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INTERNACIONALIZAÇÃO DA INLIFE NOS MERCADOS DE 

AMESTERDÃO E LUXEMBURGO 

 

RESUMO  

A internacionalização continua a assumir uma importância crescente nas organizações, 

constituindo um fenómeno estudado e utilizado com muita frequência no contexto 

empresarial, sobretudo nas últimas décadas em que o mundo assiste a uma crescente 

globalização e aumento de partilha de informação entre os agentes económicos. 

A par da internacionalização, a transformação digital apresenta-se também com um 

inequívoco impacto atual na estratégia das empresas. Mais concretamente, as Plataformas 

Digitais estão a revolucionar a forma como as empresas realizam os seus negócios a nível 

internacional, atuando como uma alavanca para que as mesmas se expandam mais 

rapidamente.  

Contudo, e apesar do interesse dos investigadores nos temas das Plataformas Digitais 

e da Internacionalização ser cada vez maior, a relação entre os dois fenómenos não tem 

sido estudada de forma aprofundada e, sobretudo, ilustrada com exemplos concretos.  

Pelo que, o presente Projeto de Empresa, para além de constituir um projeto concreto 

de expansão (para as cidades de Amesterdão e Luxemburgo) do processo de 

internacionalização já iniciado pela Empresa In Housing Life LDA - Marca INLIFE, tem 

também por fim colmatar a escassez de análise e informação da relação existente entre 

Internacionalização e Plataformas Digitais, através de um exemplo concreto de 

internacionalização numa área substancialmente carente de soluções e respostas seguras, 

como é a procura de uma habitação adequada para todos os estudantes e profissionais que 

se deslocam para a Europa para estudar ou trabalhar. 

 

Palavras-Chave: Internacionalização, Plataforma digital, INLIFE, Mercado de 

Amesterdão, Mercado do Luxemburgo, PME. 

 

 

Códigos JEL: F23; M16  
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INTERNACIONALIZAÇÃO DA INLIFE NOS MERCADOS DE 

AMESTERDÃO E LUXEMBURGO 

 

ABSTRACT 

Internationalisation continues to be increasingly important in companies and is a 

phenomenon that has been studied and used very frequently in business context, 

especially in the last decades, as the world witnesses growing globalisation and increased 

information sharing between economic agents. 

Alongside internationalisation, digital transformation also has a clear impact on 

companies’ strategies today. To be more specific, Digital Platforms are revolutionising 

the way companies do business internationally, acting as a lever for them to expand even 

quicker.  

However, although researchers are becoming more interested in the topics of Digital 

Platforms and Internationalisation, the relationship between the two phenomena has not 

been studied in depth and, more importantly, has not been illustrated with concrete 

examples.  

Therefore, in addition to being an actual expansion project (for the cities of 

Amsterdam and Luxembourg) of the internationalisation process already started by the 

company In Housing Life LDA - Marca INLIFE, this company project also aims to 

address the lack of analysis and information on the relationship between 

Internationalisation and Digital Platforms, by providing a specific example of 

internationalisation in a sector that is significantly lacking in safe solutions and answers, 

such as the quest to find suitable housing for all the students and professionals who travel 

to Europe in order to study or work. 

 

Keywords: Internationalisation, Digital platform, INLIFE, Amsterdam market, 

Luxembourg market, SMEs. 

 

JEL Codes: F23; M16. 
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SUMÁRIO EXECUTIVO  

 

Em matéria de internacionalização de empresas, são muitos os estudos e as discussões 

sobre a adequação das teorias disponíveis ao contexto atual, em especial ao fenómeno 

crescente da internacionalização de pequenas empresas, mas são ainda escassos aqueles 

que se dedicam especialmente à internacionalização das plataformas digitais, como é 

exemplo a plataforma habitacional INLIFE, cuja expansão para os mercados de 

Amesterdão e Luxemburgo aqui nos propomos estudar. 

Desde Hymer (1960), um dos primeiros a desenvolver a teoria de internacionalização 

das empresas, até aos estudos mais recentes sobre internacionalização sobre PMEs, é 

possível constatar uma diversidade de perspetivas e uma evolução não só no conceito de 

internacionalização, bem como das formas, modelos e teorias de internacionalização, a 

considerar como contributos com limitações para o tema em estudo. 

De acordo com Miesenbock (1988), citado em Ruzzier et al. (2006), as teorias mais 

antigas da literatura de gestão, relacionadas com a internacionalização, concentravam-se 

apenas nas empresas multinacionais, sendo que só recentemente é que as Pequenas e 

Médias Empresas (PMEs) e a correspondente internacionalização atraíram um interesse 

mais significativo.  

Já segundo Dalla Costa e El Alam (2019), a internacionalização de empresas 

viabiliza crescimento das vendas, oportunidades de parcerias e melhoria na qualidade dos 

produtos. Em contrapartida, aqueles autores analisaram também que existem vários 

fatores que dificultam a entrada no mercado global, entre os quais estão os 

comportamentais, económicos e financeiros. As oscilações económicas, os problemas 

logísticos, a burocracia, a falta de conhecimento da área internacional e um mercado 

nacional favorável contribuem para a permanência da PME atuando apenas no país. 

Recorrendo a uma pluralidade doutrinal diversa, mas não exaustiva, é possível 

concluir pela indiscutível importância da internacionalização numa PME, a qual, de 

acordo com a doutrina maioritária, se reflete essencialmente no aumento do volume de 

vendas, aumento dimensional da empresa, aumento das parcerias, aumento das 

exportações e das importações, redução de custos e maior retorno dos investimentos 

devido à fuga de tributações, aumento do reconhecimento da marca e consecutivamente 

no aumento da quota de mercado 

Mas se o enquadramento teórico e conceptual relacionado com o objeto de estudo é 

diversificado, ainda que limitado, a verdade é que a evolução tecnológica a nível mundial 
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impactou também de maneira decisiva o sistema económico e as organizações. As 

empresas sofreram mudanças estruturais e organizacionais perante um novo panorama 

global que incentivou a saída dos mercados internos, suportada agora em relações mais 

interativas e abertas ao exterior. Com efeito, a massificação da Internet e, em geral, o 

desenvolvimento das tecnologias de informação e comunicação (TIC) tornaram mais fácil 

a criação de redes globais de desenvolvimento de mercados, colocando novos desafios às 

organizações no que diz respeito à decisão de internacionalização, que teve de encontrar 

novos fundamentos num mundo digital, global e aberto à criação e gestão de ideias novas. 

Por conseguinte, o ritmo da adaptação das organizações depende, em grande parte, 

da sua capacidade em se reestruturar e adaptar a sua estratégia aos novos desafios. 

Pelo que, a internacionalização das PMEs e das plataformas digitais em particular, 

constitui uma resposta adequada destas empresas aos desafios de um mercado digital e 

global, designadamente por contribuírem para o seu crescimento mais rápido, num curto 

espaço de tempo, tratando-se, também por isso, de matéria substancialmente relevante 

para a economia de um país. 

Assim sendo, dada a complexidade e importância de uma decisão de 

internacionalização e visto que os estudos desenvolvidos até a data apresentam algumas 

limitações, o presente projeto pretende não só constituir um contributo para apoio à 

tomada de decisão em causa, como também proporcionar uma visão mais ilustrada à 

doutrina da especialidade.  

Desta forma, a presente tese consubstancia a proposta de um modelo de análise 

estratégica que combina diferentes tipos de análise (interna e externa), que possa não só 

servir para a presente e futuras decisões de internacionalização da INLIFE, como também, 

eventualmente, servir de referência para qualquer outra empresa com interesses similares, 

com o intuito de contribuir para um processo mais informado de suporte à decisão. 

Permite ainda a combinação de elementos subjetivos e objetivos na resolução de 

problemas complexos relacionados. 

Pelo que, a apresentação deste projeto permite simultaneamente enriquecer o estudo 

empírico do fenómeno da internacionalização e da sua relação com as plataformas 

digitais, abordando fatores que podem ter impacto positivo na economia, como o reflexo 

na criação de emprego e o investimento por parte de investidores que procuram novas 

áreas de negócio. 
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     CAPÍTULO 1 

INTRODUÇÃO 

 

1.1. Enquadramento Inicial do Estudo 

 

A internacionalização constitui uma das respostas mais adequadas das empresas para 

reagir aos desafios do mercado e às rápidas mudanças no contexto global. 

Atualmente, a informação e os meios tecnológicos ao dispor das empresas permitem-

lhes conhecer melhor os mercados onde se pretendem instalar e, desta forma, reduzir os 

riscos de insucesso. 

No entanto, as diferenças culturais e as linguísticas, em particular, bem como as 

diferenças nos sistemas de distribuição e de promoção, nos hábitos de consumo e nos 

modos de relacionamento entre as empresas e o meio envolvente, tornam imperiosa a 

orientação das empresas para uma estratégia mais global, através da qual adquiram uma 

maior capacidade competitiva e se insiram em redes de relações mais amplas e dinâmicas, 

para poderem enfrentar uma concorrência global cada vez mais instalada.  

Por outro lado, as empresas, para além de conscientes dos benefícios do alargamento 

do seu negócio a novos mercados, devem também conhecer os riscos e os procedimentos 

técnico-administrativos e de natureza legal que envolvem as transações no âmbito do 

comércio internacional.  

Assim, o processo de internacionalização e acesso a novos mercados, em resultado 

do processo de globalização, implicam necessariamente ajustes estruturais na 

organização e estratégia das empresas e, em especial, de uma PME e de uma plataforma 

digital, como é a empresa em estudo. 

No que respeita ao projeto concreto de alargamento da internacionalização da 

Plataforma Habitacional INLIFE aos mercados de Amesterdão e Luxemburgo, estudo ao 

qual nos propusemos, o mesmo surge em resposta à procura crescente de casas para 

arrendar a médio e longo prazo, quer por parte de estudantes que se deslocam ao 

estrangeiro para fazer Erasmus ou outro programa de estudos, quer por parte de 

profissionais que se encontrem temporariamente ao serviço de empresas ou instituições 

europeias, naquelas cidades da União Europeia.  

Correspondentemente, a oportunidade para a empresa consiste em tentar responder à 

insuficiente oferta de habitações que satisfaçam essa necessidade, sobretudo pela 



 

2 
 

dificuldade na sua localização e falta de apoio no seu arrendamento, que contribua, 

simultaneamente, para a minimização de fraudes neste negócio. 

 

1.2. Principais Objetivos 

 

O presente projeto pretende, assim, investigar a possibilidade de alargar o processo de 

internacionalização da plataforma habitacional portuguesa INLIFE aos mercados de 

Amesterdão e Luxemburgo, passando a disponibilizar o adequado suporte ao 

arrendamento de soluções habitacionais disponíveis nestas cidades, com mais facilidade 

e segurança. 

Face ao exposto, e uma vez que a literatura carece de estudos empíricos em número 

significativo sobre o impacto da internacionalização em PMEs e sobretudo da relação 

entre internacionalização e plataformas digitais, pela ausência de exemplos relevantes, o 

presente projeto pretende contribuir também para colmatar essa carência, podendo 

constituir um modelo de análise e estudo de mercado suscetível de estudar as dinâmicas 

de internacionalização e o seu impacto na estratégia de uma PME e de uma plataforma 

digital em particular, contribuindo para uma tomada de decisão mais informada, e 

justificando totalmente a pertinência do presente estudo. 

O projeto tem, assim, como objetivo estudar se os mercados holandês e 

luxemburguês, e mais especificamente as cidades de Amesterdão e Luxemburgo, são 

adequadas para prosseguir com a internacionalização da empresa INLIFE.  

Mas, para além de tentar perceber se as cidades em causa são adequadas para a 

expansão da INLIFE, há ainda outras questões subjacentes que são importantes para 

alcançar o melhor estudo possível, tais como: Quais são os principais riscos e desafios 

para a INLIFE durante a expansão? Como poderá a INLIFE implementar e diferenciar a 

sua proposta de valor num país diferente?  

 

1.3. Metodologia  

 

Tendo em conta que o problema concreto de investigação e os objetivos do presente 

projeto passam por investigar se as cidades selecionadas, Amesterdão e Luxemburgo, são 

boas oportunidades de internacionalização para a INLIFE, será fundamental executar uma 

análise estratégica de todo o contexto onde a empresa se encontra.  
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Com efeito, as análises interna e externa de uma empresa são efetivamente 

determinantes na tomada de decisão da internacionalização a propor. 

Por conseguinte, abordando e combinando, em particular, a Análise PESTEL, a 

Análise SWOT, o Modelo das 5 forças de Porter e o Marketing Mix, será realizado um 

estudo aprofundado do ambiente interno e externo, passando por uma análise competitiva 

e terminando com uma análise das especificidades da indústria em causa e das cidades 

europeias selecionadas.  

Pretende-se ainda avaliar se as duas cidades analisadas têm um potencial indiscutível, 

principalmente pelo número de estudantes e trabalhadores internacionais que se deslocam 

anualmente para as mesmas e o reduzido custo que uma plataforma digital como a 

INLIFE tem para concretizar esta internacionalização.  

Pelo que se julga poder qualificar a metodologia a utilizar como uma metodologia 

mista, considerando que, para as diferentes fases de elaboração da pesquisa, foi tão 

importante recolher dados de natureza qualitativa, nomeadamente por meio de 

entrevistas/reuniões com o CEO da INLIFE, Pedro Gancho, quanto aceder a dados de 

natureza quantitativa no setor de habitação das cidades selecionadas e nos valores da 

concorrência para melhor fundamentação da análise.  

     Igualmente como fonte de dados de natureza mista (qualitativa e quantitativa) foi 

decisivo o recurso a relatórios e entrevistas efetuadas pelo projeto HousErasmus+ (2017), 

o qual tem por objetivo identificar os desafios, melhores práticas e recomendações em 

torno do alojamento para estudantes e estagiários internacionais. 

 

1.4. Estrutura 

 

Com base na metodologia apresentada e visando os objetivos anteriormente referidos, por 

forma a facilitar o processo de tomada de decisão de internacionalização para as cidades 

escolhidas, estruturalmente o presente projeto integra cinco capítulos.  

O Capítulo 1 comporta a presente introdução, que apresenta a contextualização da 

temática em estudo, a definição do problema de investigação e clarificação da pertinência 

do estudo, as questões e objetivos de investigação, bem como a estrutura do projeto tese. 

O Capítulo 2, relativo à revisão de literatura, disponibiliza os fundamentos teóricos 

adequados à sustentação do projeto a apresentar, tratando-se de literatura relativa ao tema 

da problemática sectorial, do negócio e da internacionalização proposta, partindo do 

conceito de internacionalização, nas suas diferentes perspetivas de análise e evolução 
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histórica. São ainda abordados alguns contributos de autores que realçam a importância 

da internacionalização numa PME e, em especial, numa Plataforma Digital, e mais 

concretamente no sector da habitação nas cidades europeias. 

 O Capítulo 3 expõe o enquadramento metodológico que sustenta o presente projeto, 

demonstrando essencialmente a sua relevância para o processo de internacionalização. 

Será explicitada a importância da Análise Interna e Externa para apoio à tomada de 

decisão e abordadas, em particular, em quatro pontos distintos, a Análise PESTEL, a 

Análise SWOT, o Modelo das 5 forças de Porter e o Marketing Mix. A combinação destas 

duas análises permitirá à empresa tomar uma decisão informada e fundamentada sobre 

como alocar os seus recursos, como se posicionar no mercado e como se adaptar às 

mudanças que possam ocorrer no meio envolvente externo.  

 Por sua vez, o Capítulo 4 materializa a componente empírica do projeto, na 

sequência do enquadramento concetual e metodológico efetuado nos capítulos anteriores, 

aplicando as ferramentas anteriormente identificadas ao projeto em execução. Assim, 

serão aplicadas, em particular, à decisão de alargamento do mercado internacional da 

INLIFE para as cidades de Amesterdão e Luxemburgo, a Análise PESTEL, a Análise 

SWOT, o Modelo das 5 forças de Porter, o Marketing Mix e a Análise da Concorrência.  

Finalmente serão sintetizadas algumas recomendações estratégicas que deverão 

suportar o processo de internacionalização da plataforma para aquelas cidades. 

No quinto e último capítulo são apresentadas as principais conclusões e limitações 

do estudo, alguns contributos da investigação desenvolvida e as perspetivas de 

investigação futura. 

 

1.5. Principais Resultados Esperados 

Face à sua natureza de projeto de empresa, espera-se que o presente estudo possa 

fundamentar a tomada de decisão da INLIFE de expandir a sua plataforma habitacional 

para os mercados de Amesterdão e Luxemburgo, contribuindo com um modelo de análise 

que sirva também para futuras internacionalizações desta empresa ou de outras que 

procurem novas oportunidades de negócio.  

Adicionalmente, é esperado que o estudo venha a contribuir também para colmatar 

parte das lacunas doutrinárias relativamente à temática em questão, sobretudo no que 

respeita à falta de estudos empíricos que ilustrem a relação da internacionalização com 

as plataformas digitais, admitindo que possa abrir perspetivas para uma futura 

investigação mais profunda. 
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CAPÍTULO 2 

REVISÃO DA LITERATURA 
 

A partir do conhecimento da evolução histórica do conceito de internacionalização, bem 

como das suas diversas perspetivas de análise, a revisão da literatura abordada no presente 

capítulo tem por objetivo disponibilizar os fundamentos teóricos adequados à sustentação 

do projeto a apresentar. 

Para o efeito serão ainda considerados contributos de alguns autores que realçam a 

importância da internacionalização numa PME e, em especial, numa Plataforma Digital, 

como é a empresa INLIFE, objeto do nosso estudo. 

       

2.1. Internacionalização: Algumas Noções de Base 

 

Internacionalização é um fenómeno que tem sido estudado e utilizado com muita 

frequência no contexto empresarial, sobretudo nas últimas décadas em que o mundo 

assiste a uma crescente globalização e partilha de informação entre agentes económicos, 

pelo que, quer a nível académico, quer a nível empresarial, o estudo da 

internacionalização continua a justificar a sua pertinência.  

De acordo com Welch e Luostarinen (1988), internacionalização é um conceito 

difícil de definir na sua plenitude.  

Atualmente existem diversas doutrinas e estudos realizados acerca deste fenómeno, 

a suscitar diferentes perspetivas de análise, pelo que se pode afirmar que não existe uma 

única definição, nem uma interpretação de internacionalização universalmente aceites 

(Saarenketo et al., 2004).  

Historicamente, numa fase mais embrionária, Hymer (1960), um dos primeiros a 

desenvolver a teoria de internacionalização das empresas, refere que se trata de um 

fenómeno onde se verifica uma conexão entre empresas em diversos países, tendo em 

vista a exploração de uma vantagem no país em que se pretende internacionalizar as 

operações.  

Já Johanson e Wicdcrsheim (1975) definem internacionalização como uma 

consequência de um conjunto de decisões incrementais e que só deve ser realizada após 

a empresa se desenvolver no mercado doméstico.  
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Hitt, et al. (1994), mais em conformidade com as recentes conceções de 

internacionalização, descreve a mesma como sendo a expansão de uma empresa para 

localizações geográficas novas que vão para além das fonteiras do país.  

O conceito de internacionalização é, pois, multifacetado e tem evoluído ao longo dos 

tempos, traduzindo diferentes perspetivas de estudo. Parece ser um termo com alguma 

ambiguidade e a sua definição varia de acordo com o fenómeno em estudo (Chetty & 

Campbell-Hunt, 2003).  

Em termos gerais, pode incluir exportação, comércio, cluster transfronteiriço, 

alianças, filiais e Joint ventures localizadas fora do país de origem (Singh, Pathak & Naz, 

2010) e está ligado a um movimento das operações internacionais da empresa como 

refere, entre outros autores, Luostarinen (1980) ou a um processo de adaptação e aumento 

do envolvimento nas operações internacionais (Calof & Beamish, 1995).  

Fletcher (2001) confere-lhe uma perspetiva mais integrada ao incluir no conceito os 

movimentos. Varia de acordo com diversos fatores que incluem a dimensão da empresa, 

a idade, o tipo de gestão, a liderança, o sector, etc., sendo que algumas empresas preferem 

internacionalizar as suas atividades de produção, enquanto outras internacionalizam 

apenas o seu negócio (Kafouros et al., 2008). 

Os estudos mais recentes têm vindo a identificar um aumento do número de empresas 

que não se revêm nas fases tradicionais do processo de internacionalização, pelo 

contrário, já nascem com o fim de desempenhar um papel mais ativo nos mercados 

internacionais.  

Em suma, não há um único modelo agregador e integrado que explique totalmente o 

processo de internacionalização desde a sua fase mais embrionária. Há, sim, um processo 

evolutivo que tem sido alimentado por questões contextuais e por um processo de decisão 

interno à empresa que é complexo e multifacetado (Ribau et al., 2015). 

De acordo com Miesenbock (1988), citado em Ruzzier et al. (2006), as teorias mais 

antigas da literatura de gestão, relacionadas com a internacionalização, concentravam-se 

apenas nas empresas multinacionais, sendo que só recentemente é que as Pequenas e 

Médias Empresas (PMEs) e a correspondente internacionalização atraíram um interesse 

mais significativo. Não obstante os vários estudos entretanto desenvolvidos sobre a 

internacionalização de PMEs, ainda se mantém a necessidade de compreender os 

múltiplos fenómenos internos e externos que as influenciam.  



 

8 
 

Nesta conformidade, parece justificar-se que dediquemos o próximo ponto, 

especificamente, à internacionalização das PMEs, considerando que é também essa a 

natureza da nossa empresa objeto do projeto.  

 

2.1.1. Internacionalização em PMEs 

 

De acordo com Johanson e Vahlne (1977), a saturação dos mercados domésticos é o 

principal impulsionador para uma empresa procurar a expansão internacional. No caso 

das pequenas empresas, esse argumento ganha ainda mais destaque, uma vez que é esse 

o tipo de empresa que, por norma, se interessa mais por produtos ou serviços de nicho. 

Evers (2010) argumenta que essa ocorrência é constatada principalmente em 

economias ao mesmo tempo pequenas e abertas, nas quais o mercado é incapaz de 

fornecer as oportunidades necessárias.  

Segundo Delgado (2010), o que permite às PMEs portuguesas competir e prosperar 

nos mercados onde se internacionalizam são fatores como: apresentação de custos 

competitivos, garantia de qualidade dos seus produtos ou serviços, suporte de processos 

e relações com o uso de tecnologias da informação e comunicação e ainda a 

disponibilização de recursos humanos qualificados e comprometidos com o processo de 

internacionalização. 

Por outro lado, Sullivan (1994) argumenta que não se pode aferir com certeza que a 

aposta em mercados externos irá melhorar o desempenho da empresa, mas, se 

considerado o desenvolvimento de competências como mediador, pode inferir-se que há 

uma relação direta e positiva entre o grau de internacionalização, as competências e o 

desempenho para a PME. 

 

2.1.2. A importância da implementação de um processo de internacionalização 

numa PME 

 

Neste ponto iremos abordar, mais detalhadamente, a importância e as vantagens 

principais da internacionalização para uma PME, as quais, segundo a doutrina 

maioritária, se podem sintetizar, fundamentalmente, na redução dos custos, captação de 

melhor tecnologia e no maior reconhecimento da marca. 

Segundo Paulo (2016), com a facilitação das transações internacionais nas últimas 

décadas, a expansão internacional constitui uma oportunidade para as PMEs contornarem 
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algumas limitações e problemas que enfrentam nos seus mercados domésticos e as 

impedem de crescer ou de obter os recursos para desenvolver as suas atividades. Por outro 

lado, a crise económica dos últimos anos tem afetado as vendas de muitas empresas 

portuguesas. A capacidade de mudança para enfrentar este novo cenário tornou-se 

determinante para encontrar alternativas que substituíam a procura do mercado nacional, 

aproveitando a capacidade já instalada. Pelo que, na opinião deste autor, a 

internacionalização assume um carácter quase imperativo para todas as empresas, 

independentemente do seu tamanho ou setor de atividade, desde que pretendam prosperar 

num mundo cada vez mais global, podendo ser a resposta para alguns dos problemas que 

as PMEs enfrentam.  

Dias (2007) é da opinião que, com o aumento da concorrência e do ritmo de inovação, 

as empresas não se podem limitar a “estar” no mercado. Cada vez mais as empresas têm 

de estar aptas a reagir aos desafios que se lhes colocam e lhes ameaçam a sobrevivência. 

A internacionalização é uma das respostas empresariais aos desafios do mercado e da 

globalização. Para que uma empresa se diferencie no mercado alvo tem de reunir 

competências únicas e fatores como a marca, preços e serviços associados ao produto, 

acordos com parceiros, entre outros. Estas são questões que ganham ainda maior ênfase 

no âmbito da competitividade e crescimento da empresa.  

Segundo Dalla Costa e El Alam (2019), a internacionalização de empresas viabiliza 

crescimento das vendas, oportunidades de parcerias e melhoria na qualidade dos 

produtos. Em contrapartida, aqueles autores analisam que existem vários fatores que 

dificultam a entrada no mercado global, entre os quais estão os comportamentais, 

económicos e financeiros. Oscilações económicas, problemas logísticos, burocracia, falta 

de conhecimento da área internacional e mercado nacional favorável contribuem para a 

permanência da PME atuando apenas no país.  

Morosini (2017) afirma que a crescente transnacionalização levou à urgência de uma 

globalização também de conhecimento universal. O impacto e dimensão que uma 

empresa tem no mercado assentam na sua rede de fidelização para com fornecedores, 

clientes, bancos, entre outros. Quanto mais internacionalizada for a sua rede, maior será 

o seu crescimento e competitividade. As PMEs, através de um largo leque de 

conhecimentos, podem proporcionar uma alavancagem da sua pegada no mercado. 

Paulo (2016) acrescenta que, ao representarem a quase totalidade do tecido 

empresarial, a internacionalização das PMEs afeta a evolução da economia e, por 

conseguinte, influenciará o desenvolvimento e a inovação nos países onde atuam.  
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O impacto da internacionalização das PMEs portuguesas não se limita só ao 

crescimento e desenvolvimento das empresas individualmente consideradas, uma vez que 

as PMEs constituem a quase totalidade do tecido empresarial. Para além da criação de 

emprego nestas empresas e da melhoria dos seus resultados, a internacionalização ajudou 

à correção de desvios estruturais da economia portuguesa (Paulo, L. 2016).  

 

2.3. Barreiras à Internacionalização 

 

 As barreiras à internacionalização podem influenciar decisivamente a decisão das 

empresas de entrar ou não em mercados externos. 

São exemplos de qualificações de barreiras, identificadas como mais relevantes entre 

os autores: as limitações de penetração num novo mercado (Ojasalo & Keränen, 2011); 

todas as restrições de atitude, estruturais, operacionais e outras que dificultam a 

capacidade de uma empresa iniciar, desenvolver ou sustentar operações comerciais em 

mercados estrangeiros (Leonidou, 1995); a falta de experiência internacional, a falta de 

inovação, problemas de adaptação de novos produtos ao mercado de destino, a falta de 

capacidade organizacional e de gestão: logística, marketing, serviços, conhecimento 

sobre o mercado, entre outras (Hutchinson et al., 2009).  

Tradicionalmente, a dimensão das empresas tem sido considerada também uma forte 

barreira para a internacionalização, pois muitas vezes implica a falta de capacidade 

financeira, uma cultura corporativa amplamente inadequada e recursos humanos não 

qualificados (Hutchinson et al., 2009).  

Também Leonidou (2004) referiu que as barreiras à internacionalização podem ser 

de natureza interna (geralmente relacionadas com as competências das empresas e as 

características do seu produto), como podem ser de natureza externa (associadas às 

características da indústria, características do mercado de destino e fatores macro 

ambientais), estas também qualificadas como fatores exógenos, alheios ao controlo da 

empresa (Paul & Gupta, 2017). 

Igualmente a OCDE (2018e)) decidiu dividir as barreiras à internacionalização em 

internas e externas. De acordo com esta divisão, dentro das barreiras internas estão as 

relacionadas com a informação, com os produtos e preços, recursos humanos, as de 

caráter financeiro e as respeitantes à logística, distribuição e promoção. Já dentro das 

barreiras externas são consideradas as barreiras processuais, governamentais, tarifárias e 
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não tarifárias, bem como as relacionadas com clientes e concorrentes estrangeiros e as 

respeitantes ao ambiente de negócios (OCDE 2018). 

 

2.4. Plataforma digital 

 

Considerando que a empresa objeto do nosso projeto assenta fundamentalmente numa 

plataforma digital de arrendamento habitacional, seguiremos também neste capítulo os 

poucos estudos já existentes sobre plataformas digitais, como forma de suportar a melhor 

proposta de internacionalização do negócio digital em análise.  

Com efeito, apesar de ser crescente o fenómeno da internacionalização e de ser 

grande o interesse dos investigadores no tema das plataformas digitais, a verdade é que a 

relação entre plataformas digitais e internacionalização não se encontra ainda 

suficientemente investigada, não obstante ser inquestionável a forma como ambos os 

conceitos se impactam reciprocamente. A transformação digital tem um impacto 

crescente no processo de internacionalização das empresas, que passa a recorrer cada vez 

mais às plataformas digitais.  

As plataformas digitais concentram o seu rápido processo de internacionalização em 

magnetizar novos utilizadores em torno de suas plataformas (Chen et al., 2019).  

As plataformas mudam os negócios, confundindo as fronteiras das empresas e 

mudando seu foco interno para externo (Parker et al., 2016).  

O conceito de plataforma digital é de grande relevância no que concerne às 

economias orientadas para a digitalização, representando uma das mais importantes 

ferramentas para os negócios, por ser especialmente facilitadora do relacionamento entre 

produtores e consumidores na procura de algum valor de troca. As plataformas digitais 

surgem com a procura de soluções alternativas ou complementares ao contacto presencial 

e como forma de promoção das empresas e dos seus produtos junto dos clientes, 

potenciando a sua visibilidade e a procura dos seus produtos. 

De acordo com Cennamo e Santalo (2013), uma plataforma não é nada menos do que 

uma interface capaz de conectar diferentes grupos de utilizadores, permitindo facilmente 

a partilha e troca de criação de valor. 

Como argumentam Autio e Zander (2016), as plataformas digitais assentam em 

transações fixas e de menor custo e contam com menos restrições de capacidade, o que 
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significa que podem facilmente crescer em escala sem grandes quantias investidas. Em 

pequenas empresas, isto pode ser um fator fundamental, uma vez que normalmente estas 

empresas têm menos capital para investir. 

Coviello et al. (2017) defendem igualmente que estas tecnologias digitais permitem 

a redução de custos relacionados com a distância, levando a uma expansão do alcance 

geográfico dos mercados, permitindo ainda às empresas conduzir transações à distância 

de alguns clicks entre os utilizadores, que podem estar fisicamente separados por milhares 

de quilómetros.  

Le e Routhlauf (2008) analisaram casos de empresas globais que oferecem serviços 

/ produtos digitais, como a Amazon, a Google, Monster e Expedia, tendo descoberto que 

todas elas exploraram a Internet como um meio virtual de internacionalização para se 

difundir de forma mais célere por diversos países. Knight e Cavusgil (2015) sugerem que, 

num futuro não muito distante, os empreendedores, especialmente os de negócios digitais, 

pouco se vão preocupar com a localização de suas vendas ou cadeias de valor. 

Knight e Liesch (2016) sublinham que o domínio de conhecimento especializado, 

bem como a detenção de produtos e tecnologia de alta qualidade – enquanto qualidades 

constatadas em empresas de negócios digitais - também potencializam uma mais rápida 

internacionalização. 

Em termos de contributo setorial, refere-se ainda, como um importante contributo 

teórico e empírico para o nosso trabalho, o recurso a relatórios e entrevistas efetuadas 

pelo projeto HousErasmus+ (2017) o qual identifica os desafios, melhores práticas e 

Recomendações em torno do alojamento para estudantes e estagiários internacionais, 

apresentado no Capítulo 3 e melhor desenvolvido no Capítulo 4, por ter constituído 

também importante fonte de pesquisa de dados qualitativos e quantitativos.  

Em suma, os contributos da doutrina ajudam-nos a concluir que são muitas as 

expectativas e os benefícios gerados pela adoção de plataformas digitais (como no setor 

habitacional em estudo), designadamente nos processos de internacionalização, 

provocando uma intensa transformação nos negócios desde a sua primeira utilização. 

Num mundo online, a procura e as respostas do mercado são rápidas, constituindo as 

plataformas digitais um caminho mais curto para um universo de oportunidades e de 

lucros. Por outro lado, considerando a operacionalização de um negócio online, os 

benefícios da estrutura tecnológica são, igualmente, bastante significativos.  
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SINOPSE DO CAPÍTULO 2 

 

O segundo capítulo, relativo à revisão da literatura, teve como principal objetivo o 

enquadramento teórico e conceptual relacionado com o objeto de estudo, recorrendo para 

o efeito a uma pluralidade doutrinal diversa, mas não exaustiva. 

Nesta conformidade procedeu-se à exposição do conceito de internacionalização, 

segundo vários autores, nas suas diversas perspetivas de análise e caráter evolutivo. 

Salientou-se também a importância da internacionalização numa PME, a qual, de acordo 

com a doutrina maioritária, se reflete essencialmente no aumento do volume de vendas, 

aumento dimensional da empresa, aumento das parcerias, aumento das exportações e das 

importações, redução de custos e maior retorno dos investimentos devido à fuga de 

tributações, aumento do reconhecimento da marca e consecutivamente no aumento da 

quota de mercado.  

 Foram também identificadas algumas barreiras à internacionalização suscetíveis de 

influenciar decisivamente a decisão das empresas de entrar ou não em mercados externos. 

 Finalmente, estreitando os recursos doutrinais ao objeto mais concreto do projeto, 

procurou ainda contribuir-se para a melhor compreensão da relação entre o referencial 

teórico de internacionalização e os poucos estudos já existentes sobre plataformas 

digitais, como forma de suportar a melhor proposta de internacionalização do negócio 

digital em análise, estando em causa uma plataforma de arrendamento habitacional a 

internacionalizar. 

Foi ainda referido, como estudo na área setorial e do negócio em causa  um 

importante contributo teórico e empírico para este trabalho: o recurso a relatórios e 

entrevistas efetuadas pelo projeto HousErasmus+ (2017) o qual tem por objetivo 

identificar os desafios, melhores práticas e Recomendações em torno do alojamento para 

estudantes e estagiários internacionais. 

Em suma, a plataforma digital viabiliza, num processo de internacionalização, entre 

outros: a conquista de novos clientes e/ou usuários, com o aumento visibilidade da marca; 

a redução de custos, ao disponibilizar ferramentas que automatizam o processo; a 

otimização de recursos, ao permitir uma gestão mais eficiente a partir de plataformas 

completas e seguras e o o aumento da faturação, considerando que a expansão online do 

negócio maximiza o alcance da oferta e assegura que mais pessoas tenham acesso a ela, 

aumentando o volume de vendas e o lucro. 
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CAPÍTULO 3 

METODOLOGIA 
 

Conforme decorre dos contributos referenciados no capítulo anterior, é possível concluir 

que o conhecimento do processo internacionalização continua a não ser um processo 

fechado, pelo que o surgimento de novas abordagens parece necessário à sua construção 

contínua e dinâmica. 

Desta forma, este terceiro capítulo terá como objetivo principal um enquadramento 

das bases metodológicas que constituem o suporte do presente projeto, demonstrando 

essencialmente a sua relevância para o processo de internacionalização. Por consequente, 

depois de explicitada a importância da análise interna e externa à tomada de decisão, serão 

abordadas, em especial: a Análise PESTEL; a Análise SWOT; o Modelo das 5 forças de 

Porter e o Marketing Mix. 

Finalmente será descrita e qualificada a metodologia que foi concretamente adotada 

neste projeto em aplicação das referidas bases metodológicas, quer na perspetiva de 

investigação, quer na perspetiva de pesquisa. 

 

     3.1. Análise Interna e Externa para apoio à tomada de decisão  

 

Como salienta Drucker (1967), avaliar os fatores internos e externos de uma empresa é 

fundamental para se ter uma visão ampla do negócio. As análises internas e externas são 

cruciais na tomada de decisão das empresas pois são ferramentas que permitem às 

mesmas identificar oportunidades, ameaças, forças e fraquezas.  

Por um lado, a análise interna avalia as condições internas da empresa, como a sua 

estrutura organizacional, recursos humanos e financeiros, processos de produção e 

distribuição, entre outros aspetos que possam determinar o desempenho da empresa.  

A análise externa, por outro lado, avalia os fatores externos que podem afetar a 

empresa, como a concorrência, o mercado, fatores políticos, económicos, sociais, 

tecnológicos, ambientais, legais, entre outros. 

A combinação destas duas análises permite às empresas tomar decisões informadas 

e fundamentadas sobre como alocar os seus recursos, como se posicionar no mercado e 

como se adaptar às mudanças que possam ocorrer no meio envolvente externo.  
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3.1.1. Análise PESTEL 

 

Através da análise PESTEL as organizações podem avaliar a sua posição no mercado. 

Segundo Gupta (2013), esta é uma ferramenta que permite às empresas compreender 

o seu meio envolvente externo. Este modelo especifica um conjunto de diferentes fatores 

que uma empresa não pode controlar: políticos, económicos, sociais, tecnológicos, 

ambientais e legais. Esses fatores ajudam a identificar as tendências, as oportunidades e 

o potencial de um mercado, a atratividade e o desempenho do setor, sendo úteis para 

estimar a evolução do setor e facilitar a tomada de decisões.  

Entende-se por fatores políticos, a ser estudados pela PESTEL, todos os fenómenos 

políticos de um país/região que possam influenciar a empresa, como a estabilidade 

política, a adoção de políticas económicas liberais, que geralmente tendem a contribuir 

para a criação, a longo prazo, de novas empresas e de mais emprego, entre outros. 

Como fatores económicos, o crescimento do PIB, da taxa de Inflação, da taxa de juro, 

da taxa de desemprego, da balança comercial, entre outros. 

Em relação a fatores sociais, poderão considerar-se todos aqueles que possam afetar 

a empresa no contexto social e cultural, como a estrutura etária da população ou o nível 

educacional de um país/região. 

Relativamente aos fatores tecnológicos, poderão incluir-se a adoção de novas 

tecnologias, incentivos à Investigação e Desenvolvimento, entre outros. 

Quanto aos fatores ambientais, as alterações climáticas, o nível de poluição e a 

adoção de políticas sustentáveis poderão ser relevantes para esta análise. 

Por fim, como fatores legais entendem-se todas as leis e regulamentos que poderão 

afetar a empresa, como legislação laboral, fiscal, sobre concorrência leal, etc. 

Yüksel (2012) defende ainda que todos os negócios são diferentes e, portanto, os seus 

fatores de influência também o serão. Deste modo, a análise PESTEL varia não apenas 

de empresa para empresa, mas também de indústria para indústria.  

Embora existam muitos benefícios a retirar deste método, a doutrina defende que é 

prudente considerar também as suas limitações, pois, por exemplo, uma incorreta 

previsão do ambiente externo, ao realizar a análise PESTEL, pode impactar 

negativamente a tomada de decisões, o plano estratégico e até mesmo a posição financeira 

de uma empresa. 
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3.1.2. Análise SWOT 

 

A análise SWOT é um método comum utilizado pelas empresas, nos seus planos 

estratégicos, para fazer um diagnóstico dos seus recursos e do meio envolvente onde se 

inserem. Este modelo explora quatro perspetivas distintas das empresas: os pontos fortes, 

os pontos fracos, as oportunidades e as ameaças (Samejima et al., 2006).  

Dentro desta análise podem ser apresentados dois conjuntos distintos de fatores: os 

fatores internos, que a empresa pode controlar e que são compostos pelos pontos fortes e 

fracos da empresa e os fatores externos, incontroláveis, que são constituídos pelas 

oportunidades e ameaças da empresa.  

De acordo com Dyson (2004), os fatores internos são os que apoiam (no caso das 

forças) e que obstruem (no caso das fraquezas) o caminho da empresa no cumprimento 

dos seus objetivos, enquanto os fatores externos são os que permitem (no caso das 

oportunidades) e que desabilitam (no caso das ameaças) as empresas de cumprir com os 

mesmos.  

A análise SWOT é um dos modelos mais utilizados na estratégia empresarial, sendo 

possível representá-la conforme imagem abaixo. 

 

Figura 1 - Matriz da Análise SWOT (Fonte: Adaptado do artigo (Verboncu & 
Condurache, 2016)) 

 

3.1.3. Modelo das 5 forças de Porter 

 

Para completar o plano estratégico de uma empresa é fundamental entender o setor em 

que a empresa compete ou pretende vir a competir, continuando a ser o modelo das 5 

forças de Porter a forma mais utilizada e aceite de avaliar um setor com fatores 
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significativos. Este modelo identifica as cinco ameaças mais comumente enfrentadas 

pelas empresas dentro dos seus ambientes competitivos e as condições que potenciam a 

presença dessas ameaças (Barney, 2015). 

Desta forma, as 5 forças competitivas que Porter considerou serem capazes de 

influenciar e ameaçar as empresas dentro dos seus ambientes competitivos são: a ameaça 

de entrada de novos concorrentes no mercado, o poder negocial dos clientes e dos 

fornecedores, a ameaça de novos produtos substitutos e a rivalidade competitiva no setor. 

Segundo Porter, muitas empresas entram no mercado com o desejo de conseguir uma 

parcela de um setor e frequentemente os recursos substanciais. Caso haja barreiras de 

entradas que possam dificultar a sua inserção, fica mais difícil a sua fixação no mercado, 

a ameaça de entrada é mais pequena. Se o concorrente se estabelecer pode haver perda de 

rentabilidade por parte da empresa. Desta forma, uma indústria onde existam fortes 

barreiras à entrada (patentes, direitos, etc.) é ideal para as empresas que já operam nessa 

indústria. 

O poder de negociação dos fornecedores é a pressão que estes podem exercer sobre 

as empresas, aumentando preços, diminuindo a qualidade ou reduzindo a disponibilidade 

dos seus produtos. 

Já o poder negocial dos clientes indica a capacidade que os clientes têm de levar uma 

empresa a reduzir os preços dos seus produtos. Este poder é determinado pelo número de 

clientes que uma empresa tem, pela relevância dos mesmos para a empresa e pelo quanto 

custaria a uma empresa encontrar novos clientes ou mercados para a sua produção. Desse 

modo, uma base de clientes mais significativa tem maior poder de negociação para reduzir 

os preços. 

No que concerne à ameaça de novos produtos, um produto substituto é aquele que, 

podendo até ser de uma categoria diferente, satisfaz uma necessidade idêntica ou 

semelhante ao de um produto existente no mercado, tornando-se uma ameaça para a 

empresa que o produz. Desse modo, as empresas que produzam bens ou serviços para os 

quais não existem substitutos próximos, terão mais poder para aumentar os preços. 

Contrariamente, quando existirem substitutos próximos disponíveis, os clientes terão 

mais opções de produtos e o poder de uma empresa pode ser enfraquecido. 

Por fim, a rivalidade competitiva no setor refere-se ao número de concorrentes e à 

sua capacidade para diminuir a quota de mercado de uma empresa. Quanto maior for o 
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número de concorrentes, juntamente com o número de produtos e serviços equivalentes 

que oferecem, menor será o poder de uma empresa. 

Contudo, assim como todos os modelos, este também contempla algumas limitações. 

Como tal, acredita-se que, atualmente, 5 forças competitivas são insuficientes para 

explicar a influência de certas variáveis num determinado setor. Desta forma (McKinnon 

et al., 2020), consideram que existem 4 forças competitivas que devem ser adicionadas a 

este modelo, tais como: a capacidade de inovação dos concorrentes, a exposição do setor 

à globalização, a ameaça de digitalização e a exposição do setor à intensa ou menos 

intensa regulamentação de atividades. 

 

Figura 2 - Matriz das 5 Forças de Porter (Fonte: Adaptado de Bicho & Baptista (2006)) 

 

3.1.4. Marketing Mix 

 

Ao definir uma estratégia num determinado mercado, a empresa deve seguir uma 

estratégia delineada que contemple vários fatores. Desta forma e após os objetivos e metas 

da empresa já terem sido estabelecidos, o Marketing Mix é um plano fundamental a ser 

seguido.  

Wong et al. (2008) definiram o Mix de Marketing como sendo um conjunto de 

ferramentas de marketing controláveis e utilizadas por uma empresa para criar a resposta 

desejada num determinado mercado-alvo. Esses elementos ou ferramentas são os 

componentes básicos e estratégicos de um plano de marketing. Muitas vezes referido e 

conhecido como o modelo dos 4 Ps, o Marketing Mix é composto pelo produto (product), 

preço (price), promoção (promotion) e local de distribuição (placement). 
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Segundo Kotler e Keller (2006), o primeiro P, o produto, visa aspetos como o 

conceito do produto, o design, a embalagem, os serviços, as funcionalidades, as 

características e a qualidade. Relativamente ao segundo P, o preço, uma empresa deverá 

ter em consideração a estratégia de preços definida, os níveis de preço (grosso, retalho e 

público) nos diferentes níveis do canal ou cliente final, os descontos de quantidade, 

financiamento e crédito (a existência deste fator pode ser bastante relevante na obtenção 

de resultados). No que respeita ao terceiro P (promoção), Nunes e Cavique (2008) 

defendem que esta variável do Marketing-Mix é diferente das demais, pela natureza dos 

seus objetivos. Aqui, os objetivos não estão relacionados com as vendas ou lucro, mas 

sim, fundamentalmente, com três variáveis: Notoriedade (tornar a marca/produto 

conhecida(o)); Imagem (ajudar o consumidor a definir características e a sentir um 

envolvimento simbólico com o produto/marca) e Ação (mudar as atitudes do consumidor, 

criar hábitos). Finalmente, no último P, a praça ou local de distribuição, a empresa deve 

planear quais os canais de distribuição para venda e disponibilização do produto e 

selecionar esses mesmos canais com o objetivo de divulgação e dinamização.  

 

Figura 3 - Os 4 P's do Marketing Mix (Fonte: Kotler & Keller (2006)) 

 

McCarthy (1960) foi o primeiro a sugerir os quatro P’s no conceito de marketing 

mix. No entanto, teorias posteriores como as de Booms e Bitner (1981), apontaram para 

a necessidade de inclusão de 3P’s adicionais a este modelo no caso dos serviços. Aos 4 

P’s adicionais juntaram-se: as pessoas (people), que assumem uma grande importância 

no caso dos serviços, pois são elas que recebem e prestam o serviço, a evidência física 

(physical evidence), pois nos serviços o cliente tem de comprar e confiar e, desta forma, 

a empresa deve apresentar sinais de qualidade e ainda os processos (processes) que 

permitem a gestão dos serviços, assegurando assim a qualidade dos mesmos. 
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Como importante base metodológica de pesquisa recorremos ainda a estudos 

desenvolvidos pelo projeto HousErasmus+ (2017), melhor analisados no Capítulo 

seguinte. 

 

3.2. Contexto de Internacionalização para: Amsterdão e Luxemburgo 

 

As cidades escolhidas para o projeto de internacionalização em estudo, Amsterdão e 

Luxemburgo, inserem-se no âmbito do projeto de alargamento da expansão da INLIFE 

para novos mercados, por apresentarem um contexto favorável à procura de habitações 

por parte de um significativo número de estudantes e trabalhadores que se deslocam para 

aquelas cidades para estudar ou trabalhar. 

Como refere o Relatório HousErasmus+ (2017) existem diversas fontes relevantes 

de dados que ilustram a percentagem de estudantes internacionais em mobilidade na 

Europa; no entanto, ligeiras diferenças na metodologia usada devem ser levadas em 

consideração.  

Segundo a OCDE (2026), a última Education at a Glance 2016 oferece dados sobre 

a percentagem de estudantes internacionais (incluindo estudantes de doutoramento) em 

Países da OCDE (2014 é usado como ano de referência). Para além dos dados escolhidos 

pela maioria dos países (sobre cidadania), neste caso são tidos também em conta outros 

parâmetros como, por ex., país do certificado que permite a entrada no Ensino Superior. 

De acordo com estes dados, destacam-se o Luxemburgo, a par da Áustria, Reino Unido e 

Suíça, com as percentagens mais proeminentes de estudantes internacionais. Também os 

Países Baixos (onde se insere Amsterdão) aparecem ao lado da França, República Checa, 

Bélgica e Dinamarca com percentagens substanciais de estudantes móveis de graduação. 

Pelo que encontrar acomodações adequadas e acessíveis nas cidades de Amsterdão e 

Luxemburgo tem demonstrado ser uma uma situação preocupante para os estudantes e 

trabalhadores em mobilidade, enfrentando sistemas e costumes de arrendamento 

desconhecidos, escassez de habitações que aumentam a renda e a ameaça de fraudes 

online. Problemas esses a que a INLIFE se propõe dar resposta adequada, dada a sua 

experiência especializada já demonstrada em diversas cidades portuguesas e espanholas.  
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SINOPSE DO CAPÍTULO 3 

 

O terceiro capítulo teve como principal objetivo o enquadramento das bases 

metodológicas que constituem o suporte do presente projeto, demonstrando 

essencialmente a sua relevância para o processo de internacionalização proposto.  

Por conseguinte, foi explicitada a importância da Análise Interna e Externa para 

apoio à tomada de decisão, e abordadas, em particular, a Análise PESTEL, a Análise 

SWOT, o Modelo das 5 forças de Porter e o Marketing Mix. 

As análises interna e externa de uma empresa são efetivamente determinantes na 

tomada de decisão da internacionalização. A combinação destas duas análises permite às 

empresas tomar decisões informadas e fundamentadas sobre como alocar os seus 

recursos, como se posicionar no mercado e como se adaptar às mudanças que possam 

ocorrer no meio envolvente externo.  

 A análise PESTEL, enquanto ferramenta que possibilita às empresas compreender 

o seu ambiente externo, permite avaliar a sua posição no mercado. Ao considerar um 

conjunto de diferentes fatores que a empresa não pode controlar (políticos, económicos, 

sociais e tecnológicos) torna possível identificar as tendências e o potencial do mercado 

atual, a atratividade e o desempenho do setor, que serão úteis para estimar a evolução do 

setor e a consequente tomada de decisões.  

A análise SWOT é um importante método utilizado pelas organizações no seu 

processo de planeamento estratégico ao prever a análise de cenários nos quais a empresa 

está inserida – internos e externos, de modo a identificar oportunidades, fraquezas, forças 

e ameaças ao negócio.  

Para completar o perfil estratégico de uma empresa é fundamental entender o setor 

em que a empresa está a competir, pelo que o Modelo das 5 forças de Porter, não obstante 

as suas limitações e necessidade de atualização, identificou as 5 forças competitivas 

capazes de influenciar e ameaçar as empresas dentro dos seus ambientes competitivos, ou 

seja, a ameaça de entrada de novos concorrentes no mercado, o poder negocial dos 

clientes e dos fornecedores, a ameaça de novos produtos substitutos e a rivalidade 

competitiva no setor.  

Após os objetivos e metas da empresa já terem sido estabelecidos, as ferramentas do 

Marketing Mix tornam possível que a estratégia delineada contemple vários fatores como 

o produto, preço, local de distribuição e promoção, por forma a que a empresa possa criar 

a resposta desejada num determinado mercado-alvo. 
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CAPÍTULO 4 

APLICAÇÃO E RESULTADOS  
 
Na sequência do enquadramento conceptual e metodológico efetuado nos capítulos 

anteriores, o presente capítulo tem por objeto a concretização da componente empírica do 

estudo desenvolvido, aplicando as ferramentas anteriormente identificadas ao projeto em 

execução, procedendo à análise de dados e implementação do projeto. 

Em termos gerais, numa fase inicial, foi crucial conhecer a empresa, aceder e 

entender toda a atividade da INLIFE e a própria indústria onde se insere, bem como 

identificar os seus pontos de diferenciação e os fatores críticos de sucesso, que poderão 

constituir fontes de vantagem competitiva face às empresas concorrentes nos mercados 

em estudo. 

 
4.1. Breve Descrição da Empresa In Housing Life, LDA - Marca INLIFE 
 
 
A Empresa In Housing Life LDA - Marca INLIFE é uma Start-up fundada em 2019, com 

o código de atividade económica (CAE) 63120 - Portais Web, cujo core business é o 

arredamento de quartos, estúdios e casas, a médio e longo prazo, com a particularidade 

de poderem ser conhecidos pelos futuros inquilinos, em tempo real, sem ter de ocorrer 

qualquer deslocação física. 

A ideia de criar a INLIFE nasceu em 2015, quando o seu fundador, Pedro Gancho, 

regressado a Lisboa após uma experiência de vida no Canadá, pensou em lançar um 

serviço a que chamou de Housing Trip, para apoiar todos aqueles que procuram 

alojamento de média ou longa duração numa cidade que não conhecem. A INLIFE surge, 

assim, como um serviço inovador, cuja evolução permitiu tornar-se numa experiência 

totalmente digital, com a possibilidade de permitir a visita das casas em tempo real, por 

intermédio de videochamadas com os senhorios e operadores da INLIFE. 

A plataforma possui hoje uma extensa oferta de quartos, estúdios, apartamentos e 

residências disponíveis nas cidades portuguesas de Lisboa, Porto, Coimbra, Évora, 

Aveiro e Braga, essencialmente dirigidas a estudantes e profissionais internacionais. 

Em 2022, a INLIFE começou oficialmente a internacionalizar a sua atividade para o 

mercado espanhol e para o mercado italiano, passando a estar presente em Madrid, 

Barcelona, Roma e Milão.  
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A INLIFE concretiza, assim, a sua missão de contribuir para simplificar o processo 

de procura de alojamento a nível nacional e internacional, constituindo a continuada 

internacionalização uma opção estratégica de expansão da empresa. 

Atualmente, a plataforma de arrendamento habitacional INLIFE emprega cerca de 

15 pessoas a tempo integral, incluindo engenheiros de software, gestores de produto e 

administrativos. A equipa é altamente qualificada e experiente em tecnologia e no 

mercado imobiliário, garantindo que a plataforma ofereça uma experiência de 

arrendamento habitacional de alta qualidade. 

Em termos de funcionamento, a INLIFE é uma plataforma que permite uma 

experiência de arrendamento totalmente digital, ao mesmo tempo que garante a parte 

humana de contacto em tempo real entre inquilinos e senhorios, através de visitas por 

videochamada em direto. Numa videochamada, de cerca de 15 minutos, o inquilino pode 

visitar a casa em tempo real, travar conhecimento com o senhorio e os futuros colegas de 

casa, tirar dúvidas sobre o contrato ou regras especiais da casa e, ainda, perceber 

exatamente quais os pontos turísticos ou de interesse na zona, quais os transportes mais 

acessíveis e os supermercados mais próximos. A qualquer momento, pode enviar um 

pedido de reserva e obter a confirmação do arrendamento em 24 horas. Tudo isto sem ter 

de sair de sua casa. 

A INLIFE tem crescido de forma consistente nos últimos anos, com crescimentos 

anuais na ordem dos 100%, apesar da pandemia. Em 2022, ano em que se concretizou o 

primeiro processo de internacionalização para Espanha e Itália, o crescimento verificado 

foi de mais de 300% face a 2021, logo no primeiro trimestre. 

Um dos principais fatores diferenciadores da plataforma de arrendamento 

habitacional INLIFE é a sua abordagem tecnológica ao mercado de arrendamento 

habitacional.  

A plataforma de arrendamento habitacional INLIFE oferece também serviços de 

consultoria personalizados para proprietários e inquilinos, ajudando-os a encontrar as 

melhores soluções para as suas necessidades.  

 

4.2. Desenvolvimento de uma análise Interna e Externa da empresa em estudo 

 

Tendo em conta que o problema concreto de investigação do presente projeto passa por 

investigar se as cidades selecionadas, Amesterdão e Luxemburgo, são boas oportunidades 

de internacionalização para a INLIFE, foi fundamental executar uma análise estratégica 
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de todo o contexto onde a empresa se encontra.  

Consequentemente, utilizando as técnicas supra identificadas, foi realizado um 

estudo aprofundado do ambiente interno e externo, passando por uma análise competitiva 

e terminando com uma análise das especificidades da indústria e das cidades europeias 

selecionadas.  

 

4.2.1 Análise PESTEL Países Baixos 

 

FATORES POLÍTICOS 

 

Os Países Baixos, onde está inserida a Cidade de Amesterdão, constituem uma monarquia 

constitucional parlamentar.  

Podemos concluir que a situação política do país apresenta alguma estabilidade, 

constatando que, entre outros motivos, desde 2013 até à atualidade, o 1º Ministro e o 

Chefe de Estado continuam a ser os mesmos. 

Relativamente a medidas políticas, o governo neerlandês é internacionalmente 

conhecido por promover políticas económicas liberais, o que tendencialmente, constitui 

um fator de atração para a instalação ou criação de novas empresas no país. 

O país tem um sistema fiscal favorável, o que, normalmente tende a ser também um 

incentivo para o empreendedorismo. Todavia, importa referir que a legislação relativa ao 

arrendamento de propriedades é rigorosa, sendo desta forma fundamental para a INLIFE 

conhecer e cumprir com os requisitos legais estabelecidos pelo governo. 

Junta-se em Anexo C, o elenco de algumas das mais importantes regras sobre o 

arrendamento habitacional nos Países Baixos e em Amsterdão, em particular. 

Importa ainda realçar que está em causa um dos países com menos corrupção 

registada do mundo, o que também revela indicadores positivos neste quadrante. 

 

FATORES ECONÓMICOS 

 

Atualmente, podemos aferir que os Países Baixos representam a 5ª maior economia da 

União Europeia e a 17ª maior economia do mundo, registando em 2021 um PIB a rondar 

os 856356 mil milhões de euros (Eurostat, 2022). 

No que concerne à inflação, que desde o final do ano de 2021 tem aumentado 

abruptamente entre os vários países do mundo, pode-se dizer que, nos dias de hoje a uma 
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taxa de inflação a rondar os 11,2% registada em 2022, representa um dos indicadores 

mais alarmantes da economia dos Países Baixos (Eurostat, 2022). 

Relativamente aos níveis de desemprego, os Países Baixos registaram a 5º taxa de 

desemprego mais baixa da UE em 2021 a rondar os 4,2%. (Eurostat, 2021).  

Em relação à distribuição de rendimentos, são o 3º país com o salário mínimo mais 

elevado da UE, que se situa nos 1756 euros brutos mesais (Expatica, 2022).  

Em suma, as elevadas taxas de inflação e taxas de imposto sobre o rendimento às 

empresas situadas acima do valor médio da Zona Euro constituem os indicadores 

económicos menos atratativos para a entrada de qualquer empresa neste mercado. 

(Trading Economics, 2022). 

Em contraposição, o já bem estabelecido mercado imobiliário e a disposição da 

população em pagar preços elevados por alugueres de habitação constituem os dois 

fatores económicos mais atrativos.  

 

FATORES SOCIAIS 

 

De acordo com o Índice de Desenvolvimento humano, os Países Baixos constam na lista 

dos 10 países que oferecem melhor qualidade de vida no mundo. 

No que toca à cultura, a sociedade neerlandesa é uma das mais multilingues e 

multiculturais, o que tendencialmente facilita a comunicação e, por sua vez a realização 

de negócios entre pessoas de diferentes culturas e origens. 

No que compete ao nível de escolaridade, 80,6% dos adultos neerlandeses 

completaram o ensino médio, valor que é superior à média da UE (78%) (Eurostat, 2022). 

A maioria das pessoas nos Países Baixos valorizam ainda o desenvolvimento 

sustentável e são, de um modo geral, a favor de uma vida “mais verde”.  

No entanto, a sociedade neerlandesa é também conhecida por ser reservada e pode 

levar tempo a estabelecer confiança com determinada marca ou plataforma, sendo desta 

forma fundamental que a INLIFE adote uma boa estratégia de marketing e ativação de 

marca para entrar neste mercado. 

 

FATORES TECNOLÓGICOS 

No que remete à Inovação, os Países Baixos estão entre os 5 países que mais investem 

em Inovação do mundo (Global Innovation Index, 2022). 
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Especialmente nos últimos anos, têm vindo a realizar avultados níveis de investimento 

nas áreas da Inteligência Artificial e Robótica. 

No que toca ao comércio, muito impulsionado pela pandemia do covid19, o e-

commerce tem vindo a adquirir enorme popularidade no país, representando em 2022 o 

3º país da União Europeia que mais promove este tipo de comércio (Eurostat, 2022).  

Em suma, trata-se de uma das nações mais avançadas em termos digitais, registando 

elevados níveis de utilização da Internet pela população e infraestruturas bem 

desenvolvidas. Desta forma, a INLIFE poderá aproveitar as mais recentes tecnologias, 

tais como inteligência artificial ou práticas de machine learning, para fornecer o melhor 

serviço num mercado bastante competitivo. 

 

FATORES AMBIENTAIS 

 

Os Países Baixos são líderes em práticas de sustentabilidade e Green Life. Por 

conseguinte, o governo tem vindo a estabelecer objetivos ambiciosos para a redução das 

emissões de carbono. No anexo D são elencados alguns dos objetivos e medidas mais 

importantes do Governo dos Países Baixos em matéria ambiental. 

Uma plataforma habitacional como a INLIFE , que promove soluções habitacionais 

sustentáveis, poderá ter uma vantagem competitiva no mercado habitacional neerlandês. 

 

FATORES LEGAIS 

 

O sistema jurídico neerlandês é bem estabelecido e estável, proporcionando um ambiente 

de negócios mais previsível. No entanto, conforme já referido e elencado no Anexo C, as 

regras relativas ao arrendamento de propriedades tendem a ser rigorosos no país, sendo 

fundamental que a INLIFE cumpra com esses requisitos legais.  

Conforme resulta do Anexo C, existem regras em vigor para proteger os direitos dos 

inquilinos, que devem ser tidos em consideração ao entrar neste mercado. 

Em suma, os Países Baixos são um mercado favorável para uma plataforma 

habitacional como a INLIFE.  

 

4.2.2 Análise PESTEL Luxemburgo 

 

FATORES POLÍTICOS 
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O Luxemburgo é um país politicamente estável e tem uma monarquia constitucional.  

O país, à semelhança dos Países Baixos, revela também um ambiente político estável 

e um sistema jurídico sólido. Paralelamente, o governo luxemburguês tende a encorajar 

investimentos estrangeiros e promover políticas favoráveis ao Investimento Direito 

Estrangeiro (IDE). Contudo, podem existir algumas barreiras regulamentares 

relacionadas com leis de habitação, de construção, e/ou regulamentos locais que podem 

condicionar uma entrada no mercado mais célere (algumas das quais identificadas no 

Anexo E). 

 

FATORES ECONÓMICOS 

 

Embora o Luxemburgo represente uma pequena economia aberta ao exterior, é um país 

altamente desenvolvido quando comparado com outros países da Europa. 

É internacionalmente conhecido pelo setor financeiro por ser a casa de muitas 

instituições financeiras e empresas multinacionais. 

O Luxemburgo providencia um elevado nível de vida e baixos níveis de desemprego 

(4,93%) aos seus habitantes (Global Database, 2022). 

 Conta com recursos humanos altamente qualificados e apresenta o maior PIB Per 

Capita da Europa (105.503 euros) e ainda o maior rendimento disponível médio anual por 

habitante da UE (32.132 euros por habitante), (Eurostat, 2022). 

No entanto, o custo de vida e de habitação são relativamente elevados quando 

comparados com os restantes estados-membros da UE. 

 

FATORES SOCIOCULTURAIS 

 

De acordo com o Índice de Desenvolvimento Humano, o Luxemburgo está entre os 8 

países com maior qualidade de vida da Europa. 

O país é conhecido por ter uma sociedade multicultural, que em muito se deve ao 

facto de cerca de 47% da população residente não ser Luxemburguesa (Just Arrived, 

2022). 

A maioria da população fala francês e alemão, sendo o inglês também comummente 

falado. As diferenças culturais existentes e as preferências da população poderão, 

contudo, impactar a procura de casa numa plataforma habitacional. 
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FATORES TECNOLÓGICOS 

 

O Luxemburgo ocupa a 19º posição entre os países que mais investe em inovação no 

mundo, disponibilizando, aos seus residentes infraestruturas altamente desenvolvidas, um 

alto nível de inovação tecnológica e um sistema de telecomunicações robusto (Índice 

Global de Inovação, 2022). 

A utilização da internet e a utilização de smartphones é também bastante elevado 

entre as várias regiões do país. Existe também uma crescente procura por aplicações 

móveis, websites e blogs, o que pode ser um fator atrativo para a entrada de uma 

plataforma totalmente digital como a INLIFE. 

 

FATORES AMBIENTAIS 

 

O Luxemburgo é um dos países que mais tem promovido as questões ambientais, 

implementando já várias medidas para reduzir os níveis de emissão de carbono no país, 

algumas das quais estão elencadas em Anexo F. 

Neste seguimento tem vindo a traçar objetivos ambiciosos para reduzir a pegada de 

carbono e aumentar o consumo de energias renováveis.  

Nesta conformidade, a INLIFE deverá alinhar-se com os objetivos ambientais do 

país e aderir aos regulamentos ambientais impostos para uma melhor entrada neste 

mercado. 

 

FATORES LEGAIS 

 

Quanto ao panorama legal, pode-se dizer que o sistema jurídico do Luxemburgo está bem 

estabelecido e é conhecido por ser favorável ao contexto empresarial, não fosse este a 

sede de muitas empresas multinacionais. Sendo um estado-membro da União Europeia e 

é também a sede de algumas instituições da UE, como o Tribunal de Justiça, que é a mais 

alta autoridade judicial da UE.  

Em termos mais específicos, relacionados com o arrendamento habitacional, embora 

o quadro regulamentar no Luxemburgo seja ainda bastante leve e, por isso também, muito 

dominado pelos proprietários, elenca-se no Anexo E alguns aspetos legais que poderão 

ajudar no melhor conhecimento e entrada neste mercado por parte da INLIFE, que deverá 
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cumprir com todas as normas nacionais e da União, relacionadas com a habitação, 

privacidade de dados, proteção do consumidor, entre outros. 

 

4.2.3. Análise SWOT - INLIFE  

 

FORÇAS 

 

F1: Diversidade da carteira de produtos (Número de Listagens) - A 

INLIFE tem conseguido captar todo o mercado de senhorios nas cidades onde opera, o 

que tem acontecido, essencialmente, devido ao desenvolvimento empresarial que a 

empresa tem vindo a realizar durante os últimos anos nessas cidades. A empresa alocou 

promotores locais para falarem diretamente com os senhorios dessas cidades, o que se 

revelou ser um fator determinante para capturar o maior número possível de senhorios. 

F2: Elevado nível serviço de apoio ao cliente – A INLIFE também se destaca 

neste âmbito, considerando que se afirmou como a única plataforma no mercado de 

arrendamento digital a oferecer um apoio personalizado ao cliente, disponibilizando um 

serviço de live chat que permite aos utilizadores comunicarem com um técnico da 

INLIFE por videochamada e pedir conselhos sobre qualquer tipo de questão relacionada 

com o seu processo de arrendamento. 

F3: Transparência do serviço - Quando comparada com os principais concorrentes, 

a INLIFE afirmou-se como a única plataforma a permitir visitas e a promover uma reserva 

segura e transparente. Não só proporciona segurança nos pagamentos como também é a 

única empresa que permite pedidos de reservas sem haver qualquer tipo de caução ou 

valor a ser pagos a título de adiantamento. 

Adicionalmente, as listagens das reservas são todas verificadas após serem 

publicadas pelos senhorios e o gestor de contas fala individualmente com cada senhorio 

para se certificar que todos os valores foram inseridos corretamente, o que resulta num 

serviço com uma segurança e transparência para o cliente, difícil de igualar. 

 

FRAQUEZAS 

 

FR1: Dimensão da empresa – A INLIFE é uma empresa muito pequena, que 

conta atualmente com 15 empregados a trabalhar a tempo integral. Os recursos humanos 

da empresa são bastante qualificados, contudo, comparando com os seus concorrentes 
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diretos, é notória a reduzida aposta em recrutamento, o que a reverter-se, o que já vem 

acontecendo, poderia ajudar a empresa a expandir-se mais rapidamente. 

FR2: Reconhecimento da marca - ainda relacionado com a dimensão da 

empresa, está o reconhecimento da marca INLIFE , que é um dos pontos de melhoria em 

que mais se poderá trabalhar nos próximos anos. Isto porque, uma vez mais, comparando 

a INLIFE com os seus concorrentes no mercado de arrendamento, esta acaba por não 

investir tanto em práticas de marketing, o que talvez se deva ao facto dos seus 

concorrentes estarem presentes em vários mercados internacionais há mais tempo e terem 

maior capacidade financeira para investir em práticas de marketing e ativação de marca.  

FR3: Preço - Embora os preços da INLIFE se justifiquem por ter fatores 

diferenciadores na sua oferta de serviços, por exemplo, a Spotathome, uma das empresas 

concorrentes da INLIFE, apresenta uma taxa de reserva bastante inferior às taxas da 

INLIFE , conforme resulta da consulta das respetivas páginas, o que, na perspetiva da 

INLIFE, pode ser visto como uma fraqueza, pois num mercado tão competitivo como o 

das plataformas habitacionais, o preço é um fator determinante da procura. 

 

OPORTUNIDADES 

 

O1: Procura crescente por habitação - Muito resultante do turismo e crescente 

migração para estes países nos últimos anos, esta pode ser uma grande oportunidade para 

a INLIFE, na medida em que este fator tende historicamente a representar maior procura 

por habitação. 

O2: Acesso a novas fontes de financiamento - Os países em estudo têm mais 

soluções e fontes de financiamento, mais investidores estrangeiros, em condições 

diferentes das que oferecem os países onde a INLIFE já opera, e que poderão ter 

implicação direta ou indireta num maior e mais célere crescimento da empresa. No caso 

dos Países Baixos, para além de seguros de investimento, seguros de crédito e garantias 

especiais de crédito para PMEs é de realçar o chamado Seed Capital , tanto aplicável a 

investidores holandeses como estrangeiros, mediante certas condições. Neste caso, o 

Estado concede um empréstimo sem juros a um fundo de investimento, com um prazo 

máximo de 12 anos e pelo menos 3 acionistas independentes contribuem também (pelo 

menos) com o mesmo valor. Com o orçamento de investimento, o fundo investe em 

technostarters que estejam ativos por no máximo 7 anos após a 1ª venda comercial . 

Graças a este acordo, a oferta e a procura unem-se. Os credores privados e o governo 
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constituem, em conjunto, um fundo que investe em empreendedores tecnológicos e 

criativos promissores . 

Já o Luxemburgo é um dos domicílios preferidos dos fundos da União Europeia. 

Uma economia estável e um conjunto de ferramentas de investimento altamente 

desenvolvido fazem do Luxemburgo um destino confiável, com soluções personalizadas 

e inovadoras, a curto prazo (como o desconto bancário ou adiantamento de fatura) e a 

longo prazo (como empréstimos ,subsídios ao investimento, Leasing para financiamento 

de bens materiais, etc.) 

É ainda de registar nestes Países a possibilidade de efetuar parcerias estratégicas 

com empresas locais. 

 

AMEAÇAS 

 

A1: Concorrência - Nos países analisados existem maiores oportunidades para a 

INLIFE, no entanto estes mercados não são considerados “Blue Oceans” (sem 

concorrência nesta área de negócio) e, neste sentido, a INLIFE deverá investir nas suas 

características diferenciadoras para se destacar da forte concorrência de outras 

plataformas habitacionais já estabelecidas naqueles mercados. 

A2: Regulamentação - Como já referido, a INLIFE deverá ter em consideração, 

não só a regulamentação europeia (igual ou idêntica à praticada em Portugal) mas também 

todos os regulamentos locais praticados nos Países Baixos e Luxemburgo. 

 

4.2.4. Modelo das 5 forças de Porter 

 

Ameaça de novos concorrentes - Médio/Elevado 

A ameaça de novos entrantes no mercado de plataformas habitacionais nos 

Países Baixos e no Luxemburgo é relativamente alta, pois com o aumento da procura 

por arrendamento de habitação e o crescente uso de tecnologias digitais nos Países 

Baixos e Luxemburgo, este mercado torna-se ainda mais atrativo para novos entrantes.  

Adicionalmente, a entrada nestes mercados poderá ser facilitada pela ausência de 

barreiras significativas à entrada, como altos custos de entrada, por exemplo. 
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Poder de negociação dos fornecedores (senhorios) - Médio/Moderado 

O mercado de arrendamento de imóveis em Amesterdão e Luxemburgo é 

altamente competitivo. No entanto, a escassez de imóveis disponíveis em algumas áreas 

pode aumentar o poder de negociação dos senhorios. No geral, o poder de negociação 

dos senhorios é moderado em ambos os mercados. 

 

Poder de negociação dos clientes (inquilinos) - Médio/Elevado 

O poder de negociação dos clientes é relativamente alto nestes mercados. Isto 

porque existe uma grande variedade de plataformas disponíveis em Amesterdão e 

Luxemburgo, o que permite a quem quer arrendar comparar e escolher entre várias 

opções, só limitada pelo número limitado de casas disponíveis. A acrescer a esse ponto, 

os custos de mudança para outras plataformas são relativamente baixos ou inexistentes, 

o que sugere que a INLIFE invista em manter a marca reconhecida e providencie um 

elevado nível de serviço para garantir a satisfação dos clientes e manter a fidelidade dos 

mesmos. 

 Além disso, existem leis que protegem os direitos dos inquilinos em ambos os países, 

tornando mais difícil para os senhorios aumentarem a renda ou mudarem os termos do 

contrato. No geral, o poder de negociação dos inquilinos é alto em ambos os mercados, 

só limitado pela escassez das residências disponíveis. 

 

Ameaça de produtos substitutos - Reduzida 

A ameaça de produtos substitutos é relativamente reduzida. Embora os 

consumidores possam escolher outras formas de procurar habitação, como imobiliárias 

tradicionais, a conveniência e a acessibilidade oferecidas pelas plataformas 

habitacionais são difíceis de igualar. Por outro lado, os serviços diferenciadores da 

INLIFE, como o apoio personalizado que oferece aos seus clientes, poderão ajudar a 

evitar a substituição e a opção de comprar noutras plataformas. 

No geral, a ameaça de produtos substitutos é moderada em ambos os mercados. 

 

Rivalidade na indústria - Elevada 

A rivalidade entre os concorrentes no mercado de plataformas habitacionais 

poderá ser relativamente alta nestes países. São várias as plataformas bem estabelecidas 

que competem nestes mercados, resultando em competitividade acrescida no que toca a 

preços, qualidade do serviço e serviços adicionais que as plataformas possam oferecer. 
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Inevitalvente a entrada de mais players no mercado poderá aumentar ainda mais a 

rivalidade entre as empresas já estabelecidas. 

Desta forma, a capacidade da INLIFE se destacar em relação aos seus concorrentes 

é um fator determinante para o seu sucesso nestes mercados.  

 

4.2.5 Análise de Concorrência 

 

Nesta análise, importa identificar e avaliar os principais concorrentes diretos da 

INLIFE no mercado das plataformas habitacionais de médio prazo nas cidades em estudo. 

Neste sentido, para além de uma breve descrição das empresas concorrentes mais 

importantes que a INLIFE poderá enfrentar nas cidades do Luxemburgo e Amesterdão, 

que se segue nos parágrafos seguintes, poderá também ser encontrada nos ANEXOS A e 

B uma análise mais detalhada, onde, resumidamente, a INLIFE foi comparada numa 

escala de -3 a 3, com as empresas que mais operam nestes mercados no que toca a 8 

fatores determinantes da procura. 

 

4.2.5.1 Principais concorrentes na cidade de Amesterdão 

 

HousingAnywhere - É uma plataforma de arrendamento de médio prazo que foi 

criada em 2009 em Roterdão e que conecta estudantes internacionais a proprietários de 

imóveis em mais de 30 países diferentes. Dispõe de uma ampla seleção de listagens de 

apartamentos mobilados disponíveis para arrendar na cidade do Luxemburgo, mas 

sobretudo em Amesterdão.  

A estratégia de comunicação da HousingAnywhere é semelhante à da INLIFE, na 

medida em que partilha conteúdo relevante no seu blog, investe em parcerias estratégicas 

com universidades e outras instituições para promover os seus serviços a alcançar o seu 

público-alvo, que são maioritariamente estudantes internacionais, e ainda desenvolve 

campanhas publicitárias utilizando canais como o Google Ads e as suas redes sociais para 

as promover. 

Quanto à sua estratégia de preços, a HousingAnywhere exige aos inquilinos que 

procurem casa nos Países Baixos que apenas paguem, em adiantamento, o 1º mês de 

renda, não exigindo outros custos extra pelo seu serviço. Relativamente aos preços para 

os proprietários, exigem uma comissão de 25% sobre o valor do 1º mês de renda. 
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A Homeaway (VRBO) - A empresa HomeAway que, em 2019, alterou o seu nome 

para VRBO, foi criada em 2005, no Texas. À semelhança das demais plataformas aqui 

em análise, trata-se de uma plataforma habitacional que conecta proprietários e inquilinos 

e dispõe de uma ampla seleção de listagens em mais de 190 países. 

No que concerne à sua estratégia de comunicação, a VRBO, antiga Homeaway, dá 

destaque aos benefícios de arrendar uma habitação m deterimento de um hotel.  

Como canais de comunicação, utiliza diversos, nomeadamente as redes sociais, os 

Google Ads e sobretudo o seu website bem desenvolvido e user friendly. 

Em adição, a VRBO oferece um elevado nível de atendimento ao cliente, 

disponibilizando uma linha de apoio ao cliente 24/7. 

No que concerne à estratégia de preços, cobra uma taxa aos inquilinos que não é fixa, 

mas que se situa entre os 7% e os 10% do valor da reserva, cfr consulta da respetiva 

página. 

Relativamente aos preços aplicáveis aos proprietários, na plataforma não está 

disponível esse valor ainda que seja mencionado que a VRBO cobra uma taxa de 

processamento sobre o valor total dos pagamentos recebidos dos inquilinos, incluindo 

impostos e depósitos reembolsáveis contra danos. 

  

4.2.5.2. Principais concorrentes na cidade do Luxemburgo 

 

HousingAnywhere - Relativamente à presença da HosingAnywhere no 

Luxemburgo, a principal diferença face à sua presença nos Países Baixos prende-se com 

o facto de no Luxemburgo e nos restantes países onde opera, exigir aos seus inquilinos 

uma taxa de serviço única a rondar os 25% do 1º mês de renda (valor mínimo de €165), 

conforme consulta à respetiva página. 

 

4.2.6 Marketing Mix - INLIFE 

 

Marketing Mix - Recomendações 

 

Para qualquer empresa, que deseje internacionalizar-se em novos mercados, é 

fundamental que defina uma adequada estratégia Marketing Mix que agilize a sua entrada 

nos respetivos mercados e diminua o risco associado à mesma.  
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Como mencionado no capítulo anterior, o Marketing Mix é essencialmente 

caracterizado pelos 4P*s (Produto, Preço, Local e Promoção) McCarthy (1960). 

 

PRODUTO 

 

Ao entrar nos mercados de Amesterdão e Luxemburgo, a INLIFE será sempre 

considerada um seguidor, na medida em que terá uma entrada mais tardia quando 

comparada com alguns dos seus concorrentes. Amesterdão e Luxemburgo são mercados 

onde muitos concorrentes já estão estabelecidos e têm uma boa rede de proprietários já 

estabelecida. 

Neste sentido, para poder competir com as empresas já estabelecidas nestes 

mercados, é crucial que a INLIFE mantenha os seus valores de diferenciação que lhe têm 

permitido ter sucesso nos mercados onde já opera. 

A INLIFE deverá, deste modo, manter as características que a tornam única, 

continuando nomeadamente a permitir visitas por videochamada entre inquilinos e 

senhorios, permitir os pedidos de reservas sem pagamento adiantado, os quais têm sido 

um sucesso e poderão também fazer a diferença nestes novos mercados.  

Em Portugal, a INLIFE beneficia de uma grande relação pessoal com todos os 

senhorios e inquilinos presentes na plataforma, na medida em que oferece uma assistência 

muito personalizada aos mesmos, disponibilizando um serviço de live chat que permite 

aos utilizadores comunicarem com um técnico da INLIFE e pedir conselhos sobre 

qualquer tipo de questão relacionada com o seu processo de arrendamento. Desta forma, 

ao entrar nestes mercados é primordial que a INLIFE aumente o número deste tipo de 

técnicos, especialmente em épocas de maiores picos de arrendamentos como o Verão, até 

ao início dos anos letivos. 

Outro passo fundamental é ter pelo menos um gestor de contas para cada cidade, para 

que estes possam estabelecer e construir relações saudáveis com os proprietários e 

consequentemente construírem um bom portfólio de listagens para a plataforma. 

Por fim, a INLIFE deverá ainda considerar a hipótese de acrescentar valor à sua 

proposta com a finalidade de aumentar os níveis de permanência e fidelidade do cliente, 

considerando que cerca de 90% dos clientes da INLIFE apenas usufruem do serviço uma 

única vez na plataforma. 

Por conseguinte, a INLIFE, como muitos dos seus concorrentes, deverá diversificar 

o portfólio de serviços que oferece, passando, por exemplo, a disponibilizar produtos 
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complementares com a estadia, tais como: a possibilidade de aluguer de automóveis, 

serviços de recolha no aeroporto, serviços de reserva de voos ou pacotes de experiências 

turísticas e vouchers de descontos para usufruir na cidade em causa.  

Desta forma, a criação de novas parcerias estratégicas com empresas que possam 

oferecer estes serviços e fornecer descontos poderá ser também um passo fundamental 

para a INLIFE. 

 

PREÇO 

 

A INLIFE, assim como muitos dos seus conconcorrentes, apresenta 2 fontes 

distintas de receita, uma decorrente da taxa de serviço cobrada aos inquilinos e outra 

proveniente da taxa de serviço cobrada aos proprietários/senhorios. 

A primeira, cobrada aos proprietários/senhorios é calculada com base no valor do seu 

contrato e a segunda, cobrada aos inquilinos é calculada com base no valor da reserva.  

Relativamente à taxa de reserva, a INLIFE pratica taxa superior às taxas praticadas 

pela HousingAnywhere, HomeStay e Homeaway (VRBO).  

Considerando que a INLIFE fornece um serviço distinto e mais personalizado do que 

os seus concorrentes e visto que grande parte dos inquilinos apenas recorrem a ele e o 

adquirem, pelo menos uma vez, na plataforma, não existem razões evidentes para a 

redução do preço atual, não descartando o facto de ser um fator atrativo para entrar em 

mercados muito concorridos como o de Amesterdão e Luxemburgo. 

Neste sentido, a INLIFE poderá manter o atual sistema de 40% do valor da 1ª renda 

para inquilinos, uma vez que provou ser um preço que resultou em Portugal e está 

alinhado com alguns concorrentes. No entanto poderá praticar algumas estratégias de 

preço, nomeadamente: 

● Continuar com os códigos promocionais de 10% ou superiores para parceiros 

como Universidades, escolas internacionais, residências para estudantes (PBSA) 

e instituições da União Europeia no caso do Luxemburgo;  

● Investir numa discriminação de preços sazonal mais acentuada, praticando, por 

exemplo, preços inferiores para reservas de longo prazo ou para períodos de época 

baixa. 

● Oferecer promoções especiais de lançamento - A INLIFE poderá oferecer 

descontos especiais para os primeiros clientes a utilizar a plataforma nos mercados 

de Amesterdão e Luxemburgo; 
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● Praticar Flash Sales, isto é, oferecer descontos por tempo limitado com o intuito 

de incentivar a tomada de decisão dos clientes acelerando o seu processo de opção 

pelo serviço;  

● Continuar a oferecer descontos diferenciados aos clientes recorrentes, quer seja 

através do programa de fidelização que a INLIFE tem para Senhorios, onde 

oferece um desconto de 2 a 3% extra aos “Senhorios Top” face aos “Senhorios 

Standard”, quer seja através das ofertas personalizadas que a INLIFE oferece aos 

Inquilinos consoante o seu perfil. 

Neste sentido, para conquistar o maior número de proprietários possível nos novos 

mercados em estudo, a INLIFE poderá ainda optar por 1 dos 2 tipos de estratégias de 

preços para proprietários seguintes: 

1. Valor de taxa de serviço reduzida (aproximadamente 2%) para cada novo 

Senhorio nestas cidades nos primeiros 6 meses após a entrada nos mercados;  

2. Valor de taxa de serviço reduzida (entre 0 e 2%) para as 3 primeiras reservas. 

 

“PRAÇA” 

 

Tratando-se de uma plataforma digital de 2 faces, o único canal de vendas da 

INLIFE é atualmente o seu website que é acessível a qualquer pessoa com livre acesso à 

internet em qualquer parte do mundo. 

Desta forma, ao internacionalizar-se noutros países, a “praça” principal da INLIFE 

não se irá alterar, ainda que possa sofrer algumas alterações e melhorias como ter novas 

línguas disponíveis, por exemplo. 

A utilização de concorrentes indiretos, como o Facebook e a Idealista, mas também 

de outras redes sociais como o Instagram, Twitter ou até mesmo o TikTok, como canais 

de propagação, pode ser um passo fundamental a seguir para a INLIFE aumentar o 

reconhecimento da sua marca nestes mercados e captar mais clientes para o website de 

forma gratuita, considerando que todas estas plataformas são de livre utilização. 

Por último, a importância das Universidades, mas também de escolas internacionais, 

residências para estudantes (PBSA), ou, no caso do Luxemburgo, também das instituições 

da União Europeia e empresas ou instituições financeiras, como parceiros estratégicos, é 

crucial para atrair novos clientes nestes mercados. 

As Universidades e outras escolas que recebam alunos internacionais são, 

frequentemente, o primeiro e mais fiável contato a que os estudantes recorrem quando se 
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mudam para o estrangeiro, e aquelas, por norma, têm a sua própria lista de fornecedores 

de alojamento para recomendar. Desta forma, tal como a INLIFE tem feito nas cidades 

onde já opera, deverá continuar a tentar elaborar protocolos com o maior número possível 

de universidades, escolas internacionais e outros parceiros estratégicos nas regiões a 

conquistar. 

No caso das Instituições da EU, sendo estas organizações com bastante reputação e 

credibilidade nos mercados locais e que poderão transferir esses mesmos valores para a 

INLIFE, têm um potencial elevado número de trabalhadores estrangeiros que poderão vir 

a tornar-se clientes da INLIFE. 

No caso de parcerias estratégicas com as instituições financeiras sediadas no 

Luxemburgo, estas poderão traduzir-se num maior acesso da empresa a recursos 

financeiros que poderão acelerar o processo de entrada no mercado e de expansão do 

negócio e ainda, considerando que estas instituições estão bem estabelecidas no mercado, 

têm um conhecimento mais profundo do mercado habitacional do Luxemburgo e poderão 

partilhar informações e conhecimentos valiosos sobre o mesmo.  

 

PROMOÇÃO 

 

Uma vez mais, neste último P, importa diferenciar os 2 tipos de clientes da 

INLIFE e perceber que para os atrair, é importante que adote 2 estratégias de 

comunicação distintas. 

Por um lado, para cativar possíveis inquilinos nestas novas geografias, a INLIFE 

deverá adotar uma estratégia de comunicação que enalteça os seus pontos de 

diferenciação face aos seus concorrentes, nomeadamente realçar a qualidade e segurança 

do seu processo de reserva. 

Por outro lado, para conquistar os proprietários, a INLIFE deverá adotar um tipo de 

comunicação mais formal, ainda que também focada nos seus pontos diferenciadores. 

Neste sentido, é oportuno que os operadores da INLIFE nestes mercados possam dominar 

minimamente a língua local para que possam criar uma relação mais pessoal com os 

proprietários e oferecer-lhes um apoio contínuo mais personalizado, fator que tem vindo 

a fazer a diferença no mercado português. 

Pretendeu-se ainda investigar se as duas cidades analisadas têm um potencial 

indiscutível para a expansão da INLIFE, principalmente pelo número de estudantes e 

trabalhadores internacionais que se deslocam anualmente para as mesmas e o reduzido 
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custo que uma plataforma digital como a INLIFE tem para concretizar esta 

internacionalização.  

Adicionalmente, há ainda outras questões subjacentes que são importantes para obter 

o melhor estudo possível, tais como: Quais são os principais riscos e desafios para a 

INLIFE durante a expansão? Como poderá a INLIFE implementar e diferenciar a sua 

proposta de valor num país diferente?  

Nesta conformidade, julga-se poder qualificar a metodologia utilizada como uma 

metodologia mista, considerando que, para as diferentes fases de elaboração da pesquisa, 

foi tão importante recolher dados de natureza qualitativa, nomeadamente por meio de 

entrevistas/reuniões com o CEO da INLIFE, Pedro Gancho, quanto aceder a dados de 

natureza quantitativa no setor de habitação das cidades selecionadas e nos valores da 

concorrência para melhor fundamentação da análise. 

Como fonte privilegiada de pesquisa para este estudo, tanto para dados quantitativos 

quanto qualitativos, identificamos o recurso a relatórios e entrevistas efetuadas pelo 

projeto HousErasmus+ (2017), o qual tem por objetivo identificar os desafios, melhores 

práticas e Recomendações em torno do alojamento para estudantes e estagiários 

internacionais. Este projeto foi conduzido por uma seleção de parceiros que trabalham na 

área do Ensino Superior e que têm um particular interesse na mobilidade de qualidade 

para estudantes e estagiários, onde se incluiu, com relevância para o nosso estudo, uma 

Universidade luxemburguesa: a European University Foundation (EUF) e um dos 

concorrentes da área de negócio da INLIFE: a Housinganywhere. 

 Os resultados da pesquisa realizada pelo projeto HousErasmus+, mostraram 

designadamente: 

Uma falta genérica de consciência, por parte de quem procura habitação, sobre os 

obstáculos encontrados no momento de procurar uma acomodação acessível; 

Estudantes e trabalhadores móveis enfrentam tentativas de fraude online, 

especialmente quando recorrem ao FB e outras redes sociais para procurar casa- um em 

cada 10 alunos foram sujeitos a tentativas de fraude online;  

A falta efetiva de casas continua a ser a constante colocada em primeiro lugar, nas 

causas objetivamente responsáveis para a dificuldade na sua localização; 

A barreira do idioma e as diferenças culturais são também um importante obstáculo 

no processo de encontrar casa, a par da falta de apoio na procura de casas; 

O preço das casas é geralmente muito elevado, confirmando como resutado os efeitos 

negativos do estudo, na vertente financeira.  
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Em síntese, para a INLIFE entrar com sucesso em 2 mercados tão competitivos como 

os de Amesterdão e Luxemburgo, é essencial que opte, especialmente na fase de 

crescimento, mas também na fase de maturidade, por uma eficaz estratégia de 

comunicação, ainda que diferente entre proprietários e inquilinos, que enfatize as suas 

vantagens competitivas, entre as quais, o facto de ser uma plataforma que permite visitas 

(online) às propriedades e que adota mecanismos antifraude (nomeadamente, procedendo 

ao reembolso total ao inquilino se o senhorio cancelar), 

 

4.3 Processo de internacionalização da INLIFE para as cidades de Amesterdão e 

Luxemburgo 

 

Em suma, através das análises mais importantes desenvolvidas neste capítulo, apurámos, 

numa análise interna, por intermédio da análise SWOT, como pontos fortes dos serviços 

disponibilizados pela Plataforma: o atendimento e aconselhamento personalizado dos 

clientes, um serviço transparente e seguro de que permite as visitas por videochamada e 

a reserva sem pagamentos antecipados. Como fraqueza, foi identificada a existência de 

uma equipa pequena a carecer de franco reforço. Numa análise externa, foram ainda 

identificadas as oportunidades e desafios em cada mercado específico. 

Já através da Análise PESTEL e da avaliação dos fatores políticos, económicos, 

sociais, tecnológicos, ambientais e legais dos países onde se inserem as cidades alvo do 

processo de internacionalização, foi possível apurar, nos dois mercados, um generalizado 

ambiente político-económico estável, uma sociedade multicultural e diversificada, com 

investimento nas questões tecnológicas e ambientais, a merecer uma avaliação rigorosa 

das diferenças culturais e legislativas nos países envolvidos, bem como das tendências 

tecnológicas e económicas do mercado. 

Através da Análise de concorrência, concluímos que é fundamentar conhecer os 

principais concorrentes já estabelecidos nos mercados-alvo e identificar as suas 

estratégias e pontos fortes, o que permitirá que a INLIFE desenvolva uma estratégia 

competitiva adequada para concorrer e reagir no mercado. 

Com base nas principais análises, podemos, assim, sintetizar algumas 

recomendações estratégicas que deverão suportar o processo de internacionalização da 

plataforma para as cidades de Amesterdão e Luxemburgo, as quais deverão incluir: 
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● A avaliação do tipo de procura do serviço nas cidades-alvo e o desenvolvimento 

de uma estratégia de marketing adequada para atender às necessidades do 

mercado; 

● O conhecimento das diferenças culturais e legislativas nos países/cidades 

envolvidos e adaptar a plataforma para atender às necessidades específicas de 

cada mercado; 

● A identificação de parceiros locais para trabalhar e desenvolver relações 

comerciais fortes e estabelecer a presença da marca nos mercados-alvo; 

● O desenvolvimento de uma estratégia de preços competitiva que leve em 

consideração as diferenças nos custos de vida e nas rendas dos imóveis em cada 

mercado; 

● O desenvolvimento de uma estratégia de inovação para garantir que a plataforma 

INLIFE permaneça relevante e competitiva no mercado em constante mudança. 

 A concretização deste processo passará por tratar dos processos de recrutamento de 

novos Country Managers para Amesterdão e Luxemburgo, que possam encurtar as pontes 

culturais daquelas cidades com Portugal, permitindo facilitar os processos e a integração 

das novas equipas. Num mercado altamente competitivo, como o dos casos analisados, é 

essencial diferenciar-se dos concorrentes, alavancando os melhores recursos e a 

tecnologia mais recente e oferecendo propostas de valor únicas, tais como soluções 

habitacionais sustentáveis, cumprindo os regulamentos nacionais e europeus. 

Em suma e através das análises desenvolvidas concluímos que a entrada da INLIFE 

nestes mercados poderá ser uma oportunidade atrativa, considerando o ambiente político 

estável dos países, as infraestruturas altamente desenvolvidas, o compromisso com a 

proteção ambiental, entre outros fatores. Contudo, para o maior sucesso do processo de 

internacionalização, a INLIFE deverá considerar questões como o custo elevado de vida 

e habitação, as barreiras e preferências culturais da população, e as barreiras legislativas 

e regulamentares, relacionadas com leis de habitação e os direitos dos inquilinos, códigos 

de construção, entre outros regulamentos locais e europeus.  
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SINOPSE DO CAPÍTULO 4 

O penúltimo capítulo da presente tese reflete a componente empírica do estudo, 

evidenciando a análise de dados e implementação do projeto mediante a aplicação 

concreta do modelo de análise e demais ferramentas de apoio à tomada da decisão de 

internacionalização.  

 O capítulo tem início com a descrição da empresa objeto de estudo, a sua evolução, 

a forma como opera e os elementos que a diferenciam. A empresa surgiu, essencialmente, 

como uma resposta à crescente procura de soluções de arrendamento habitacional em 

Portugal, sobretudo por parte de estudantes estrangeiros, tendo evoluído para uma 

experiência totalmente digital, de arrendamento habitacional fácil e eficiente, com 

serviços personalizados e tecnologias avançadas. 

Demonstrada a importância da Análise Interna e Externa para apoio à tomada de 

decisão, foram aplicadas, em particular, à decisão de internacionalização para as cidades 

de Amesterdão e Luxemburgo, a Análise PESTEL, a Análise SWOT, o Modelo das 5 

forças de Porter, o Marketing Mix e a Análise da Concorrência.  

No último ponto, foram sintetizadas as Conclusões apuradas na sequência das 

análises efetuadas para uma mais segura decisão de internacionalização para aquelas 

cidades-alvo, realçando que é importante que a empresa entenda as diferenças culturais, 

económicas e legislativas dos mercados em que pretende entrar e adapte sua abordagem.  

 A escolha das cidades de Amesterdão e Luxemburgo prende-se também com o facto 

de terem dinâmicas de mercado compatíveis com a atividade da INLIFE, em termos de 

programas de mobilidade estudantil, comunidades de nómadas digitais e profissionais 

deslocados. A expansão da empresa, designadamente através da sua continuada 

internacionalização, faz parte da sua estratégia de crescimento, aprendendo com o sucesso 

e a experiência já realizada em Espanha e Itália. 

As parcerias com as universidades e as instituições europeias no caso do Luxemburgo 

tornarão mais fácil dar a conhecer, aos estudantes e trabalhadores em mobilidade, um 

serviço inovador no momento de procurar casa que, muitas vezes, desconhecem existir e 

que lhes pode trazer grande comodidade e valor acrescentado.  

Além disso, é essencial que a empresa continue a apostar numa equipa dedicada e 

experiente encarregue da expansão internacional, com conhecimento e habilidades 

necessárias para lidar com as complexidades do processo.  
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CAPÍTULO 5 

CONCLUSÕES E RECOMENDAÇÕES 

 
 

5.1. Resultados e Limitações do estudo 

 

O presente estudo foi realizado com o propósito principal de apresentar à empresa 

INLIFE um projeto concreto de alargamento da internacionalização da sua plataforma 

habitacional para os mercados de Amesterdão e Luxemburgo, especialmente carentes de 

soluções habitacionais para estudantes e trabalhadores que se deslocam para aquelas 

cidades para estudar ou trabalhar.  

Ao proceder à combinação de diferentes tipos de análise (interna e externa), 

pretendeu-se, desta forma, criar um modelo de análise o mais completo possível, que 

possa não só servir para a presente e futuras decisões de internacionalização da INLIFE, 

como também, eventualmente, servir de referência para qualquer outra empresa com 

interesses similares. 

Como referido ao longo do presente projeto, a internacionalização das PMEs e das 

plataformas digitais em particular, constitui uma resposta adequada destas empresas aos 

desafios de um mercado digital e global, designadamente por contribuírem para o seu 

crescimento mais rápido, num curto espaço de tempo, tratando-se, também por isso, de 

matéria substancialmente relevante para a economia de um país.  

Pelo que, a apresentação deste projeto de empresa permite simultaneamente 

contribuir para o estudo empírico do fenómeno da internacionalização e da sua relação 

com as plataformas digitais, abordando fatores que podem influenciar positivamente a 

economia, como o impacto na criação de emprego e o investimento por parte de 

investidores que procuram novas áreas de negócio.  

Com efeito, no nosso caso de estudo, a difícil tarefa de encontrar casa no estrangeiro 

por parte de quem se muda para o exterior para estudar ou trabalhar constitui efetivamente 

uma lacuna no mercado com espaço para soluções empreendedoras, como as apresentadas 

pela plataforma INLIFE, que permita a acomodação daquelas pessoas, com recursos de 

informação e segurança integrados. 

Seguindo uma lógica construtivista e de aproximação ao tema, o presente projeto 

dividiu-se em cinco capítulos: (1) Introdução, que evidencia a contextualização e 

pertinência do presente estudo, bem como os seus objetivos, metodologia e principais 
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resultados esperados; (2) Revisão da Literatura, que sustenta o enquadramento teórico do 

projeto; (3) Metodologia, que ilustra os fundamentos subjacentes à metodologia utilizada, 

nomeadamente a combinação das análises e uma metodologia de pesquisa de natureza 

mista; (4) Aplicação e Análise de Resultados, que suporta a componente empírica do 

estudo (análise de dados e implementação do projeto) e (5), Conclusões e 

Recomendações, que constitui o presente capítulo através do reconhecimento dos 

principais resultados e limitações ao estudo, bem como contributos da investigação e 

perspetivas de investigação. 

 Ao explorar a revisão bibliográfica, constatou-se que os estudos na matéria são 

limitados, admitindo ainda que as especificidades dos destinos selecionados podem fazer 

variar e influenciar significativamente a decisão de internacionalização em causa. 

Assim sendo, demostrou-se ser relevante analisar quais os fatores que devem 

determinar uma decisão de expansão para novos mercados, perspetivando-se que o 

presente projeto, por desenvolver um estudo empírico em matéria de internacionalização 

de uma plataforma habitacional, possa ajudar também a colmatar algumas das limitações 

e ausências encontradas em estudos anteriores.  

Para o efeito, foi adotada uma metodologia de investigação que contou com: 

1) Uma análise estratégica de todo o contexto onde a empresa se encontra, abordando 

e combinando, em particular, a Análise PESTEL, a Análise SWOT, o Modelo das 5 forças 

de Porter e o Marketing Mix. 

2) A opção por uma metodologia mista, que utilizou, para as diferentes fases de 

elaboração da pesquisa, quer dados de natureza qualitativa, nomeadamente por meio de 

entrevistas/reuniões com o CEO da INLIFE, Pedro Gancho, quer dados de natureza 

quantitativa relativos ao setor de habitação das cidades selecionadas e aos valores da 

concorrência para melhor fundamentação da análise.  

3) Como fonte privilegiada de pesquisa para este estudo foi ainda fundamental o 

recurso a relatórios e entrevistas efetuadas pelo projeto HousErasmus+ (2017), o qual tem 

por objetivo identificar os desafios, melhores práticas e recomendações em torno do 

alojamento para estudantes e estagiários internacionais.  

Em suma e através das análises e pesquisas desenvolvidas concluímos que a entrada 

da INLIFE nestes mercados poderá ser uma oportunidade atrativa, considerando o 

ambiente político estável dos países, as infraestruturas altamente desenvolvidas, o 

compromisso com a proteção ambiental, entre outros fatores. Contudo, para o maior 

sucesso do processo de internacionalização, a INLIFE deverá considerar questões como 
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o custo elevado de vida e habitação, as diferenças e preferências culturais da população, 

bem como as barreiras legislativas e regulamentares, relacionadas com leis de habitação 

e os direitos dos inquilinos, entre outros regulamentos locais. 

Quanto às limitações do estudo, a verdade é que, não havendo uma resposta única 

para o problema habitacional em concreto, não haverá, por conseguinte, um modelo único 

de análise que sirva na perfeição a todas as decisões de internacionalização, pois cada 

cidade/mercado tem os seus próprios desafios, sendo especialmente relevante que, num 

futuro em que a habitação não impeça a internacionalização e, pelo contrário, conte cada 

vez mais com ela, a colaboração com os parceiros locais seja um fator decisivo para um 

melhor serviço prestado. 

Em todo o caso, os resultados alcançados são esclarecedores, não só no sentido de 

convencer a INLIFE a avançar para a internacionalização nas cidades selecionadas 

através de um modelo de análise abrangente e de natureza mista, como antecipando que 

esse mesmo modelo possa ajudar a futuras decisões.  

Posto isto, de seguida, será elaborada uma síntese dos principais contributos da 

investigação realizada.  

 

5.2. Principais Contributos 

 

A presente investigação demostra a importância que a internacionalização tem vindo a 

ocupar nas PMEs e, em particular, nas plataformas digitais, bem como os fatores internos 

e externos, organizacionais e contextuais que podem condicionar a sua decisão de 

expansão para novos mercados internacionais. 

Nesta ótica, o presente projeto teve por objetivo propor à INLIFE uma abordagem 

estratégica, que combina diversas análises e metodologias de apoio à tomada da decisão 

de internacionalização para os mercados de Amesterdão e Luxemburgo, contribuindo, 

simultaneamente, para minimizar a carência de estudos na matéria, sobretudo no que 

respeita à relação entre internacionalização e empresas plataformas digitais. Além disso, 

a aplicação das metodologias identificadas possibilitou uma visão mais completa, 

transparente e global acerca do problema em estudo, na medida que possibilitou a 

combinação de elementos objetivos e subjetivos no mesmo processo de decisão.  

Perante o exposto, os principais contributos desta investigação são, em suma:  

1) a conceção de um modelo de apoio à tomada da decisão de internacionalização de 

uma empresa Plataforma, que proporciona uma visão sistemática do problema estudado, 
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sendo os resultados de fácil interpretação e as conclusões sugestivas das áreas que 

merecem uma especial intervenção; 

2) o contributo para o enriquecimento da literatura na matéria, enquanto estudo 

empírico, ilustrativo de todo o processo. 

Concluímos assim que o potencial de aplicabilidade prática do modelo criado é 

elevado, uma vez que a análise desenvolvida pode contribuir não só para a melhor decisão 

da INLIFE, mas ainda como referência de decisão para qualquer PME e especialmente se 

assentar fundamentalmente numa plataforma digital (habitacional).  

Neste sentido, parece evidente que estudos subsequentes, sobretudo de natureza 

empírica, baseados nesta lógica, possam ser de grande valia, pelo que o próximo ponto 

expõe algumas sugestões de investigação futura. 

 

5.3. Investigação futura 

 

No que respeita ao presente estudo e projeto concreto, é possível concluir que o trabalho 

aqui desenvolvido é um bom ponto de partida para o estudo das determinantes que devem 

ser consideradas na decisão de internacionalização de uma PME e de uma plataforma 

habitacional em particular, sendo os estudos acerca deste tema ainda limitados.  

Foi também possível constatar que a metodologia utilizada para a obtenção de 

resultados foi adequada, combinando dados qualitativos e quantitativos, numa abordagem 

subjetiva e objetiva. No entanto, nem todas as abordagens são perfeitas e também esta 

apresentará as suas limitações. Apesar de ser bastante abrangente admite-se que, em 

futuras investigações, possa ser utilizada uma técnica de pesquisa diferente, recorrendo a 

inquéritos e entrevistas, de forma a obter uma amostra maior e ter um número maior de 

questões que possa especificar e aprofundar ainda mais o estudo.  

E se é verdade que cada cidade tem as suas próprias características e desafios, o que 

limita também a aplicabilidade de um único modelo de decisão, o futuro do problema 

habitacional tem necessariamente que contar com a internacionalização e esta só será 

viabilizada através da colaboração com universidades, associações de estudantes, 

municípios, instituições europeias e outras empresas, que trabalhem conjuntamente 

concordando em objetivos comuns e maneiras de os alcançar. 

Tal não significa transferir responsabilidades, mas é preciso haver mais sinergias 

entre todas as partes interessadas relevantes por forma a enfrentar os desafios de uma 

forma mais sistemática e eficaz.  
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Em termos gerais, há uma necessidade de formas mais sistémicas que forneçam aos 

estudantes e trabalhadores que se deslocam para o estrangeiro informações úteis e 

confiáveis que os ajudem a preparar-se para a mobilidade e que as plataformas que 

apresentam soluções empreendedoras como as da INLIFE sejam parte essencial da 

solução sistémica. 

Aprender idiomas e a comunicação intercultural são essenciais para uma experiência 

de mobilidade bem-sucedida, pelo que tanto as instituições de origem quanto as de destino 

devem oferecer apoio e orientação nesses domínios. 

Para superar com sucesso os problemas habitacionais, é crucial fornecer tais serviços 

com antecedência suficiente ao período de mobilidade, podendo esta constituir uma área 

de apoio a desenvolver num processo de internacionalização neste setor. 

Para todos os atores, como a INLIFE, que pretendem ampliar ou aprofundar a 

internacionalização, a questão da habitação adequada, os meios seguros para encontrá-la 

e protegê-la no exterior e os efeitos que isso tem sobre os alunos e trabalhadores em 

mobilidade são questões que devem estar no topo das prioridades e opções estratégicas. 

Pelo que, pese embora os esperados contributos do presente estudo, admite-se que outros 

desenvolvimentos e contribuições futuras possam contribuir para o seu aperfeiçoamento 

contínuo e sempre atualizado face aos desafios do mercado global e digital. 
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Anexo A - Análise Concorrentes Luxemburgo  

Fonte: Análise baseada na consulta dos diversos sites  das respetivas plataformas 

habitacionais (URLS presentes nas referências bibliográficas) 
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Anexo B - Análise Concorrentes Amesterdão 

 

Fonte: Análise baseada na consulta dos diversos sites das respetivas plataformas 

habitacionais (URLS presentes nas referências bibliográficas) 
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Anexo C - Legislação mais importante sobre o arrendamento habitacional nos 
Países Baixos 
 

 
Fonte: Traduzido e Adaptado dos sites https://www.amsterdam.nl e 

https://woningdelenamsterdam.nl (2022) 
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Anexo D- Objetivos e medidas ambientais dos Países Baixos 
 

 
Fonte: Traduzido e Adaptado do site https://www.klimaatakkoord.nl (2022) 
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Anexo E - Legislação mais importante sobre o arrendamento habitacional no 
Luxembugo 
 

 
Fonte: Traduzido e Adaptado do site https://www.justarrived.lu(2022) 
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Anexo F- Objetivos e medidas ambientais no Luxemburgo 
 

 
              Fonte: Traduzido e Adaptado de OCDE (2020) 

 


