciais e hoteleiras, marketing e vendas,
desenvolvimento e construcdo, investimento, imobilidrio ao lazer, saude e bem-estar. A
UIP encontra-se diretamente ligada a marcas com notoriedade na hotelaria em Portugal,
desde o Pine Cliffs Resort, Sheraton Cascais Resort, Serenity — The Art of Well Being,
Hyatt Regency Lisboa e ao YOTEL Porto. O Vale do Freixo, localizado no Algarve é
considerado um Projeto de Interesse Nacional que atualmente se encontra em fase de

licenciamento que preveé a criacao de 150 postos de trabalho. Com hotéis espalhados pelo

] YOTEL

UIP - ¢

com
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