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Introduccion

La mesa tematica empresarial de comercio ex-
terior: como seleccionar un mercado se enmar-
ca dentro de las acciones del Programa operativo
de cooperacion transfronteriza Espaia-Portu-
gal 2007-2013 para el area de cooperacion Norte
de Portugal-Galicia, documento de 25 de octubre
de 2007, aprobado por la Comisién Europea.

Con la internacionalizacion de las PYMES de la
Eurorregion (Promocion de la innovacion y de la
competitividad) se pretende desarrollar un con-
junto de iniciativas/ proyectos que:

¢ Promuevan la intensificacion y diversifica-
cion de las relaciones entre empresas y en-
tre asociaciones empresariales;

» Valoren los recursos productivos a partir de
la creacion y potenciacion de las condicio-
nes logisticas;

» Estimulen la creacion de ambientes favora-
bles para la cooperacion empresarial, cien-
tifica y tecnoldgica;

* Fomenten los procesos de innovacion y de
desarrollo tecnoldgico realizados en con-
junto por instituciones de 1+D de ambos la-
dos de la frontera;

* Valoren y promuevan los recursos turisticos
de la eurorregion.

e En particular, se considera prioritario im-
plementar instrumentos que promuevan la
cooperacion entre las dos regiones en las
siguientes dimensiones:

» Creacion y consolidacion de redes institu-
cionales entre agencias publicas y agen-
cias del ambito empresarial de las dos re-
giones, haciendo hincapié en las agencias
del sistema de Ciencia y Tecnologia y del
Asociacionismo Empresarial;

* Promocién de la movilidad del capital hu-
mano entre las dos regiones, a través de
la organizacion de estancias profesionales
interregionales;

¢ Promocioén de consorcios de I+D con par-
ticipacion de instituciones de C&T y de
empresas, asi como la organizacion de

acciones de demostracion y de transfe-
rencia de tecnologia;

* Acciones de apoyo a la internacionalizacion
de empresas con base en la cooperacion
entre empresas de las dos regiones, explo-
rando el potencial de la Eurorregion como
plataforma para la adquisicion de experien-
cias en los ambitos del comercio y de las
inversiones internacionales.

1. Oportunidades
de negocio

El afno 2009 se recordara como “el afio de la cri-
sis”. En plena recesioén y con las cifras de desem-
pleo batiendo marcas, en Espafia un 19% y en
Portugal un 10,4%, la internacionalizacion de las
empresas es un paso que, en tiempos de crisis,
es sinénimo de supervivencia.

Para la recuperacion de la presente crisis, es evi-
dente que uno de los caminos que deberian seguir-
se es, precisamente, el de mas internacionalizacion
y no menos. Hay paises que ya estan saliendo de
la crisis y las empresas alli posicionadas ven recu-
perar mas facilmente sus beneficios que las que
so6lo se dedicaron a un par de mercados.

Las empresas no internacionalizadas estan su-
friendo la delicada situacién econémica que im-
pera en Espafa y Portugal dependiendo en un
100% del consumo interno y sin posibilidad de
obtener beneficios de mercados que o no han
sido golpeados por la crisis 0 que han empezado
la positiva senda de la recuperacion.

Esto nos ha llevado a reflexionar sobre lo que
se puede proponer para que Espafa y Portu-
gal avancen, y en concreto, las zonas que nos
ocupan, la provincia de Ourense y los territorios
de la Comunidad Intermunicipal de Cavado y de
la Comunidad Intermunicipal del Alto Minho de



LIMA

—

linorde

| -
CAVADO

COOPERACION TRANSFRONTERIZA Union Europea
ESPANA-PORTUGAL
R TG S

Comunidad Territorial de Cooperacion

Portugal. Lo mas importante es que sobre todo
lo hagan sus empresas, base de la economia:
empresas que necesitan un impulso para interna-
cionalizarse y lograr ser realmente competitivas
en un entorno globalizado, en el que ciertos mer-
cados denominados emergentes estan ganando
posiciones frente a nuestros paises.

Deberiamos tener en cuenta ciertos aspectos:

e Ciertas empresas deben plantearse la in-
ternacionalizacion, la deslocalizacion y la
subcontratacion para ser competitivas, cen-
trando sus esfuerzos en desarrollar el 1+D+i
y el marketing. La deslocalizacion puede
lograr que los puestos de trabajo que se
creen en el pais de origen a partir de esta
accién sean de mayor calidad.

¢ La internacionalizacion demuestra que ade-
mas de ser una via para el crecimiento de la
empresa, puede ser también un seguro de
vida y una cobertura adicional a la que en-
comendarse en tiempos de crisis y zozobra.
Las empresas que estan fuera han demos-
trado desde 2007 tener mejor garantia de
SUS recursos, y menor riesgo y posibilidades
de siniestro. Segun algunos estudios, la me-
dia de productividad de las empresas expor-
tadoras supera en un 7% a la de sus conveci-
nas que no exportan y el haber diversificado
sus mercados de exportacion de productos
o0 servicios les ha permitido afrontar mejor el
adverso panorama econoémico local.

* Conviene buscar mercados interesantes
donde haya menos competidores y no ob-
cecarse en abordar aquéllos en los que
otros paises cuenten con implantacién ma-
dura. Los gobiernos de diversos paises,
para evitar la concentracion de inversion
extranjera en las principales ciudades en
detrimento de otras regiones, ofertan una
serie de incentivos para que las empresas
extranjeras basen sus sedes en ciudades o
poblaciones cercanas a los principales nu-
cleos de poblacién. Incluso en el caso de

empresas manufactureras el paquete de
apoyos se complementa con el desarrollo
de las infraestructuras necesarias (carrete-
ras, transporte intermodal, etc.)

* Las misiones comerciales siguen siendo
una de las mejores formas de darse a co-
nocer o reforzar la presencia en mercados
exteriores, por lo que conviene reforzarlas.

* Los clusters, una nueva forma de entender
la agrupacién de empresas, cuya definicion
aproximada es “una agrupacioén de empre-
sas, instituciones y otros agentes interco-
nectados, establecidos en una zona geo-
grafica definida y que se relacionan entre
si para formar un polo de conocimiento es-
pecializado con ventajas competitivas”, son
capaces de transformar el mapa productivo
de un determinado pais o regién. Ademas la
colaboracion entre empresas sirve para au-
nar esfuerzos y reducir los costos humanos
y econdmicos que supone salir al exterior.

* La informacion de comercio exterior debe
volcarse en sistemas de comunicacién no
convencionales, que lleguen a mas recep-
tores. Internet y el area de las nuevas tec-
nologias son los mejores aliados de la eco-
nomia global, gracias a su capacidad para
interconectar a cualquier lugar del mundo
de forma inmediata y eficiente.

A continuacion haremos un estudio socioecon6-
mico de las zonas que constituyen el objetivo de
la presente mesa tematica empresarial de co-
mercio exterior:
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2. Provincia de Ourense

2.1. Estructura territorial
de Ourense

2.1.1 Caracteristicas administrativas

La provincia de Ourense esta dividida adminis-
trativamente en 12 comarcas, O Carballifio, Ri-
beiro, Ourense, Terra de Celanova, Baixa-Limia,
A Limia, Allariz-Maceda, Terra de Caldelas, Te-
rra de Trives, Verin, Viana, Valdeorras. Estas
comarcas se dividen a su vez en 92 municipios,
de los cuales 69 tienen una extension inferior a
100 Km?2. Es la unica provincia de Galicia sin sa-
lida al mar; sin embargo, goza de una situacién
geografica estratégica, ya que comparte 219 km.
de frontera con el norte de Portugal, lo que le
permite formar parte de un territorio, la Eurore-
gién Galicia-Norte de Portugal, que se determina
como objetivo Convergencia en el espacio Euro-
peo asi como espacio de intercambio econdmico
transfronterizo.

2.1.2 Entorno fisico

La provincia de Ourense cuenta con una super-
ficie de 7.273 km?. Como elementos naturales
mas determinantes podemos destacar que esta
atravesada por el Macizo Galaico, que alcanza
su cota mas alta en Pefa Trevinca con 2.127
m., en los limites con las provincias de Ledn y
Zamora y que la recorren, entre otros muchos,
los rios de la cuenca del Norte Sil y Mifio, que
histéricamente han condicionado el desarrollo
de las tierras de la provincia y de las ciudades y
villas, constituyendo el rio Mifio uno de los ele-
mentos claves del desarrollo urbano de la capi-
tal de la provincia.

Cabe destacar también los rios que comparti-
mos con la zona norte de Portugal, como el Limia
(Lima, en Portugal) que forma el estuario de Via-
na do Castelo y el Tamega (Tamega, en Portu-
gal), que desemboca en el Duero (Douro) en la
poblacion portuguesa de Entre-os-rios.

2.1.3 Infraestructuras

Debemos senalar, ante todo, que dentro de la
infraestructura ourensana no se cuenta con la
existencia de infraestructura aeroportuaria, pero
tanto el aeropuerto de Vigo como el de Santiago
de Compostela han mostrado un incremento de
oferta y servicios que mejora la comunicacion
de Ourense. También debemos destacar la cer-
cania del puerto de Vigo, uno de los mas impor-
tantes de Europa.

Pero la infraestructura principal de comunicacién
es la carretera y, en menor medida, el ferrocarril.

Viales de carreteras

Sin duda por su importancia en las comunicacio-
nes intracomunitaria, debemos destacar la au-
tovia de las Rias Baixas A-52 Vigo-Madrid, que
atraviesa la provincia integramente y que se ha
convertido en uno de los grandes viales de co-
municacion intra y extra provincial. También la
autopista central gallega AG-53, que la une a la
capital de la Comunidad auténoma de Galicia, es
decir, a Santiago de Compostela.

En cuanto a carreteras nacionales, cuenta con la
N-525 con direccién a Santiago y a Benavente; la
N-532, desde Verin con direccién a Portugal por
Chaves, que se desdoblara en breve en autovia,
que uniralaA-52 ala altura de Verin con la autovia
A24-1P3 en Portugal, cerca de Chaves; la N-120,
con direccion a Vigo y a Ponferrada. También dis-
pone de las carreteras autonémicas OU-536, que
comunica con Puebla de Trives; la OU-540, que
comunica con Celanova y Portugal por Lindoso.

La red del estado de vias de alta capacitacion
absorbe la mayor parte de los movimientos tanto
de carga como de desplazamientos intra y extra
provincial, determinando su existencia la ubica-
cion de espacios industriales y desarrollo de tra-
mas urbanas.
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El transporte de carga viene muy condicionado
por la oferta de la infraestructura que suponen
las vias de alta capacitacion, que constituyen el
medio principal de interconexion de los flujos de
transporte de origen provincial, y al mismo tiempo
es via de paso de otros flujos procedentes prin-
cipalmente de la industria de de la provincia de
Pontevedra y del puerto de Vigo

Infraestructuras ferroviarias

En relacion con las actuales lineas convenciona-
les de ferrocarril, Ourense cuenta con conexio-
nes desde Lugo, Monforte, asi como la linea que
nos une, via Zamora con Madrid y el resto de
Espana, asi como con Vigo y A Coruna, via San-
tiago de Compostela. Existen cuatro terminales
de carga: Carballino, Barco de Valdeorras, Ta-
boadela y Ourense.

Ademas, el desarrollo del nuevo tramo de la Linea
de Alta Velocidad (LAV) sera una de las grandes
obras de infraestructura que determinara y modi-
ficara los tiempos de transporte y comunicacion
terrestre; se calcula en algo mas de dos horas el
tiempo del recorrido entre Ourense y Madrid.

2.2. Poblacion

La demografia sin duda es una de las magnitudes
que determina de manera clara la evolucion so-
cioeconomica de la provincia asi como refleja la
situacion actual del desarrollo econémico.

La poblacién Ourensana alcanza los 335.642
habitantes segun datos de INE. De los cuales
161.454 son hombres y 174.188 son mujeres.

La primera gran caracteristica es la dispersiéon po-
blacional, que queda patente en la existencia de
916 entidades colectivas y 3.684 entidades singula-
res. Ourense presenta 99 entidades deshabitadas.
También podemos destacar que, salvo la excepcion
de Ourense capital, cuyo municipio alcanza una

poblacién de 107.742 hab., a finales de 2008, los
demas municipios, de un total de 91, no pasan de
20.000 hab. Otro dato destacado es que solo cinco
municipios superan los 10.000 hab. censados y 13
municipios tienen menos de 1.000 habitantes.

La provincia de Ourense esta caracterizada por
el envejecimiento poblacional, uno de cada cua-
tro ourensanos es mayor de 64 afnos (28,4%) y
52.508 habitantes tienen mas de 74 anos, que re-
presenta el 15,6 % del total de la poblacion.

La poblacién de origen extranjero de Ourense es
de 14.006 habitantes en el afio 2008 (fuente: INE),
que representan un 4 % de la poblacién total de la
Provincia, siendo mayoritariamente de origen el
europeo; en particular de Portugal (5.618 perso-
nas) flujo que viene determinado obviamente por
el factor de la cercania.

2.3. Datos economicos generales
de la provincia

2.3.1. IPC Evolucién Anual. 2008
INDICE EVOLUCION IPC 2008

Indice
109,0
108,0 1081
107,4°107.3 7,
107,0 M.e
106,0 106,0
105.0 105,3
104,0 ~1048042 indice
103,0
102,0 ; .
O & 0 @ L O P O
FLFFETFTFTFF LS E s
FHFFT TS Vg TS
« & ©

Fuente: elaboracion a partir datos del INE.

La tendencia del afio 2008 del indice de precios
en la provincia de Ourense marca de una mane-
ra clara la evolucién econémica del ano, ya que
muestra un desarrollo incremental hasta el mes
de julio, en que empieza a mostrar su caida en
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parte debido a las reducciones en la oferta textil.
Esta evolucion muestra altibajos en la segunda
mitad del afo. El afio aun asi termina con un in-
dicador de 106 puntos superior al 104,3 del mes
de enero de 2008.

2.3.2. Estructura laboral

La poblacion activa de un pais (u otra entidad
geografica) esta compuesta por el conjunto de
personas en edad laboral que o bien trabaja en
un empleo remunerado (poblacién ocupada) o
bien se halla en plena busqueda de empleo (po-
blacién en paro). Por tanto, la poblacion activa se
divide en dos grupos, los empleados y los des-
empleados: La fraccion de poblacion activa que
busca empleo pero no es capaz de encontrarlo
determina la tasa de desempleo.

Poblacion activa

La poblacion activa en el afio 2008 muestra una
tendencia a la disminucién. La cifra anual mues-
tra una reduccion de 8.300 individuos en el pe-
riodo. En este caso hemos iniciado el afio (pri-
mer cuatrimestre) con la mayor cifra de efectivos
149.000 hab. en el periodo analizado (2006-
2008) pero termina el afio con una cifra préxima
a la menor del periodo, 140.700 hab.

EVOLUCION DE POBLACION ACTIVA DE OURENSE. 2006-2008

La poblacion ocupada representa a 131.400 per-
sonas, lo que representa una disminucion anual
de 6.800 personas.

Paro registrado

En general el paro en la Provincia de Ourense
ha alcanzado en la actualidad la cifra de 22.441
personas a finales de 2008 frente a las 20.317
personas en el mes de enero de ese mismo afo.
El sector mas castigado ha sido el sector servi-
cio (11.737), seguido de la industria (3.758) y la
construccion (3.445). Los municipios mas casti-
gados son Ourense (7.972), Barco de Valdeorras
(1.100) y Verin (1.427). Por evolucion de sectores
debemos destacar la construccion con 3.445 pa-
rados a final del ano 2008, frente a los 2.593 al
principio de afio, es decir, 852 parados mas.

2.4. Contexto Economico

En el afio 2008, se ha producido una clara des-
aceleraciéon econodmica a nivel mundial tanto por
parte de la capacidad de producciéon como por la
confianza de los agentes econdmicos, unido a un
proceso de turbulencias financieras. Esta debili-
dad también se puede plasmar en la economia es-
pafiola y gallega, con una serie de denominadores
comunes, como restriccion del mercado financie-
ro, y debilidad de la deman-
da. Este contexto, desde

luego, genera inferencias
en la economia ourensana

2.4.1. Demografia
empresarial

A nivel nacional las pymes
representan el 99,87% del
tejido empresarial de Espa-
Aa, ejerciendo su labor ma-
yoritariamente en el sector
servicios. El tamano varia
por sectores; es el sector

Fuente: Elaboracién a partir de datos IGE

8

industrial el que cuenta
con la mayor cantidad de
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empresas de mas de 250 asalariados; en el otro
lado de la balanza, el 51 % de las empresas no
cuentan con asalariados, y el 5,1%, cuentan en-
tre 10 y 49 trabajadores.

En el caso de Ourense el numero de empresas
segun su actividad principal, en el aio 2008 se-
rian (datos IGE):

Toédalas actividades. 24.320

B Industrias Extractivas. 98

C Industria Manufactureira. 2.175

D Fornecemento de Enerxia Eléctrica, 100
Gas, Vapor e Aire Acondicionado.

E Fornecemento de Auga, Actividades 25
de Saneamento, Xestion de Residuos
e Descontaminacion.

F Construcion. 5.260

G Comercio por Xunto e ao Retallo; 6.409
Reparacién de Vehiculos de Motor e
Motocicletas.

H Transporte e Aimacenamento. 1.392

| Hostalaria. 2.792

J Informacién e Comunicacions. 137

K Actividades Financeiras e de Seguros. 415

L Actividades Inmobiliarias. 265

M Actividades Profesionais, Cientificas e 2.073
Técnicas.

N Actividades Administrativas e Servizos 652
Auxiliares.

P Educacion. 403

Q Actividades Sanitarias e de Servizos 680
Sociais.

R Actividades Artisticas, Recreativas e 357
de Entretemento.

S Outros Servizos. 1.087

En cuanto al numero de asalariados diriamos que:
- EI53 % de las empresas no tiene asalariados.

- Las consideradas microempresas, meno-
res de 10 asalariados representan al 34,2
% del total.

- El 3,6 % representa a las empresas entre
10 a 50 empleados.

- Solo 113 empresas tienen mas de 50 em-
pleados.

2.4.2 Parques empresariales

Ourense cuenta con 14 parques empresariales
asi como otras zonas comerciales distribuidas
por toda la provincia, todas ellas dotadas de bue-
nas infraestructuras.

- P.E A Uceira (Carballino) que cuenta con un
total de 40 parcelas.

- P.E. Carballino con 150 parcelas.

- P.E. Barco de Valdeorras con 97.

- P.E. Celanova con 113.

- P.E. Chorente (Allariz) con 27.

- P.E. Pazos (Verin) con 28

- P.E. Pereiro de Aguiar con un total de 196
parcelas. Aqui se situa la empresa S.T.L.
que comercializa las marcas Carolina He-
rrera y Purificacién Garcia.

- P.E. Ribadavia con 77.

- P.E. Vilamarin con 137.

- P.E. Vilar de Santos con 20 parcelas.

- P.E. Xinzo de Limia con 54.

- P.E. Sarreaus con 1 parcela. Este parque
fue creado para la implantacion de activi-
dades que por sus caracteristicas no se pu-
dieron implantar en el resto de los parques
empresariales, motivo por el que se situara
en una zona separada de cualquier tipo de
nucleo de poblacion.

Entre todos los parques empresariales destacarian:

- Poligono Industrial de San Cibrao das

Vifias por ser uno de los mayores poligo-

nos industriales de Galicia, en el que se

encuentran instaladas grandes empresas

de talla nacional como Adolfo Dominguez o

Coren y un buen numero de industrias auxi-
liares del automovil.

- Parque Tecnolo6xico de Galicia, que cuenta

con servicios avanzados para empresas de
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base tecnolodgica y elevado perfil innovador.
Se trata de un entorno de excelencia en el
que se apoya firmemente la innovacion, fo-
mentando la transferencia de conocimiento y
de tecnologia y favoreciendo la creacion y el
crecimiento de empresas, poniendo a dispo-
sicion de éstas infraestructuras de calidad y
servicios de alto valor anadido dotados con
las ultimas tecnologias. Ademas, desde el
Parque Tecnoldxico operan los centros tec-
nolégicos de la madera (ClS-Madeira), que a
través de sus actividades pretende contribuir
a mejorar la posicion competitiva de las em-
presas de este sector, propiciando un aprove-
chamiento optimo del recurso forestal y una
mayor aplicacion y calidad de sus productos
derivados; de la carne (Centro Tecnol6xico da
Carne), de la metalurgia (Aimen) y de Incuba-
cién de Coren (CTI); el Centro de Investiga-
cion, Transferencia e Innovacién (CITI) de la
Universidad de Vigo; y el Laboratorio Oficial
de Metroloxia de Galicia (LOMG).

- También conviene resaltar la Central de
Transportes de Ourense.

2.5. Mercado internacional

2.5.1 Importaciones

Analizando los datos de la Base de Datos del
Consejo superior de Camaras establece que:

El numero de operaciones en el mercado Interna-
cional desde Ourense de caracter Importador ha
sido de 49.586 operaciones que ha representado
361.443,8 miles de Kg. que a su vez representan
la cifra de 432.474,6 miles de euros.

El ranking de paises de importacion por valor
economico esta ocupado en primer lugar por Por-
tugal que representa el 25 % del total del valor
importado, seguido de ltalia que representa el 14
%, y el 12 % que representa Francia.

En este sentido, el pais que tiene mayor peso
por cantidad circulada con Ourense es Portugal
que muestra una cifra muy destacada. Repre-
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senta el 65 % del total de la carga importada.
El siguiente pais de interés es Francia que re-
presenta el 6,5 % de las importaciones. Los
siguientes paises que destacan en el flujo de
importaciones son ltalia, Alemania, y debemos
destacar el quinto lugar que ya ocupa China,
que representa el 3,87 %.

Las importaciones de plasticos y sus manufactu-
ras se convierten en el segmento de producto mas
importado y su origen proviene en primer lugar de
Francia, Portugal, Alemania, Italia, O Polonia.

Sector textil, prendas y complementos (acceso-
rios) de vestir, excepto los de punto. El primer pais
de procedencia es China (52 %), con una cifra
de 14.736,5 miles de euros, seguido de Portugal
que representa el 20,4 % del total con 6.479,9 mi-
les de euros. Este epigrafe se complementa con
prendas y complementos (accesorios) de vestir
de punto, en donde la primera fuente de origen
es Portugal que alcanza el 43 % del total de las
importaciones, con un valor de 13.760,8 miles de
euros. El segundo pais de origen es China con
una cuantia de 5.046,8 miles de euros.

Reactores nucleares, calderas, maquinas, apa-
ratos y artefactos mecanicos; (partes de estas
maquinas o aparatos) En este segmento, el pri-
mer pais de origen es ltalia, con una cuantia de
7.067,0 miles de euros; el segundo pais es Ale-
mania con 4.615,7 miles de euros. El tercer lugar
lo ocupa Portugal con 4.507,3 miles de euros.

Muebles; mobiliario médico quirtirgico; articulos
de cama y similares; aparatos de alumbrado no
expresados ni comprendidos en otra parte; anun-
cios, letreros y placas indicadoras, luminosos y
articulos similares; construcciones prefabricadas
alcanza la cifra de 48.576,7 miles de euros. En
este apartado, el primer pais de envio es Polo-
nia con 9.846,5 miles de euros que representa el
20,9 % del total de los importes.

Madera, carbon vegetal y manufacturas de ma-
dera, que asciende a 28.945,1 miles de euros. El
primer pais de origen es Portugal, con 7.750,1mi-
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les de euros; el segundo pais de procedencia es
China, con un importe de 7.661,9 miles de euros

2.5.2 Exportaciones

Las exportaciones alcanzan la cifrade 1.176.277,3
miles de Kgs., que han generado un volumen mo-
netario de 592.798,9 miles de euros en un total de
42.563 operaciones comerciales. Con relacion al
ano 2007, el afio 2008 es superior en la cifra de
exportaciones tanto en peso como en valor eco-
némico. Sin embargo se han realizado 6.176 ope-
raciones menos de exportaciones pero han repre-
sentado un aumento de 1.278,6 miles de euros.

Ante estos datos queda claramente reflejado el
saldo neto positivo de la balanza comercial de
Ourense.

El primer pais receptor de las exportaciones es
Portugal, tanto en peso (643.219,6 miles de kgs)
como en valor econdémico, (198.137,1 miles de
euros). El segundo pais receptor es Francia, con
un peso de 161.677,8 miles de Kgs, y un importe
de 105.659,3 miles de euros.

Manufacturas de piedra, yeso fraguable, cemen-
to, amianto, (abesto) mica o materias analogas
es el epigrafe que genera mas exportaciones,
que alcanza en 1.798 operaciones un peso de
351.547,5 miles de kgs, y una cifra de 195.113,5
miles de euros. El primer pais receptor es Francia,
que absorbe 33% del total del volumen. El segun-
do pais es Reino Unido y el tercero es Alemania.

Madera, carbon vegetal y manufacturas de made-
ra, otro sector destacado, en este caso el peso es
de 128.910,6 miles de Kgs, y un valor econémico
de 39.146,2 miles de euros, en 841 operaciones.
El primer pais receptor es Portugal seguido de
Reino Unido, Francia y Paises Bajos.

Prendas y complementos (accesorios) de ves-
tir excepto los de punto. En este caso el importe
proviene de la gran cantidad de operaciones de
transacciones, 4.954, que permite engrosar una
cantidad de 31.960,7 miles de euros pero solo
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representa un volumen de peso de 354,1miles
de Kgs. El primer pais de recepcion es Portugal
con 8.393,3 miles de euros, seguido de México
7.583,1. También podemos destacar la cifra des-
tinada a EEUU, 3.592,8 miles de euros. Este epi-
grafe se complementa con prendas y complemen-
tos (accesorios) de vestir de punto; en este caso,
representa 11.568,3 miles de euros en un computo
de 1.876 operaciones comerciales. Los paises de
destino son México en primer lugar (4.846,9 miles
de euros), en segundo lugar Portugal (3.988,6 mi-
les de euros), en tercer lugar Francia (907,3 miles
de euros), y debemos destacar que el cuarto pais
es Arabia Saudi 486,3 miles de euros.

Carne y despojos comestibles que representa una
cifra de 60.459,0 miles de euros y un volumen de
peso de 37.494,3 miles de Kgs. El primer pais re-
ceptor por valor econémico es Portugal con 43.669,6
miles de euros, el segundo pais de destino son los
Paises Bajos con 6.754,4 miles de euros.

Vidrio y sus manufacturas, en este caso podemos
destacar la cantidad de volumen 186.330,7 miles
de Kgs, aportando una cuantia de 10.134,5 miles
de euros. De ellos Portugal absorbe el 80 % de
las operaciones por valor econémico. El segundo
pais receptor es ltalia.

Vehiculos automoviles, tractores, velocipedos
y demas vehiculos terrestres, (sus partes y ac-
cesorios) representan operaciones por valor de
67.710,9 miles de euros. En este caso el primer
pais receptor es Bélgica con un volumen de nego-
cio de 24.174,9 miles de euros aglutinados en 36
operaciones. El segundo pais receptor es Portu-
gal, pero en este caso el limite es de 11.925,5 mi-
les de euros en 197 operaciones. El tercer pais es
Francia con un valor de 10.095,9 miles de euros.

Podemos clasificar nuestras exportaciones en gene-
ral en dos grandes tipos de productos, en primer lu-
gar las exportaciones de productos endégenos como
el caso de la pizarra, productos agroalimentarios o
madereros, y de otro lado productos manufactureros
generados por nuestra industria como el caso del
sector textil, o del sector vinculado a la automocion.
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El territorio de recepcidn principal es la Union eu-
ropea en particular Portugal.

2.5.3. Balance comercial

En el caso de las importaciones:

Los principales vendedores a la provincia de Ouren-
se son Portugal, Italia, Francia, Alemania y China.

Si analizamos las importaciones teniendo en
cuenta la variable nimero de operaciones, Por-
tugal mantiene su supremacia pero en este caso
debemos destacar que las operaciones con Chi-
na ocupan el segundo lugar.

El sector del plastico y sus manufacturas se con-
vierte en el segmento de producto mas importado,
con base en el desarrollo de fabricacion de piezas.

Tiene una gran repercusion el apartado de pro-
ductos del sector de la madera. Y también hay
que destacar los vehiculos, la maquinaria, y los
bienes de equipo de la industria

El sector textil, con todos sus conceptos, se convier-
te en uno de los primeros sectores importadores de
la provincia, tanto por el desarrollo de la importacion
de prendas de vestir como de material de la cadena
de valor. Estas cifras estan vinculadas al desarrollo
de un sector de grandes empresas, de gran tamano
y altamente especializadas. También debemos des-
tacar la existencia de un sector de pequefio tamafio
dedicado a la produccion de desarrollo.

En el caso de las exportaciones:

Los principales paises receptores de las expor-
taciones Ourensanas son Portugal, Francia, Ale-
mania, Reino Unido y Bélgica.

El producto principal es la venta de derivados de
la pizarra.

Otro apartado lo constituyen los productos ali-
mentarios, vinculado a la gran capacidad de ex-
portacién de Coren, en carne de porcino o aves.
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En el caso del sector textil, la balanza es nega-
tiva, con un mayor nivel de importaciones. Esto
es debido, en parte, a las partidas de compra de
materias primas para el sector manufacturero asi
como para el desarrollo del sector de fabricacién.

Existe otro apartado con gran nivel de exporta-
cion, constituido por el sector de madera, mue-
bles y otros productos, en particular madera de
primera transformacion. Este tipo de productos
también muestran un balance positivo.

En el apartado de la automocion, la produccion
esta en correlacion con el sector del carrozado, asi
como con la fabricacién de piezas de la cadena de
valor de las plantas de PSA o FASA RENAULT:

El desarrollo del sector de exportacion es positivo
y se incrementa en la secuencia temporal 2000-
2007, pero se rompe en el afio 2008.

En relacion con el numero de operaciones, Portugal
es la primera receptora de operaciones comerciales.

2.5.4. Principales empresas exportadoras e
importadoras

Empresas que durante el afio 2008 han realizado
operaciones de importacion (26)

« CUEVAS Y COMPANIA SA:
Menos de 100.000 euros

* ALMACENES REVERTER SA:
Entre 100.000 y 1. 000.000 euros

* PIZARRAS SA MA CA SA:
Mas de 1.000.000 euros

* PIZARRAS LOS TRES CUNADOS SA:
Entre 100.000 y 1. 000.000 euros

* GARZA AUTOMOCION SA:
Entre 100.000 y 1. 000.000 euros

» BODEGAS CAMPANTE, SA:
Entre 100.000 y 1. 000.000 euros

* MADERAS SOTO SA:
Entre 100.000 y 1. 000.000 euros

* GALPESCA IMPORT-EXPORT, SA:
Mas de 1.000.000 euros

* COMPONENTES AERONAUTICOS COA-
SA, SA: Mas de 1.000.000 euros
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SUMINISTROS PARA FONTANERIAY
CALEFACCION SL: Mas de1.000.000 €
AURELIO SANTAS SL:

Entre 100.000 y 1. 000.000 euros
FRIGORIFICOS PREMAR, SL:

Mas de 1.000.000 euros

CONGELADOS LOLI, SL.:

Entre 100.000 y 1. 000.000 euros
BARBOSA E HIJOS SL:

Entre 100.000 y 1. 000.000 euros
EGATEL SL: Mas de 1.000.000 euros
GALLEGA DE PATATAS, SL:

Entre 100.000 y 1. 000.000 euros
CODEOR, S.L.:

Entre 100.000 y 1. 000.000 euros
FRIGAM SL: Entre 100.000 y 1. 000.000 €
MADERAS OJEA, SL: Mas de 1.000.000 €
MADERAS GOMEZ ORENSE SL:

Entre 100.000 y 1. 000.000 euros
SUMINISTROS GALAICOS DE AUTOMO-
CION SL: Entre 100.000 y 1.000.000 €
EURO-GOMCA SL:

Entre 100.000 y 1. 000.000 euros
ELECTROBAT IMP.Y DIST.ELECTRICAS, SL:
Entre 100.000 y 1. 000.000 euros

ROSETTA LA PIEDRA NATURAL, SL:
Menos de 100.000 euros
EUROINVERSIONES AGUAS DE SOU-
SAS SL UNIP: Entre 100.000 y 1.000.000 €
COOP OURENSANAS S COOP GALEGA:
Mas de 1.000.000 euros

Empresas exportadoras en el afio 2008 (31):

CUEVAS Y COMPANIA SA:
Entre 100.000 y 1. 000.000 euros
ALMACENES REVERTER SA:
Menos de 100.000 euros
PIZARRAS SA MA CA SA:

Mas de 1.000.000 euros
PIZARRAS LOS TRES CUNADOS SA:
Mas de 1.000.000 euros

GARZA AUTOMOCION SA:
Entre 100.000 y 1. 000.000 euros
BODEGAS CAMPANTE, SA:
Entre 100.000 y 1. 000.000 euros
MADERAS SOTO SA:

Entre 100.000 y 1. 000.000 euros
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PENA CUEROS Y DERIVADOS SA:
Mas de 1.000.000 euros

ORENJOYA SA:

Entre 100.000 y 1. 000.000 euros
DESTILERIAS DE GALICIA, SA.:
Menos de 100.000 euros
COMPONENTES AERONAUTICOS COA-
SA, SA: Menos de 100.000 euros
SUMINISTROS PARA FONTANERIAY
CALEFACCION SL: Mas de 1.000.000 €
BARBOSA, SL:

Entre 100.000 y 1. 000.000 euros
PIZARRAS LOMBA SL:

Mas de 1.000.000 euros
FRIGORIFICOS PREMAR, SL:

Mas de 1.000.000 euros
CONGELADOS LOLI, SL.:

Menos de 100.000 euros

BARBOSA E HIJOS SL:

Entre 100.000 y 1. 000.000 euros
EGATEL SL: Mas de 1.000.000 euros
GALLEGA DE PATATAS, SL:

Entre 100.000 y 1. 000.000 euros
CODEOR, S.L.

Entre 100.000 y 1. 000.000 euros
FRIGAM SL: Menos de 100.000 euros
MADERAS OJEA, SL:

Mas de 1.000.000 euros

MADERAS GOMEZ ORENSE SL:

Mas de 1.000.000 euros

RESINAS Y FIBRAS DE GALICIA SL:
Entre 100.000 y 1. 000.000 euros
SUMINISTROS GALAICOS DE AUTOMO-
CION SL: Mas de 1.000.000 euros
EURO-GOMCA SL:

Menos de 100.000 euros

ELECTROBAT IMP.Y DIST.ELECTRICAS, SL:
Entre 100.000 y 1. 000.000 euros
BODEGAS DEL NUEVO MILENIO, SL:
Menos de 100.000 euros

ADEGAS MORGADIO SL:

Entre 100.000 y 1. 000.000 euros
EUROINVERSIONES AGUAS DE SOU-
SAS SL UNIP.: Menos de 100.000 euros
COOP OURENSANAS S COOP GALEGA:
Mas de 1.000.000 euros
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3. Val do Minho-Lima

3.1. Estructura territorial

3.1.1. Caracteristicas administrativas

Minho-Lima es una subregion estadistica portu-
guesa, forma parte de la Region Norte, correspon-
diente integramente al Distrito de Viana do Caste-
lo. Esta formada por 10 Ayuntamientos: Arcos de
Valdevez, Caminha, Melgaco, Monc¢ao, Paredes
de Coura, Ponte da Barca, Ponte de Lima, Va-
lenca, Viana do Castelo y Vila Nova de Cerveira.

3.1.2. Entorno fisico

Tiene una superficie de 2.218,3 km?. Limita al
norte y al este con Espafa, al sur con el Cavado
y al oeste con el océano Atlantico. La region se
encuentra delimitada, grosso modo, entre los dos
rios que le dan el nombre: el Mifio que desembo-
ca en Caminha y el Lima (Limia en espafiol) con
desembocadura en Viana do Castelo.

3.1.3. Infraestructuras

Viales de carreteras

Entre las principales vias de comunicacion, se
ecuentran la autoestrada do Minho A-3 (Valenca-
Porto); la via rapida A-27 (Viana do Castelo-Pon-
te da Barca); la autoestrada do Litoral Norte A-28/
IC1 (Caminha- Porto); la estrada nacional 1C-1
(de Sao Pedro da Torre a Viana do Castelo).

Infraestructuras ferroviarias

En cuanto al ferrocarril existe una linea internacional
que une Oporto con Vigo atravesando todo el Norte
de Portugal, y cuatro terminales de carga: Viana do
Castelo, Darque, Valenga y Sao Pedro da Torre.

Infraestructuras aeroportuarias

Cuenta con un puerto maritimo en Viana do Cas-
telo y esta relativamente cerca el puerto de Vigo
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y el de Leixoes en Oporto. Asi mismo esta bien
posicionada con respecto a los aeropuertos de
Oporto, Vigo y Santiago de Compostela.

3.2. Poblacion

La demografia sin duda es una de las magnitu-
des que determina de manera clara la evolucién
socioecondmica de la zona asi como refleja la si-
tuacion actual del desarrollo economico.

La poblaciéon alcanza los 250.390 habitantes se-
gun datos de INE., de los cuales 118.118 son
hombres y 132.272 son mujeres. Cabe destacar
que 52.716 personas tienen 65 o mas anos lo que
representa el 21 % de la poblacion total.

También podemos destacar que solo los ayunta-
mientos de Viana do Castelo, Ponte de Lima vy
Arcos de Valdevez superan los 20.000 habitantes
siendo el de Viana do Castelo el mas habitado
con 91.460 habitantes.

3.3. Datos econémicos generales
3.3.1. Estructura laboral

Paro registrado

En lo que se refiere al mercado de trabajo, el afio
2008 se inicid, en la Regién Norte de Portugal,
con buenos resultados. Durante el primer y el
segundo trimestre del afo, la tasa de desempleo
descendid, pasando, sucesivamente, del 9,1 % al
8,6 % y después al 8,2 %. En el tercer trimestre
los términos se invirtieron para acabar finalmente
el afo con una tasa de paro del 8,7 %.

En particular el paro en la zona del Val do Min-
ho- Lima ha alcanzado en la actualidad la cifra de
7.125 personas. El sector mas castigado ha sido
el de las industrias transformadoras, que al ser las
mas exportadoras, son las que mas sufren la si-
tuacion de la economia global y la crisis financiera.
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3.4. Contexto Econdmico

El afo 2008 ha mostrado una clara desaceleracion
econdmica a nivel mundial tanto por parte de la capaci-
dad de produccion como por la confianza de los agen-
tes econdmicos unido a un proceso de turbulencias
financieras. Esta debilidad también se puede plasmar
en la economia Portuguesa, con una serie de denomi-
nadores comunes, restriccion del mercado financiero,
y debilidad de la demanda. Este contexto desde luego
genera inferencias en la economia de la zona.

3.4.1. Demografia empresarial

La Region Norte de Portugal se asienta funda-
mentalmente en un numero de sectores reducido,

destacando entre ellos el de textil, vestuario y cal-
zado, responsables de mas del 54% del empleo y
del 43% de la produccion local.

Los centros de negocios del Alto Minho son cada
vez mas buscados por las empresas de capitales
nacionales y extranjeros de diferentes sectores,
en especial las piezas de automocion, metalur-
gia, textiles y plasticos.

En cuanto al numero de asalariados diriamos que
(datos 2007, fuente INE).
- Mas del 90 % de las empresas tienen me-
nos de 10 asalariados.
- So6lo 100 empresas tienen mas de 50 em-
pleados.

Numero de empresas de la zona segun su actividad principal

Empresas (N °) por localizacion geografica
(NUTS - 2002) y la actividad econémica
Datos (CAE Rev. 3) anual.
periodo de La actividad econémica (CAE Rev. 3) Localizacion geografica (NUTS - 2002)
referencia : :
Minho-Lima
No.
Total 22.826
La pesca y la acuicultura 233
Minas y canteras 74
Fabricacion 1.739
Electricidad, gas, vapor, agua caliente y fria y aire frio 14
Captacion, depuracion y distribucién de agua, saneamiento, 21
gestion de residuos y descontaminacion
Construccion 4.160
Comercio al por mayor y al por menor, reparacion de 5.795
vehiculos de motor y motocicletas ’
2008 Transporte y almacenamiento 610
Alojamiento, restaurante y cafeteria 2119
Actividades de Informacion y Comunicacion 148
Inmuebles 410
Servicios profesionales, cientificos y técnicos 1.742
El apoyo administrativo y servicios 714
Educacion 1.393
Las actividades humanas de salud y apoyo social 1.324
actividades artisticas, espectaculos, deportes y recreacion 405
Otras actividades de servicios 1.925

Fuente: datos INE
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El volumen total de negocios de las empresas de
la zona durante todo el afio 2008 alcanz¢ la cifra
de 4.557. 268.204 €.

3.4.2. Parques empresariales

Cuenta con una red de 18 parques empresariales
y zonas industriales, practicamente ocupadas en
su totalidad, todos ellas bien dotadas en infraes-
tructuras y bien comunicadas.
- Parque Empresarial da Praia Norte que tie-
ne 68 parcelas.
- Parque Empresarial de Lagoa con 42 par-
celas.
- Parque Empresarial de Lanheses con 11.
- Parque Empresarial de Mogueiras (Ta-
bagd - Souto) que tiene 39 parcelas.
- Parque Empresarial de Padreiro que tiene
28 parcelas.
- Parque de Actividades do Vale do Minho
con 55 parcelas.
- Pdlo Ind. de Meadela con 46 parcelas.
- Pdlo Ind. e Empresarial de Gemieira con 41
parcelas.
- Pdlo Ind. e Empresarial de Queijada con 26
parcelas.
- Zona Ind. da Gelfa con 31 parcelas.
- Zona Ind. de Castanheira con 120 parcelas.
- Zona Ind. de Formariz con 50 parcelas.
- Zona Ind. de Pag¢b que cuenta con 24 em-
presas 25 parcelas.
- Zona Ind. de Penso con 17 parcelas.
- Zona Ind. de Séao Pedro da Torre con 20
parcelas.
- Zona Ind. de Vila Nova de Cerveira - Pdlo 1
con 35 parcelas.
- Zona Ind. de Vila Nova de Cerveira - Polo 2
con 45 parcelas.
- Zona Ind. do Neiva con 116 parcelas.

Destacan las empresas que se dedican a las piezas
de automocion, plasticos, materiales para la cons-
truccion, fabricaciéon de barcos, reciclaje de metales,
asi como a los servicios de almacenaje y transporte.
También existen pequefias empresas de carpinte-
ria, electricidad, metalurgia, confeccion y calzado..
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3.5. Mercado internacional

3.5.1. Importaciones

El valor de las operaciones con caracter importador
alcanzé una cifra de 715.934,00 miles de euros.

Los principales paises de los que importa son Es-
pafia, Alemania y Francia. De los paises extraco-
munitarios destacan Estados Unidos y China.

Principales productos importados:

* Maquinas y aparatos mecanicos.

* Aparatos y material eléctricos.
Combustibles, aceite mineral.
Vehiculos automoviles, tractores.
Materiales plasticos; sus manufacturas.
Productos farmacéuticos.

3.5.1. Exportaciones

El valor de las exportaciones es de 926.823,00
miles de euros.

Los primeros paises receptores de las exporta-
ciones son los paises socios de la UE, destacan-
do sobre todos ellos Espaia, seguido de Alema-
nia y Francia. Fuera de la UE, se debe destacar
el papel relevante de mercados como Angola y
Estados Unidos.

Principales productos exportados:
e Maquinas y aparatos mecanicos.
* Aparatos y material eléctricos.
Vehiculos automoviles, tractores.
Prendas de vestir, de punto.
Calzado; sus partes.
Prendas de vestir, no de punto.

3.5.2. Balance comercial.

En el conjunto del afo 2008, las exportaciones
aumentaron un 13,5 % y las importaciones un
15,3 % frente al 2007, lo que determina un agra-
vamiento de la balanza comercial.
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4. Val do Cavado

4.1. Estructura territorial

4.1.1. Caracteristicas administrativas

El Cavado es una subregion estadistica portugue-
sa, parte de la Regién Norte y del Distrito de Bra-
ga. Esta formado por 6 ayuntamientos: Amares,
Barcelos, Braga, Esposende, Terras de Bouro y
Vilaverde

4.1.2. Entorno fisico

Tiene una superficie de 1.245,8 km?2. Limita al nor-
te con el Minho-Lima, al este con el Alto Tras-os-
Montes, al sur con el Ave y con el Grande Porto y al
oeste con el Océano Atlantico. Es un territorio muy
heterogéneo formado por comarcas muy rurales a
lo largo del mar, comarcas rurales montafiosas y
por ayuntamientos muy urbanos y muy poblados
como Braga.Com uma area total de 1245,8 Km? e
265 freguesias, compreendia em 2001 uma popu-
lagao residente de cerca de 393 mil pessoas.

4.1.3. Infraestructuras

Viales de carreteras

Entre las principales carreteras estan la autoes-
trada do Minho A-3 (Valenga- Porto), la autoestra-
da do Litoral Norte A-28/IC1 (Caminha- Oporto) y
la A-11 (Apulia-Amarante)).

Infraestructuras ferroviarias

En cuanto al ferrocarril existe una linea internacional
que une Oporto con Vigo atravesando todo el Norte
de Portugal. Cuenta con dos terminales de carga de
ferrocarril, una en Braga y la otra en Barcelos.

Infraestructuras aeroportuarias

El puerto maritimo mas proximo es el Viana do
Castelo aunque también estan cerca el de Opor-
to y Vigo. Los aeropuertos mas cercanos son los
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de Oporto y Vigo aunque para vuelos domésticos
existe un aerédromo en la ciudad de Braga.

4.2. Poblacion

La demografia sin duda es una de las magnitu-
des que determina de manera clara la evolucién
socioecondmica de la zona asi como refleja la si-
tuacién actual del desarrollo econdémico.

La poblacion alcanza los 414.182 habitantes se-
gun datos de INE., de los cuales 200.751 son
hombres y 213.431 son mujeres.

Destacan sobre todo los ayuntamientos de Braga
y Barcelos que tienen mas de 100.000 habitantes
cada uno.

4.3. Datos econdmicos generales
4.3.1. Estructura laboral

Paro registrado

En lo que se refiere al mercado de trabajo, el afio
2008 se inicio, en la Region Norte de Portugal,
con buenos resultados. Durante el primer y el
segundo trimestre del ano, la tasa de desempleo
descendid, pasando, sucesivamente, del 9,1 % al
8,6 % y después al 8,2 %. En el tercer trimestre
los términos se invirtieron para acabar finalmente
el afo con una tasa de paro del 8,7 %.

En particular el paro en el Val do Cavado ha al-
canzado en la actualidad la cifra de 15.267 per-
sonas. El sector mas castigado ha sido el de las
industrias transformadoras, que al ser las mas
exportadoras, son las que mas sufren la situacion
de la economia global y la crisis financiera.

4.4. Contexto Econémico

El afio 2008 ha mostrado una clara desace-
leracion econdmica a nivel mundial tanto por
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parte de la capacidad de produccion como por
la confianza de los agentes econdmicos uni-
do a un proceso de turbulencias financieras.
Esta debilidad también se puede plasmar en
la economia Portuguesa, con una serie de de-
nominadores comunes, restriccion del merca-
do financiero, y debilidad de la demanda. Este
contexto desde luego genera inferencias en la
economia de la zona.

4.4.1. Demografia empresarial

Val do Cavado es una de las regiones mas in-
dustrializadas de Portugal. Su patron de espe-

cializacion industrial se caracteriza por una alta
concentracién de las actividades alrededor de la
industria textil y de la construccién y esta muy po-
larizada en torno a Braga y Barcelos.

En cuanto al numero de asalariados diriamos que
(datos 2007, fuente INE)
- Mas del 90 % de las empresas tienen me-
nos de 10 asalariados
- 312 empresas tienen mas de 50 empleados.

El volumen total de negocios de las empresas de
la zona durante todo el afno 2008 alcanzé la cifra
de 9.777.775.749 €.

Numero de empresas de la zona segun su actividad principal

Empresas (N °) por localizacién geografica
(NUTS - 2002) y la actividad econémica
Datos (CAE Rev. 3) anual
periodo de La actividad econémica (CAE Rev. 3) Localizacion geografica (NUTS - 2002)
referencia
Cavado
No.

Total 39.533
La pesca y la acuicultura 54
Minas y canteras 59
Fabricacion 5198
Electricidad, gas, vapor, agua caliente y fria y aire frio 36
Capya’cién, depuracién y distribucjén q’e agua , saneamiento, 33
gestion de residuos y descontaminacion
Construccion 4.686
Conjercio al por mayory al por menor , reparacion de 10.032
vehiculos de motor y motocicletas

2008 Transporte y almacenamiento 484
Alojamiento, restaurante y cafeteria 2.812
Actividades de Informacion y Comunicacion 370
Inmuebles 996
Servicios profesionales, cientificos y técnicos 3.658
El apoyo administrativo y servicios 1.161
Educacion 2.422
Las actividades humanas de salud y apoyo social 2.528
actividades artisticas, espectaculos , deportes y recreacion 588
Otras actividades de servicios 4.416

Fuente: datos INE
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4.4.2. Parques empresariales

Cuenta con una red de 19 parques empresariales
y zonas industriales con buenas infraestructuras
y bien comunicadas.
- Parque Ind. de Adaufe con 194 parcelas
- Parque Ind. de Celeirés con 46 parcelas
- Parque Ind. de Padim da Graga con 16 par-
celas.
- Parque Ind. de Rio Cévo Santa Eulalia con 17.
- Parque Ind. de Vila Frescainha Sao Pedro
con una superficie de 107.569 m2.
- Parque de Armazéns de Nogueira con 10 par-
celas.
- Zona Ind.
- Zona Ind.
- Zona Ind.
- Zona Ind.
- Zona Ind.
- Zona Ind.
- Zona Ind.

de Esposende con 19.

de Frossos con 76.

de Geme con 79.

de Marvila con 52.

de Navarra con 69.

de Pitancinhos con 62.

de Pousa con 48.

- Zona Ind. de Sete Fontes con 45.

- Zona Ind. de Tamel Sao Verissimo con 24.

- Area Ind. de Fragoso con 13.

- Area Ind. de Manhente con una superficie de
176.214 m2.

- Area Ind. de Vila Boa S0 Jodo e Lij6 con 29.

- Area Ind. do Carvalhal con 6.

4.5. Mercado internacional

4.5.1. Importaciones

El numero de operaciones con caracter importador
alcanzan una cifra de 845.252,00 miles de euros.

Los principales paises de los que importa son Es-
pafa, Alemania y Francia. De los paises extraco-
munitarios destacan Estados Unidos y China.

Principales productos importados:

* Maquinas y aparatos mecanicos.

e Aparatos y material eléctricos.
Combustibles, aceite mineral.
Vehiculos automoviles, tractores.
Materiales plasticos; sus manufacturas.
Productos farmacéuticos.
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4.5.1. Exportaciones

El valor de las exportaciones es de 1.319.835,00
miles de euros.

Los primeros paises receptores de las exporta-
ciones son los paises socios de la UE, destacan-
do sobre todos ellos Espafia, seguido de Alema-
nia y Francia. Fuera de la UE, se debe destacar
el papel relevante de mercados como Angola y
Estados Unidos.

Principales productos exportados:
* Maquinas y aparatos mecanicos
* Aparatos y material eléctricos
¢ Vehiculos automoviles, tractores
* Prendas de vestir, de punto
» Calzado; sus partes
* Prendas de vestir, no de punto

4.5.3. Balanza comercial

En el conjunto del afio 2008, las exportaciones
aumentaron un 13,5 % vy las importaciones un
15,3 % frente al 2007, lo que determina un agra-
vamiento de la balanza comercial.
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5. Informe de resultados

sobre la mesa tematica
empresarial de comercio
exterior: CoOmo seleccionar
un mercado

(Ourense 25 de noviembre de 2009)

5.1. Apertura

El 25 de noviembre de 2009 se realizd en Ouren-
se la mesa tematica empresarial de comercio ex-
terior: “COMO SELECCIONAR UN MERCADO”.
Esta reunion esta enmarcada dentro del progra-
ma europeo de “Cooperacion Transfronteriza
2007-2013”, dentro de las acciones previstas en
el proyecto 0227 CTC_1_E del que el INORDE
es coordinador. El INORDE, conocedor de las di-
ficultades de las empresas del territorio de ges-
tion de este proyecto para acudir a los mercados
internacionales, ha decidido conjuntamente con
los socios la realizacion de esta mesa tematica.

Han acudido 20 personas que estan relacionadas
directamente con las siguientes empresas:

- Aceites Abril (Ourense).

- Muebles Alves (Ourense).

- Laddes Works (Ourense).

- Cuevas y Cia (Ourense).

- Comercial Miguel (Ourense).

- Kinetica (Ourense).

- Senra (Ourense).

- Stores Persan (Ourense).

- Asociacion Empresarios Poligono Industrial
San Cibrao das Vifias (Ourense).

- CONECTA, Asociaciéon Empresarial y Co-
mercial de Braga (Portugal).

- Asociacion Pedras Brancas de Terras de
Bouro (Portugal).

- CEVAL, Consello Empresarial Vale do Lima
e Minho (Portugal).

- CIM Cavado, Comunidade Intermunicipal
do Cavado (Portugal).

- VALIMAR COM URB (Portugal).

- INORDE.
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5.2. Programa de trabajo

El programa de trabajo se desarrollé con base a
la siguiente agenda:

- Razones para salir a nuevos mercados.
Primeros pasos en la internacionalizacion
de la empresa.

Prospeccion y seleccion de mercados.
Fuentes de informacion.
Estrategias de entrada en el mercado.

5.3. Desarrollo de la reunion

La internacionalizacion puede ser percibida como
una parte del proceso estratégico continuo de
muchas empresas. La principal diferencia, entre
la internacionalizacion y otro tipo de procesos es-
tratégicos, radica, en primer lugar, en que cuando
una empresa decide transferir productos o servi-
cios mas alla de sus fronteras, entonces tendra
que seleccionar dénde o con quién cerrara dichas
transacciones internacionales. En segundo lugar,
la empresa debera seleccionar como desea ce-
rrar la transaccion, lo que implica decidir el modo
de entrada en los mercados exteriores.

De los trabajos sobre el proceso de internaciona-
lizacién, se desprende que el primer paso para
seleccionar el pais de destino de las exporta-
ciones, inversiones o productos es una decision
que la empresa debera tomar antes de decidir el
modo de entrada que debera utilizar.

Por tanto, podriamos afirmar que, junto con la
eleccion del modo de entrada, la seleccion de los
mercados exteriores en los que operar es la deci-
sion mas importante en la internacionalizacion de
la empresa. La seleccion de un pais compromete
a la empresa a operar en un terreno determinado,
lo que establece los cimientos para su futura ex-
pansion internacional. Esto indica las intenciones
de la empresa con respecto a los competidores
principales y determina la base para futuros fren-
tes competitivos.



LIMA

—

linorde

| -
CAVADO

"""""""" Unién Europea
ESPANA~PORTUGAL FEDER
COOTERIGAD TRANSTRONTEICR overimos o s futuro

&> ]

Comunidad Territorial de Cooperacion

La saturacion de los mercados domésticos, el nu-
mero creciente de competidores que se posicionan
en mercados exteriores de una forma contundente
y la erosion de la cuota en los mercados domésti-
cos “seguros”, hace que la seleccion de mercados
exteriores se convierta en una decision determi-
nante en la internacionalizacion de las empresas.

La seleccion de mercados exteriores es una de-
cisién sobre el posicionamiento competitivo de la
empresa, tanto en sentido geografico como psico-
l6gico. Sin tener en cuenta el modo de entrada que
elija la empresa, factores como la localizacién de la
produccion, de las redes de distribucién, de la fuer-
za de ventas o de las fuentes de financiacion, seran
determinantes para establecer cémo esta posicio-
nada la empresa con respecto a sus competidores
y a las oportunidades que puedan aparecer.

Por un lado, seleccionar el mercado correcto es
cada vez mas importante para las empresas, de-
bido también a la mayor importancia que estan
teniendo los bloques econdmicos y de comercio
formado por diferentes paises. En la mayoria de
los casos, en dichos acuerdos econdmicos o de
comercio suelen determinarse tratos preferencia-
les para aquellas empresas que estén localiza-
das en los paises que pertenecen al acuerdo.

Por otro lado, una mala seleccion de mercados
puede ser muy gravosa, sobre todo para las
PYMES. Mas alla de los costes directos, deriva-
dos de intentar entrar en un mercado altamente
competitivo o con un bajo potencial, seleccionar
mal un mercado exterior puede llevar a la empre-
sa a un fracaso rotundo en dicho mercado; lo que
puede conducir a la empresa a la desmotivacion
en su proceso de internacionalizacion.

Uno de los factores clave para el éxito de las ac-
tividades empresariales en el ambito internacio-
nal es la investigacién de mercados, por ello para
ser competitivo es necesario ofrecer un producto
adaptado al mercado en caracteristicas y precio,
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identificar los mejores canales de distribucion y po-
ner en practica la politica de distribucién adecuada.

Todo esto exige recopilar y analizar un gran vo-
lumen de informacioén para decidir qué mercados
exteriores son los mas favorables y disefar la es-
trategia comercial para cada uno de ellos.

Entre los principales motivos que llevan a una
empresa a salir al exterior estarian la saturacion
del mercado nacional, el exceso de competencia,
la diversificacion del riesgo, el acceso a los recur-
sos estratégicos, el dar salida a los excedentes
de produccion y el surgimiento de oportunidades
en un mercado determinado.

Cuando una empresa decide adoptar una politica
activa de internacionalizacion tendra que planifi-
car su expansion atendiendo, en primer lugar, a
aquellos mercados mas favorables para su oferta.

Los primeros pasos para la internacionaliza-
cion de la empresa serian:

1°.- Analizar su potencial exportador, lo que
permite a la empresa acceder a los mercados
exteriores con un nivel de riesgo controlado. Me-
diante la realizacion de una matriz DAFO identi-
ficaremos aquellos atributos, tanto internos como
externos, conocidos como: Debilidades y Fortale-
zas, asi como, Amenazas y Oportunidades.

Una vez identificados estos atributos, deberan di-
sefarse estrategias tendentes a afrontar las ame-
nazas del entorno y a la eliminacion de aquellos
factores considerados como debilidades que pre-
sente la empresa.

2°.- Decidir a qué mercados se va a dirigir.
Cuando una empresa no tiene experiencia ex-
portadora es recomendable seguir los criterios de
proximidad cultural, ya que es mas sencillo com-
prender las necesidades de los clientes, al mismo
tiempo que se reducen las adaptaciones del pro-
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ducto vendido y éste goza de mayor aceptacion;
y de proximidad geogréfica, ya que, de esta for-
ma, se reducen los costes de transporte.

3°.- Analizar los factores determinantes de la
seleccion de mercados. Entre ellos estan:

El Acceso a los mercados con una gran deman-
da potencial, en cuanto al numero de clientes y
oportunidades de negocio; el acceso a los recur-
sos estratégicos, siendo los mas importantes la
tecnologia y los recursos de bajo coste (en estos
casos la forma de entrada seleccionada habitual-
mente es la inversion extranjera directa —IDE-); e/
seguimiento de la competencia (reaccion oligopo-
lista), para reducir las amenazas percibidas a raiz
de las ventajas obtenidas por la primera empresa
en salir al exterior; el seguimiento de los clien-
tes, bien para responder a la demanda de uno de
sus clientes o bien para la localizacién de la pro-
duccion en el exterior, ya que hay servicios que
no son exportables (producciéon y consumo son
simultaneos); y las barreras de acceso al merca-
do, donde se recogen las dificultades de locali-
zacion exterior que pueden tener las empresas,
desde las barreras arancelarias o no de los pro-
pios gobiernos, hasta las barreras competitivas,
de carencia de reconocimiento de marca, de ac-
cesibilidad a los canales de distribucion, etc. Se
contempla también en este punto el riesgo pais,
en caso de que el lugar de destino presente un
inadecuado entorno institucional.

4°.- Analizar las estrategias de seleccién de
mercados posibles.

Antes de iniciar un proceso de seleccién de pai-
ses a los que exportar, la empresa debe decidir
el nimero de mercados a los que acudir. Se trata
de tomar una decision estratégica y optar por la
concentracién o diversificacién, aunque también
existen soluciones intermedias.

En la estrategia de concentracion de mercados
se busca la adaptacion a las necesidades de
cada mercado, los beneficios a largo plazo y el
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desarrollo en profundidad de un numero reducido
de mercados seleccionados. El modo de entrada
mas habitual en este tipo de estrategia es la in-
version extranjera directa (IDE).

La diversificacion de mercados implica un reparto
equitativo de los esfuerzos comerciales de la em-
presa entre un numero elevado de mercados con
el objetivo de diversificar los riesgos. La forma de
entrada en este tipo de estrategia es la exporta-
cion o la concesidén de licencias.

Para la eleccion de la estrategia tendremos en cuen-
ta una serie de variables entre las que destacan:

Variables relativas a la empresa:

- La distancia psicoldgica, que limita la inter-
nacionalizacion a aquellos paises donde la
informacion fluye de una forma rapida.

- La experiencia internacional previa de la
empresa en otros mercados y la del propio
equipo directivo, reduciéndose con ello el
grado de incertidumbre en las operaciones
internacionales

- La estrategia de entrada estandarizada, re-
lacionada implicitamente con el comporta-
miento de los directivos y con la tendencia
de aplicar siempre la misma estrategia.

Variables relativas al producto: la empresa de-
bera considerar la complejidad, la frecuencia de
compra y el grado de estandarizacion de los pro-
ductos que pretende exportar antes de adoptar
una estrategia u otra.

Variables relativas al mercado, que valoraran la es-
tabilidad, la fidelidad y la fase de vida del mercado.

Variables relativas al marketing, que tendran en
cuenta la importancia del precio y el tiempo dis-
ponible para explotar la ventaja competitiva.

Una vez dados los primeros pasos en el proce-
so de internacionalizacion, la empresa realizara
una investigacién en profundidad de los posi-
bles mercados objetivos a los que va a dirigir
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sus esfuerzos exportadores para poder estar
en condiciones de seleccionar un mercado ade-
cuadamente.

Es este apartado se analizara:

1°.- La investigacion de mercados. Es el pro-
cedimiento de recopilar, registrar y analizar todos
los datos relacionados con la problematica de
comercializacién de un producto o servicio. Su
importancia radica en que permite comprender el
mercado en el que se va a localizar una activi-
dad, adquirir una vision actualizada de un sec-
tor de actividad, identificar las oportunidades de
negocio u otras alternativas en el caso de que el
proyecto inicial no sea viable, y en que permite
también evaluar los resultados de los esfuerzos
realizados. Su propésito es facilitar la toma de de-
cisiones empresariales.

Los pasos para el desarrollo de una investigacion
de mercados son los siguientes:

- Identificar el problema a resolver, ya que
“un problema bien definido es un problema
medio resuelto”.

- Definir los objetivos de la investigacion, que
deben expresarse con claridad y ser sus-
ceptibles de alcanzarse.

- Identificar las necesidades especificas de
informacién para el cumplimiento de los ob-
Jetivos, asi como establecer las fuentes de
informacion mas adecuadas que pueden
ser primarias (recogidas explicitamente
para esta investigacioén) o secundarias (que
parten de informacion ya existente).

- Determinar el método de obtencion de la in-
formacion a través de técnicas cualitativas
o cuantitativas (soélo utilizables cuando se
requiera informacion primaria).

- Recogida de datos, que es la parte mas cri-
tica de todo el proceso.

- Procesamiento y analisis de datos.

- Comunicacién del informe de la investiga-
cién, cuyos resultados y conclusiones de-
ben ser conocidos por aquellas personas
que han de tomar decisiones.
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Segun el tipo de informacioén que se pretende ob-
tener existen diferentes tipos de investigaciones
de mercados: cuantitativas, cualitativas, descrip-
tivas, exploratorias, explicativas y predictivas.

Una vez analizada toda la informacién obtenida,
pasariamos a la siguiente etapa

2°.- Seleccién de mercados. Tiene como obje-
tivo decidir qué pais o paises deben ser analiza-
dos en profundidad, para descubrir aquellos que
presenten mejores expectativas para la empresa.

Este proceso consiste basicamente en:

- Una primera fase denominada primer filtrado,
quetieneporobjetolaagrupaciondelospaises
y la posterior eliminacion de aquellos grupos
que presenten menorinterés parala empresa.
Para la agrupacion utilizariamos criterios
de tipo geografico, econdmico, cultural, lin-
guistico, etc., y para la eliminaciéon una se-
rie de variables como las relativas al entorno
economico, a la situacion del mercado, a la
competencia, a los habitos de compra y con-
sumo, a los factores demograficos y a las ba-
rreras de entrada.

- Una segunda fase denominada segundo fil-
trado, que tiene como objetivo la comparacion
entrelos paises que hanpasado el primerfiltro.
Para ello establecemos una serie de criterios
relevantes referidos tanto a la empresa como
al mercado. Entre los primeros destacan la
ventaja competitiva, ayudas publicas y finan-
ciacion privilegiada, conocimiento especifico
del pais, imagen que de la empresa se tiene
en el mercado de destino y la oportunidad del
momento; y entre los segundos, el tamafio e
interés del mercado, la intensidad competiti-
va, el riesgo pais, la accesibilidad a los cana-
les de distribucion, etc.

- Y la tercera fase denominada eleccion
del mercado objetivo, que debe permi-
tir a la empresa seleccionar aquel pais o
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aquellos paises donde se centraran los
esfuerzos comerciales. EI mercado ob-
jetivo sera el resultado del ranking de
paises obtenido tras el segundo filtrado.
Una vez realizada la seleccion del mercado
objetivo y antes de decidir la estrategia de
entrada, es fundamental comenzar por la
segmentacién del mercado.

3°.- La segmentaciéon de mercados. Existen
tres estrategias de segmentacion de mercados:
no diferenciada, diferenciada y de concentracion.

En las estrategias no diferenciadas, las empresas
no prestan atencion a la segmentacién de merca-
dos y sus productos o servicios no van dirigidos al
publico en general. Esto minimiza ciertos costes y
permite concentrar todos los esfuerzos en una o
dos areas del mercado.

En las estrategias diferenciadas, las empresas
trabajan en dos o mas segmentos del mercado a
la vez, usando estrategias de marketing indepen-
dientes en cada segmento.

Una estrategia de concentracion implica identifi-
car los diferentes segmentos existentes en el mer-
cado, para dirigirse unicamente a uno de ellos.

Una inadecuada segmentacion de mercados
puede suponer el fracaso de una empresa por in-
tentar entrar en el mercado equivocado.

Tras segmentar el mercado, debemos determinar
cual va a ser la estrategia a seguir por la empresa
para cada uno de los mercados seleccionados.

Una estrategia de concentracion de mercados
implica concentrar los esfuerzos de la empresa
en un segmento o nicho especifico de mercado
en unos pocos paises.

Una estrategia de concentracion de mercados
y diversificacion de segmentos implica concen-
trarse en un numero reducido de paises, pero
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sin dirigirse a un segmento especifico en esos
mercados de destino.

Una estrategia de diversificacion de mercados y
concentracion en un segmento implica que la em-
presa se concentra en un segmento determinado
(consumidores con unas caracteristicas determi-
nadas) en diferentes paises.

Una estrategia de diversificacion de mercados y
segmentos implica que la empresa abarca varios
mercados a la vez, dirigiéndose a todos los po-
tenciales clientes.

Una vez seleccionado y segmentado el mer-
cado objetivo, el estudio de mercado seria una
forma de plasmar los resultados de la investiga-
cién de mercados realizada para un determina-
do sector o empresa.

Para la realizacion del estudio de mercado de-
bemos obtener informacién acerca del pais, pro-
ducto, precio, distribucion, comunicaciéon, com-
petencia y demanda. Las principales fuentes de
informacion son:

De informacién primaria: se trata de informacion
recogida directamente de la fuente mediante di-
versas técnicas de investigacion. Entre ellas es-
tarian la observacion, la pseudocompra, los ser-
vicios de consultoras especializadas.

De informacién secundaria: se trata de informa-
cion ya elaborada y que puede ser de caracter
publico y gratuito o de caracter privado y de ac-
ceso restringido. Entre las principales fuentes se-
cundarias estarian:

- Organismos publicos: ICEX, JETRO, etc,
Camaras de comercio, Ministerios e Institu-
tos de estadistica.

- Organismos privados: Asociaciones Em-
presariales, Institutos de analisis.

- Organismos internacionales: OMC, OCDE,
Banco Interamericano de desarrollo (BID).

- Otras fuentes: Universidades, Empresas,
Paneles (Nielsen, DYM) e Internet.
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Una vez finalizado el estudio de mercado pa-
sariamos a decidir la estrategia de entrada que
debe estar perfectamente integrada en la estrate-
gia empresarial que sigue la empresa para poder
realizar una expansioén hacia otros mercados con
oportunidades de éxito.

Para el primer mercado internacional, es reco-
mendable introducirse con un unico producto y
a través de la exportaciéon. Una combinacion de
distintas formas de entrada puede ser utilizada
mas adelante.

Podemos clasificar las diferentes estrategias
de entrada en otros mercados segun el nivel
de riesgo asumido por la empresa, el grado de
control sobre sus operaciones y el nivel de com-
promiso de sus recursos. Asi ordenamos las
formas de entrada de menor a mayor grado de
Compromiso:

1°.- La exportacion y el agente, son las formas
mas sencillas y rapidas de entrada en un mer-
cado extranjero. Es una buena estrategia para
aquellas empresas que comienzan su proceso de
internalizacion o que quieren actuar en mercados
inciertos o arriesgados.

2°.- Las alianzas estratégicas que son fruto de
la necesidad de trabajar estrechamente con otra
empresa localizada en otro mercado y cultura.
Dentro de éstas tendriamos dos opciones: el dis-
tribuidor y el piggyback (acuerdo de distribucion
entre fabricantes de productos complementarios
situados en distintos paises).

3°.- Los grupos de exportacion. Se basan en
acuerdos generalmente establecidos para cortos
periodos de tiempo y como consecuencia de ne-
cesidades especificas de los mercados. Implican
habitualmente reparto de costes de distribucion
de los productos entre los miembros del grupo.
Dentro de éstos estarian los clusters (agrupacién
de empresas del mismo sector, situadas en pai-
ses avanzados que cooperarian con clusters si-
milares en paises menos desarrollados).
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4°.- Licencias o franquicias. Son utilizadas para
la entrada en mercados distantes y de dificultad
elevada. Suelen implicar transferencia de tecno-
logia, llevando la empresa del pais de destino
todo el proceso de venta del producto.

5°.- Joint venture. Sociedad creada por dos o
mas socios de distintos paises que aportan re-
cursos y comparten riesgos y beneficios. Suelen
ser empresas del mismo sector con actividades
complementarias. A veces es la uUnica forma de
entrada en aquellos mercados donde el gobierno
fomenta la transmision de conocimiento y tecnolo-
gia a las empresas locales; es util para mercados
de dificil acceso y para mercados emergentes.

6°.- Inversién extranjera directa (IDE). Es la for-
ma de entrada en un mercado internacional mas
intensa y con mayor riesgo de compromiso por
parte de la empresa. Puede hacerse a través de
la creacion de nuevas empresas (delegacion de
ventas, filial comercial, filial de produccion) que
suele ser la féormula empleada por las pequenas
empresas o por aquellas motivadas por razones
de produccién o de mercado, o a través de ad-
quisiciones, que es la forma mas habitual de IDE
ya que la entrada en el mercado es mas rapida y
suele ser muy efectiva, aunque sea una forma de
entrada bastante cara sobre todo si la empresa
adquirida esta bien posicionada en el mercado o
tiene productos con marcas de renombre.

Cada forma de entrada implica unos requisitos
especificos tanto financieros como organizacio-
nales de cada empresa. Por ello, para seleccio-
nar la forma de entrada mas adecuada, es fun-
damental el analisis de las caracteristicas propias
de cada mercado.
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6. Conclusiones

Por ultimo, cabria afadir, a modo de conclusién que el objeto de esta mesa tematica empresarial de
comercio exterior, realizada en Ourense el 25 de noviembre de 2009, como fruto del dinamismo de la
red empresarial de la zona que comprende la provincia de Ourense en Espafia y las Comunidades In-
termunicipales de Val do Cavado y Minho-Lima ha sido, precisamente, el de sentar las bases para que
el conjunto de empresas de la zona se comprometan mancomunadamente en el esfuerzo de buscar
y conseguir nuevos mercados para sus productos y servicios con el fin de rentabilizar su produccion,
que, al mismo tiempo, les permitira afrontar y superar la crisis econdémica y financiera.

En la mesa quedaron nitidamente expuestas las razones para abordar la consecucion de nuevos
mercados exteriores. De la misma forma, quedod suficientemente explicita la necesidad de acometer la
internacionalizacién y los pasos que han de seguirse para lograrlo. Asi mismo, se dejaron patentes las
acciones y actividades que han de llevarse a cabo para conseguir una adecuada y eficaz prospeccién
y seleccion de mercados y las estrategias que deben ser adoptadas para tener acceso a los nuevos
mercados. Asi lo dieron a entender los empresarios asistentes con su participacion e intervenciones
que reflejaron su preocupacion y, al mismo tiempo, su entusiasmo y su compromiso solidario para la
mejora y expansion de sus empresas.
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MESA EMPRESARIAL DE COMERCIO EXTERIOR:
Como seleccionar un mercado.

Cooperamos...
Conseguimos!




