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Resumo

Com a crise econémica que se vive hoje em dia, com a luta constante pela
sobrevivéncia no mercado e com a competitividade no tecido empresarial, a maioria das
empresas optou pela internacionalizacéo.

Assim, com o intuito de analisar os desafios inerentes a comercializacdo e
producdo na internacionalizacdo de uma marca, pretendo neste artigo analisar os paises
nordicos, com especial destaque para a Finlandia.

Internacionalizar significa exportar um produto/servico, mas também, adquirir
uma estratégia operacional sustentada na criacdo de valores e no relacionamento
econdmico permanente com o exterior, independentemente da forma de estratégia
escolhida pela empresa. Esta pode trazer beneficios (ou ndo) para uma empresa.

Contudo, a internacionaliza¢do ndo traz apenas beneficios, pois existem varios
desafios inerentes, a que o setor empresarial tem de estar atento e adaptar-se.

O mercado internacional é muito exigente e experiente e as empresas nacionais
vao ter que se ajustar, de forma a competir, com as empresas que estdo voltadas para 0s
conhecimentos mais aprofundados e integrados. E essencial aprender a pensar

globalmente, mas também agindo localmente.



De forma a colmatar esta lacuna, as empresas nacionais vao ser obrigadas a
apostar em diferentes formas de competitividade, tais como a diferenciacdo, cultura,
inovacéo, eficiéncia de custos e, em particular, a sua dimensdo critica.

Este ultimo aspeto, a dimens&o critica, € o mais utilizado em projetos conjuntos
de cooperacdo internacional. Isto €, os promotores agregam-se em complementaridade de
competéncias e criacdo de sinergias, de forma a potenciar e aumentar a competitividade.

Quanto aos incentivos fiscais a internacionalizacao, estes surgem como um dos
instrumentos privilegiados de apoio ao investimento, numa estratégia de
internacionalizacdo solida e planeada.

A internacionalizagéo inclui o capital para investir, a demonstracéo do interesse
estratégico da economia portuguesa, a viabilidade técnica e a econémico-financeira, com
0 intuito de ndo se localizarem em zonas fracas ou em paises, territorios e regides com
regimes de tributacdo privilegiada, e ainda, ndo implicarem ema diminuicao de postos de

trabalho em Portugal.

Palavras-chave: Internacionalizacdo; Interculturalidade; Paises Nordicos;, Marca;

Desafios; Incentivos; Mercados; Formas de entrada; Fatores inerentes; Criagéo de valor.

Abstract

The economic crisis we are experiencing today, the constant struggle for survival
in the market and the competitiveness in the business environment led companies to opt
for internationalization.

Thus, in order to analyze the challenges of marketing and production in the
internationalization of a brand, | analyze the Nordic countries, with particular emphasis
in Finland.

Internationalization not only means exporting a product / service, but rather
acquiring a sustained operational strategy to create value and permanent economic
relationships with other countries, regardless of the entry chosen by the company.

However, internationalization brings not only benefits, as there are several
challenges inherent to the business sector, which has to be aware of them and adapt

accordingly.



The international market is very demanding, knowledgeable and national
companies will have to adjust in order to compete with these companies, which are
focused on the most advanced knowledge. It is essential to learn how to think globally,
acting locally.

In order to bridge this gap, domestic enterprises will be required to invest in
various forms of competition such as differentiation, culture, innovation, cost efficiency,
particularly in its critical dimension.

The latter aspect, the critical dimension, is the most used in joint projects of
international cooperation. That is, the promoters are added in complementary skills and
synergies in order to enhance and increase competitiveness.

As for tax incentives for internationalization, these emerge as one of the privileged
instruments to support investment in a solid and planned internationalization strategy.

This includes the capital to invest; demonstration of strategic interest to the
internationalization of the Portuguese economy; technical financial and feasibility;
economic; not being located in poor areas or in countries, territories and regions with
privileged tax regimes, and finally, they should not imply the reduction of jobs in

Portugal.

Keywords: Internationalization; Interculturalism; Nordic Countries; Brand; Challenges;

Incentives; Markets; Entry forms; Inherent factors; Value creation.

Introducéo

A Internacionalizacdo € um dos principais fatores criticos de competitividade do
setor empresarial. O impacto estrutural da crise econémica mundial veio despoletar e
intensificar as praticas concorrenciais e a luta pela sobrevivéncia econémica de um amplo
conjunto de operadores de mercado (Rocha, 2005).

Hoje em dia, internacionalizar uma marca deixou de ser simplesmente motivado
por razBes de competitividade e passou a ser visto como uma questdo de sobrevivéncia
no mercado.

Internacionalizar ndo significa simplesmente escoar um produto ou um servico
para o exterior, mas sim, adquirir uma estratégia operacional sustentada na criagdo de

valores e num relacionamento econdémico permanente com o exterior.



De forma a perceber melhor este conceito de internacionalizacdo, pretendo estudar
como os paises nérdicos se relacionam com este mesmo fator. Mas, porqué os paises
nordicos? Porque estes estdo quase sempre localizados no topo ou perto do topo. Isto €,
em termos de competitividade, crescimento, produtividade, qualidade de vida,
prosperidade, igualdade, tentam sempre marcar a diferenca, pela positiva.

Os quatro principais paises ndrdicos sdo a Suécia, a Noruega, a Dinamarca e a
Finlandia. Estes sdo caraterizados por possuirem um crescimento constante, estabilidade
politica a longo prazo, institui¢ces transparentes, adaptacdes tecnoldgicas, mercados de
trabalho flexiveis, economias abertas e altos niveis educacionais, sendo estes fatores
fundamentais para a internacionalizagdo de uma marca.

Experiéncia, individualismo e confianca s&o as palavras que explicam 0 sucesso
destes paises e justificam o seu sucesso na lista do “Democracy Ranking Association”,
com dados de 2008-2014, quando comparados com outros paises, tanto em relacdo a
influéncia econémica quanto em relacdo a qualidade de vida.

A Noruega, Suécia e a Finlandia sdo os paises onde a qualidade da democracia é
mais elevada.

O ranking da “Democracy Ranking Association”, que cruza dados entre a ONU e
outras organizacOes, permite avaliar os fatores determinantes na internacionalizacéo de
uma marca.

A Finlandia continua a ser um pais que prima por carateristicas essenciais na
internacionalizacdo de uma marca, sobretudo em aspetos interculturais como 0s
indicadores do sistema politico, a economia, 0 acesso a educacdo e a servicos de saude, a
protecdo ambiental e a igualdade de género (ver figura abaixo). Estes fatores sdo
determinantes quando se decide internacionalizar uma marca, dai a escolha deste pais

para a analise em questdo (Usunier, 1996).



Legend: PS5 = Political System, EC = Economy, KN = Knowledge, HE = Health, EN = Environment, GC = Gender Comprehensive

Comparison Chart
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Figura 1

Extraida da plataforma Global Democracy Ranking, com dados de 2008-2014.

Internacionalizacdo do mercado

As empresas nem sempre possuem todos 0s recursos necessarios para desenvolver
e consolidar o seu processo de internacionalizagdo. Assim, necessitam, por vezes, de
construir complementaridades com outros “agentes’ no mercado.

A globalizacdo dos meios de homogeneizacdo a escala mundial e a crescente
preocupacdo com a competitividade entre as empresas levou as empresas a
internacionalizarem-se (Usunier, 1996).

Atualmente, ndo se pode apenas dizer “estou no mercado”, pois cada vez mais as
empresas tém de estar aptas a reagir aos desafios que se Ihes colocam e Ihes ameacam a
sobrevivéncia. Sendo assim, a internacionalizacdo é uma das respostas empresariais ao
desafio da globalizagéo (Dias, 2007).

Johanson & Vahlne (1992) afirmam que a internacionalizagcdo € um processo
gradual, resultado da interaccdo, do desenvolvimento e da manutencdo de relagOes
duradouras, ndo se centrando apenas na transferéncia de recursos.

Abrantes (1999) assegura que a internacionalizagdo consiste em movimentos de
fatores de producdo - como por exemplo, transferéncias de capital, desenvolvimento de
projetos em cooperagdo com parceiros estrangeiros, ou simplesmente, comercializagéo

de produtos noutros paises. Isto é, a internacionalizacdo compreende todo o tipo de
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intervencdo qualitativamente avancada nos mercados externos, abrangendo todas as
fases, desde a exportacdo, até ao investimento direto no estrangeiro.

N&o basta afirmar “vou internacionalizar a minha empresa”, ¢ necessario que a
empresa retna competéncias Unicas e que lhe possibilitem diferenciar-se do mercado
alvo. As estratégias de internacionalizacéo tém vindo a ganhar cada vez mais destague no
setor empresarial, devido a abertura e alargamento dos mercados e, sobretudo, ao aumento
da concorréncia e do ritmo de inovacéo.

A internacionalizacdo de uma marca, independentemente do pais de origem, exige
investimentos avultados em investigacdo e desenvolvimento (I&D), por isso, é
imprescindivel delinear bem o objetivo de rendibilidade, desde a fase inicial até ao seu
término. Isto é, é necessario considerar a atuagcdo nos mercados externos como “natural”,
quer na fase de concecao, quer na fase de comercializacao.

Assim sendo, mantém-se relacdes de cooperacdo ou insercdo da comunidade
local, que possibilitem a complementaridade de recursos e 0 acesso aos mercados que,
muitas vezes, devido as carateristicas dos produtos, sdo de dificil entrada. Alguns dos
exemplos mencionados para explicar os padrdes de “Outward” na internacionalizacéo de
uma marca sdo a influéncia nas redes, os clientes internacionais, a procura de recursos e
0s ambientes pouco explorados (Dominguinhos, 2001).

Em muitos casos, a internacionalizagéo surge da inexisténcia no mercado interno
dos recursos necessarios, obrigando a empresa a integrar ou a dispor dos recursos a nivel
internacional (Doz et all, 1997).

Segundo Meyer (1996), a internacionalizacdo é um processo no qual a empresa
desenvolve as suas atividades de valor acrescentado fora do pais de origem.

E o processo de adaptacdo das operacdes da empresa, tais como a estratégia, a
estrutura e 0s recursos, aos ambientes internacionais (Calof & Beamish,1995).

Freire (1997) considera que a internacionalizacdo de uma empresa consiste na
extensdo das suas estratégias de produtos/mercados e da sua cadeia operacional para o
exterior.

Segundo outros autores, Chetty & Campbell-Hunt (2001), a internacionalizagédo
ndo pode ser vista apenas como um processo de “progressdo crescente”, mas também
como um fendémeno com retrocessos. Isto ¢, a empresa tem a autonomia para “des-
internacionalizar”, ou seja, desistir do investimento direto no estrangeiro ou apostar

simplesmente na exportacdo dos seus produtos.



Em suma, existem varios conceitos de internacionalizagéo, devido aos numerosos
pontos de vista de diferentes autores. Contudo, a internacionalizagdo consiste na
deslocacdo, parcial ou total do “core-business” da empresa para outro pais, tendo em
atencdo os fatores e o0 ambiente do pais de origem, bem como a forma como se pretende
internacionalizar. Visto que internacionalizar requer muitos custos financeiros, é
necessario que se saiba exatamente o que se pretende e 0 que é necessario para 0O

consequir.

1.1 - Decisdo de internacionaliza¢do de uma marca

Para a internacionalizacdo de uma marca é fundamental ter em atencdo dois
fatores: a “distancia psiquica” e o tamanho do mercado potencial. Isto é, ter em atencédo
0s mercados mais concorrenciais e analisar os fatores que afetam os fluxos de informacéo
entre a empresa e o0 mercado, como por exemplo: o idioma, a cultura, o sistema politico
e o nivel educacional do mercado internacional. Estes factores sdo determinantes na
decisdo de internacionalizar uma marca (Johanson & Vahline, 1992).

Uma empresa toma a decisdo de internacionalizar-se de acordo com diferentes
padrdes e pontos de vista — como, por exemplo, a instabilidade financeira de alguns paises
de origem - para atingir mercados potenciais e/ou explorar oportunidades de negécio.

A internacionalizacdo é um fenémeno que pode ser caraterizado com base em
varias dimensdes, mas tem como principio base dar resposta as seguintes questdes: Por
qué? O qué? Quando? Onde? Como?, de forma a perceber qual a motivacao estratégica
de internacionalizagdo. Isto é, qual o momento certo para o fazer, qual o local ideal para
0 negocio emergir, quais os desafios inerentes a esse mesmo pais e, por fim, analisar qual

a melhor forma de entrada no pais (Carneiro, 2007).

> PnrQué?> 0 Qué? > Q-mm> Onde? > Como?

= Ibtivos * Produtos = Mbmento inicial = Pais * Ibdo de entrada
= Jstificatia = Servigos = Progressio * Regifo * Grau de controle
» Condigdes * Tecrologias postenior = Ihbdo de operagio

= (Chtras atividades

Figura 1 — Questoes basicas do processo de internacionalizacio de uma empresa.

Figura 2

Extraida da revista eletronica de negdcios internacionais da ESPM. Carneiro, 2007.



Importancia da internacionalizagdo para a marca

2.1- Vantagens

Para uma marca, ndo basta estar no mercado, € preciso construir uma identidade
que dé enfase a lealdade e a notoriedade, de modo a que zele pelo valor da mesma e prime
pela diferenciacéo.

Nos mercados internacionais, para além destes parametros, é ainda necessario ter
em atencdo a percecdo que os consumidores possuem do pais de origem e do fabricante
do produto. Isto é, urge analisar quais sdo as influéncias do pais de origem sobre a deciséo
de compra dos consumidores.

Segundo Fleury (2005), algumas das vantagens da internacionalizacédo
correspondem ao reconhecimento mundial da competéncia tecnoldgica e a flexibilidade
de deslocacéo da producao.

Segundo Abrantes (1999), a diminuigdo dos custos de cambio, a diminui¢do do
volume do direito de propriedade, a reducéo da incerteza, o melhor controlo da oferta (em
quantidade e qualidade) dos mercados, a possibilidades de acordos, a internalizacdo das
externalidades, a inexisténcia de mercados a prazo e, consequentemente, de menores

riscos de imitacdo do produto, s&o as principais vantagens apresentadas.

2.2- Desvantagens
Abrantes (1999) apresenta ainda algumas desvantagens, sendo elas a néo
inexisténcia da possibilidade de acordos entre paises opostos e a ndo adaptacdo ao pais

de origem.

2.3- Desafios inerentes

Relativamente aos desafios inerentes a internacionalizacdo, sdo apresentadas as
tendéncias de liberalizagdo, a desregulamentacao de privatizagdo da atividade empresarial
e as carateristicas das ultimas duas décadas. Com estes atributos, que afetam toda a
envolvente da internacionalizagdo, as empresas de menor dimensdo abriram novas
perspetivas, passando estas, também, a preocupar-se com as oportunidades, as formas de
entrada, 0s riscos, 0S custos e as estratégias de atuacao no exterior, face ao seu pais de

origem. Tendo em especial atencdo os custos de transporte, ha que verificar se ha barreiras



significativas a importacdo, ou simplesmente se 0s custos de producdo do pais de destino
sdo significativamente menores que no pais de origem (Abrantes,1999).

Como entraves a internacionalizacdo, podem ser entendidos os diversos fatores
que afetam a relacéo entre o pais de origem e o de destino, bem como a adaptacao dos
agentes aos locais. Isto €, a dimensdo do pais, o clima, a escolaridade, a empregabilidade,
a salde e a educacdo, os fatores culturais, nomeadamente, a religido, o idioma, as formas
de comunicar, os valores, os habitos e costumes, entre outros fatores politico-legais,
econdémicos e tecnologicos. Estes fatores e a percecdo deles sdo fundamentais na

internacionalizacdo de uma marca (Usunier, 1996).

Dimenséo e tendéncias do mercado Nordico

3.1- Andlise de mercado

Os paises nérdicos estdo no topo do ranking da plataforma “Democracy Ranking
Association”, no que respeita a qualidade de democracia. Assim sendo, faz todo o sentido
estudar o mercado destes paises, com especial incidéncia sobre a Finlandia, visto que este
pais aposta com bastante relevancia e continuidade em pormenores interculturais
relacionados com fatores politicos, econdmicos, socioculturais e tecnolégicos. Estes
fatores sdo essenciais para a internacionalizacdo e sobrevivéncia de uma marca no
mercado finlandés.

Os paises nordicos, em concreto a Suécia, primam pelo foco nos consumidores,
contando com os seus grandes avangos na matéria da lei/proteccdo do consumidor e com
0 seu pioneirismo em relacdo a mesma. A legislacdo dinamarquesa ndo define diretamente
0 termo consumidor, sendo esse apenas um traco carateristico da legislacdo civil de
protecdo ao consumidor. A sua aplicabilidade foi delimitada através de uma definicéo
positiva de contrato de consumo. Na Finlandia o consumidor tem um maior enfoque em

termos de protecdo da legislagcéo (Benjamin, 2006).



3.2- Situacdes e tendéncias

3.2.1- Fatores politico-legais

A Suécia, Noruega, Dinamarca e Finlandia sdo paises caraterizados pelo constante
crescimento politico, pelo respeito e cumprimento das leis, pelos baixos niveis de
corrupgdo e por primar em ter institui¢cfes transparentes. Contudo, a estabilidade politica
€ mais evidente na Finlandia (Eklund, 2010).

A politica finlandesa no campo da criminalidade reduziu o recurso ao
encarceramento, modificou o cédigo penal e ampliou o uso de multas (Christie, 1999).

A Finlandia é uma republica semipresidencialista, isto é, o chefe de Estado € o
presidente da republica, eleito por um periodo de seis anos, podendo este ser eleito por
anos consecutivos. Porém, o presidente s € responsavel pela politica externa e o poder
executivo reside no governo, chefiado pelo parlamento de 200 membros, composto por
ministros distribuidos por varios cargos, e por um membro do ex-oficio, designado de
“chanceler de justica” (Alho, 2009).

Em suma, um dos primeiros passos quando se pretende investir diretamente num
mercado externo consiste em ter atencdo aos procedimentos legais e burocraticos que
envolvem essa constituicdo. Segundo a literatura, nos paises nérdicos as pessoas estao
preocupadas em ‘““fazer cumprir a lei”, contudo ¢ a Finlandia que apresenta maior

estabilidade politica, quando comparada com os restantes paises.

3.2.2 - Fatores econdémicos

Os paises nordicos apresentam um desempenho econdémico favoravel, sobretudo
devido aos baixos custos operacionais e a confianca social (Aradjo, 2009).

Matias-Pereira (2008) refere-se ao mercado de trabalho dos paises nérdicos como
sendo relativamente desregulado, salientando que existem politicas "ativas" para 0
melhorar, com sindicatos fortes que proporcionam um grau elevado de igualdade salarial.

Durante a crise financeira atual, os quatro principais paises nérdicos mostraram
uma grande resisténcia, ou seja, sofreram muito durante a crise, mas recuperaram
rapidamente. Apesar das consequéncias, nenhum deles passou por uma crise bancaria
devastadora, embora o mercado imobilidrio dinamarqués fosse fortemente atingido
(Eklund, 2010).
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Os quatro principais paises nordicos apresentam economias pequenas e abertas,
com alta renda per capita. Contam ainda com um grande setor publico, com impostos
elevados e todos possuem estado-providéncia. Apesar das semelhangas, estes paises
utilizam estratégias diferentes no setor de atividade, o que, por sua vez, se reflete na
economia.

A Noruega é o pais nordico mais rico em termos monetarios, devido a acumulago
de riquezas provenientes das receitas do petroleo e do gas. A Dinamarca concentra a sua
economia nos transportes e na agricultura. A Suécia é bem-sucedida na fabricacdo de
papel, celulose, telecomunicacdes e design.

Relativamente & estrutura industrial da Finlandia, esta € semelhante a da Suécia,
mas o setor industrial ndo é tdo amplo no que concerne aos impostos. A Dinamarca e a
Suécia possuem 0s maiores indices de impostos em relacdo ao PIB do mundo; pelo
contrario, a Finlandia possui impostos mais baixos (Eklund, 2010).

A maior percentagem do produto interno bruto (P1B) auferida pela Suécia é gasta
em servicos sociais, tais como, educacgdo e servicos de salde. Os suecos tém acesso aos
servicos medicos e a educacao, pois esta é financiada pelos impostos e todos 0s idosos
recebem uma aposentadoria/pensdo minima garantida pelo Estado.

Contam ainda com subsidios de desemprego e programas de educacdo continuos
e de reciclagem, que sdo financiados pelos impostos. Além destes beneficios basicos,
muitos trabalhadores desfrutam de outras vantagens em termos de salarios, setor ou local
de trabalho (Araujo, 2009).

O pagamento dos impostos, na Suécia, é feito de forma relativamente simples: os
impostos sobre os rendimentos sdo deduzidos automaticamente do salério do trabalhador,
uma vez por més, e sdo pagos diretamente a Agéncia Fiscal Sueca (Benjamin, 2006).

Cada pessoa ¢ tributada individualmente, inclusive se for casada. A Suécia nédo
possui impostos que incidem sobre as herancas nem sobre 0s bens, mas apenas sobre 0s
rendimentos. Desde 2007, os impostos foram reduzidos, assim como a contribuicdo para
0 seguro social para os jovens (Eklund, 2010).

A economia da Finlandia é dividida em duas partes - uma parte socialista e outra
parte capitalista - pois é um pais altamente desenvolvido. Os produtos industrializados
representam um quarto da economia e do comércio, e outro quarto é representado pelas
finangas. A atitude da Finlandia face ao investimento estrangeiro é bastante favoravel.
Como membro da Unido Europeia, a Finlandia removeu praticamente todas as restri¢des

ao investimento direto estrangeiro e, como resultado, fez aumentar o investimento no
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pais. Assim, o investidor estrangeiro obtém neste pais 0 mesmo tratamento dado ao

nacional nas diversas reas de atividade (Araujo, 2009).

3.2.3- Fatores socioculturais

A principal carateristica dos paises nérdicos corresponde a uma sociedade
individualizada, fator que se deve, sobretudo, a fraca dependéncia das familias. Contudo,
a Finlandia é o pais que apresenta maior interesse em estar com a familia, sobretudo na
hora do jantar (Eklund, 2010).

Segundo Matias Pereira (2008), o "modelo nérdico” tem uma forte aposta em
gastos publicos aplicados em prote¢do social e provisao de bem-estar universal.

A populagdo total dos paises ndrdicos é de apenas 25 milhdes de pessoas e neles
predomina a igualdade dos géneros. As taxas de fecundidade mais elevadas e a maior
participacdo feminina no mercado de trabalho, em relacdo as outras partes da Europa,
contribuem para esse fator (Benjamin, 2006).

A Suécia foi pioneira a proibir os pais de “baterem ou espancarem” os seus filhos,
tornando este ato uma ofensa criminal. A educacdo sueca estabelece que todas as criancas
e jovens possuam igualdade de acesso a educacgdo, independentemente do género,
localizacdo ou de fatores sociais/ econdmicos. N&o existem mensalidades escolares,
porém existe obrigatoriedade de frequentar a escola pelo menos nove anos (Eklund,
2010).

Quanto ao emprego, o modelo nordico € benéfico tanto para aumentar niveis de
emprego, como para eliminar a pobreza relativa, sendo um modelo eficiente e defensor
da igualdade de géneros. Nestes paises, 0s niveis de emprego sdo elevados, com cerca de
71,4% no que se refere as mulheres, com idades compreendidas entre 16-64 anos, e cerca
de 76,8% nos homens, na mesma faixa etaria. Na Finlandia, a floresta € a principal fonte
de matéria para a metalurgia e a engenharia, sendo uma mais-valia para a empregabilidade
(Sapir, 2005).

Sendo assim, posso afirmar que a igualdade de género € uma certeza que esta a
crescer significativamente. Quanto aos mercados de trabalho flexiveis, economias abertas
e altos niveis educacionais, estes apresentam um crescimento constante. A inclusdo é um
fator essencial, ndo na forma de ajudar os mais desfavorecidos, mas sim em todo um
conjunto de politicas focadas no emprego, na produtividade, na protecdo social e na

inclusdo com base na cidadania e na solidariedade (Eklund, 2010).
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Paises como a Dinamarca, a Finlandia, a Noruega e a Suécia, extinguiram a
possibilidade de repeticdo escolar do aluno e estdo no topo das classificagdes em termos
de educacdo bésica e de investimento em pesquisa, apresentando as maiores taxas de
alfabetizacdo da Europa. Os paises nordicos estao voltados para a orientacdo do mercado,
sendo esta aplicada em diversas vertentes, de forma a criar um incentivo para trabalhar e,
ao mesmo tempo, oferecer uma cobertura adequada para casos de doenca, desemprego e
licenca de maternidade. A titulo de curiosidade, o exemplo mais mediatico é o "sistema
de seguranca flexivel” na Dinamarca (Eklund, 2010).

O sucesso do bem-estar social nos paises nérdicos esta baseado principalmente
nos valores da igualdade de oportunidades, de solidariedade social e de seguranca, e a
servicos relacionados com a salde, a educacdo e a cultura.

Existem diferencas significativas entre os paises nordicos, em termos de
organizacdo. A Dinamarca envolve o setor privado nos servigos de bem-estar social e na
oferta de opgdes para os intervenientes. No mercado de trabalho, a estratégia de
integracdo dos imigrantes ainda ndo est4 totalmente delineada na Suécia. Na Noruega, 0s
servicos de bem-estar social do setor publico sdo predominantes. Na Finlandia, o setor
voluntario desempenha um papel significativo na prestacdo dos servicos de assisténcia a
idosos (Eklund, 2010).

Em termos geograficos, a Finlandia conta com uma superficie de 338.145 kmz2,
sendo 0 quinto maior entre os paises da Unido Europeia. As florestas ocupam 69% da
area do pais e a agricultura ocupa 8% do territério.

Consiste num pais bastante plano, com elevacdo média de 180 metros acima do
nivel do mar, no sul do pais. A regido norte da Finlandia situa-se acima do Circulo Polar
Atrtico, existindo algumas elevagbes com cerca de 1328 metros no pico mais alto, onde o
clima varia entre temperaturas extremas de -30 graus centigrados no Inverno e +27 graus
centigrados no Verdo. A sul, a temperatura varia de -6 graus centigrados no Inverno até
+30 graus centigrados no Verdo (Alho, 2006).

Em termos sociais, a Finlandia é dos paises desenvolvidos que apresenta uma
distribuicdo mais igualitaria do rendimento (Alho, 2006).

A Finlandia conta com wuma populacdio de 5.400.000 habitantes
(aproximadamente). A densidade populacional € somente de 17 habitantes por quilometro
quadrado. A maior parte da populagéo, cerca de 65%, vive em centros urbanos, enquanto

que cerca de 35% continua a viver em regides rurais (Alho, 2006).
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A imagem dos finlandeses como pessoas acanhadas e taciturnas é ja antiquada e
ndo se aplica as novas gerac6es. No entanto, é verdade que os finlandeses tém uma atitude
especial em relagdo as palavras e a linguagem: o que é dito é tomado em consideracdo e
as promessas sdo cumpridas.

Se um turista pedir informacdes a um individuo finlandés, certamente ndo ira ter
dificuldades em encontrar ajuda, pois a hospitalidade dos finlandeses até supera as suas
restricOes habituais. Os finlandeses sabem melhor ouvir do que falar (Alho, 2006).

Sendo assim, pode-se afirmar que os finlandeses sdo pessoas timidas, ndo entram
facilmente em conversas com desconhecidos, a ndo ser que tenham alguma razéo
especialmente forte e 0 que é dito é tomado muito a sério.

Segundo Alho (2006), ao longo das Gltimas décadas, a Finlandia construiu um
amplo e quase exclusivamente pablico sistema de educacao, que fornece educacao béasica
para a larga maioria dos cidaddos. O ensino obrigatério na Finlandia é publico e
completamente gratuito. Todos os custos de educacdo, incluindo livros, refeicdes e
mesmo checkups médicos, sdo financiados pelas autoridades locais. O sistema de
educacdo finlandés é composto por 9 anos de escolaridade obrigatdria, ou seja, dos 7 aos
16 anos, para todos os alunos em idade escolar, e ainda 3 anos de educacdo secundaria,
ou educacdo superior, isto €, 6 anos nas universidades e 3 anos € meio a 4 anos, nos
politécnicos, e educacao para adultos.

Posto isto, pode-se afirmar que a forca depositada no sistema escolar finlandés é
de elevada qualidade e superioridade, garantindo a igualdade de oportunidades de
aprendizagem, independentemente da classe social do aluno.

Segundo Gasparindo (2014), que se centra na teoria de Hofstede, a Finlandia é um
pais com pouca distancia ao poder, pois € um pais que venera os valores de liberdade,
democracia e direitos humanos. Os valores dominantes séo a eficacia, a flexibilidade, a
criatividade, o dinamismo, o espirito de equipa, a participacdo, a capacidade de inovacao
e a motivacdo pessoal. E um pais individualista, pois as pessoas criam 0s seus proprios
juizos e opinides e tém total liberdade para dizerem o que pensam, existindo pouca
diferenciacdo de papéis.

A lIgreja Evangélico — Luterana € a principal institui¢do religiosa do pais, com
85% da populacdo batizada segundo os rituais luteranos. A Igreja Ortodoxa finlandesa
conta com 1% da populagéo como fieis, 12,2% dos finlandeses ndo tem filiagdo religiosa
e 1% pertence a outras religides. A Igreja Evangélico-Luterana da Finlandia é uma

instituicdo que, em termos administrativos, é relativamente independente e denominada
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de igreja do povo. Segundo a constituicdo, a Igreja esta estipulada na lei religiosa, cujo
contetido é estabelecido pelo concilio da Igreja. A maioria dos finlandeses pertence a
Igreja Evangélica Luterana e os seus filhos frequentam o ensino sobre a sua propria
religido (Alho, 2006).

As casas finlandesas sdo o centro da vida social, onde prevalece o crescente
interesse pela arte e pelo design de interiores. As refei¢des na Finlandia sdo uma forma
importante de vida social e sdo executadas segundo costumes e regras especificos. A
cozinha finlandesa é uma mistura de elementos europeus, escandinavos e russos, sendo a
etiqueta de mesa claramente europeia. Os bons anfitrides asseguram que a comida é de
boa qualidade e o jantar decorre sem pressas. O dever dos convidados é o de entrarem em
conversas interessantes e divertidas com os seus companheiros de mesa, apesar de a
grande tendéncia ser de falarem de negocios (Alho, 2006).

A lingua materna é o finlandés ou o sueco (5,6% da populacdo é falante nativo
desta lingua), embora também falem a lingua Sami (com aproximadamente 7000 falantes
nativos). Sendo uma nacgdo com poucos parentes linguisticos, os finlandeses protegem a
sua lingua materna através de um elevado nivel de ensino escolar. Os costumes
finlandeses sédo claramente europeus, contando apenas com algumas varia¢des nacionais,
e as mentalidades s&o bastante liberais. Existem poucas possibilidades de se cometer erros
sociais, fundamentais ou desacertos na etiqueta, passiveis de prejudicar de forma
imperdoavel as relagdes entre o visitante e os seus anfitrides. As normas de etiqueta sao
bastante descontraidas e as pessoas sdo avaliadas com mais incidéncia nas suas acoes
individuais do que considerando apenas a forma como se comportam, em relacdo as
normas e exigéncias, podendo mesmo afirmar-se, que € dificil criar ou destruir a
reputacao pessoal numa sé ocasido (Alho, 2006).

Em suma, os nordicos sdo caracterizados por serem pessoas individualistas, que
apostam na protecdo social, igualdade dos géneros e que prestam toda a atencdo a
educacdo e a saude. De igual modo, a Finlandia é também um pais que apresenta um papel
significativo na prestacdo de servicos de assisténcia a idosos, que tem em atencdo o
aumento dos niveis de emprego, que apresenta uma distribuicdo igualitaria do
rendimento, que se preocupa com a eliminagdo da pobreza relativa e que defende a
igualdade de géneros. E um pais que apresenta uma area geografica consideravel, uma

densidade populacional grande e um clima ameno.

3.2.4- Fatores tecnoldgicos
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Quanto a tecnologia, os quatro principais paises ndrdicos apresentam uma forte

adaptacdo a tecnologia, apostando em fortes investimentos, de modo a estarem sempre na
vanguarda (Eklund, 2010).

Formas de Entrada

Segundo Abrantes (1999), as formas de internacionalizacdo deixaram de ser

apenas a tradicional exportacdo para um cliente distante e desconhecido ou a abertura de

uma filial no exterior. Isto €, a empresa pode inclusivé iniciar-se ndo pela exportacdo de

bens ou servicos, mas logo pela aquisi¢do ou criagdo de uma unidade produtiva no pais

de destino.

Cateora & Graham (1996) defendem varios tipos de internacionalizacédo, sendo os

principais, a exportagdo/importacdo; licenciamento; joint-venture; consorcio; subsidiaria

detida parcialmente; subsidiaria detida a 100%.

Sarathy & Terpstra (1991) subdividem a producéo feita no pais de origem e no

estrangeiro, classificando as formas de acesso de acordo com o local de producdo (ver

figura abaixo):
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Extraido do livro International Marketing, Sarathy& Terpstra (1991, p. 508).

Independentemente da forma de entrada escolhida, as parcerias estratégicas com
empresas locais, a contratualizacdo com agentes e distribuidores e a constituicdo ou
aquisicdo de uma unidade produtiva local sdo efetuadas na hora de internacionalizar uma
marca. E de salientar que, no mercado externo, a internacionalizacio pode ser feita através
de vérias formas como, por exemplo, através de uma sucursal ou filial comercial, pois
estas apresentam carateristicas de mercado que proporcionam mais confianca aos
consumidores. Ou entdo, através da contratacdo de um gestor comercial residente, sendo
isso de certa forma também bastante vantajoso, pois proporciona & empresa informacées
especificas sobre o mercado (Lima & Carvalho, 2005).

Das diversas formas de internacionalizacdo, salienta-se a exportacao e a producao
local. Contudo, apresentam diferencas significativas, sendo elas, o envolvimento de longo
prazo e a sele¢éo sistematica dos mercados-alvo e das formas de entrada. E necessario ter
em atencéo os recursos e a adaptacdo dos produtos de acordo com as preferéncias locais
(Root, 1982).

Segundo Viana & Hortinha (2005), as formas de entrada dividem-se em trés
partes, sendo elas: a exportacdo, a producdo no mercado doméstico (exportacdo direta
e/ou exportacéo indireta) e a producdo no exterior (contrato de producao, licenciamento,
franchising, transferéncia de tecnologia, contratos de servicos, contratos de gestdo,
consorcio, aliancas estratégicas, joint-ventures e propriedade total por via de investimento
direto).

A internacionalizagdo deve ser entendida segundo diferentes formas de entrada,
que por sua vez devem ser classificadas segundo trés formas distintas: a exportacdo, a
contratacdo e o investimento direto. Quanto a exportacdo, esta pode ser feita de forma
indireta (através de agentes), de cooperacdo entre empresas, ou de forma direta (canais de
distribuicéo préprios). O processo contratual pode ser realizado através de licenciamento,
franchising, subcontratacéo, joint-ventures e aliancas, como por exemplo, consorcios. Por
fim, o investimento pode ser também indireto, através de aquisi¢cBes de investimento de
raiz (Brito & Lorga, 1999).

De seguida vou fazer uma pequena alusdo a cada tipo de forma de entrada,
apresentando o conceito, as vantagens e as desvantagens de cada uma. A exportacao pode
ser entendida como a forma de atuagdo com os produtos de uma dada empresa, que vao

ser comercializados num pais diferente de onde foram produzidos. Apresenta como
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vantagens um reduzido envolvimento financeiro, um risco diminuto e procedimentos
operacionais (Simdes, 1997). No que concerne & internacionalizacdo, a exportacdo € a
forma mais utilizada pelas empresas (Salomon & Shaver, 2005).

Existem duas formas de exportacdo: a direta e a indireta. Na exportacdo direta, a
empresa ndo delega a terceiros as operacdes de marketing internacional, enquanto que na
forma de entrada indireta a empresa nédo desenvolve esforgos de marketing internacional,
delegando as fungdes em terceiros, para comercializacdo dos seus produtos no mercados-
alvo (Brito & Lorga, 1999).

Assim, a exportacdo pode ser entendida como a forma mais utilizada pelas
empresas na internacionalizacdo das suas marcas, para a comercializagdo dos seus
produtos/servicos, contando ou ndo com profissionais de marketing internacional.

O licenciamento € um contrato entre uma empresa e outra, cedendo o direito de
utilizar determinados conhecimentos, como por exemplo, o know-how ou marcas,
patentes, modelos ou desenhos, contra um pagamento (royalties) (Simdes, 1997).
Segundo Lorga (2003), este contrato ndo exige investimento, é uma forma répida para
explorar pequenos mercados e possibilita uma entrada imediata, com risco minimo,
apresentando como maior desvantagem os retornos limitados.

Brito & Lorga (1999) diferenciam o licenciamento da figura de transferéncia de
tecnologia, referindo que o licenciamento envolve a cedéncia de direitos patenteados,
enquanto a transferéncia de tecnologia incide sobre conhecimentos tecnoldgicos nédo
patenteados. O licenciamento permite ultrapassar o risco de desapropriacdo, rentabilizar
0 investimento em inovacéo e desenvolvimento (1&D), ter uma entrada rapida em varios
mercados, penetrar em mercados dificeis, evita custos de transporte e ndo requer
investimento. Contudo, apresenta algumas desvantagens, tais como: transmissao de
conhecimentos, aproveitamento escasso do mercado, reduzido valor da royalty e fraco
controlo sobre as operag6es do licenciado.

Um licenciamento é um contrato de franchising, com uma componente comercial.
Isto é, o franchisado tem o direito de utilizar o nome, marca registada, know how e
servigos do franchisador, mas em contrapartida tem de pagar ao franchisador um direito
de entrada e royalties (Simdes, 1997).

Simdes (1997) considera existirem quatro elementos carateristicos neste tipo de
acordo: a imagem de marca, 0 conceito de negdcio, o territdrio definido e a relagéo
continuada. Considera o franchising como sendo um modo de internacionalizagéo

privilegiado, com custos reduzidos e possibilidade rapida de expansao internacional. Em
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suma, o licenciamento é um contrato entre um franchisador e um franchisado, de forma a
transmitir os conhecimentos da empresa em questéo.

A subcontratacdo industrial € outra forma de entrada e é definida como sendo uma
forma de internacionalizacdo que funciona como um acordo entre uma empresa
internacional, que vai comercializar os produtos, e uma outra empresa do pais de destino,
que vai fabricar os produtos/componentes (Teixeira & Diz, 2005). Esta forma de entrada
visa a obtengéo de resultados entre duas sinergias distintas, sendo que uma tem como
principal tarefa a comercializacao e a outra, a producao.

Aliancas estratégicas sdo formas de entrada que correspondem a acordos,
caraterizados essencialmente pela reciprocidade ou pela conjugacdo de esforcos e
competéncias entre as empresas (Teixeira & Diz, 2005). E necessario salientar a grande
diversidade de interpretaces do conceito de alianca, que inclui relagbes contratuais como
licenciamentos e joint-ventures, e que consistem na coligacdo “inter-empresas”,
envolvem participacdes no capital e caraterizam-se pela atuacdo reciproca. O maior
entrave a este tipo de contrato sdo os problemas de coordenacdo e 0os comportamentos
oportunisticos (Simdes, 1997).

Ainda dentro do licenciamento, ha autores que afirmam que os consércios sao
uma das modalidades de alianca. O consércio consiste num acordo entre empresas
concorrentes ou complementares, de duragdo temporal reduzida, com um objetivo bem
definido, em que as partes mantém a sua autonomia juridica e estratégica (Teixeira & Diz,
2005).

Resumindo, as aliangas estratégicas tém como objetivo dar respostas a projetos de
grande dimensdo, agregando um grupo de empresas para usufruir de vantagens
comparativas a nivel de localizacdo ou de tecnologias. Devido as imposi¢des legais, sdo
muitas vezes a Unica forma de acesso a um mercado. Este contrato implica um diminuto
risco individual, dada a partilha de recursos, embora na maioria das vezes seja necessario
uma certa “pressao” pelos parceiros locais devido a questdes de ordem cultural.

Por fim, a Gltima forma de entrada sdo os investimentos diretos, que podem ser
analisados segundo trés niveis distintos: modo de concretizacdo dos investimentos, tipo
de propriedade - joint-venture versus sole-venture, e atividades desenvolvidas - filial de
captacdo de conhecimentos versus filial comercial ou versus filial produtiva. Assim, a
concretizacao dos investimentos, pode ser entendida como sendo os investimentos de raiz
versus a aquisicdo. Um investimento de raiz implica despender todos os esforgos

necessarios & implementacdo de uma nova empresa, como por exemplo, a construgédo de
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uma unidade fabril, o recrutamento de pessoal e 0s contratos institucionais. Ainda pode,
em alternativa, optar por tomar parte ou o todo do capital de uma empresa ja existente.
As aquisicOes, apesar de possibilitarem uma entrada mais rapida no mercado, podem ter
como desvantagens a ma selecdo da empresa-alvo, a dificuldade de conjugar as culturas
empresariais, bem como a reacao adversa da empresa adquirida (Teixeira & Diz, 2005).

Quanto ao tipo de propriedade, as joint-ventures sdo definidas como sendo
empresas cujo capital é distribuido entre duas ou mais empresas autdbnomas, enquanto as
sole-ventures sdo empresas detidas na totalidade por uma Unica entidade (Simdes, 1997).

Dentro dos investimentos diretos, em concreto nas joint-ventures, pode-se dizer
que correspondem a “acordos” entre empresas de dois paises diferentes, com objetivos
especificos e beneficios esperados para ambas as partes. Os riscos sdo também partilhados
por ambos (Teixeira & Diz, 2005).

Para a realizacdo de um contrato entre joint-ventures, é necessaria a concecao de
uma entidade nova, bem como a diferenciacdo ao nivel juridico, tendo como alvo as
atividades, comerciais ou produtivas (Lorga, 2003).

As joint-ventures podem surgir de diferentes formas, sendo elas resultado
da aquisicdo parcial de uma sociedade existente no estrangeiro; da criacdo de uma nova
empresa com parceria de um parceiro local; de uma sociedade conjunta num pais terceiro
e da criacdo de sociedades mistas, com um parceiro local (Viana & Hortinha, 2005).

Quanto as vantagens das joint-ventures, salienta-se o facto de serem estratégias de
pouco risco, com a possibilidade de entrada em mercados de dificil acesso, que permitem
conjugar o capital e a tecnologia da empresa que vai entrar no mercado com o
conhecimento da empresa local (Cateora & Graham, 1996). Os principais problemas das
joint-ventures centram-se no relacionamento entre parceiros. Isto €, nos conflitos e na
falta de comunicacdo entre eles, sobretudo no que concerne a luta pelo controlo, e a
situacBes de culturas empresariais diferentes (Lorga, 2003). Pelo contrério, nas sole-
venture, 0 mesmo ndo acontece, pois existe uma transferéncia da propriedade total e uma
obrigatoriedade de criar ou adquirir uma filial no estrangeiro (Cateora & Graham, 1996).
A sole-venture possibilita um controlo total mas exige maior investimento (Lorga, 2003).

As principais vantagens apresentadas por esta forma de entrada sé@o 0s custos
reduzidos dos recursos humanos, a facilidade de acesso a matérias-primas e a dispensa
do pagamento de direitos a importacdo. No entanto, nem tudo sdo vantagens, pois a
empresa fica mais “desprotegida” quanto a instabilidade politica e econdmica do pais
(Cateora & Graham, 1996).
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Segundo Douglas & Craig (1995), estas vantagens e desvantagens nao sdo
apresentadas assim de forma t&o linear. Sdo agrupadas, consoante a forma como foram
adquiridas, ou seja, se correspondem a uma aquisi¢cdo ou a uma criacdo, como se pode

verificar na seguinte ilustragéo:

Aquisi¢cio Implantacio

Vantagens | Rapida entrada Tecnologias actuais
Acesso aos canais de distribuicio Produgdo integrada
Existéncia de experiéncia de gestdo | Eficiéncia operacional
Nomes de marca e reputacio ja
estabelecidos

Diminui¢do da concorréncia

Limitacdes | Integraco nas operagdes Ja | Custo do investimento
existentes Necessidade de construir o
Problemas de comunicacio e |negocio

coordenagio Atraso temporal

Necessidade de enquadramento

nos negocios existentes

Figura 4
Extraido do livro Global Marketing Strategy, Douglas; Craig (1995, p.156).

Por Gltimo, quanto as atividades desenvolvidas no exterior, estas podem ser
divididas em trés abordagens: as filiais de captacdo de conhecimentos, de forma a
enquadrarem-se na vanguarda da tecnologia do pais-alvo; as filiais comerciais, com o
objetivo de promover e comercializar os produtos da empresa no pais de destino; e as
filiais produtivas, de acordo com as atividades produtivas (Simdes, 1997).

Assim, a maior vantagem deste investimento direto centra-se na diminuicdo do
risco de permuta (Hennart, 1988). Segundo Shan & Song (1977), isto possibilita o
desenvolvimento de novos conhecimentos e capacidades que fortalecem a
competitividade internacional, para além de reforcar o conhecimento ou a aprendizagem
da organizacdo em diversos mercados (Sapienza et al.,, 2006). Relativamente as
desvantagens do investimento direto, elas sdo associadas a gestdo dos custos e a gestdo
das diferencas politicas e culturais (Sanchez & Camacho, 2007).

Sendo assim, pode-se afirmar que existem diferentes formas de

internacionalizacdo de uma marca, sendo esta feita por exportagcdo ou por produgdo no
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interior do pais. A exportacdo pode apenas ser feita de forma direta ou indireta, enquanto
a producdo no interior pode ser executada de vérias formas, como o licenciamento,
franchising, joint venture e consorcios. Devido aos varios custos associados a
internacionalizacdo, é necessario ter em atencao qual a melhor forma de entrada para a

marca e delinear especificamente os objetivos pretendidos para a mesma.

A Marca “Boca do Lobo”

Em 2005, Amandio Pereira, Ricardo Magalh&es e Pedro Sousa criaram a marca
Boca do Lobo, com sede e fabrica em Rio Tinto, concelho de Gondomar.

Até agora, e apesar de as vendas estarem a corresponder as suas expectativas, o
interesse no seu trabalho tem sido mais internacional do que nacional.

A Boca do Lobo tem uma gama variada de produtos no setor do mobiliario de
luxo, cujos moveis sdo produtos de nicho, com um look irreverente e onde predomina a
qualidade na criacdo de ambientes.

Esta marca posiciona-se atraves de uma identidade forte, visivel na imagem
gréafica, na linguagem de comunicacéo e na fotografia. Os nomes das pec¢as sdo sinébnimo
de qualidade, de sofisticacdo e de requinte em mobiliario.

A Boca do Lobo esta presente em varios paises do mundo, como Portugal, Estados
Unidos, Franca, Inglaterra, Italia, Malta, Angola, Holanda, Grécia, Chipre, Emirados
Arabes e Jap3o.

Atualmente, pretende expandir os seus negdcios para um dos paises ndrdicos.
Assim sendo, foi necessario perceber quais as carateristicas sociodemograficas, policiais,
econdmicas e tecnoldgicas desses paises, de forma a perceber qual dos paises era mais
vulneravel a internacionalizacdo da marca.

Com a andlise e com o estudo empirico baseado no “Democracy Ranking
Association”, pude verificar que a Finlandia destaca-se entre os quatro paises ndrdicos.

Assim, seria com certeza o pais ideal para a internacionalizagdo desta marca.

Concluséo
Este artigo teve como principal objetivo analisar os paises ndrdicos, de forma a
perceber qual deles seria 0 mais indicado para internacionalizar uma marca e quais as

formas de entrada nesse mesmo mercado. Assim, procurei entender quais os desafios
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inerentes em termos interculturais na internacionalizacdo de uma marca especifica - Boca
do Lobo - na Finlandia.

A internacionalizagdo de uma marca, nos paises nordicos, teria futuro, uma vez
que apresentam fortes recursos econdmicos, envolvem poucos riscos e contam com uma
densidade populacional consideravel. Contudo, internacionalizar uma marca nestes paises
dependeria do “core business” da empresa.

Esta pesquisa minuciosa sobre os paises nordicos, e de acordo com o ranking da
“Democracy Ranking Association”, permitiu-me verificar que, dos quatro paises
nordicos, a Finlandia seria o pais que mais e melhores condi¢bes apresenta para a
internacionalizacdo de uma marca, independentemente do tipo de forma de entrada.

Apos esta andlise, pude verificar que a internacionalizacdo da marca Boca do
Lobo teria futuro de expansdo na Finlandia, pois é um pais evoluido a nivel econdémico,
gue ndo apresenta grandes riscos e conta com uma densidade populacional consideravel.
Pude verificar ainda que o clima é ameno, a situacdo politica é pacifica, a educacéo e a
salde séo tidas como fatores essenciais e a sua tecnologia esti sempre na vanguarda.

Como neste pais existe 0 costume de jantar em casa com a familia, sendo este
icone muito privilegiado, poderia ser esta uma mais-valia para a internacionalizacdo da
marca Boca do Lobo, que poderia apostar assim no mobiliario de sala de jantar, de forma
a gerar mais lucros para a empresa.

A Boca do Lobo aposta no design moderno e inovador, logo seria uma mais valia
no mercado finlandés, devido ao gosto que os finlandeses tém pela arte e design.

No que concerne as formas de entrada, e ap6s o estudo de todos os tipos existentes,
foi necessario fazer uma selecdo de qual seria a mais indicada para esta marca especifica.

Uma vez que a Boca do Lobo possui a sua fabrica em Portugal, coloca-se logo de
lado algumas das formas de entrada, como por exemplo, o licenciamento.

De acordo com a literatura apresentada neste artigo, a Finlandia apresenta poucas
restricOes ao investimento direto e aos processos de producdo dos produtos da marca Boca
do Lobo, uma vez que estes também sdo bastante rigorosos e exigem um forte
acompanhamento no processo de compra.

Assim sendo, e na minha opinido, a forma mais indicada para entrar na Finlandia
seria através da exportacdo direta. Esta exportacdo poderia realizar-se através de uma
sucursal ou filial comercial, pois seria importante a presenca fisica na Finlandia. De forma
a proporcionar mais confianga ao mercado-alvo, poderia existir uma contratagcdo de um

gestor comercial residente, sendo este uma mais-valia, para proporcionar a empresa
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informacdes mais especificas do mercado. Verifiquei por fim que, cada vez mais, a
interculturalidade faz parte dos negdcios das empresas, caracterizados pela integragdo e

intercambio entre as diferentes culturas.
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