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RESUMO

O turismo € a atividade do setor terciario que ncagsce no Brasil e no mundo. O que
justifica a pesquisa é a falta de uma politica déad® para o turismo e 0 excesso de
tributacdes que recaem sobre quem faz viagensnaasie internacionais, impedindo que o
setor se desenvolva no Brasil a mesma medida guigos paises se destacam. Este cenario
tem impossibilitado, ou atrasado, o processo dagriationalizacdo de empresas turisticas no
Brasil. Logo, este estudo objetiva analisar asasiias de internacionalizacdo adotadas pela
empresa de turismo brasileira Hotel Urbano - Hudrificando a capacidade competitiva da
atividade turistica no Brasil e o papel das teagiak nas tendéncias de mercado. Como
procedimentos metodoldgicos, a natureza da pesduisaalitativa. Quanto aos fins, €
descritiva e quanto aos meios, pesquisa de campuoreBlizado um estudo sistematico
bibliografico e documental quanto aos meios. UWiilise a pesquisa documental no site do
Hurb como um dos instrumentos de coleta de dadmsio(principais resultados, o Hurb no
Brasil € considerado uma empresa que vem alcanchon® indices de faturamento. As
etapas tracadas indicam que h& convergéncias copmoosdimentos para o processo de
internacionalizacdo, mas que tudo ainda esta nmaipiente. De acordo com o discurso do
CEOQO, foi percebido que a internacionalizacido dexgerer inicialmente por meio de reservas
em hotéis internacionais com parcerias que inteiar@o 0 processo, etapa que possibilitara
perceber como sdo seus novos consumidores e pargggrnacionais.

Palavras-chave:Estratégias de Internacionaliza¢do. Turismo. Hatbano.
ABSTRACT

Tourism is the fastest growing activity in the i@y sector in Brazil and worldwide. What
justifies the research is the lack of a State pdiac tourism, and the excess of taxes that fall
on those who make national and international tggpeyenting the sector from developing in
Brazil to the same extent that in other countrney tstand out. This scenario has prevented, or
delayed, the internationalization process of tawsnpanies in Brazil. Therefore, this study
aims to analyze the internationalization strateg@spted by the Brazilian tourism company
Hotel Urbano - Hurb, verifying the competitive cajpg of tourism in Brazil and the role of
technologies in market trends. As methodologicalcedures, the nature of the research is
qualitative. As for the ends, it is descriptive awdfor the means, field research. A systematic
bibliographic and documentary study was carriedasuto the means. Documentary research
on the Hurb website was used as one of the dalectioh instruments. As main results, Hurb
in Brazil is considered a company that has beerewiciy good sales figures. The traced steps
indicate that there are convergences with the piures for the internationalization process,
but that everything is still very incipient. Accamg to the CEQ's speech, it was realized that
internationalization should occur initially throughservations at international hotels with
partnerships that will mediate the process, a stapwill make it possible to understand how
their new consumers and international partners are.

Keywords: Internationalization Strategies. Tourism. Hotel &hb.
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1 INTRODUCAO

O turismo ¢é a atividade do setor terciario que rog@sce no Brasil e no mundo. Além
de criar direta e indiretamente varios postos deatho, tem movimentado a economia das
regides onde se insere.

A atividade turistica € um dos principais desempsrdtondmicas em todo o mundo,
e h&a boas perspectivas de que bstamde desenvolvimento continue persistindo. O turismo
contribui essencialmente para a subsisténcia, amalsém para a qualidade de vida.

O presente estudo tem como objetivo analisar matégias de internacionalizacédo
adotadas pela empresa de turismo brasileira Hotend - Hurb, verificando a capacidade
competitiva da atividade turistica no Brasil e ggladas tecnologias nas tendéncias de
mercado.

O que justifica a pesquisa é a falta de uma palitie Estado para o turismo e o
excesso de tributacdes que recaem sobre quem &gend nacionais e internacionais,
impedindo que o setor se desenvolva no Brasil anaesiedida que outros paises se
destacam. Este cenario tem impossibilitado, osati@ o processo de internacionalizacao de
empresas turisticas no Brasil. Os altos impostdgados de empresas de aviagdo, por
exemplo, dificultam o crescimento do niumero de etmegno pais, além do mais, impede que,
com precos menores, brasileiros possam viajaradsgnais distantes no territorio nacional.

Mais uma justificativa deve-se ao fato de tal iaeapoder contribuir para melhor
entendimento sobre a internacionalizacdo de umaemapbrasileira de turismo lider no
mercado atual. Ademais, como ela atua no mercadpetitivo, se expande e sobrevive a
crise, além da alta carga tributaria presente f pa

Com relevancia, faz-se necessaria uma discussagnddos principais setores da
economia brasileira e com grande potencial de g¢edemento, pois o Turismo € um dos
setores econbmicos mais importantes do mundo. @ éetesponsavel por 9,8% do PIB
mundial e 5,4% das exportacbes mundiais, o quesmonde aproximadamente a 7,6 trilhdes
de dolares anuais (WTTC, 2017).

Para sobreviver a este mercado crescente e ctoinpeé necessario utilizar-se de
estratégias que se preocupem com a sustentabilel@denelhora da posicdo dos destinos
turisticos neste mercado (BRANDAO:; JOIA; TELES, @D1Ademais, as empresas de
mercados emergentes da América Latina estdo cada mais engajadas na
internacionalizacdo. No entanto, ha pouca pesgobae como essas empresas alcancam

desempenho internacional, por isso a importanstedsstudo.
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O presente artigo esta estruturado da seguinteafoalém desta introdugéo: a secéo
dois apresenta os principais conceitos de esteatéginternacionalizacdo de empresas,
trazendo um panorama da capacidade competitivaettr sle Turismo no Brasil, as
tendéncias de mercado e a importancia da questaoldgica para os dias de hoje. A secao
trés explica os procedimentos metodoldgicos utbzapara a pesquisa e a secdo quatro a
andlise dos resultados sobre o processo de iniena¢éizacdo do Hotel Urbano. Por dltimo,
na secao cinco sao expostas as consideracbesdmaiabalho desenvolvido e as referéncias

utilizadas.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1  Estratégia e Internacionalizacdo de Empresas

A competitividade estratégica é alcancada quandmempresa formula e implementa
com sucesso uma estratégia de criacdo de valor. ddtn@égia € um conjunto integrado e
coordenado de compromissos e acdOes destinadosl@agxas competéncias essenciais e
obter uma vantagem competitiva. Ao escolher umiatégfia, as empresas fazem escolhas
entre alternativas concorrentes como o caminho pa@dir como elas irdo buscar a
competitividade estratégica (IRELAND; HOSKISSON;TH| 2013).

Uma empresa tem uma vantagem competitiva quandennemta uma estratégia que
cria valor superior para os clientes e que seusatmntes sao incapazes de duplicar ou achar
muito caro para imitar. Uma organizacdo pode teteza de que sua estratégia resultou em
uma ou mais vantagens competitivas Uteis somemeisigque os esforcos dos concorrentes
para duplicar sua estratégia cessaram ou falhakbm disso, as empresas devem entender
que nenhuma vantagem competitiva € permanente.lgkigade com que 0s concorrentes
conseguem adquirir as habilidades necessariasdog@tecar os beneficios da estratégia de
criacdo de valor de uma empresa determina por guempo a vantagem competitiva durara
(IRELAND; HOSKISSON; HITT, 2013).

A importancia da competitividade para que as enagresalmente entrem no mercado
global de maneira otimizada, afirmando que a inters@&ernacional é gradualmente
alcancada, primeiro no mercado local, ajustandmadi¢des internas que favorecem a oferta
no mercado interno e depois entrando no mercadbalgyleeja em termos exportacoes,
importacBes e/ou investimentos estrangeiros (COR®OBODENES; RUEDA, 2018).

Atualmente, segundo os autores, quase nao exigiesm(grande ou pequena) que nao sinta
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os efeitos de eventos na competicdo global, ja ajuraioria das empresas vende seus
produtos, recebe insumos de outros paises e coegratbens e servigos do exterior.

A competitividade como estratégia permite afirgae as empresas se transformam
em exportadores, ndo da noite para o dia, mas pag=EBESO mediante um processo de
desenvolvimento de exportagbes formado por difeseemhotivos de internacionalizagéo,
elementos administrativos e corporativos da empreaéncia dos agentes de mudanca e a
capacidade da empresa para superar as barreiratedecionalizacdo. Consequentemente,
as empresas que consideram a internacionalizacéim dke sua estratégia devem decidir se o
fazem via exportacdo, importacdo e/ou investimg@ORDOBA; RODENES; RUEDA,
2018).

Isto posto, as empresas definem quatro objetivrgretos em seu processo de
estratégia competitiva para entrar no mercado natéonal: 1) ampliar suas vendas; 2)
adquirir recursos; 3) diversificar suas fontes @adas e suprimentos; 4) reduzir o risco
competitivo. Esses quatro aspectos ilustram questeatégia competitiva por meio dos
mercados globais envolve a saida do mercado Idesido as vantagens de um mercado
internacional que melhora o funcionamento da erapess vendas, recursos, aquisicoes e
risco competitivo. Além disso, devem avaliar adui@ficias externas com foco em fatores
fisicos e sociais relacionados a politicas, coreticeograficas, valores e caracteristicas
econbmicas. Da mesma forma, € necessario reverbie@® competitivo que permite as
empresas entrar no mercado internacional com claaatagens em precos, diferencas e
capacidades (CORDOBA; RODENES; RUEDA, 2018).

A internacionalizacdo é um processo de elaborac@oplantacdo do planejamento
estratégico das empresas, de forma a operarem is@s pdiferentes daquele no qual esta
originalmente instalada. Esse dinamismo é considernama estratégia que acelera as
atividades econdmicas de organizacbes com merdcatEmacionais (BARRETO, 2002;
SOUZA; FENILI, 2012). Considerado um processo &sffiao, possibilita a transferéncia de
produtos, servicos ou recursos, além das frontdeawigem. (ANDERSEN, 2012).

Dentre os formatos teoricos de internacionalizagiopostos no ambito das
estratégias, existe o Modelo da Escola de Uppsaaem como enfoque o comportamental,
a razéo de a internacionalizacdo ocorrer como qouiéseia da necessidade de crescimento, e
por meio de uma sequéncia logica e cumulativa, ondda estagio proporcionara
aprendizagem e aperfeicoamento necessario parangc@em novas etapas (JOHANSON;
VAHLNE, 1977)
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Esse modelo estabelece 4 etapas no processotateacionalizacdo, conforme
Quadro 1:

Quadro 1 — Estagio de internacionalizacdo Modelo Uysala
Etapas Conceito

Estagio 1 N&o existem atividades regulares de &xqfy;

Estagio 2 A exportacdo é feita por representantispiendentes;

Estagio 3| Estabelecimento de uma subsidiaria déavea exterior;

Estagio 4 Unidades de operacdes no exterior;

Fonte: Adaptado de Hemais e Hilal (2002)

As etapas desses estagios permitem as organizagigesabordagem prudente em
relacdo ao processo de internacionalizacao, pbsidio experimentar o mercado de forma
cautelosa. Para Johanson e Vahlne (1977), os @stagequenciais indicam o
comprometimento crescente de recursos com o0 merncdemacional, indicando que as
atividades correntes (operacgdes) se diferenciamagéo da experiéncia acumulada.

O modelo de Uppsala estabelece uma caracteristierante na percepcao da
distancia psiquica ou psicoldgica entre o paisrigim e 0s paises estrangeiros no processo
de internacionalizacdo da firma. Esta distanciaepgdr definida como as diferencas
percebidas entre valores, idiomas, praticas oudestgerenciais, desenvolvimento industrial
e educacdo de dois paises, ou seja, as emprebaame@egocios com paises culturalmente
mais proximos. Uma distancia cultural muito grarskguindo esta concepcao, inviabilizaria
a realizacao de negocios internacionais (HEMAISIAIL, 2002).

Com relacéo a classificacdo das empresas intenadizadas, podem ser destacadas
(BARTLETT; GHOSHAL, 1992):

i. Empresa exportadora: aquela que estd no inicioalmegso de internacionalizacéo e
as suas unidades operacionais estédo sediadassmepaigem;

i. Empresa Multinacional: aquela que pretende explasarvantagens competitivas
domesticamente diversificando atividades em oupaises. Nesse caso, a empresa
matriz reproduz quase que na integra suas ativddaae empresas filiais no exterior,

mas com respeito as diferencas culturais;
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ii. Empresa Global: é aquela que tem objetivo adouaiitagem competitiva em termos
de custos e receitas através de operacOes cemdiedizem escala global, mas
concentrando suas atividades criticas em um ouogqueEsises;

iv.  Empresa transacional: aquela que combina a maxfioi@neia econdmica a uma
maxima capacidade de responder a mercados locamsadlexibilidade para replicar
as experiéncias surgidas em alguns paises parargaiszacao.

Além dos ja evidenciados, outros aspectos taml@#@nredevantes para que as firmas

enfrentem o mercado internacional (MINEVINI, 2008):

a) Fortalecimento da posi¢éo comercial da empresa,

b) Possibilidade de obter pregos mais rentaveis e ettnps;

c) Prolongamento do ciclo de vida do produto;

d) Diminuicdo da dependéncia do mercado interno;

e) Melhoria da qualidade do produto;

f) Possivel diminuicdo da carga tributaria por meiatilezacdo de incentivos fiscais.

Todo conhecimento gerado na internacionalizacadyaraesultados satisfatérios para
gualguer empresa, principalmente pela possibilidedaovar em mercados desconhecidos e
aprender com os resultados positivos e negativos.

Apesar dos conceitos e aspectos relacionadoxpanareender a internacionalizacao,
fica evidente que esse processo ndo é unico eaglaeetnpresa deve se apropriar daquilo que
for mais pertinente no momento. Para Cohen e Lle®ir{fl990), os resultados do processo de
internacionalizagcéo sé serdo de fato efetivos semgwesas tiverem capacidade de absorver
esses novos conhecimentos, transformando-os emtupj@des e integrando-os as

estratégias e processos.

2.2 A Capacidade Competitiva da Atividade Turistia no Brasil

O turismo é um dos setores mais importantes deoetarem todo mundo, chegando
a representar, em muitas regides, a Unica atividadeémica com potencial de crescimento.
O turismo tem como objetivo oferecer as melhoresligdes para a geragdo de renda e de
empregos para a populacao, o crescimento econ@es receitas do Estado e Municipios e
o desenvolvimento sustentavel e a coesdo socioetoadle um pais.

Atualmente, o mercado de trabalho do turismo poele divido em atividades

primarias e secundarias. As primeiras seriam aguelacionadas ao agenciamento; enquanto
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0 segundo grupo seriam as provenientes do setevatdos, de entretenimento, entre outros
(PIMENTEL; DE PAULA, 2014).

O turismo predominante € visto como uma indusuu@ groduz riqueza e renda para o
destino. Segundo Barretto (2000), do ponto de estaercial, o turismo € um produto que se
elabora com as matérias-primas da natureza (recuraturais), ou da cultura material
(recursos culturais), acrescido de equipamentos pgaestar servicos de recreacgao,
alimentacdo e hospedagem, aos quais se chega poden@m transporte. Esse produto é
colocado no mercado e adquirido pelos interessagduristas, dentro de suas regras,

conforme a Figura 1.

Figura 1 — Segmentacao do Turismo e Mercado
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Fonte:Ministério do Turismo (2010)

O turista estd em busca do conhecimento de outifagas. Isso tende a mudar seu
desejo de consumo em um curto espaco de tempoo $ssin, a necessidade de descobrir
novos lugares ganha espaco no nosso mercado,cqu@a a@ia se torna mais competitivo. Para
sobreviver a este mercado crescente e competitsvdestinos necessitam conhecer melhor a
sua demanda e, inclusive, definir estratégias gupreocupem com a sustentabilidade e a
melhora da sua posicdo neste mercado. (BRANDAQAJTELES, 2016).

Segundo dados da WTO, em 2005 as receitas do tursam estimadas em 682
bilhdes de ddlares. Essa cifra baseia-se em daalosatbria dos paises em que é possivel
colher dados durante todo o ano. As receitas denuorinternacional (turistas que pernoitam
ou apenas passam o0 dia) sao consideradas expsrtaciecluem todas as atividades
realizadas pelos turistas internacionais, ou $&gpedagem, alimentacao, bebidas, transporte

local, entretenimento, compras (CESARIO, 2008).
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Segundo dados da Organizacdo Mundial de Turismo T(Ohais do que uma
sofisticada atividade de prestagdo de servicastignio € um negoécio que responde por 10%
do PIB mundial (aproximadamente US$ 4 trilhdesyag200 milh6es de empregos, deve
movimentar 1,6 milhdo de viajantes até 2020 e atmgras centenas de milhfes de pessoas,
estendendo seu impacto também a area socialcpditultural (CESARIO, 2008).

Nos ultimos 50 anos, diversas transformacfes @@ e incidiram sobre o
crescimento e desenvolvimento do turismo. Ansa@200Z) observa que a evolucdo do
mercado de trabalho em turismo no Brasil tem relacém a demanda nacional e
internacional de turistas. Para Aranha e Rocha4(R@lcrescimento do turismo traz consigo
a necessidade de capacitacdo profissional pardoo seagregacdo de valor as empresas.
Ainda de acordo com autora, todas as profissoessar@ente as que estédo ligadas ao turismo,
como condicdo de empregabilidade e lucro no murmdonggocios, estdo exigindo de seus
profissionais autonomia intelectual, maior capadédde raciocinio, senso critico, atitudes
inovadoras e empreendedoras, além de aptiddo paver genarios e sanar problemas.

2.3  Tendéncias de Mercado e o Papel das Tecnolagia

A pressdo da concorréncia e por inovagfes aumeastichmente no setor turistico.
Os destinos se veem forcados a atender as mudaasasecessidades dos usuarios e
procuram ajustar-se as novidades que constantermgatecem no mercado, onde € intensa a
luta pelos clientes. Para que o turismo se deseavd forma sustentavel e bem-sucedida, é
importante que essa industria se adapte as diversgatendéncias relativas a este mercado e
grupos alvos. Como influéncia direta sobre o tuoissma demanda dos viajantes verifica-se:
transformacdes dos valores sociais, motivos e sela@kes, mudancas em caracteristicas
socioecondmicas bem como no comportamento em celagaformacdes de comunicacéo
(CESARIO, 2008). Tais mudancas atingirdo a todestar saber se 0s sujeitos estdo bem
preparados para isso.

As intensas transformacdes tecnoldgicas ocorridasiiiimas décadas nos setores de
transporte, computacdo e telecomunicacoes, in@uimddesenvolvimento da Internet e,
consequentemente, do comércio eletrénico provocazeandes mudancas nas formas de
atuacao das empresas. Fatores de producédo, meomacsnidores, estratégias de marketing
foram alguns dos elementos simultaneamente adaptadados e reforcados pelo processo

de globalizacdo, que tem como motores a politican@umica liberal e a remocdo de
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obstaculos regulatérios, propiciando, dessa formagrescimento vertiginoso do fluxo
internacional de pessoas, investimentos e do caongedens e servicos (CESARIO, 2008).

Todas essas mudancas ocorrem com o advento ddizagBa, uma vez que um dos
argumentos favoraveis a globalizacdo € o impreasien aumento das chegadas
internacionais. No mercado de turismo, os destimadsticos e tudo o que eles tém a oferecer
estabelecem uma verdadeira concorréncia entrensirdzdo da grande transparéncia do
mercado (entre outros motivos, por causa da inderaeintensidade da concorréncia nos
precos e a eficiéncia dos produtos aumentarammieritee (CESARIO, 2008).

As tendéncias e condicdes relacionadas a tecnofmgiam ser colocadas em trés
categorias: a) difusdo de tecnologia e tecnolodissiptivas, b) a era da informagéo, c) o
aumento da intensidade do conhecimento. Por messadecategorias, a tecnologia esta
alterando significativamente a natureza da conoomée contribuindo para ambientes
competitivos instaveis como resultado disso (IREDARIOSKISSON; HITT, 2013).

No campo do turismo, a tecnologia tem sido uméahatia importante para expansao
dos negécios no mundo globalizado. Atrelado a e&mutecnoldgica do mercado, o
segmento turistico sofreu transformacdes expressirasuas relacdes comerciais, pois, com
as novas tecnologias da informacéo, pode compactalisar e gerar conhecimento por meio
de informacdes recebidas de seus parceiros eadientlessa forma, inovar (PIRES, 2010).

Cesario (2008) destaca que o turismo, como tudaimeerso do consumo, esta
marcado pela polarizacdo do mercado. Os produteegimento médio, ndo diferenciado, se
tornam cada vez mais dificeis de vender. Por ol#tdm, os produtos de baixo preco,
padronizados ou de massa, tendem a apresentarseamgenho cada vez melhor nas vendas
(por exemplo, cadeias de hotéis econbmicos, lirdgéasas de baixo preco, pacotes “tudo
incluido”, entre outros). O mesmo acontece com raslyios da outra ponta, de luxo, de
prestigio e com um preco elevado (cruzeiros, hoigigpospae outros).

A é&rea do turismo, assim como outras areas, tdipaghd a tecnologia para divulgar
seus produtos e servigos diante da internet. éssmtorrido porque com a difuséo do acesso
a internet, os clientes, fornecedores e stakelojedem rapidamente ter informacdes sobre
empresas, produtos, clientes e servicos de pré-ggaa. Essa mudanca fundamental que a
internet impds no mercado é a impressionante @gga¢do dos canais intermediarios de
comunicacao e o envolvimento direto com o clie®dIMARAES, 2007).

Segundo Guimarédes e Menezes (2016, p. 7), “o @arejto de viagens é dominado
por recurso®nline no Brasil. Segundo pesquisa realizada peipAdvisor (2015), a ordem

de influéncia comec¢a com wgbsitedereviewsde viagem (67%), seguida da3 As(58%),
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sites de operadoras de turismo (53%), amigos difa(BD%), midia social (31%), agéncias
de viagens tradicionais (28%) e, por ultimo, reagst folhetos informativos (25%)”.

Acerca da expansao d@d As(Online Travel Agencies)Ysdo novas concorrentes no
setor do turismo. Estas empresas exigem que a<iagéde turismo tradicionais sejam
adequadas a este mercado competitivo para ateadexigéncias do publico consumidor”
(GUIMARAES; MENEZES, 2016, p. 7). A®TAsvém crescendo vertiginosamente no
mercado mundial. “@nline destaca-se com maior velocidade, representando tamdéncia
de crescimento o percentual de 22% comparado corf%sdas reservas pelos canais
tradicionais em 2014” (REIGADA, 201apudGUIMARAES; MENEZES, 2016, p. 9).

Lopes e Mola (2015) observam que uma tendénciaatata mercado de turismo sé&o
a atuacao e a expansao @#EAs posto que desenvolvem suas atividades em um atebie
com custo reduzidos, ndo dispdem de atendimensempecal, de uma grande equipe, entre
outras caracteristicas. “Ao facilitar a distribwigde um produto hoteleiro, un@TA €&, ao
mesmo tempo, parceira e concorrente importante ag@mncias tradicionais de viagens”
(LOPES; MOLA, 2015, p. 110).

Para Lopes e Mola (2015) a relacéo entre hot&OF Asprecisam ser primordiais, ja
gue ambos tém grau de influéncia nos negdciosed nacional e internacional. Conforme os
autores, busca-se garantir para os hotéis ocugacéotabilidade e para as agénaagne
turismo a capacidade de ofertar produtos de hogpetale acordo as necessidades dos

clientes.

3 METODOLOGIA

Conforme Vergara (2005), a natureza da pesquisaabtajiva. Quanto aos fins, é
descritiva e quantos aos meios, pesquisa de campo.

Foi realizado um estudo sistematico bibliograficaazumental quanto aos meios.
Sendo assim, o0 objeto de investigacdo deste tralgabn organizacao turistica Hurb, o qual
passou pelo processo de internacionalizacédo nal.Bras

Considerando os documentos como pecas fundameratatenstrucdo da realidade,
que sao responsaveis por registrar descricfes chsl@® acontecimentos numa época
especifica, este trabalho utilizou a pesquisa deoatmh no site do Hurb como um dos
instrumentos de coleta de dados. De acordo com (2@§4), as fontes dos documentos

podem ser diversas, desde leis, estatutos e rel@@sais de congressos, registros, debates e
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relatorios. Segundo Vergara (2005), ao escolherdooumento, o pesquisador deve estar
atento a quatro critérios: autenticidade, credibilie, representatividade e significado.

De acordo com Minayo (2002), a pesquisa qualitatexe ser dividida em trés etapas:
a) fase exploratéria; b) trabalho de campo; c)isaa tratamento do material empirico e
documental. Logo, para a analise dos dados fa teiia pesquisa bibliografica sobre teorias
sobre internacionalizacdo de empresas e coletaad®a; posteriormente, acerca dos
principais achados sobre as estratégias adotadasop@nizacdo pesquisada no presente

trabalho.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 O Processo de Internacionalizacéo do Hotel Uano

Primeiramente é importante apresentar a estrutgemizacional da empresa, para que
seja possivel definir quais unidades serdo respeissgela execucdo dos impulsos
estratégicos. A Figura 2 exibe o organograma daesap

Figura 2 — Organograma da empresa
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Fonte: Sgreccia (2015, p. 62).

O Hotel Urbano é umstartup companyrasileira voltada para o mercado de turismo
online. Fundada em 2011 pelos irméaos Joao Ricardo e Jhssrdd® Mendes, atraiu em seu
inicio os fundos de investimento americdnsight e Tiger, além do investidor americano
Kevin Efrusy. A empresa foi criada visando suprauséncia de um grandée no mercado
brasileiro que vendesse pacotes de hotéis e paisadaprecos baixos.

Em relacdo aos recursos investidos, a empresaunstia operacdo com oito milhdes

de dolares, obtidos com o aporte do fundo de imaesto Insight. Estima-se que o
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faturamento do Hotel Urbano tenha atingido 800 d&ithde reais em 2014, como é possivel
observar na Figura 3 (SGRECCIA, 2015).

Figura 3 — Faturamento do Hotel Urbano — Hurb
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Fonte: Sgreccia (2015, p. 31).

Os pacotes de viagem do Hotel Urbano sdo os paiscigeradores de receita,
representando 75% das vendas, conforme figurandipseste total dividido entre os modelos
de viagens internacionais e hospedagem, enquasggroento de hotelaria representa apenas
25% das vendas. A empresa optou por ndo vendeageassaéreas devido as baixas margens
e da dominag&o do mercado pela concorrente Decmta(HURB, 2019).

Figura 4 — Percentual de Faturamento dos ProdutosadHotel Urbano - Hurb

Hotéis Nacionais
19%

Pacotes
76%

Fonte: Sgreccia (2015, p. 32).

Uma empresa como o Hurb, e por se tratar de @ig a tecnologia como a internet
pode ser considerada um recurso dentro das empf@ssexrendo a base para a conversdo de

recursos em atividades ou capacidades especifidaternet pode ser vista como um recurso
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e transformada em um negécio que pode, entdo, tHegada como uma vantagem
competitiva ou explorada para o desempenho da smpfe tecnologia da internet € um
recurso organizacional estratégico que pode aj@darempresas a alcancar eficiéncia
operacional por meio do desenvolvimento de uma ndiced baseada na tecnologia
capacidades ao operar internacionalmente (BIANGHAVAS; MATHEWS, 2017).

Segundo Cesario (2008), verificam-se alguns fatalessucesso que podem ser
identificados na organizacdo pesquisada: a) Quidida constante desenvolvimento da
qualidade, por meio de um programa de classificaggtificacdo e outras medidas de gestao
da qualidade, reforca a durabilidade dos produb)sServicos: nas areas de maiores
exigéncias, tais como atendimento aos héspedgajranto, gastronomia e outros (varejo,
por exemplo) espera-se que a prestacdo dos sersgjasde excelente qualidade. c)
Fidelizacdo do cliente: continua sendo mais faaicendmico manter clientes satisfeitos e
garantir sua fidelidade do que tentar captar umea ndientela. Fidelizacdo do cliente
significa atender o cliente de uma forma que elej&smais do que satisfeito”, e pressupde
nao sO uso de malas- diretas e cartdo de fidelidads também um tratamento profissional
das reclamacdes. d) Novas formas de venda: infexar@fio de cliente preferencial, marketing
direto, excelentes medidas de comunicagcdo e vemdt® ganhando cada vez mais
importancia. e€) Marca: uma imagem bem definida edyios de qualidade transmitem
seguranca. f) Transparéncia de mercado: o que EEaesdo informacbes completas e
possibilidade de fazer reservas para todos os fedunstalacbées em uma regiao.

Nota-se que o consumidor, e neste caso O turista, gada vez mais conectado,
tecnoldgico, consciente, responsavel com a sodcgedadeio ambiente, ativo e participativo,
curioso, em busca de mais informacédo e autentieigacthais adaptavel a instabilidade dos
tempos atuais, pensando globalmente e atuandaerientd (EUROMONITOR, 2018).

E visivel que ao longo das Gltimas décadas, assneeaologias tém gerado uma série
de impactos tanto para gestores de destinos, ccan@ @s turistas e residentes que
compartiiham o mesmo territério. De acordo com tatéeio Euromonitor (2018), a
tecnologia e acessibilidade a internet terdo unelp@mdamental nas tendéncias globais de
consumo, no turismo e na gestao de destinos exiei@®ao € diferente. Por isso, percebe-se
a ascensao de mercado do Hurb.

Li, Robinson e Oriade (2017) ressaltam que nosna# 20 anos, as tecnologias
disruptivas levaram também a mudancas na forma c@ustination Management
Organisations — DMOgyerenciam o marketing e o destino. Segundo osremjteéom o

surgimento da internet, daeb 2.0, e com o0 aumento das tecnologias méveis, -sgna
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possivel e necesséria uma interacdo cada vez desees organismos com 0s consumidores,
inclusive no meio virtual por meio de sistemas dive, seja monitorando o que é postado a
respeito do destino ou de um evento em redes spsiga gerenciando fluxo de pessoas no
destino.

Rihovaet al. (2015) sugerem que os clientes ndo estdo masdess com uma boa
experiéncia. Em vez disso, eles procuram cocridorvao processo de design, entrega e
consumo. E neste contexto, novos habitos de consemgoadrados nos conceitos da
economia compartilhada estdo a surgir. Busser &@&l{R018) reforcam, por exemplo, que
na economia colaborativa de hoje, em conjunto cooreacente importancia das midias
sociais, 0 valor como construto reflete perspesta@ciais, colaborativas e compartilhadas. E
esses efeitos sao vistos nos diferentes segmentdaridmo, em especial, no ambito da
hospitalidade e na experiéncia dele no destinopaam todo.

Cada vez mais, turistas e anfitribes compartillea(re)produzem valor por meio das
interagdes sociais produzidas a partir da Web B.Gsso corrobora com o conceito de
cocriacdo proposto por Prahalad e Ramaswamy (28@4iza, Kastenholz e Barbosa (2016)
afirmam que a Web 2.0 facilita a triangulacdo emrevedor da plataforma-individuo-
anfitrido-hbéspede, estabelecendo interatividadesaniurante e pés-consumo, o que contribui
positivamente para o sistema confianca-reputagéorieacéo de valor entre os participantes.

O Grupo Hotel Urbano Viagens e Turismo S.A. possais de 18 milhdes de usuérios
e ja atendeu a mais de 1,6 milhdes de pedidosrdpreo Segundo o CEO da companhia, no
ano de 2015 a empresa busca a internacionalizagaongio da expansdo para América
Latina, especificamente em paises como Colémbidle & México, com o objetivo de
diversificar o mercado, reduzindo o risco de a @sprser afetada pela crise econébmica no
Brasil (SGRECCIA, 2015).

Segundo o cofundador e presidente do Hotel Urbdondo Ricardo Mendes, a
empresa, que até o momento se concentrou na vemddadas locais para o publico
brasileiro, passara a contar com 406 mil hotéieraicionais em sua plataforma, em uma
tentativa de aproveitar a demanda crescente pgensaao exterior.

O Hotel Urbano esta estudando 16 paises ao redonwhdo em que pode realizar
uma expansdo do site (STARTUPI, 2017). “A nossaridcionalizacdo € basicamente via
plataforma, ndo temos necessidade de ter uma @perfdgica em cada pais”, disse o
executivo (STARTUPI, 2017). Ainda segundo o fundadé gente vai comecar a dar os

primeiros passos rumo a internacionalizacdo — ene@éessariamente para a Ameérica Latina,
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vemos outros mercados com bons olhos — provavedmemimeio do segundo trimestre do
ano que vem?”.

Apesar de a internacionalizacéo ter como baptatsformas digitais, o Hotel Urbano
tem como objetivo seguir 3 etapas para consoliddedte processo. Em entrevista a Revista
Isto é Dinheiro (2017) o presidente do Hotel Urbaetatou que o primeiro passo da
estratégia de internacionalizag@o aconteceria ereb© Hotel Urbano vai comecar a aceitar
reservas de hotéis internacionais. As reservase raeso, ndo serdo feitas diretamente. O
Hotel Urbano fez parcerias com 15 empresas intemais que serdo responsaveis pela
intermediacdo desses acordos.

Nesta primeira etapa, o processo de internaciagdio segue o modelo do estagio 2
de Uppsala que estabelece a exportacdo por meiaepiesentantes independentes
(JOHANSON; VAHLNE, 1977)

O segundo passo do Hotel Urbano sera a criacaondeplataforma multi-idiomas e
multimoedas até o primeiro trimestre de 2018. Assim americano que entre no site o vera
todo em inglés. Os precos dos hotéis também estréaldlar. Dessa forma, o site se
adaptara ao pais e a moeda de origem do consurddntificando automaticamente o local
de onde ele acessa a plataforma: “Hoje, temos aifi@giv internacional que ndo convertemos
ainda em vendas”, diz Jodo Ricardo (ISTO E DINHEIRQL7).

Com relacdo a segunda etapa, o Hotel Urbano apaesearateristicas de
internacionalizacéo relativas ao que se denominpré&sa exportadora, pois ainda estad no
inicio do processo, com sede e unidades operasisoaiente no pais de origem.

A Ultima etapa do projeto € a mais complexa: atatee de escritorios em outros
paises. Nessa fase, o plano € ter presenca fisidaée deles. Jodo Ricardo, contudo, ndo
revela os nomes de todos. Apenas diz que o Chile der o primeiro a contar com uma
operacgdo internacional do Hotel Urbano: “Somadses$rés paises, eles representam um
terco do tamanho do mercado brasileiro”, afirma resilente do HURB (ISTO E
DINHEIRO, 2017).

O Hotel Urbano de acordo com seu gestor atendeesta@gio 4 do modelo Uppsala
quando expbe o objetivo de abrir filiais em outmsses. Com relacdo as fases de
internacionalizacdo, sera considerada empresalgjabaobjetiva obter vantagem em termos
de custos e receitas de operacfes centralizad&se@ta global (BARTLETT; GHOSHAL,
1992).
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O Hotel Urbano ainda est& no processo para anademalizacdo, a adequacao dos
processos ainda ndo sao muito transparentes & adwdse pode definir quais as principais
estratégias que realmente serdo seguidas pelasagese nem qual modelo sera utilizado na

integra, mas o que se percebeu mostra tracos tmtekdelo de Uppsala.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O mercado globalizado tem possibilitado que emprdsavarios segmentos busquem
atuar nos mercados exteriores, ampliando seus iesgé alcancando a vantagem
competitiva. As empresas que utilizam a tecnolageno principal ferramenta de seus
negocios saem na frente nesse mercado chaeshdsiness.

Com o crescimento de-businessno mercado emergente, um nimero de empresas
desse segmento é motivado a considerar a impleg@ntale uma estratégia de
internacionalizacdo. A decisdo de empregar umatégia de internacionalizacdo para as
empresas dee-businessa partir de estratégias emergentes é importanta paseu
desenvolvimento futuro.

A adequacédo dos recursos da empresa com base easdionda empresa e um nivel
salarial mais baixo em termos de competitividadefafores importantes que incentivam as
empresas de cibercomeércio a estarem envolvidas astraégia de internacionalizagéo.

Um dos grandes desafios na expansdo das agénciaggeéen online no Brasil é a
fragmentacao do setor de hotelaria, dificultandmmtratacdo e manutencdo de um portfolio
extenso. Em qualquer economia global, o processmtdenacionalizacdo e a abertura de
mercados sdo questdes de fundamental relevancrapelitividade € um requisito para a
insercao internacional de empresas. Ser compedtivolve, entre outras coisas, eficiéncia de
preco, tecnologia, embalagem, logistica e markefngdutividade, estrutura e inovagédo sao
essenciais para alcancar competitividade e projetapresas em termos de operacgoes
internacionais.

O Hotel Urbano no Brasil é considerado uma empgesavem alcancando
bons indices de faturamento e por esses numer@gaathfundir seus negocios para fora do
pais. As etapas tracadas por seus gestores indigsmhdé convergéncias com o0s
procedimentos para 0 processo de internacionabzagi@s que tudo ainda estd muito
incipiente.

De acordo com o discurso do CEO, foi percebido ajueternacionalizacéo

deve ocorrer inicialmente por meio de reservas etéi$ internacionais com parcerias que

Rev. FSA, Teresina, v. 18, n. 02, &tp. 42-62, fev. 2021 www4 fsanet.comeibta ESES



Estratégias de Internacionalizacdo: Analise de umarpresa do Setor de Turismo no Brasil 59

intermediardo o processo, etapa que possibili@rdeper como sdo seus novos consumidores
e parceiros internacionais.

O objetivo em entrar em paises como Colémbia, eChailMéxico demonstram a
preocupacao de atuar em mercados com familiaridadéngua, e de culturas, facilitando a
aceitacdo do publico-alvo.

O modelo de internacionalizacdo de Uppsala € agueiemais se encaixa nas etapas
previstas pelos gestores do Hotel Urbano, mas quasd trata das fases da
internacionalizacdo percebe-se que o0 objetivo é&gjaeuma empresa global.

Por fim, apesar de o Hotel Urbano ser responséwelnpvimentar o turismo no
Brasil, e apresentar numeros proeminentes para armammerce,seu processo de
internacionalizacdo ainda esta na fase inicial ganwutras decisdes podem ser tomadas por

seus gestores para elaboracéo das etapas a sgredase
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