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1. FASE 1: SELECCIÓN DE TRES 

GRANDES ÁREAS GEOGRÁFICAS. 

Punto de 
partida 

Sector seleccionado Agroalimentario 

Áreas geográficas objeto de 
evaluación 

África; Asia; Europa; América del 
Norte; Caribe, América del Sur. 

Objetivo 

Seleccionar las grandes áreas geográficas del planeta con mayor interés para 

internacionalizar los sectores de la eurorregión seleccionados: 

¶ Eliminando áreas geográficas que no cumplan con los requisitos mínimos 

de interés. 

¶ Evaluando criterios objetivos (comparativos pero no profundos).  

¶ Efectuando un proceso ágil de toma de decisiones estratégicas (no 

invertir ni tiempo ni recursos en una búsqueda profunda). 

Pregunta 
clave 

¿Qué debe de tener el área geográfica para que pueda ser teóricamente 
objeto de interés para los sectores seleccionados en la eurorregión? 

 

1.1. Definición de criterios relevantes 

La tabla a continuación muestra los factores más relevantes a evaluar para cada área, que han 

sido puntuados desde una relevancia mínima (0) hasta máxima (5): 

 

A) Área geográfica y su entorno económico, 

social y político 

Á Estabilidad social y política 5 

Á Factores de renta 4 

Á Crecimiento geográfico 4 

Á Población joven 4 

Á Apoyo a la inversión extranjera 4 

Á Seguridad ciudadana 4 

B) El sector: agroalimentario 

Á Conocimiento del producto 4 

Á Nivel de necesidad de abastecimiento 5 

Á Disponibilidad local de materias primas 3 

C) El mercado del área geográfica 

Á Existencia de mercado suficiente 5 

Á Demanda  5 

Á Oferta  3 

Á Crecimiento global del mercado 5 
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Á Barreras comerciales y arancelarias 4 

Á Barreras culturales y de idioma 5 

Á Requisitos técnicos superables 

(homologaciones, certificados 

sanitarios, etc.) 

4 

Á Presencia de oferta española o 

portuguesa 

4 

Á Reacción frente a la oferta española y 

portuguesa 

4 

D) El cliente y la distribución en el área 

geográfica 

Á Existencia de un tipo de cliente 

potencial 

4 

Á Condiciones de logística mínimas 4 

Á Disponibilidad de canales de 

distribución  

5 

 

Este conjunto de criterios permite analizar las características de aquellos mercados que 

puedan resultar de interés para el proyecto de internacionalización del sector agroalimentario 

de la eurorregión Galicia-Norte de Portugal. A través del primer filtro se trata de hacer una 

primera aproximación al mercado desde el punto de vista empresarial, por lo tanto  no implica 

un análisis en profundidad, sino un análisis previo comparativo de las potencialidades de 

mercados objetivo. Por ello, se analizan factores económicos, sociales y políticos; factores 

directamente relacionados con la situación del sector agroalimentario en el área geográfica a 

evaluar, la estructura del mercado, la distribución comercial y la clientela potencial.  

 

El escenario idóneo será aquel en el que las áreas geográficas seleccionadas se aproximaran 

lo máximo posible a una situación óptima en cada uno de los factores analizados. Sin embargo, 

algunos de ellos van a suponer una mayor accesibilidad al país que otros, por ello se ha 

realizado una valoración según el orden de importancia. A partir de los resultados de esta 

valoración, se han seleccionado los factores con más peso para nuestro proyecto, es decir, 

aquellos con una valoración de 5 puntos (muy importante). Los factores que corresponden a los 

requisitos mínimos deseados son los descritos y valorados en el apartado a continuación. 

 

1.2. Cuantificación de umbrales de interés por registro 

Consiste en marcar un umbral mínimo en función de la seguridad y viabilidad de los mercados. 

Los requisitos mínimos exigidos y su valoraciónvan desde una importancia mínima a máxima 

(0-5). El valor elegido es el umbral mínimo deseado: 



Estudio de Posicionamiento Estratégico en Internacionalización de la Eurorregión Galicia – Norte de 
Portugal: El mercado agroalimentario de la Eurorregión. 

Selección comparativa de mercados  

 
 

[6] 
 

REQUISITOS MÍNIMOS ESTABLECIDOS 

 Descripción *U.M.E. Comentarios 

a 
Estabilidad social y 

política 

4  

 

El mercado deseado debe de estar lo más 

alejado posible de conflictos internos 

políticos y sociales. 

b 
Necesidad de 

abastecimiento 

4  

 

El mercado ideal debe de mostrar una alta 

necesidad del tipo de productos abastecidos 

por el sector  objeto de estudio. 

c 
Existencia de mercado 

suficiente 
4 

El mercado debe de ser lo más grande 

posible. A mayor número de habitantes, 

mayor número de potenciales consumidores. 

d Demanda 4 
El mercado debe de tener una gran 

demanda en los sectores objeto de estudio. 

e Barreras culturales 
3 

 

La proximidad cultural, lingüística y 

conocimiento del mercado destino debe de 

ser lo más alta posible con la eurorregión 

Galicia-Norte de Portugal 

f 
Crecimiento global de la 

economía 

4 

 

Se desea un área geográfica con alto 

crecimiento en términos de PIB, lo más lejos 

posible del estancamiento. 

g 
Disponibilidad de 

canales de distribución 

4  

 

Se desea un área geográfica en la que la 

eurorregión muestre conocimiento de lo 

canales de distribución y que estos sean 

accesibles. 

*Umbral Mínimo Elegido (0=muy poco importante; 5= muy importante) 

 

Cada factor elegido como más importante en la sección anterior ha sido puntuado del 0  al  5 

en función de su nivel de calidad en el país destino. Esta puntuación determina el umbral 

mínimo elegido para considerar que un área geográfica cumple este requisito.  

 

 

1.3. Aplicación de requisitos mínimos 

Cada área geográfica ha sido evaluada de acuerdo a los umbrales elegidos en el paso 2, es  

decir, las regiones elegidas por cada criterio cumplen con el umbral mínimo elegido. Las tres 

áreas geográficas que más repitan serán las seleccionadas.  

 

 CRITERIOS DE SELECCIÓN ÁREAS GEOGRÁFICAS QUE PASAN EL FILTRO 

a Estabilidad social y política América del Norte, América del Sur, Caribe, 
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Europa. 

b Necesidad de abastecimiento América del Sur, Caribe, África, Asia. 

c Existencia de mercado suficiente América del Norte, América del Sur, Asia, Caribe. 

d Demanda América del Norte, América del Sur, Asia, Caribe. 

e Barreras culturales 
América del Norte, América del Sur, África, Caribe, 

Europa. 

f Crecimiento global de la economía América del Norte, América del Sur, Asia, Caribe. 

g 
Disponibilidad de canales de 

distribución 

América del Norte, América del Sur, Caribe, 

Europa. 

 *RESUMEN América del Norte, América del Sur, Caribe. 

*América del Norte se repite en 6 criterios; América del Sur se repite en 7 criterios; Caribe se 

repite en 6 criterios; África se repite en 2 criterios; Europa se repite en 3 criterios.  

 

 

1.4. Contraste de resultados con la opinión de expertos 

Para la selección y validación de las grandes áreas geográficas se ha contado con el 

asesoramiento de dos expertos en comercio internacional dentro del sector agroalimentario en 

la eurorregión Galicia-Norte de Portugal: D. Juan Manuel Vieites Baptista de Sousa, Secretario 

General de ANFACO y director general de CECOPESCA y D. Luis Novoa Díaz, Vicepresidente 

de la CEP. Su valoración global se basa sobre todo en sus experiencias recientes y en el 

conocimiento de primera mano de las tendencias del mercado agroalimentario. 

 

Los expertos sectoriales consideran que la tendencia del sector de la eurorregión hacia 

mercados internacionales debe dirigirse a zonas emergentes con gran densidad de población y 

que empiecen a disponer de niveles de renta per cápita aceptables y crecientes. Esto interesa 

desde la dimensión de la necesidad de abastecimiento por carencia de recursos nacionales y 

desde la dimensión de transferencia de tecnología y conocimiento para empezar a explotar la 

producción en su propio territorio. Este es el caso de todo el continente americano, en donde 

además Portugal y España cuentan con una buena imagen en general, un conocimiento 

profundo del mercado y en numerosos casos existen ya canales de gran distribución de 

alimentación de origen portugués, como por ejemplo en Brasil y Canadá.  
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1.5. Validación de las tres grandes áreas geográficas 

En conclusión, este sería el resultado de la elección final de las 3 áreas geográficas de 

más interés para los sectores elegidos en la eurorregión. 

3 mercados 

cumplen el primer 

filtrado 

1. Caribe 

2. América del Sur 

3. América del Norte 

 
 

2. FASE 2: SELECCIÓN DE TRES PAÍSES 

DESTINO 
El análisis que nos lleva a seleccionar los 3 países destino de las acciones de 

internacionalización del sector agroalimentario de la eurorregión Galicia - Norte de Portugal, se 

basa en la valoración de los criterios que han sido considerados más importantes para el 

desarrollo de una estrategia de internacionalización: 

 

- Tamaño del mercado destino 

- Factores del mercado destino 

- Factores  internos del sector agroalimentario de la eurorregión 

 

No solo se adopta una postura desde el punto de vista de la comercialización de bienes de 

consumo, sino también desde el punto de vista de la transferencia de tecnología, innovación y 

desarrollo en Galicia para el sector de productos del mar (pescado, marisco y conservas); del 

conocimiento de la región Norte de Portugal de los canales de distribución y vías de 

comercialización, por ser Portugal una nación tradicionalmente comercial.  

 

De este modo, centrando la atención en las tres áreas geográficas del continente americano 

previamente seleccionadas, se pretende localizar aquellos mercados más interesantes, 

incidiendo el tamaño del mercado y en la proximidad cultural e histórica con la eurorregión.  
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2.1. Eliminación de mercados no relevantes en base al 

tamaño 

Buscamos países con una gran población, es decir, un gran número de consumidores 

potenciales. Se seleccionará un máximo de 6 países, los más poblados de cada región 

geográfica.  

Umbral mínimo de población 

deseado 
30 millones de habitantes. 

 

En las tablas a continuación se comparan los datos demográficos de todos los países de cada 

bloque geográfico seleccionado: 

Caribe 

Población 

(julio 2011 

est.) 

Antigua y Barbuda 87.884  

Aruba 106.113  

Bahamas 313.312  

Barbados 286.705  

Cuba 11.087.330  

Dominica 72.969  

Granada 108.419  

Haití 108.419  

Islas Caimán 57.670  

Islas Turcas y Caicos 57.670  

Islas Vírgenes 109.666  

Jamaica 2.868.380  

Puerto Rico 3.989.133  

República Dominicana 9.956.648 

San Cristóbal y Nieves 50.314  

San Vicente y las 

Granadinas 
103.869  

Santa Lucía 161.557  

Trinidad y Tobago 1.227.505  

Fuente: CIA World Factbook 
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Ninguno de los países de la región del Caribe cumple con el umbral mínimo de población 

deseado, quedando esta región descartada.  

América del Sur 
Población 

(julio 2011 est.) 

Belice 1.227.505  

Costa Rica 4.576.562  

El Salvador 6.071.774  

Guatemala 13.824.463  

Honduras 8.143.564  

Nicaragua 5.666.301  

Panamá 3.460.462  

Argentina 41.769.726  

Bolivia 10.118.683  

Brasil 203.429.773  

Chile 16.888.760  

Colombia 44.725.543  

Ecuador 15.007.343  

Guyana 744.768  

Paraguay 6.459.058  

Perú 29.248.943  

Surinam 491.989  

Uruguay 3.308.535  

Venezuela 27.635.743  

Fuente: CIA World Factbook 

 

En la región de América Latina, tres países cumplen con el umbral mínimo de población 

deseado: Brasil, Colombia y Argentina. 

América del Norte 
Población 

(julio 2011 est.) 

México 113.724.226  

Estados Unidos 313.232.044  

Canadá 34.030.589  

Fuente: CIA World Factbook 

 



Estudio de Posicionamiento Estratégico en Internacionalización de la Eurorregión Galicia – Norte de 
Portugal: El mercado agroalimentario de la Eurorregión. 

Selección comparativa de mercados  

 
 

[11] 
 

Los tres grandes países que forman la región de América del Norte cumplen con el umbral de 

población mínima deseada. Por lo tanto los 6 países seleccionados para su posterior 

evaluación según el tamaño de su población son: 

País 
Población 

(julio 2011 est.) 

Estados Unidos 313.232.044  

Brasil 203.429.773  

México 113.724.226  

Colombia 44.725.543  

Argentina 41.769.726  

Canadá 34.030.589  

 

 

2.2. Análisis ponderado de una selección de criterios 

Se trata de una valoración global desde el punto de vista de las relaciones comerciales, 

culturales y conocimiento del mercado destino por parte de la eurorregión. A continuación se 

listan los criterios evaluados y las preguntas inmediatas respondidas para su valoración: 

A. Factores del mercado destino 

1. Tamaño e interés del mercado (habitantes, crecimiento) 

- ¿Es un mercado de tamaño suficiente? 

- ¿Crece el mercado? ¿A qué ritmo? 

- ¿Hay potencial de crecimiento? 

2. Intensidad Competitiva (madurez del mercado) 

- ¿Es alta la competencia existente?  

- ¿Hay hueco para una oferta nueva? 

- ¿Hay lucha por la supervivencia? 

3. Riesgos del país  

- Pueden existir riesgos políticos, jurídicos o económicos? 

4. Barreras de entrada (dificultad de acceso) 

- ¿Existen barreras de licencia o permisos? 

- ¿Tarifas aduaneras elevadas? 

- ¿Restricciones de cuota? ¿Burocráticas? 

- ¿Controles financieros? 

5. Niveles de costo de actuación en el país 

- ¿Hay costos elevados para operar en el país? 

- ¿Obligación de fabricación parcial? 

- ¿Contratación obligada? 



Estudio de Posicionamiento Estratégico en Internacionalización de la Eurorregión Galicia – Norte de 
Portugal: El mercado agroalimentario de la Eurorregión. 

Selección comparativa de mercados  

 
 

[12] 
 

- ¿Otros requisitos para operar?  

6. Proximidad geográfica y cultural 

- ¿Cultura muy diferente? 

- ¿Distancia lingüística? 

- ¿Problemas con personal desplazado? 

7. Posibilidad de distribución física 

- ¿Infraestructura de transporte adecuada? 

- ¿Almacenamiento y distribución? 

- ¿Logística de entregas adecuada? 

8. Accesibilidad a canales de distribución 

- ¿Existen canales adecuados para el producto? 

- ¿Podemos ser de su interés? 

- ¿Son buenos los disponibles? 

B. Factores internos del sector agroalimentario de la eurorregión 

1. Aprovechamiento de ventajas competitivas 

- ¿Pueden interesarles nuestras ventajas competitivas en el país destino? 

- ¿Quedan reforzadas? 

- ¿Quedan diluidas? 

2. Vías estratégicas de mercado 

- ¿Podemos realizar la estrategia de entrada en mercado que deseamos? 

- ¿Se parecen sus estrategias de mercado a las de la eurorregión? 

3. Conocimiento del país destino 

- ¿Se dispone en la eurorregión de conocimiento de primera mano del país? 

- ¿Es suficiente? 

- ¿conocemos experiencias recientes y completas? 

4. Imagen de la eurorregión en el país destino 

- ¿Qué imagen tienen nuestras empresas y productos? 

- ¿Es una ventaja o una barrera? 

5. Factores de oportunidad 

- ¿Hay factores de impulsión o freno en el momento actual? 

- ¿Es demasiado pronto o tarde? ¿Cuenta la eurorregión con recursos suficientes? 

 

Cada uno de los indicadores anteriores es medido con un peso ponderado expresado en 

porcentaje. La suma del peso de todos los criterios debe ser igual a  100. La valoración de 

estos indicadores sería: 
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Ponderación de los factores del mercado destino 

Criterio Ponderación 

1. Tamaño del mercado (habitantes, 

crecimiento) 

8% 

2. Intensidad Competitiva (madurez del 

mercado) 

8% 

3. Riesgos del país (económicos, políticos, 

etc) 

6% 

4. Barreras de entrada (dificultad de acceso) 6% 

5. Niveles de costo de actuación en el país 4% 

6. Proximidad geográfica y cultural 10% 

7. Posibilidad de distribución física 6% 

8. Accesibilidad a canales de distribución 10% 

SUMA 1 60% 

 

Ponderación de los factores internos del sector agroalimentario de la eurorregión 

Criterio Ponderación 

1. Aprovechamiento de ventajas competitivas 8% 

2. Vías estratégicas de mercado 4% 

3. Conocimiento del país destino 10% 

4. Imagen de la eurorregión en el país destino 10% 

5. Factores de oportunidad 10% 

SUMA 2 40% 

SUMA 1+2 100% 

 

En la asignación del peso relativo a los indicadores seleccionados, resultan más importantes a 

nivel global aquellos relacionados con el mercado destino (60%) frente a los relacionados con 

el sector agroalimentario de la eurorregión (40%). De esta forma, el conocimiento y la 

proximidad con los mercados van a determinar el resultado final. 

 

 

2.3. Cálculo del valor absoluto obtenido por cada indicador-

país 

En este paso se tiene en cuenta el valor obtenido por cada mercado en el correspondiente 

indicador.El nivel de interés de cada país es puntuado con valores del 1 al 3 por cada criterio, 

en función de la proximidad, accesibilidad o conocimiento previo de cada mercado por parte de 

la eurorregión. Así la puntuación corresponde a: 
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1 punto: Gran distancia o dificultad de acceso 

2 puntos: Distancia o dificultad de acceso medio 

3 puntos: Gran proximidad o accesibilidad  

 

Las tablas a continuación muestran el valor otorgado a cada país por criterio: 

A. FACTORES DEL MERCADO DESTINO 

Criterio 

E
s
td

s
. 
U

n
d

s
. 

B
ra

s
il

 

M
é
x
ic

o
 

C
o

lo
m

b
ia

  

A
rg

e
n

ti
n

a
 

C
a
n

a
d

á
 

1. Tamaño del mercado (habitantes, crecimiento) 3 3 3 3 2 2 

2. Intensidad Competitiva (madurez del mercado) 1 3 1 3 1 2 

3. Riesgos del país (económicos, políticos, etc.) 3 2 2 2 1 3 

4. Barreras de entrada (dificultad de acceso) 1 2 2 3 2 3 

5. Niveles de costo de actuación en el país 1 3 2 3 2 2 

6. Proximidad geográfica y cultural 1 3 2 3 3 3 

7. Posibilidad de distribución física 3 3 3 2 2 3 

8. Accesibilidad a canales de distribución 1 3 2 3 2 3 

 

 

B. FACTORES INTERNOS DEL SECTOR AGROALIMENTARIO DE LA 

EURORREGIÓN 

Criterio 

E
s
td

s
. 
U

n
d

s
. 

B
ra

s
il

 

M
é
x
ic

o
 

C
o

lo
m

b
ia

  

A
rg

e
n

ti
n

a
 

C
a
n

a
d

á
 

9. Aprovechamiento de ventajas competitivas 1 3 2 3 2 2 

10. Vías estratégicas de mercado 1 3 2 3 2 2 

11. Conocimiento del país destino 2 3 2 3 3 3 

12. Imagen de la eurorregión en el país destino 1 3 3 3 3 2 

13. Factores de oportunidad 1 3 2 3 2 2 
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2.4. Cálculo del valor ponderado obtenido por cada 

indicador-país 

En este paso se tienen en cuenta tanto el peso relativo de cada indicador como el valor 

obtenido por cada indicador en cada país. El cálculo se realiza multiplicando ambos valores y 

situando el resultado en las casillas de las columnas de evaluación ponderada. De la suma de 

las casillas ponderadas por país resultará la puntuación que permitirá comparar los diferentes 

mercados según su importancia.  

 

Así se establece la prioridad de los tres países más importantes para proceder a una 

investigación más profunda de cada uno de ellos. 
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  VALOR TEST INDICADORES EVALUACIÓN PONDERADA 

INDICADORES 

P
e
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 %
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A.1 Tamaño del mercado (habitantes, crecimiento) 10 3 3 3 3 2 2 29 29 29 30 19 20 

A.2 Intensidad Competitiva (madurez del mercado) 8 1 3 1 3 1 2 8 23 8 30 8 20 

A.3 Riesgos del país (económicos, políticos, etc.) 6 3 2 2 2 1 3 17 12 12 20 6 30 

A.4 Barreras de entrada (dificultad de acceso) 6 1 2 2 3 2 3 6 12 12 30 12 30 

A.5 Niveles de costo de actuación en el país 6 1 3 2 3 2 2 6 17 12 30 12 20 

A.6 Proximidad geográfica y cultural 10 1 3 2 3 3 3 10 29 19 30 29 30 

A.7 Posibilidad de distribución física 6 3 3 3 2 2 3 17 17 17 20 12 30 

A.8 Accesibilidad a canales de distribución 10 1 3 2 3 2 3 10 29 19 30 19 30 

B.9 Aprovechamiento de ventajas competitivas 8 1 3 2 3 2 2 8 23 15 30 15 20 

B.10 Vías estratégicas de mercado 4 1 3 2 3 2 2 4 12 8 30 8 20 

B.11 Conocimiento del país destino 10 2 3 2 3 3 3 19 29 19 30 29 30 

B.12 Imagen de la eurorregión en el país destino 10 1 3 3 3 3 2 10 29 29 30 29 20 

B.13 Factores de oportunidad 10 1 3 2 3 2 2 10 29 19 30 19 20 

  *TOTAL POR MERCADO   154 288 217 370 215 320 

*La puntuación total por mercado se obtiene de la multiplicación del peso relativo de cada indicador por el valor otorgado a cada país en dicho 

indicador. El resultado es la suma total de la evaluación ponderada de todos indicadores.  
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Según la puntuación obtenida tras este filtrado, los países-destino de más interés para el sector 

agroalimentario de la eurorregión Galicia-Norte de Portugal son, por este orden: 

Países que pasan el filtro 

1. Brasil 

2. Colombia 

3. Canadá  

 

 

3. Justificación de la elección de países 
A continuación se describen aquellos aspectos más relevantes que han llevado a la selección 

de Brasil, Canadá y Colombia como mercados destino. 

 

3.1. Tamaño del mercado 

¶ Tamaño de la población 

Tanto Brasil como Colombia y Canadá cumplen el requisito de gran tamaño del mercado. Sus 

poblaciones superan los 30 millones de habitantes establecidos como umbral mínimo de 

interés. Este indicador ha recibido un peso del 8% en la valoración final. Aunque otros países 

como Estados Unidos o México cuentan con una población mayor, existen otros factores que 

los desvían de nuestro interés para este proyecto, como la suficiente oferta y producción 

nacional, dificultades legales relacionadas con las certificaciones fitosanitarias, procesos 

burocráticos, etc. 

País 
Población 

(julio 2011 est.) 

Brasil 203.429.773  

Colombia 44.725.543  

Canadá 34.030.589  

 

¶ Tendencias del mercado agroalimentario 

- Brasil 

De acuerdo con las tendencias observadas en todos los países occidentales, la 

comercialización a nivel mayorista en Brasil se encuentra inmersa en un proceso de fuerte 

concentración en unas pocas cadenas de supermercados, con una creciente participación de 

éstos en el ámbito de la comercialización, con respecto a los mercados mayoristas 

tradicionales. En relación a los supermercados e hipermercados, estos representan una fuerza 

de demanda importante en el mercado Brasileño, en términos de números. 
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El mercado de distribución alimenticia brasileño está dominado por.Aproximadamente. 6 

grandes cadenas de supermercados y cuenta con más de 1.500 pequeños supermercados 

concentrados,principalmente, en las grandes ciudades. 

 

Se considera que todavía hay espacio para cadenas y supermercados grandes, medianos y 

pequeños, pero con un claro dominio de las grandes y medianas superficies.  Esto supone una 

ventaja a la hora de exportar, ya que estas grandes y medianas cadenas tienen una mayor 

posibilidad de acumular volumen de compra, además de poder justificar importaciones directas 

de productos agroalimentarios.  

 

La creciente preferencia de los consumidores brasileños por realizar compras en 

supermercados obedece a dos posibles causas:  

Á El posicionamiento de las marcas blancas de las grandes cadenas, que  

tienden a fidelizar clientes.  

Á La relativa cercanía de los supermercados a los núcleos habitacionales, lo que 

constituye una ventaja con respecto a las grandes superficies. 

 

- Colombia 

Según el panel de consumidores Latin Panel realizado por la empresa Kantar Panel en 

Colombia, el gasto en la cesta de la compra ha crecico un 14% y las visitas al canal de 

distribución lo han hecho un 6% durante 2009. 

 

Por otro lado,los niveles socioeconómicos medios-bajos incrementan su gasto en la cesta de la 

compra en un 11% sobre la media y sus compras las definen las ofertas y las promociones. 

 

Las bebidas son el producto de alimentación que más influye en el crecimiento del gasto en la 

cesta de la compra (31%) seguido de los lácteos (14%) y de la alimentación en general (6%). 

 

Las grandes cadenas de distribución siguen teniendo un peso muy importante en el marco de 

los canales de distribución para la alimentación, sin embargo los supermercados más 

pequeños están ganando peso en el mix. 
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Gráfico 1. Share del valor de los canales de distribución en Colombia (2009) 

 

Fuente: Latin Panel. Publicado en la Revista Alimentos.  

http://www.revistaialimentos.com.co/ 

 

- Canadá 

Las distribuciones minorista, mayorista y HoReCa son los mayores componentes de la industria 

agroalimentaria canadiense. Las empresas de distribución alimentaria minorista se van 

adaptando a los cambios en la demanda por parte de los consumidores y luchan por mantener 

sus ventas a través de alianzas con empresas en un nivel superior de la cadena de 

distribución, de modo que las grandes cadenas se van haciendo con el control. Las tiendas de 

conveniencia (tiendas de ultramarinos) asumen también un importante y creciente papel 

protagonista por su cercanía al consumidor. 

 

Las cadenas de supermercados tradicionales se han consolidado y han ganado competitividad 

en 2009, mientras que el número de grandes superficies de alimentación continuaba cayendo 

hasta 21.242, unas 500 menos que el año anterior.  Algunas de las cadenas de distribución 

más importantes son Loblaws, Sobeys, Canada Safeway, Wal-Mart y Metro.  

 

Por otro lado, son cada vez más los establecimientos no especializados en alimentación 

(gasolineras, quioscos, etc.) que introducen la venta de algún producto de alimentación. Y de la 

misma manera, los supermercados tradicionales cada vez introducen más productos no 

alimentarios.  

 

El canal HoReCa juega también un importantísimo papel en la distribución alimentaria en 

Canadá e incluye en la distribución a restaurantes con servicio completo, con servicio limitado, 

servicios de catering, pubs, bares y clubes; por otra parte están los hoteles y el canal HoReCa 

institucional (colegios, hospitales, etc).En 2009 existían unos 78.600 establecimientos 

hosteleros. 

 

http://www.revistaialimentos.com.co/
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3.2. Intensidad competitiva (madurez del mercado) 

A este factor se le ha otorgado un peso del 8%, pues se trata de un indicador bastante 

importante para determinar el interés de un mercado. 

 

Según esta valoración inicial, Canadá, Brasil y Colombia son los mercados con un nivel de 

población deseado que suponen menos intensidad competitiva para el sector agroalimentario 

de la eurorregión. En contraste, Estados Unidos y México son mercados altamente maduros y 

con grandes niveles de producción propia y abastecimiento. Mientras, en Brasil y Colombia, la 

demanda es intensamente creciente y existe una notable necesidad de abastecimiento, 

especialmente de productos con alto valor añadido. En la opinión de los expertos del sector 

conservero gallego, D.  Juan Manuel Vieites (Secretario General de ANFACO) y D. Luís Novoa 

(Vicepresidente de la CEP),existe todavía nicho de mercado para el sector agroalimentario 

procedente de la eurorregión. 

 

¶ Brasil 

La participación del sector agropecuario en el PIB brasileño fue del 6,7% en 2008, ligeramente 

inferior a años anteriores (7,4% en 2007). A pesar de ello, el sector agrario fue el más dinámico 

de Brasil por delante del sector terciario y la industria gracias a una cosecha récord de cereales 

y a la entrada en funcionamiento de varios frigoríficos de carne avícola y porcina.  

 

La agricultura y la ganadería son consideradas cada vez más como un sector estratégico para 

la economía brasileña, tanto por su alta propensión exportadora como por su importancia como 

empleador. 

 

De cara al futuro, el mayor y principal reto al que se enfrenta el sector agrícola brasileño es el 

de mantener el ritmo de modernización iniciado, al mismo tiempo que se incrementa la 

producción y su capacidad exportadora. Por otra parte, Brasil está afrontando también el reto 

de desarrollar la agricultura de pequeña explotación, que todavía sufre problemas de escasa 

capitalización y mecanización y de difícil acceso a los mercados nacionales einternacionales, 

así como de mejorar el reparto de la tierra, para garantizar el sustento de las comunidades 

rurales en el marco de la reforma agraria, que desde 1995 cuenta con varios programas de 

desarrollo del mundo rural. El esfuerzo de modernización agraria de Brasil, puede suponer para 

la eurorregión una oportunidad de transferencia de conocimiento. 

 

Otro factor de oportunidad es el sector pesquero en Brasil, que está poco desarrollado, a pesar 

de que el país cuenta con 7.408 km de litoral. Sus costas albergan una gran diversidad de 

especies, presentando un frágil equilibrio medioambiental que dificulta la pesca de bajura. En 

altamar la productividad aumenta, pero se sigue practicando esencialmente la pesca artesanal. 
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La piscicultura también está poco extendida, aunque ofrece un importante potencial de 

desarrollo. 

 

¶ Colombia  

El sector agroalimentario aporta el 9% del PIB, sus ventas al exterior representan el 21% del 

valor de las exportaciones totales y genera el 19% del empleo a nivel nacional y el 66% en las 

zonas rurales.  El comportamiento favorable se explica, no sólo por el incremento de las ventas 

externas agrícolas (de 3 mil millones de USD en 2004 a 6 mil millones de USD en 2009), sino 

por la ampliación del mercado interno. Los principales productos agrícolas que exporta 

Colombia son café, banano, aceite de palma y azúcar refinado entre otros. Según la agencia 

Invierta en Colombia, los mayores sectores agroalimentarios con potencial de desarrollo y con 

un alto nivel de implicación por parte del estado son: carnes y pescados, aceitesy grasas, 

animales y vegetales; productos lácteos,legumbres y frutas preparadas o en conservas, té, 

sopas, caldos y vinagre. Una vez más, el grado de desarrollo e inversión en el sector 

agroalimentario colombiano puede no solo suponer grandes oportunidades de exportación para 

la eurorregión, sino una oportunidad para la transferencia de conocimiento.  

 

¶ Canadá 

Aunque Canadá es en también un mercado maduro, es un gran importador de productos de 

pesca y cuenta con una destacable industria de transformación agroalimentaria a la que se 

podría aportar valor añadido o materia prima. El sector de la distribución de alimentación en 

Canadá es también maduro y ha experimentado un gran nivel de desarrollo en los últimos 

años, continuando con el proceso de concentración que comenzó a finales de los noventa. 

Cada vez son más las adquisiciones de supermercados pequeños por las grandes cadenas. 

 

La producción agraria supone un 2,16% del PIB de Canadá. En un ámbito más general, el 

sector agroalimentario, que incluye a industrias subsidiarias como las de procesado y 

transformación de alimentos, genera aproximadamente el 5% del PIB. La industria procesadora 

de carne y productos cárnicos es el tercer sector más importante de la economía (detrás del 

automóvil y el refinado de petróleo). 

 

Las oportunidades de exportación son fundamentales para el crecimiento de la agricultura 

canadiense y la mayoría de las industrias agroalimentarias. En 2010, Canadá fue el cuarto 

mayor exportador y el sexto mayor importador de productos agroalimentarios en el mundo, con 

exportaciones e importaciones por valor de 38.031 millones de USD y 29.050 millones de USD, 

respectivamente. 

 

La distribución de cultivos es muy variada. En las provincias de las praderas (Alberta, 

Saskatchewan y Manitoba) impera la producción de ganado y cereales. Las explotaciones 
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hortofrutícolas son más intensivas en las provincias orientales: Ontario, Quebec, Nueva 

Escocia, Nuevo Brunswick e Isla del Príncipe Eduardo. 

 

El número de explotaciones agrícolas en Canadá ha disminuido de manera continuada debido 

a que las innovaciones tecnológicas suponen mayores beneficios en explotaciones agrarias de 

mayor extensión. 

 

 

3.3. Riesgos del país 

A este indicador se le ha asignado un peso relativo del 6%. No siendo el riesgo país muy alto, 

se han tenido más en cuenta factores de oportunidad a la hora de evaluar los mercados. A 

continuación se muestra una tabla comparativa de los riesgos de estos tres países con datos 

publicados en febrero de 2011 por  Euromoney Country Risk
1
. 

 

A pesar de que la tabla incluye indicadores como la clasificación crediticia, de acceso a la 

deuda y a los mercados capitales por formar estos factores parte del peso total de la 

puntuación del país, los factores que realmente se han tenido en cuenta para nuestra 

valoración son la evaluación de factores: 

¶ Económicos, que miden la capacidad de crecimiento del PIB y renta per 

cápita. 

¶ Políticos, que miden el riesgo de conflicto político que pueda afectar a la 

seguridad del país. 

¶ Estructurales, que miden el riesgo de caída de calificación de los bonos, 

pérdida de inversión directa y de ruptura de las relaciones con mercados 

internacionales.  

  

                                                      

1
Euromoney Country Risk (www.euromoneycountryrisk.com). Es una plataforma diseñada en torno a 

principios de comunicación social que recoge las opiniones de expertos en riesgo-país de todo el mundo. 
En esta red colaboran economistas del sector privado, universidades, bancos de desarrollo,  
departamentos de tesorería de gobiernos, así como agencias de calificación e inversionistas de todo el 
mundo.  

http://www.euromoneycountryrisk.com/
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Evaluación del riesgo país (febrero 2011) 
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9 Canadá 86,17 73,50 88,97 76,75 10 10 9,75 

41 Brasil 63,22 67,75 64,50 60,92 4,38 8,56 4,50 

51 Colombia 58,72 64,72 61,30 58,36 3,75 8,47 3 

Media Mundo 44,56 43,50 45,28 37,14 3,8 3,3 7,1 

Fuente: elaboración propia con datos de Euromoney Country Risk. 

 

Ninguno de los tres países elegidos muestra grandes riesgos de inestabilidad económica, 

política y estructural. Los tres están muy por encima de la media mundial en estos tres factores, 

siendo Canadá el más estable, seguido de Colombia y de Brasil. 

 

 

3.4. Barreras de entrada 

El indicador barreras de entrada, que en general se refiere a barreras arancelarias y 

burocráticas. Es uno de los indicadores con menos peso dentro de nuestra valoración, un 6%. 

Pues el continente americano supone en general barreras de este tipo para los productos 

procedentes de la Unión Europea. De modo que se han tenido más en cuenta el conocimiento 

del destino y las relaciones del Norte de Portugal y Galicia con estos países,valorando de 

forma especialmente positiva la capacidad para superar estas barreras con la menor dificultad 

posible. 

 

La tabla a continuación muestra la valoración de Doing Business 2011 sobre los tres países 

elegidos. Aunque sus posiciones dentro del ranking mundial en estos indicadores son muy 

distantes, la diferencia cuantitativa no es tan grande. Se trataría de barreras asumibles. 
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  Canadá Colombia Brasil 

Requisitos del 

comercio 

internacional 
2
 

Documentos importación (num.) 4 8 7 

Tiempo para importar (días) 11 13 17 

Coste contenedor (USD) 1.660 1.700 1.730 

Ranking mundial en este indicador (183 países) 41 99 114 

Fuente: Doing Business 2011. 

A continuación se exponen algunas barreras más específicas por país recogidas por las 

Oficinas Económicas y Comerciales de ICEX en los tres destinos elegidos: 

 

¶ Brasil 

En la actualidad, la mayoría de las mercancías pueden ser importadas libremente y el proceso 

de apertura continúa. Sin embargo, todavía hay algunos productos de importación prohibida y 

otros sujetos al control de diversas instancias gubernamentales (por motivos estratégicos, 

sanitarios, o de protección de la industria nacional). Es el caso, por ejemplo, de los productos 

agroalimentarios, los derivados del petróleo, los insecticidas, los productos farmacéuticos, los 

cosméticos y las armas. 

 

El organismo responsable de la coordinación general del comercio exterior brasileño es la 

Secretaria de Comercio Exterior (SECEX), del Ministerio de Desarrollo, Industria y Comercio 

(MDIC). Toda empresa que desee efectuar importaciones comerciales ha de estar inscrita en el 

Registro de Exportadores e Importadores (REI) de la SECEX. 

 

Como miembro de MERCOSUR, la estructura arancelaria de Brasil se basa en el Arancel 

Exterior Común (AEC) convenido con los demás países de la unión aduanera. No existe 

todavía sin embargo, libre circulación de mercancías entre los países miembros por lo que de 

hecho, la unión aduanera aún no se ha perfeccionado. Los niveles arancelarios aplicables a las 

importaciones provenientes de fuera del MERCOSUR varían con carácter general entre 0 y 

20% - siendo la tarifa media aplicada del 10,46% -, si bien hay productos gravados con 

aranceles más elevados. 

 

Por otro lado existen barreras de tipo técnico como el certificado DIPOA (Departamento de 

Inspección de Productos de Origen Animal). Los trámites para conseguir la aprobación de este 

certificado que autoriza la introducción de productos de origen animal en Brasil son lentos y 

complejos. Se requiere un certificado por cada producto y por cada formato de producto. Las 

normas fiscales y laborales también son muy complejas en Brasil y las multas fiscales son muy 

                                                      

2
 El cálculo de tiempo y costes del comercio transfronterizo no incluyen en este caso el trayecto 

transoceánico. Se basa en una media estimada desde la entrada del transporte marítimo en espera para 
la descarga y en los costes medios por manipulación del contenedor. Para más información, se 
recomienda consultar la metodología de Doing Business: 
http://espanol.doingbusiness.org/methodology/trading-across-borders 

http://espanol.doingbusiness.org/methodology/trading-across-borders
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altas. El método de entrada más aconsejable para acortar el periodo de entrada en Brasil 

pasaría por la selección de un socio comercial que ya esté operando allí e instalarse 

conjuntamente en el país para producir y distribuir en destino. 

¶ Colombia 

Los aranceles son el principal instrumento de la política comercial de Colombia;  todos los 

derechos arancelarios son ad valorem. Entre 1996 y 2006, la media aritmética de los tipos 

arancelarios NMF aplicados aumentó ligeramente del 11,5 al 12 %.  Los productos 

agropecuarios (según la definición de la Organización Mundial del Comercio, OMC) tienen un 

promedio más alto de protección arancelaria (16,6 %) que los demás productos (11,8 %). 

 

Sin embargo, llama la atención que los aranceles consolidados en la OMC son muy elevados 

para los productos agrarios, del 91,9%, para los no agrarios del 35,4%; y en global del 42,9%. 

 

Por lo tanto, Colombia tiene margen para elevar los aranceles aplicados a los países terceros. 

De hecho, si en 2004 el arancel medio aplicado a los productos agrarios era del 1,9%, en 2006 

este arancel había pasado al 16,6% (y dispone de margen hasta el 91,9%). 

 

Las principales crestas que presenta el arancel de aduanas colombiano se dan en: productos 

cárnicos y cereales (algunas posiciones arancelarias alcanzan aranceles ad valorem aplicados 

del 80%), verduras (60%), lácteos (50%) y vehículos y sus piezas (aranceles del 35% en casi 

todas las posiciones).  

 

¶ Canadá 

De acuerdo a la Organización Mundial del Comercio, el régimen comercial de Canadá es uno 

de los más liberales y transparentes del mundo. Aún así Canadá mantiene una serie de 

políticas proteccionistas que distorsionan el libre comercio en sectores específicos, tanto a nivel 

provincial como federal. 

 

- Sistemas de Gestión de la Oferta (Supply-Managed Products):Canadá tiene 

establecido un Sistema de Gestión de la Oferta para determinados productos agrícolas, 

como los productos lácteos, los huevos y la carne de ave, para intentar casar la oferta 

con la demanda en el mercado doméstico y mantener unos precios estables para estos 

productos. 

- Monopolios provinciales de licores: En Canadá la importación y distribución 

interprovincial de bebidas alcohólicas está regulada por la Ley federal de Importación 

de Licores Intoxicantes. Esta ley confiere a las provincias la potestad para controlar la 

venta de bebidas alcohólicas, así como el control sobre la importación y distribución 

dentro de su jurisdicción y entre provincias. 
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- Controles y licencias de importación: El Export and Import Control Bureau, que 

depende del Ministerio de Asuntos Exteriores y Comercio Internacional, es el 

organismo que gestiona y concede los permisos de exportación e importación para la 

mayoría de los productos que están sometidos a este tipo de controles. 

- Normativa técnica, sanitaria y fitosanitaria: La normativa técnica, sanitaria y fitosanitaria 

canadiense es compleja y difusa. La superposición de entidades que pueden imponer 

normas a distintos niveles de gobierno, en las diversas provincias y municipalidades y 

dependiendo del uso que se dé al producto, hacen que la normativa sea compleja y 

dispersa. Una misma norma puede aplicarse a varios productos, por lo que resulta muy 

difícil determinar qué requisitos se aplican a un producto en concreto, o si son de 

cumplimiento obligatorio o voluntario. 

- Barreras al comercio interprovinciales: Debido al carácter federal del país, el reparto de 

competencias entre las jurisdicciones federal, provincial y territorial ha contribuido a 

crear barreras internas al comercio incluso entre las diferentes provincias. En efecto, 

tanto las provincias como los territorios tienen competencias para regular la seguridad 

laboral, las compras públicas, determinados aspectos de las inversiones o la protección 

del consumidor. En muchos casos, para proteger sus respectivas economías de la 

competencia de otras provincias, se ha abusado de esta capacidad normativa para 

imponer auténticas barreras internas al comercio. 

 

 

3.5. Niveles de coste de actuación en el país 

A este factor se le ha otorgado un peso del 4% en nuestra valoración, pues no es un factor que 

afecte demasiado a la mera exportación de productos. Estos costes van a depender mucho del 

tipo de actuación que se decida realizar (implantación para la producción, distribución, etc.). 

 

Se considera además que los costes de implantación son una barrera superable si el mercado 

ofrece un alto potencial.  

 

 

3.6. Proximidad geográfica y cultural 

A este indicador se le ha otorgado un peso del 10% en nuestra valoración, pues históricamente 

existen fuertes lazos entre Portugal y España con numerosos países de todo el continente 

americano.  

 

Se ha descartado Estados Unidos por mostrar una mayor distancia cultural con la eurorregión, 

y aunque Galicia tiene tradicionalmente fuertes lazos con Argentina y con México, se ha optado 

por dar más valor a las cada vez más intensas relaciones bilaterales entre España y Colombia.  
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Por otro lado Portugal cuenta con excelentes relaciones bilaterales con Canadá a raíz del flujo 

de migraciones hacia este país desde finales del siglo XIX. La comunidad portuguesa está bien 

integrada y controla una importante red de distribución minorista en ciudades como Toronto. 

 

Brasil es un importante socio comercial con el que Portugal comparte idioma y rasgos 

culturales heredados de la ocupación colonial, lo que ha permitido que grandes empresas 

portuguesas ya se hayan implantado allí hace años.  

 

 

3.7. Costes de establecimiento 

¶ Brasil 

Las empresas extranjeras pueden constituirse en Brasil en forma de filiales, sucursales, o 

establecer en el país una oficina de representación en destino. El 95% de las empresas 

españolas y portuguesas establecidas en Brasil lo hacen bajo la fórmula jurídica de filial, 

mientras que sólo el 5% se establece como sucursal. 

 

Esta decisión responde a criterios basados en el marco temporal y burocrático, ya que aunque 

la constitución de ambos tipos de fórmulas societarias tiene el mismo coste en el país (entre 

1.132,02R$-3.061,38R$), en el caso de la filial el total de los procesos constitutivos para poder 

iniciar la actividad ocupa de 2 a 3 meses, mientras que en el caso de la sucursal lleva de 6 

meses a 1 año. 

 

En la página 68del anexo puede verse una relación de trámites y costes de establecimiento en 

Brasil elaborada por ICEX (Instituto español de Comercio Exterior) para el año 2010. 

 

¶ Canadá 

Las empresas extranjeras pueden establecerse en Canadá a través la implantación de una filial 

o de una sucursal. En ambos casos, el coste del registro de sociedades es de 250 C$ (200 si 

se hace on-line) a nivel federal, con un gasto adicional para el registro de actividad provincial  

desde 100 hasta 360 C$. El total de los procesos de constitución ocupa un marco temporal de 

2 días hábiles. 

 

En la página 70del anexo puede verse una relación de trámites y costes de establecimiento en 

Canadá elaborada por ICEX (Instituto español de Comercio Exterior) para el año 2010. 

 

¶ Colombia 
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De acuerdo con la ley colombiana, una empresa extranjera puede establecerse en el país bajo 

la fórmula jurídica de filial o sucursal. El trámite de la expedición del RUT (Registro Único 

Tributario) puede durar entre 1 y 5 días.  

 

En la página 72del anexo puede verse una relación de trámites y costes de establecimiento en 

Colombia elaborada por ICEX (Instituto español de Comercio Exterior) para el año 2010. 

 

 

3.8. Posibilidad de distribución física 

A este indicador se le ha asignado un peso de tan solo el 6% en nuestra valoración porque 

entendemos que las zonas urbanas son las de más interés por su concentración demográfica. 

 

Tanto Canadá como Brasil y Colombia aportan la ventaja de poseer grandes centros urbanos a 

los que dirigir nuestras acciones a través de distribuidores nacionales conocedores de las vías 

más adecuadas.  

País Nº Habitantes 

(Total) 

Tasa de 

población 

urbana 

Principales ciudades 

y  

nº de habitantes 

Territorio y países 

fronterizos 

Brasil 203.429.773 

(Julio 2011 

est.) 

87% de la 

población 

total (2010) 

Sao Paulo 19.96 mill. 

 Rio de Janeiro 

11.836 mill. 

Belo Horizonte 5.736 

mill. 

Porto Alegre 4.034 

mill. BRASILIA 

(capital) 3.789 mill. 

(2009). 

Total: 16.885 km 

Países fronterizos:  

Argentina 1.261 km, 

Bolivia 3.423 km, 

Colombia 1.644 km, 

Guayana Francesa 

730 km, Guayana 

1,606 km, Paraguay 

1,365 km, Perú 2,995 

km, Surinam 593 km, 

Uruguay 1,068 km, 

Venezuela 2,200 km. 

Canadá 34,030,589 

(Julio 2011 

est.) 

81% de la 

población 

total (2010) 

Toronto 5.377 mill. 

Montreal 3.75 mill. 

Vancouver 2.197 mill. 

OTTAWA (capital) 

1.17 mill. 

Calgary 1.16 mill. 

(2009). 

Total: 8,893 km 

Países fronterizos:  

Estados Unidos de 

América  8,893 km 

(incluye 2,477 km con 

Alaska). 

 

Colombia 44,725,543 75% de la BOGOTÁ (capital) Total: 6,309 km. 
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(Julio 2011 

est.) 

población 

total (2010) 

8.262 mill. 

Medellín 3.497 mill. 

Cali 2.352 mill. 

Barranquilla 1.836 

mill. 

Bucaramanga 1.065 

mill. (2009). 

Países fronterizos: 

Brasil 1,644 km. 

Ecuador 590 km. 

Panamá 225 km. Perú 

1,800 km. 

Venezuela 2,050 km. 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de la Central Intelligence Agency USA. 

 

¶ Brasil 

Según la Confederaçao Nacional do Trasporte de Brasil (http://www.cnt.org.br), el transporte 

acuático es esencial para el desarrollo económico brasileño. Disponiendo de cerca de 7.000 

km de costa marítima y de 40.000 km de ríos navegables, el potencial de transporte de cargas 

y de pasajeros modal es innegable. Su importancia es tal que, en 2007, sólo los puertos fueron 

responsables de la movilización del 77% del comercio internacional brasileño, generando en 

torno a 188 miles de millones de USD en transacciones, aproximadamente. 

 

Tabla 1. Transporte acuático de cargas (millones de toneladas) 

 

Fuente: IDET (CNT/FIPE, 2010).  

 

http://www.cnt.org.br/
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Tabla 2. Participación de los puertos brasileños en el total de cargas movilizadas durante 2010 

 

Fuente: ANTAQ, 2010. 

 

Con respecto al transporte ferroviario, desde el inicio de las concesiones, el volumen 

transportado de cargas ha crecido a tasas medias del 6.7% al año. Entre 1996 y 2009, las 

toneladas transportadas crecieron un 88,3%, valor que podría haber sido mayor si no fuera por 

la crisis económica que ocurrió entre 2008 y 2009 y que también afectó al sector. En 2010, el 

sector se recuperó y alcanzó nuevamente los niveles de producción de 2008.El total 

transportado hasta agosto de 2010 está sólo 1,7% por debajo del volumen transportado en los 

primeros ocho meses de 2008.  

 

Acerca de la composición de las cargas transportadas, es interesante observar que la mayor 

parte del volumen transportado es de minerales y carbón mineral. En 2009, este tipo de carga 

representó un 74,5 % del volumen transportado, resultado esperado debido a las ventajas 

logísticas que supone el transporte de minerales por vía férrea. En segundo lugar de 

participación en el volumen transportado está el sector agrícola, con un 11,6% del total. Le 

siguen los productos siderúrgicos (2,8%), los derivados del petróleo (2,8%) y alcohol e Insumos 

de la construcción Civil (2,5%). 

 

En cuanto al transporte terrestre de Brasil, el sistema de carreteras brasileño cuenta con cerca 

de 1,8 millones de kilómetros y alcanza a todos los estados, siendo 96.353 km carreteras 

pavimentadas que suponen el la principal vía para el transporte de pasajeros y mercancías. 

Existen cerca de 130 mil empresas de transporte de cargas en Brasil con más 1.6 millones de 

vehículos. Según COPPEAD (Instituto de Pós-graduação e Pesquisa em Administração da 

Universidade Federal do Rio de Janeiro) el transporte de mercancías supone el 6% del PIB 

nacional.  

 

El sistema de carreteras de Brasil está considerado como  el tercero más extensodel mundo. El 

Gobierno Federal cuenta hoy en día con un plan de inversiones público-privadas para la 
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renovación y modernización de las carreteras nacionales. El cuadro a continuación lista las 

consideradas las 10 mejores carreteras del Brasil: 

 

Tabla 3. Las 10 mejores carreteras de Brasil 

Posición Denominación 

oficial 

Nombre común Trecho Extensión 

1 SP 348 Bandeirantes São Paulo - 

Cordeirópolis 

173 km 

2 SP 160 Imigrantes São Paulo - São 

Vicente 

72 km 

3 SP 070 Ayrton Senna / Carvalho 

Pinto 

São Paulo - Taubaté 130 km 

4 SP 310 Washington Luiz Limeira - São José do 

Rio Preto 

290 km 

5 SP 340 Adhemar Barros / Mario 

Beni / Pref. José André de 

Lima 

Campinas - Mococa 234 km 

6 SP 280 Castello Branco São Paulo - Espírito 

Santo do Turvo 

315 km 

7 BR 290 Freeway Osório - Porto Alegre 

- Eldorado do Sul 

150 km 

8 SP 330 Anhanguera São Paulo - divisa 

SP/MG 

450 km 

9 SP 225 Com.João R Barros / Eng. 

Paulo N Romano 

Bauru - Itirapina 143 km 

10 BR 040 Washington Luiz Rio de Janeiro - Juiz 

de Fora 

178 km 

Fuente: http://www.logisticadescomplicada.com 

 

¶ Colombia 

La carencia de una buena red de transporte multimodal que alcance todas las zonas del país 

es uno de los principales problemas que frena el crecimiento del país y la promoción de las 

exportaciones e importaciones. Sin embargo el Plan Estratégico de Desarrollo de Colombia 

2010-2014 contempla la construcción de estas infraestructuras (carreteras, puertos, 

aeropuertos, etc) como uno de los motores de la economía colombiana y se planea la 

consolidación de un hub logístico localizado en la costa que sirva de comunicación continental 

en dirección norte-sur y viceversa. Los crecientes esfuerzos y las grandes inversiones que el 

gobierno y organismos internacionales están depositando en las infraestructuras colombianas 

estimulan poco a poco la importación de todo tipo de bienes de consumo. Estar presente en el 

http://www.logisticadescomplicada.com/
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país durante esta apertura puede resultar una gran oportunidad para los productos de la 

eurorregión. 

 

Por otro lado, hoy en día las grandes ciudades que concentran la mayor tasa de desarrollo y 

población (Bogotá, Medellín, Cali y Barranquilla entre otros núcleos) están comunicadas por 

varias vías. 

 

La red de carreteras colombianas cubre un total de 164.476 km con un 59% de la red vial en 

buenas condiciones. En la región Andina, la Costa Norte y las llanuras del  norte, donde se 

concentra la mayor parte de la población colombiana, la carretera es el principal medio de 

transporte para pasajeros y carga. El sistema de carreteras está constituido por la Red Primaria 

(Grandes Troncales, A cargo de la Nación), Red Secundaria (A cargo de Departamentos y 

municipios) y Red Terciaria (constituida por carreteras terciarias o caminos vecinales, que son 

aquellos de penetración que comunican una cabecera municipal o población con una o varias 

veredas, o aquella que une varias veredas entre sí). 

 

Con respecto al transporte fluvial, La red fluvial de Colombia tiene una longitud total de 

24.725 km, de los cuales 18.225 km (74%) permiten navegación menor permanente durante 

todo el año. De éstos, 7.063 km (39%) admiten, además, navegación mayor y permanente; y 

4.210 km (23%), navegación transitoria de embarcaciones mayores. Los restantes 6.500 km 

(36%) no son navegables. 

 

Los ríos Magdalena y Cauca fueron los principales medios de comunicación entre el interior del 

país y España durante la época colonial. Actualmente siguen siendo importantes vías de 

comercio, especialmente para carga, pero en mucha menor cuantía que el transporte por 

carretera. 

 

La comunicación fluvial sigue siendo importante en la Amazonia y la Orinoquía colombianas y 

en el Chocó donde las condiciones selváticas no han permitido un gran desarrollo de la malla 

vial. 

 

Leticia, sobre el río Amazonas es un importante puerto colombiano. Se encuentra relativamente 

aislada del resto del país porque no existen carreteras y todo su transporte es aéreo desde el 

interior del país, o fluvial desde y hacia Perú y Brasil. 

 

El transporte aéreo es de vital importancia para Colombia, pues la inaccesibilidad de muchas 

zonas obliga a las comunicaciones por avión. Existen unos 90 aeropuertos habilitados para el 

transporte de mercancías masivo, desde donde se distribuye en menor cantidad a los más de 

1.200 aeródromos del país.  
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¶ Canadá 

Entre los países del G7, Canadá se sitúa en primer puesto en cuanto a la disposición de 

carreteras. En 2004, la red de carreteras canadiense se extendía en 1,4 millones de 

kilómetros, de los cuales el 85% eran carreteras urbanas o rurales La carretera tras-canadiense 

es la autopista más larga del mundo, con 7.821 Km, reuniendo 10 provincias. El transporte 

interior de mercancías en la autopista transcanadiense está estimado en 400 millones de 

toneladas. 

 

El sistema de ferrocarril de Canadá es el tercero más grande entre los países de la OCDE. 

Mide 73.000 kilómetros, con enlaces importantes con Estados Unidos. Ofrece también un 

acceso fácil con los puertos más grandes de Canadá y con las comunidades interiores de 

Canadá, con un servicio intermodal carretera-ferrocarril. En 2004, los ferrocarriles canadienses 

transportaron 260,8 millones de toneladas de mercancías. 

 

Canadá está también cruzado por la mayor vía interior navegable del mundo, el sistema 

Grandes Lagos /vía marítima del San Lorenzo. La vía marítima proporciona también un enlace 

directo con el corazón industrial de América del Norte , con 200 millones de toneladas de 

mercancías todo los años. Más de 300 puertos comerciales para las importaciones y 

exportaciones locales e internacionales. Los principales puertos son Vancouver, Montreal, 

Halifax, Port-Cartier, Sept-Iles/Pointe-Noire, Saint John y la ciudad de Quebec. Vancouver es el 

puerto más grande de Canadá y el principal terminal de bienes expedidos de la región Asia-

Pacifico. 

 

El sistema de transporte aéreo de Canadá incluye 10 aeropuertos internacionales y más de 

300 aeropuertos más pequeños. En 2005, el tráfico aéreo transportó aproximadamente 83,9M 

de pasajeros y 1.379 toneladas métricas de mercancías. Toronto es el aeropuerto más 

transitado del país, con casi el tercio de la circulación aérea. 

 

 

3.9. Accesibilidad a canales de distribución 

A este factor se le ha otorgado un peso relativo del 10%. Se han valorado los canales y vías de 

distribución bien afincados  con los que ya cuenta la eurorregión en los países destino. 

 

¶ Canadá 

Aprovechando el impulso de la comunidad portuguesa en Canadá, especialmente procedente 

de las Islas Azores, existe la posibilidad de aprovechar el tamaño y el alcance de las dos 
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industrias transformadoras y distribuidoras de procesados de pescado y otros localizadas en 

las Azores: COFACO Açores S.A y Bon Petisco. 

 

Teniendo en cuenta la información sobre las vías de comunicación en Canadá, la participación 

de Canadá en NAFTA y la tendencia a la globalización de los canales de distribución, la 

empresa que desee entrar en el mercado canadiense no debe descartar otras opciones 

además de las citadas que pueden resultar tanto o más beneficiosas para su negocio, como 

puede ser enviar las mercancías a un punto de entrada en EEUU (Nueva York o Chicago por 

ejemplo) y, desde allí, aprovechar canales de distribución ya establecidos para hacer llegar las 

mercancías a las grandes ciudades canadienses.  

 

A corto plazo también es recomendable seguir la evolución de la cotización del dólar 

canadiense respecto al dólar americano con el fin de evaluar los costes de cada una de las 

posibles opciones de entrada en el norte del continente americano. 

 

¶ Colombia 

En relación con la distribución, las principales tendencias del mercado colombiano son la 

continuación con la apertura de supermercados, hipermercados y centros comerciales, el 

crecimiento del número de franquicias, el aumento de la importancia de las marcas propias y 

de las marcas B, la importancia constante de las tiendas de barrio y la popularización de 

Internet como instrumento de compra. 

 

El comercio minorista en Colombia es atractivo. Colombia tiene 42 millones de habitantes, de 

los cuales el 72% vive en ciudades. Hay una importante clase alta interesada en adquirir 

productos de calidad en cualquier sector y que no tiene problemas en pagar un alto precio. La 

presencia de marcas de reconocido prestigio internacional de otros países europeos, EEUU y 

Asia así lo atestigua. 

 

¶ Brasil 

En Brasil el segmento de “gran volumen” se presenta como el de más oportunidades debido a 

su dilatada población (198 millones de habitantes) y el crecimiento de los últimos años. Por otro 

lado, algunas de las grandes cadenas de distribución implantadas en este país son de origen 

portugués (Pingo Doce, Paõ de Azucar, etc.). 

 

Las cinco mayores redes de supermercados del país han aumentado su participación en el 

sector durante los últimos años. Juntos facturaron más de 93.000 millones de reales en 2010 o 

el equivalente al 46% de la facturación del sector. En 2004, el porcentual era del 40%. Los 

datos fueron elaborados por Felisoni Consultores y Provar/Ibevar a partir de datos de la 

Asociación Brasileña de Supermercados (Abras). 
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El estudio muestra que la concentración en el sector de supermercados es una tendencia que 

debe acentuarse en el país, principalmente si la fusión entre el Grupo Pão de Açúcar y 

Carrefour se llegase a producir, con el 61% de las acciones de Pão de Açúcar bajo el control 

de los grupos franceses Carrefour y Casino. 

 

En el Estado de São Paulo, la región de mayor consumo del país, la estimación apunta a que la 

participación de los tres principales grupos sea todavía mayor. Así, el 60% de la cuota de 

mercado estaría repartida entre Pão de Açúcar, Carrefour y Walmart, los dos primeros copan el 

47%. 

 

 

3.10. Aprovechamiento de las ventajas competitivas 

Este indicador obtuvo un peso del 6% en nuestra valoración. Consideramos como factores de 

ventaja competitiva del sector agroalimentario los siguientes: 

¶ Precio 

¶ Calidad 

¶ Oportunidad 

 

Consideramos que en Canadá las principales ventajas pueden ser el precio y la calidad de los 

productos de la eurorregión, aunque Brasil y Colombia supongan una mayor ventaja desde el 

punto de vista de la oportunidad, pues son dos de los mercados más grandes del continente, 

con una creciente demanda de productos agroalimentarios y en donde es necesario un alto 

grado de inversión y de abastecimiento.  

 

¶ Canadá 

Canadá es una de las economías más dinámicas del mundo y cuenta con numerosas ventajas 

y potencialidades: 

- Es un país con valiosos recursos humanos, encontrándose situado en el puesto 

número 1 en la OCDE en el marco de la educación superior. 

- La Unidad de Inteligencia Económica ha evaluado a Canadá en el número 1 como 

lugar para hacer negocios en el G-7 durante los próximos 5 años. 

- Está en mejor posición que muchos países para superar la turbulencia financiera 

mundial y recesión mundial. 

- Ofrece a las empresas impuestos bajos, jactándose de tener los impuestos de nómina 

más bajos entre los países del G7. 
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- Tiene la ventaja del NAFTA que otorga a los inversores el acceso a más de 443 

millones de consumidores y un PIB combinado de más de 15,4 miles de millones de 

dólares americanos. 

- Dispone de una ubicación estratégica como cruce entre el mercado de América del 

Norte y las economías en auge de Asia. 

- Cuenta con una infraestructura sofisticada y una red de transporte altamente 

desarrollada 

 

¶ Brasil 

Las ventajas competitivas de Brasil están relacionadas con su abundancia de capital, de tierra y 

de mano de obra no cualificada. El país tiene ventajas competitivas en la producción de 

muchos productos agrícolas. Además, Brasil aún tiene una gran disponibilidad de tierras no 

utilizadas (o infrautilizadas). 

 

El país tiene una ventaja competitiva importante en la producción de etanol a partir de caña de 

azúcar. Brasil es el segundo productor mundial (después de los EE. UU.) y el mayor 

exportador. 

 

Con respecto al petróleo, el país redujo a prácticamente a cero su dependencia de las 

importaciones tras años de inversión en el sector. Los recientes descubrimientos de petróleo 

pueden hacer del país un importante exportador del crudo. 

 

Brasil cuenta con uno de los sistemas financieros más grandes y diversificados de América 

Latina. Este desarrollo tan intenso ha permitido que los mercados de capitales se hayan 

convertido en la principal fuente de financiación de las empresas brasileñas, tras años de 

dependencia del sector público o de la autofinanciación. 

En materia de energía, tras Venezuela, Brasil es el país mejor dotado de recursos energéticos 

de América Latina. 

 

Actualmente posee el 1,2% de las reservas mundiales de petróleo, el 0,9% de las de carbón y 

el 0,2% de las reservas de gas natural (Enerdata) y se estima que los nuevos descubrimientos 

de petróleo y gas en la Bahía de Santos podrían conducir a reevaluaciones de las cifras 

actuales de hasta el 50% a partir de 2010. 

 

Por otra parte, Brasil posee un elevado potencial de energías renovables. Es el segundo país 

del mundo por reserva hidráulica (260GW) y cuenta con un gran potencial de energía eólica y 

solar. De igual modo, el país tiene vastos recursos bioenergéticos y actualmente posee la 

industria de etanol más eficiente del mundo. 
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¶ Colombia 

Siguiendo al índice de competitividad Global del Foro Económico Mundial (2010), Colombia 

ocupa el puesto número 68 y presenta ventajas competitivas en la calidad de su contexto 

macroeconómico, su amplio tamaño de mercado y la sofisticación de sus negocios, adoptando 

con éxito nuevas tecnologías e impulsando la innovación.  

 

Por otro lado, a pesar de los importantes avances efectuados por el gobierno en materia de 

pacificación social, el entorno institucional se encuentra todavía caracterizado por debilidades 

tales como continuas preocupaciones en materia de seguridad.  

 

Se requiere, además, una mayor inversión con la finalidad de actualizar y modernizar las redes 

de infraestructuras conforme a estándares de primera clase, mientras que los factores de 

mercado continúan sufriendo continuas ineficiencias y rigideces, particularmente en el mercado 

de bienes de consumo. 

 

 

3.11. Vías estratégicas de mercado 

¶ Canadá 

Portugal complementaría a España en la tarea de internacionalización de los productos del mar 

hacia Canadá, aprovechando que Portugal y Canadá mantienen tradicionalmente una estrecha 

relación debido al flujo de inmigrantes portugueses hacia este país. La comunidad portuguesa 

asentada en Canadá desde finales del siglo XIX se ha dedicado a muy diversas actividades, 

como la  construcción, servicios, agricultura y comercio minorista (tiendas y pequeños 

supermercados familiares principalmente). 

 

¶ Colombia 

En el caso de Colombia es España la nación que cuenta con una mayor proximidad al mercado 

destino. Por otro lado la trayectoria de empresas españolas y gallegas implantadas en 

Colombia es ya larga, lo que ha mejorado y posicionado la imagen de España como país 

transmisor de conocimiento y desarrollo.  

 

¶ Brasil 

Se presenta como un destino altamente interesante en la actualidad. Para acceder a ese 

mercado Galicia es más débil y podría aprovechar la experiencia de Portugal de cara a la 

instalación de empresas allí y en la penetración en los canales del país, además Portugal 

cuenta con la proximidad lingüística y cultural.  
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3.12. Conocimiento del país 

A este factor se le ha otorgado un peso del 10% para nuestra valoración. 

 

Consideramos que Portugal aporta una larga experiencia comercial tanto con Canadá como 

con Brasil, mientras que España cuenta con un amplio y creciente conocimiento de Colombia y 

una óptima relación bilateral.  

 

El conocimiento de las costumbres comerciales, de la cultura y de las necesidades de los 

mercados destino es sin duda una de las mayores ventajas con las que cuenta la eurorregión.  

 

 

3.13. Imagen de la eurorregión en el país destino 

Se ha asignado un peso del 10% al indicador que mide la imagen de la eurorregión en los 

países destino.  

 

La imagen tanto de Galicia como del Norte de Portugal dentro del marco global español y 

portugués es fuerte y prestigiosa, especialmente en Brasil y Colombia donde el flujo comercial 

es habitual. En el caso de Canadá, existe una relación más próxima con Portugal, por lo que su 

imagen está más presente. De todas formas la relación de España con Canadá es muy buena.  

 

 

3.14. Factores de oportunidad 

Al factor de oportunidades del mercado destino se le ha otorgado un peso del 10%, pues es 

uno de los más interesantes para este proyecto. Se busca la oportunidad de transferencia del 

know-how, del I+D y sobre todo de la capacidad de estos países para importar los productos 

originados en la eurorregión. Bien por la escasez de los mismos en el mercado destino o bien 

debido a la creciente demanda interna, como es el caso de Brasil y Colombia. 

 

¶ Canadá 

Según la Agencia para la Inversión Canadiense (Invest in Canada
3
), Canadá reconoce el I+D 

como un componente crucial de cualquier industria alimentaria. Existen oportunidades de 

asociación con los centros de investigación públicos y privados que pueden fomentar el I + D 

en áreas como la producción, la elaboración de tecnologías, salud y  desarrollo innovador de 

productos de bienestar y en la comercialización. 

 

                                                      

3
http://investincanada.gc.ca/eng/publications/grain.aspx 

http://investincanada.gc.ca/eng/publications/grain.aspx
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La industria alimentaria canadiense es uno de los principales motores de su economía, siendo 

la industria de procesado de cereales (trigo, maíz, avena, cebada, etc.) y de semillas 

oleaginosas las más importantes, sin embargo existen otros productos agroalimentarios que 

suponen una oportunidad, como es el caso del pescado y sus productos.  

 

¶ Colombia 

Colombia es el sexto país emergente con mejores perspectivas para los negocios a corto y 

medio plazo, según el Barómetro Iberoamericano de MercadosEmergentes
4
, con más del 7.7 % 

de los votos. Por otro lado, Colombia se encuentra entre los denominados países CIVETS 

(Colombia, Indonesia, Vietnam, Egipto, Turquía y Sudáfrica), término acuñado por Robert 

Ward, Director de la Economist Intelligence Unit para referirse a los a las economías 

emergentes que tendrán un dinamismo especial en los próximos años. 

 

Las ventajas competitivas de la agroindustria en Colombia, lo convierten en un país receptor de 

inversión en este sector. Estas oportunidades van desde la disponibilidad e tierras y recursos 

hídricos, alto potencial exportador de productos como la palma, cacao, caucho, frutas y 

hortalizas. Adicionalmente con la herramienta de la Zona Franca Agroindustrial las 

oportunidades se encuentran en diversos subsectores: biocombustibles, carnes y pescados, 

aceites y grasas, productos lácteos, café y trilla, legumbres, frutas preparadas o en conservas, 

comidas procesadas (sopas, caldos, vinagre, salsas y levaduras). 

 

Según expertos de la Agencia para la Promoción de la Inversión en Colombia (Proexport 

Colombia
5
),Colombia destaca por las producciones de café y aunque su sector pesquero es 

importante, cada vez se ve más limitado por el descenso de las capturas, lo que está 

provocando un crecimiento de las importaciones de productos de la pesca y sus productos. Por 

otro lado Colombia se puede aprovechar dela I+D+i gallega en sectores como la pesca y el 

conservero. 

 

¶ Brasil 

Brasil es el mercado emergente que ofrece mejores perspectivas para los negocios a corto y 

medio plazo, según el Barómetro Iberoamericano de Mercados Emergentes, con más del 25% 

de los votos. 

 

Además el interés de las empresas por el mercado brasileño se ha incrementado ante los 

próximos eventos claves en el país, principalmente la celebración del Mundial de Fútbol 2014 y 

los Juegos Olímpicos 2016. 

 

                                                      

4
http://iberglobal.com 

5
http://www.proexport.com.co 

http://iberglobal.com/
http://www.proexport.com.co/
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El aumento de la demanda doméstica, provocado por el incremento de la renta percápita, ha 

influido positivamente en las oportunidades para el sector alimentación, como es el caso de 

productos cárnicos (derivados del cerdo), lácteos (quesos semicurados), aceites de oliva 

extra,aceitunas, frutos secos, arroz y condimentos (azafrán y sales especiales), alimentos 

preparados congelados, vinos, y en general, productos agroalimentarios.   

 

El interés del gobierno por facilitar y garantizar el acceso de toda la población a la alimentación 

acaba de quedar reflejado en 2011 como derecho constitucional, equiparándose a otros 

derechos consolidados como la salud, la vivienda o el trabajo. 

Sin embargo, hay que tener en cuenta el factor precio pues el poder adquisitivo de la clase 

media brasileña es muy inferior a la española y por tanto, hay que ser consciente de que el 

tamaño de mercado ofrece ventajas de escala y el precio que debe ser atractivo para aumentar 

el tamaño del mercado progresivamente. 

 

 

3.15. Tabla de cifras clave del sector agroalimentario en 

Brasil, Colombia y Canadá 

Sector agroalimentario 

 Brasil  Colombia Canadá 

Aportación de la agricultura al PIB (%) 6,1% 9,3% 2% 

Producción  2008 (USD mill.) 69.069,7 9.809,8 n.d 

Importaciones global (USD mill.) 7.496 (2010) 3.986 (2010) 10.083,7 (2008) 

Exportaciones global (USD mil) 
55.363 

(2010) 
6.396 (2010) 17.693,5 (2008) 

Importaciones desde Galicia 2010 (€ miles) 4.459,72 507,99 733,64 

Importaciones desde N. Portugal 2010 (€ 

miles) 
n.d n.d n.d 

Fuente: FAO Country Profiles; FAOSTAT;  Econommic Research Service of the United States 

(http://www.ers.usda.gov/Data/FATUS/); Agriculture and Agri-food 

Canada(http://www4.agr.gc.ca) 

 

 

http://www.ers.usda.gov/Data/FATUS/
http://www4.agr.gc.ca/
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4. FASE 3: ANÁLISIS DEL ATRACTIVO DE 

MERCADO Y LA POSICIÓN DE 

NEGOCIO EN EL PAÍS DESTINO. 

SELECCIÓN DE 2 PAÍSES OBJETIVO 
 

En la fase 2 de la metodología que hemos empleado para seleccionar los países idóneos en 

los que focalizar la estrategia de internacionalización de la Eurorregión Galicia – Norte de 

Portugal, trataremos de seleccionar, de entre los 3 mercados finalistas, aquellos dos con 

mayores posibilidades de éxito para el salto al exterior de las pymes de Galicia y Norte de 

Portugal. 

 

Para ello, emplearemos un nuevo análisis cuantitativo y cualitativo de datos, esta vez más 

concreto y enfocado a las características más favorables del mercado destino a la hora de 

acoger el producto agroalimentario de la eurorregión (y a aquellos factores de partida que 

constituyen una ventaja competitiva adquirida por parte de la Eurorregión en los países 

destino). 

 

Este análisis será representado gráficamente a través de una matriz “atractivo de mercado-

posición de negocio” para los 3 mercados destino pre-seleccionados: 

- Brasil. 

- Canadá. 

- Colombia. 

 

Se trata de colocar en un eje de coordenadas los 3 países. Cada uno de ellos es representado 

por una circunferencia, que resume gráficamente los valores totales obtenidos por cada país a 

partir de la información analizada. Dependiendo de dónde quede ubicado el país dentro de la 

matriz, se mostrará la necesidad de invertir/crecer (atractivo alto, sería el país definido por la 

circunferencia roja), mantener una posición de equilibrio (atractivo medio, sería el país definido 

por la circunferencia azul) o retirarse (atractivo bajo, Sería el país definido por la circunferencia 

negra). 
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Ilustración 1. Ejemplo de matriz atractivo de mercado-posición de negocio. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

4.1. Descripción del atractivo de los 3 mercados pre-

seleccionados 

La tabla comparativa entre Brasil, Canadá y Colombia muestra un claro despunte de Canadá  

(4.7) como un mercado especialmente atractivo por sus condiciones internas para hacer 

negocios, tanto en términos de trámites como de competitividad y de poder adquisitivo. Lo 

siguen a una buena distancia Brasil (con una puntuación del 2.8, debida principalmente a sus 

barreras proteccionistas) y Colombia (con una puntuación del 1.7, a causa de su bajo nivel de 

competitividad y menor poder adquisitivo). 

 

Tabla 4. Posicionamiento de los países preseleccionados en función de su atractivo de 

mercado 

   
CANADÁ BRASIL COLOMBIA 

 
CONCEPTO Pond. 

Valor 

Absolut

o 

Valor 

Pond. 

Valor 

Absolut

o 

Valor 

Pond. 

Valor 

Absolut

o 

Valo

r 

Pon

d. 

1. Descripción del atractivo de los 3 mercados pre-seleccionados (Eje X) 

1.1

. 
Poder adquisitivo 0,4 5 2 4 1,6 2 0.8 

1.2

. 
Competitividad 0,3 4 1,2 3 0,9 1 0,3 

1.3

. 
Entorno de negocios 0,3 5 1,5 1 0,3 2 0,6 

TOTAL 1 - 4,7 - 2,8 - 1,7 

Fuente: Elaboración propia a partir de varias fuentes oficiales mencionadas. 
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Los factores cuantitativos y cualitativos que describen el atractivo de mercado que poseen 

Brasil, Canadá y Colombia han sido evaluados de forma comparativa entre los 3 países. En 

función de surelevanciaen el país, se le ha dado una puntuación del 1 (escaso atractivo) al 5 

(gran atractivo). Cada factor tiene una importancia relativa dentro del “mix” de elementos que 

configuran el atractivo del mercado objetivo, es decir, por ello se le ha asignado una 

ponderación tal y como sigue: 

 

Factores de atractivo de mercado a evaluar Ponderación 

Poder adquisitivo 0.4 

Competitividad 0.3 

Favorabilidad de los factores de entorno de 

negocios 

0.3 

TOTAL 1 

 

Se ha atribuido el mayor peso relativo como factor de atractivo de mercado al poder adquisitivo 

del país destino, seguido del nivel de competitividad y de la favorabilidad de los factores de 

entorno de negocios en el país evaluado. 

 

a. Poder adquisitivo y nivel de precios 

País 

 2010 

Nivel de 

empleo 

Tasa de 

desempleo 

IPC 

Alimentos 

2009  

(2000= 100) 

Categoría de 

ingreso 

Renta de los 

hogares por su 

participación (%) 

Brasil 

103.600.000 6.7% 192.9 

(2009). 

Alto-medio. 

(INB per capita: 

5.965€). 

Inferior(10%): 

1.1%. 

Superior (10%): 

43% (2007). 

Canadá 

18.520.000 8% 130.2 

(2009). 

Alto. 

(INB per capita: 

31.174  €). 

Inferior(10%): 

0.1%. 

Superior (10%): 

46% (2005). 

Colombia 

21.780.000 11.8% 189.6 

(2009). 

Alto-medio. 

(INB per capita: 

3.659 €). 

Inferior(10%): 

0.8%. 

Superior (10%): 

45% (2008). 

Fuentes: International FinanceCorporation, TheWorld Bank. 
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Según ManpowerGroup (www.manpowergroup.com), Brasil es el país con mayores 

expectativas de creación de empleo para el último trimestre de 2011 en todo el continente 

americano. Colombia ocupa la segunda posición (22%) y Canadá la octava (12%). Estados 

Unidos, con un 5%, tiene las peores previsiones para crear empleo del continente. 

 

La tasa de desempleo más baja es la de Brasil (6.7%), seguida por poca diferencia con la de 

Canadá (8%) y con cierta mayor distancia de Colombia (11.8%). El Índice de Precios de 

Consumo para los alimentos en los 3 países ha experimentado una evolución creciente, 

aunque menor en Canadá que en Colombia y en Brasil.Respecto a la renta de los hogares, la 

más elevada es la de Canadá, que presenta unacategoría de ingresos altos en su población 

(INB per capita de 31.174 €) seguida por la de Brasil (ingresos medios-altos, INB per capita de 

5.965 €) y Colombia (ingresos medios-altos, INB per capita de 3.659 €).  

 

Debemos destacar que, en Brasil, La renta femenina creció un 30,8% en el período  2006-

2011, una cifra superior a la de la masculina (22,7%).Entre clases, la que más avanzó en este 

periodo fue la clase media. Mientras en 2006 la renta media de las mujeres era de 5.017 reales 

al año (unos 1.980 €), actualmente la renta media es de 6.300 reales anuales (2.480 €), lo que 

representa un aumento del 25,6%.En los hombres, el aumento fue del 15%: de 8.633 a 9.937 

reales por año (de 3.400 a 3.914€ anuales). 

 

El salario medio en dólares canadienses (CAD) ha aumentado del 10 al 15% desde 2007. Este 

aumento, en combinación con el fortalecimiento del CAD, ha elevado el salario medio de 

Canadá por encima del de Reino Unido, Estados Unidos y la mayor parte de Europa (tomando 

como período de referencia de enero de 2007 a enero de 2001, en el que el dólar americano 

cayó un 15%, la libra esterlina cayó un 32% y el euro cayó un 11% en comparación con el dólar 

canadiense). 

 

Clasificación salarial 
Sueldo medio/h 2011 

(CAD/EUR) 

Sueldo medio/h 2008 

(CAD/EUR) 

Hombres 24.81 CAD (18€) 23.44 CAD (17 €) 

Mujeres 21.33 CAD (15.48 €) 19.83 CAD (14.39 €) 

Trab. tiempo 

completo 
24.81 CAD (18 €) 21.66 CAD (15.72 €) 

Trab. Tiempo parcial 16.24 CAD (11.78 €) - 

Fuente:  

 

http://www.manpowergroup.com/
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Tabla 5. Índice de Precios al Consumidor (IPC), total y alimentos. Período 2005-2009. 

Países 

IPC Total IPC Alimentos 

(2000=100) (2000=100) 

2005 2006 2007 2008 2009 2005 2006 2007 2008 2009 

Brasil 151,4 157,8 163,5 172,8 181,2 151,0 151,0 161,2 182,3 192,9 

Canadá 112,2 114,4 116,9 119,6 119,9 114,1 116,8 119,9 124,1 130,2 

Colombia 139,6 145,2 153,4 166,0 173,2 143,1 150,5 162,5 182,6 189,6 

Fuente: FAO StatisticalYearbook 2010.StatisticsDivision, FAO. 

 

b. Competitividad 

En términos de competitividad, la principal fuente empleada ha sido el índice de Competitividad 

Mundial 2010-2011 del Foro Económico Mundial. 

 

El Índice de Competitividad Mundial está compuesto por 113 variables sobre 125 países del 

mundo agrupadas en doce pilares que pretenden sintetizar el conjunto de instituciones, 

políticas y factores que determinan la productividad de un país. Estos pilares son: Instituciones, 

infraestructura física, estabilidad macroeconómica, seguridad, capital humano, mercado de 

bienes eficiente, eficiencia en el mercado del trabajo, eficiencia en el mercado financiero, 

disponibilidad de tecnología, apertura y tamaño de los mercados, sofisticación de los negocios 

y la innovación. 

 

El informe parte de la base que el desarrollo económico se alcanza a través de etapas 

sucesivas: Factor driven economies (economías impulsadas por aumentos en factores 

productivos), efficiency driven-economies (economías impulsadas por mejorías de eficiencia) y 

innovation driven economies (economías impulsadas por la innovación). Porque las economías 

experimentan transiciones entre las etapas, los pilares de la competitividad juegan roles 

diferentes dependiendo de cada una de ellas. 

 

A continuación, podemos apreciar los principales factores que inciden en la capacidad 

competitiva de Brasil, Canadá y Colombia. 

 

BRASIL Posición Puntuación 

ICG 2011-2012 53 4.3 

   

Requisitos básicos (20.0%) 83 4.3 

Instituciones 77 3.7 

Infraestructura 64 4.0 

Entorno macroeconómico 115 4.2 
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Salud y educación primaria 87 5.4 

   

Factores de impulso de la eficiencia (50%) 41 4.4 

Educación/cualificación superior  57 4.4 

Eficiencia del mercado de bienes 113 3.8 

Eficiencia del mercado de trabajo 83 4.2 

Desarrollo del mercado financiero 43 4.5 

Preparación tecnológica 54 4.0 

Tamaño del mercado 10 5.6 

   

Factores de Innovación y de sofisticación (30%) 35 4.0 

Sofisticación de negocio 31 4.5 

Innovación 44 3.5 

Fuente: Global Competitiveness Report.   

 

CANADÁ Posición Puntuación 

ICG 2011-2012 12 5.3 

   

Requisitos básicos (20.0%) 13 5.8 

Instituciones 11 5.6 

Infraestructura 11 5.9 

Entorno macroeconómico 49 5.1 

Salud y educación primaria 6 6.6 

   

Factores de impulso de la eficiencia (50%) 6 5.4 

Educación/cualificación superior  12 5.6 

Eficiencia del mercado de bienes 12 5.1 

Eficiencia del mercado de trabajo 5 5.4 

Desarrollo del mercado financiero 13 5.2 

Preparación tecnológica 16 5.4 

Tamaño del mercado 14 5.4 

   

Factores de Innovación y de sofisticación (30%) 15 5.0 

Sofisticación de negocio 24 4.9 

Innovación 11 5.1 

Fuente: Global Competitiveness Report.   
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COLOMBIA Posición Puntuación 

ICG 2011-2012 68 4.2 

   

Requisitos básicos (40.0%) 73 4.5 

Instituciones 100 3.5 

Infraestructura 85 3.7 

Entorno macroeconómico 42 5.2 

Salud y educación primaria 78 5.6 

   

Factores de impulso de la eficiencia (50%) 60 4.1 

Educación/cualificación superior  60 4.3 

Eficiencia del mercado de bienes 99 3.9 

Eficiencia del mercado de trabajo 88 4.1 

Desarrollo del mercado financiero 68 4.1 

Preparación tecnológica 75 3.6 

Tamaño del mercado 32 4.6 

   

Factores de Innovación y de sofisticación (10%) 56 3.7 

Sofisticación de negocio 61 4.0 

Innovación 57 3.3 

Global CompetitivenessReport 2010-2011, WorldEconomicForum. 

 

Brasil Canadá Colombia 

   

Global Competitiveness Report 2010-2011, World Economic Forum. 

 

Brasil: 

Brasil se encuentra en la posición nº 53  del ranking de competitividad mundial
6
. El país se 

beneficia de múltiples ventajas competitivas, destacando principalmente  que es uno de los 

mayores mercados interiores del mundo (concretamente, el décimo mayor), además de su 

                                                      

6
Global Competitiveness Report 2010-2011, World Economic Forum. 
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sofisticado entorno de negocios (31º), que permite la creación de importantes economías de 

escala y de alcance. 

 

Tiene uno de los mercados financieros más eficientes (40º), y una de las mayores tasas de 

adopción tecnológica (47º) y de innovación (44º) en la región.  

 

En cuanto a los aspectos menos positivos, Brasil todavía sufre debilidades que frenan su 

capacidad de consolidar su enorme potencial competitivo. La rezagada calidad de sus 

infraestructuras (104º), a pesar de su Programa de Aceleración del Crecimiento (PAC), sus 

desequilibrios macroeconómicos (115º), la pobreza en calidad de su sistema educativo (115º), 

las rigideces de su mercado laboral (121º) y sus insuficientes avances a la hora de impulsar la 

competencia (132º) son, en conjunto, áreas que implican una necesidad de atención y mejora 

esenciales. 

 

Canadá:  

Canadá ocupa el puesto nº 12, con una ligera mejora en el ranking global
7
. El país sigue 

beneficiándose de sus mercados altamente eficientes (con sus mercados de bienes, de trabajo 

y financiero posicionados en el 12º, 5º y 13º puesto, respectivamente), su buen funcionamiento, 

la transparencia de sus instituciones (11º) y sus excelentes infraestructuras (11º). Además, el 

país ha provisto de una buena educación a sus recursos humanos, obteniendo el 6º puesto en 

salud, educación primaria y el 12º puesto para educación superior. 

 

Desde hace algunos años se ha percibido que la mejora de la sofisticación y del potenciar de 

innovación del sector privado, con un mayor gasto en I+D y la producción de bienes y servicios 

superiores en la cadena de valor mejoraría la competitividad y el potencial de producto de 

Canadá de cara al futuro. 

 

Colombia: 

En la misma posición que en el último año, la 68º, Colombia ha experimentado una mejora en 

su puntuación global
8
. Las fortalezas competitivas que suponen su estabilidad macroeconómica 

(42º), caracerizada por una baja tasa de  inflación y razonables niveles  de deuda pública y 

déficit, un sistema educativo en proceso de mejora con un alto nivel de matrícula y, aunque 

todavía constituya un desafío, un nivel de calidad creciente (72º) y un amplio mercado 

doméstico (28º). 

 

                                                      

7
Global Competitiveness Report 2010-2011, World Economic Forum. 

8
Global CompetitivenessReport 2010-2011, WorldEconomicForum. 
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Por otro lado, y a pesar de los  esfuerzos sostenidos del gobierno  para mejorar la pacificación 

social y erradicar el crimen organizado, las preocupaciones por la seguridad (138º) siguen 

siendo muy altas en la lista de factores que minoran su potencial competitivo.  

 

Además, se necesita una regulación mejorada para impulsar la competitividad doméstica (124º) 

y facilitar una disposición más eficiente de recursos, además de mayores inversiones para 

mejorar el sistema de infraestructuras de transporte (105º). 

 

c. Positividad de los factores de entorno de negocios 

A la hora de medir la facilidad de hacer negocios en cada uno de los 3 países 

preseleccionados, la principal fuente de información utilizada ha sido el índice Doing Business 

2011, elaborado con periodicidad anual por el Banco Mundial y la Corporación Financiera 

Internacional. 
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Brasil 127 127 128 112 122 89 74 152 114 98 132 

Canadá 7 7 3 29 37 32 5 10 41 58 3 

Colombia 39 39 73 32 55 65 5 118 99 150 29 

Fuente: Doing Business 2011. www.doingbusiness.org 

 

A nivel global podemos apreciar el despunte de Canadá como la 7ª economía a nivel mundial 

donde es más sencillo hacer negocios, con lo cual dentro de nuestra valoración presenta una 

distancia considerable con respecto a Colombia (en segundo lugar en nuestro ranking, donde 

destaca la dificultad que suponen el pago de impuestos y el cumplimiento de contratos) y a 

Brasil, país especialmente proteccionista y ubicado en el puesto 127 del ranking Doing 

Business 2011. 

 

 

4.2. Descripción del tamaño de los mercados objetivo 

Para evaluar el tamaño de los tres mercados preseleccionados no solo podemos tener en 

cuenta el total de la población en su conjunto y el crecimiento del mercado, sino también la 

dimensión y las características del público objetivo al que queremos dirigir la producción 

http://espanol.doingbusiness.org/Rankings?sortcolumn=1&sortorder=asc&regionID=0&incomeID=0&tercile=&ajax=1
http://espanol.doingbusiness.org/Rankings?sortcolumn=2&sortorder=desc&regionID=0&incomeID=0&tercile=&ajax=1
http://espanol.doingbusiness.org/Rankings?sortcolumn=2&sortorder=desc&regionID=0&incomeID=0&tercile=&ajax=1
http://espanol.doingbusiness.org/Rankings?sortcolumn=8&sortorder=asc&regionID=0&incomeID=0&tercile=&ajax=1
http://espanol.doingbusiness.org/Rankings?sortcolumn=9&sortorder=asc&regionID=0&incomeID=0&tercile=&ajax=1
http://espanol.doingbusiness.org/Rankings?sortcolumn=9&sortorder=asc&regionID=0&incomeID=0&tercile=&ajax=1
http://espanol.doingbusiness.org/Rankings?sortcolumn=10&sortorder=asc&regionID=0&incomeID=0&tercile=&ajax=1
http://espanol.doingbusiness.org/Rankings?sortcolumn=10&sortorder=asc&regionID=0&incomeID=0&tercile=&ajax=1
http://espanol.doingbusiness.org/Rankings?sortcolumn=11&sortorder=asc&regionID=0&incomeID=0&tercile=&ajax=1
http://espanol.doingbusiness.org/Rankings?sortcolumn=12&sortorder=asc&regionID=0&incomeID=0&tercile=&ajax=1
http://espanol.doingbusiness.org/Rankings?sortcolumn=12&sortorder=asc&regionID=0&incomeID=0&tercile=&ajax=1
http://espanol.doingbusiness.org/Rankings?sortcolumn=13&sortorder=asc&regionID=0&incomeID=0&tercile=&ajax=1
http://espanol.doingbusiness.org/Rankings?sortcolumn=14&sortorder=asc&regionID=0&incomeID=0&tercile=&ajax=1
http://espanol.doingbusiness.org/Rankings?sortcolumn=14&sortorder=asc&regionID=0&incomeID=0&tercile=&ajax=1
http://espanol.doingbusiness.org/Rankings?sortcolumn=15&sortorder=asc&regionID=0&incomeID=0&tercile=&ajax=1
http://espanol.doingbusiness.org/Rankings?sortcolumn=15&sortorder=asc&regionID=0&incomeID=0&tercile=&ajax=1
http://espanol.doingbusiness.org/Rankings?sortcolumn=16&sortorder=asc&regionID=0&incomeID=0&tercile=&ajax=1
http://www.doingbusiness.org/
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agroalimentaria de la Eurorregión Galicia-Norte de Portugal, que es una clase media con un 

poder adquisitivo medio-alto y un nivel de demanda elevado.  

 

Tabla 6. Evaluación del tamaño de mercado objetio (Eje Z) 

   

CANADÁ BRASIL COLOMBIA 

 

CONCEPTO Pond. 

Valor 

Absoluto 

Valor 

Pond. 

Valor 

Absoluto 

Valor 

Pond. 

Valor 

Absoluto 

Valor 

Pond. 

2.    Descripción del tamaño del mercado objetivo (Eje Z)  

2.1 Tamaño población 0,2 2 0,4 5 1 3 0,6 

2.2 Tamaño público objetivo 0,4 3 1,2 5 2 1 0,4 

2.3 Nivel de demanda 0,3 4 1,2 3 0,9 2 0,6 

2.4 

Crecimiento del 

mercado 0,1 3 0,3 4 0,4 4 0,4 

TOTAL 1   3,1   4,3   2 

Fuente: Elaboración propia a partir de las fuentes mencionadas. 

 

Con una población de 33.739.900 personas, Canadá se posiciona en nuestro ranking como el 

2º país de mayor tamaño objetivo (3.1 puntos). A pesar de ser el mercado con la población más 

reducida de los tres preseleccionados, dentro de ella cuenta con un importante volumen de 

público objetivo, dada la relevancia de las dimensiones de sus clases media-alta y alta (que 

ronda el 35% de la población total). Podemos señalar que, en general, este país goza de una 

renta elevada, con un Ingreso Neto Bruto per cápita de 31.174 €. 

 

En el primer puesto del escalafón estaría Brasil (4.3), el país que sin duda y a gran distancia 

de Canadá y Colombia, cuenta con una mayor población (193.733.800 habitantes).  Los casi 91 

millones de personas (49,22% de la población) que integran su clase media detentan el 46% de 

la renta nacional y tienen unos ingresos de entre 1.115 y 4.807 reales (entre 432 y 1865 €). Las 

desigualdades son más patentes con los datos sobre el ingreso en la cúspide la pirámide 

social, en la que se sitúan 19,4 millones de personas (10,42% de la población) que detentan el 

44% de la renta nacional.A diferencia de Canadá, el nivel de ingresos de la clase media-alta 

brasileña se ubica en un rango algo inferior, de carácter medio-alto. 

 

El tamaño de mercado objetivo más reducido correspondería a Colombia (2), que aunque 

cuenta con un buen nivel de población total (45.659.709 habitantes). El 45% de los hogares 

colombianos disponen de una renta media y tan sólo el 5% con una renta alta, hecho que si 

tenemos en cuenta que de entre lso tres países analizados Colombia es aquel con un menor 

nivel de ingresos (en el rango medio-alto), lo convierte en el mercado destino con el menor 

nivel de público objetivo deseado. 
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4.3. Descripción de la posición competitiva del sector de la 

Eurorregión Galicia-Norte de Portugal en los 3 

mercados pre-seleccionados 

En este punto de descripción de la posición competitiva de la eurorregión, se han evaluado 

nueve conceptos considerados de una importancia capital a la hora de valorar las fortalezas y 

debilidades del sector agroalimentario de la Eurorregión Galicia – Norte de Portugal para los 

países objetivo preseleccionados. 

 

Debido a la escasez de datos a nivel eurorregional y regional, se ha acudido al contraste de 

opiniones de expertos en el sector agroalimentario, cuya labor ha consistido principalmente en 

la valoración, a partir de una serie de preguntas realizadas en formato entrevista, de: 

 

- La participación y evolución de la participación en el mercado destino de la 

Eurorregión. 

- Los menores costes unitarios del proceso de internacionalización. 

- La capacidad de penetración en los canales de distribuciónen destino. 

- La percepción de la calidad del producto o servicio de la Eurorregión en el país 

destino. 

-  La imagen de la marcadel producto o servicio de la Eurorregión en el país destino. 

- La proximidad cultural del país destino a la Eurorregión Galicia – Norte de Portugal. 

- La capacidad gerencial del empresario de la Eurorregión para afrontar el proceso 

de internacionalización de su empresa en el país objetivo. 

- El nivel tecnológico del sector agroalimentario de la Eurorregión en relación al país 

objetivo. 

- El desempeño en I+D+i del sector agroalimentario de la Eurorregión en relación al 

país objetivo. 

 

Tras la realización de las entrevistas, que pueden encontrarse anexadas en la página 75 del 

anexo documental, el resultado ha sido el que se muestra en la siguiente tabla, donde 

Colombia se posiciona como el país destino de exportación donde la Eurorregión presenta una 

mejor posición competitiva a nivel global (3.7), seguido de Brasil (3.3) y, por último, de Canadá 

(2.8), donde los factores de desempeño en nivel de I+D+i, nivel tecnológico, capacidad general 

y menor proximidad cultural han influido más negativamente en el resultado final del país. 
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CANADÁ BRASIL COLOMBIA 

 

CONCEPTO 

Pond

. 

Valor 

Absoluto 

Valor 

Pond. 

Valor 

Absoluto 

Valor 

Pond. 

Valor 

Absoluto 

Valor 

Pond. 

1.3.    Descripción de la posición competitiva del sector de la Eurorregión Galicia-Norte de 

Portugal en los 3 mercados pre-seleccionados (Eje X)  

1 

Participación en el 

mercado y evolución 0,1 3 0,3 3 0,3 3 0,3 

2 

Mínimos costes 

unitarios 0,1 3 0,3 2 0,2 3 0,3 

3 Canales de distribución 0,1 2 0,2 3 0,3 3 0,3 

4 

Calidad 

producto/servicio 0,1 4 0,4 4 0,4 4 0,4 

5 Imagen de marca 0,2 3 0,6 4 0,8 4 0,8 

6 Proximidad cultural 0,1 2 0,2 4 0,4 4 0,4 

7 Capacidad gerencial 0,1 3 0,3 3 0,3 4 0,4 

8 Nivel tecnológico 0,1 3 0,3 3 0,3 4 0,4 

9 Desempeño en I+D+i 0,1 2 0,2 3 0,3 4 0,4 

TOTAL 1   2,8   3,3   3,7 

 

 

4.4.  Matriz atractivo de mercado-posición de negocio 

En este último apartado se ha representado gráficamente y a nivel global los resultados 

obtenidos por todos los apartados anteriores a lo largo de esta fase 2. 
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Tabla 7. Matriz atractivo de mercado-posición de negocio para los países preseleccionados en 

la eurorregión Galicia - Norte de Portugal 

 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos estudiados a lo largo del informe. 

 

Tal y como puede apreciarse, se han colocado en un eje de coordenadas tres esferas que 

representan los 3 países pre-seleccionados. Cada esfera resume gráficamente los valores 

totales obtenidos por Brasil, Canadá y Colombia a partir de la información analizada. 

 

Los países finalmente seleccionados tras concluir la fase 2 han sido Canadá y Brasil, ya que se 

encuentran ubicados en el subcuadrante del eje ce coordenadas que combina un mayor 

atractivo de mercado y una mejor posición de negocio. 
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5. Anexos 

5.1. Perfiles de país (Brasil, Colombia y Canadá). 

Tabla 8. Brasil 

Contexto histórico-político 

Bandera 

 

Denominación 

oficial 

República Federativa do Brasil. 

Capital Brasilia. 

Contexto 

histórico, político 

y económico 

Tras tres siglos bajo dominio portugués, Brasil obtuvo su independencia en 

1822, manteniendo un sistema monárquico de gobierno hasta la abolición 

de la esclavitud en 1888 y la posterior proclamación de la república por el 

ejército en 1889. Los exportadores brasileños de café dominaron 

políticamente el país hasta que el líder populista Getúlio Vargas subió al 

poder en 1930. Es de lejos, el país más grande y más poblado de América 

del Sur. Brasil estuvo más de la mitad de un siglo bajo un gobierno 

populista y militar hasta que en 1985 el régimen militar cedió el poder 

pacíficamente a los gobernantes civiles. Brasil mantiene un crecimiento 

constante a nivel industrial y agrícola que unido a la explotación de sus 

vastos recursos naturales cuentan con una capacidad generadora de 

empleo elevada. Brasil se ha convertido en la primera potencia económica 

de América de Sur, liderando su recuperación económica. La distribución 

del ingreso altamente desigual y el crimen siguen siendo los principales 

problemas del país. En enero de 2010, Brasil asumió un asiento no 

permanente en el Consejo de Seguridad de la ONU para el período 2010-

11. 

Participación en 

organizaciones 

internacionales 

AfDB (miembro no regional), BIS, CAN (asociado), CPLP, FAO, FATF, G-

15, G-20, G-24, G-77, IADB, IAEA, IBRD, ICAO, ICC, ICRM, IDA, IFAD, 

IFC, IFRCS, IHO, ILO, IMF, IMO, IMSO, Interpol, IOC, IOM, IPU, ISO, 

ITSO, ITU, ITUC, LAES, LAIA, LAS (observador), Mercosur, MIGA, 

MINURSO, MINUSTAH, NAM (observador), NSG, OAS, OPANAL, OPCW, 

Paris Club (asociado), PCA, RG, SICA (observador), UN, UN Security 

Council (temporal), UNASUR, UNCTAD, UNESCO, UNFICYP, UNHCR, 

UNIDO, Unión Latina, UNITAR, UNMIL, UNMIS, UNMIT, UNOCI, UNWTO, 

UPU, WCO, WFTU, WHO, WIPO, WMO, WTO 
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Representación 

diplomática en 

España 

Embajador: Paulo Cesar de Oliveira Campos 

Embajada de Brasil en España 

Calle Fernando El Santo, 6 

28010 - Madrid - España 

Tel.: (34) 91 700 4650 

Fax: (34) 91 700 4660 

Geografía física 

Área Total: 8,514,877 sq km 

Posición a nivelmundial: 5 

Superficie terrestre: 8,459,417 sq km 

Superficieacuática: 55,460 sq km 

Nota: incluye el Archipiélago de Fernando de Noronha, Atol das Rocas, 

Ilha da Trindade, Ilhas Martin Vaz y Penedos de Sao Pedro y São Paulo. 

Ligeramente menos extenso que Estados Unidos. 

Fronteras con 

países vecinos 

Argentina 1,261 km, Bolivia 3,423 km, Colombia 1,644 km, Guyana 

Francesa730 km, Guayana 1,606 km, Paraguay 1,365 km, Perú 2,995 km, 

Surinam 593 km, Uruguay 1,068 km, Venezuela 2,200 km. 

Es el paísmásextenso de América del Sur, compartefronteras con todos los 

países de la region excepto con Chile y Ecuador. 

Jurisdicción 

marítima 

Mar territorial: 12 millas naúticas 

Zona contigua: 24 mn 

Zona económica exclusiva: 200 mn 

Plataforma continental: 200 mn 

Uso de la tierra Tierras de cultivo: 6.93% 

Cultivos permanentes: 0.89% 

Otros: 92.18% (2005) 

Geografía humana 

Población 203,429,773 (Junio 2011) 

Estructura por 

edades 

0-14 años: 26,2% (hombres 27,219,651 / mujeres 26,180,040) 

15-64 años: 67% (hombres 67,524,642 / mujeres 68,809,357) 

65 años y más: 6,7% (hombres 5,796,433 / mujeres 7,899,650)  

(2011 est.) 

 

Media de edades Total: 29,3 años. 

Hombres: 28,5 años. 

Mujeres: 30,1 años (2011 est.). 

 

Tasa de 

crecimiento la 

1.134% (2011 est.) 

Posición a nivelmundial: 104. 

https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/rankorder/2147rank.html?countryName=Brazil&countryCode=br&regionCode=soa&rank=5#br
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/rankorder/2002rank.html?countryName=Brazil&countryCode=br&regionCode=soa&rank=104#br
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población 

Tasa de 

urbanización 

Población urbana: 87% de la población total (2010) 

Tasa de urbanización: 1,1% tasa de variación interanual (2010-15 est) 

 

Principales 

ciudades 

Sao Paulo 19.96 millones; Rio de Janeiro 11.836 millones; Belo Horizonte 

5.736 millones; Porto Alegre 4.034 millones; BRASILIA (capital) 3.789 

millones (2009) 

Economía 

Resumen Brasil se caracteriza por un grandesarrollo en el sector agrícola, minero, 

manufacturero y de servicios. Como hemos comentado anteriormente, Brasil 

representa la mayor economía de América del Sur y está ampliando su 

presencia en los mercados mundiales. Desde 2003, Brasil ha mejorado 

constantemente su estabilidad macroeconómica, acumulando reservas 

extranjeras y reduciendo su deuda. En 2008, Brasil se convirtió en un 

acreedor externo neto y las agencias de calificación han mejorado 

significativamente la posición de inversión otorgada a su deuda. Después de 

un crecimiento récord en 2007 y 2008, el inicio de la crisis financiera global 

afectó a Brasil en septiembre de 2008. Brasil experimentó dos trimestres de 

recesión, la demanda mundial de exportaciones basadas en materias primas 

de Brasil se redujo y el crédito externo se secó. Sin embargo, Brasil fue uno 

de los primeros mercados emergentes que evidenció síntomas de 

recuperación. La confianza de consumidores e inversores revivió el 

crecimiento del PIB que volvió a ser positivo en 2010, impulsado por una 

recuperación de las exportaciones. El fuerte crecimiento de Brasil y las altas 

tasas de interés hace que sea un destino atractivo para los inversionistas 

extranjeros. Grandes flujos de capital durante el último año han contribuido a 

la rápida apreciación de su moneda y llevó al gobierno a aumentar los 

impuestos sobre algunas inversiones extranjeras. La presidenta, 

DilmaRousseff, se ha comprmetido a mantener el rigor de la administración 

para alcanzar la meta de inflación marcada por el  Banco Central, un tipo de 

cambio flotante, y la moderación fiscal. 

PIB (paridad del 

poder 

adquisitivo) 

 

$2.172 billones (2010 est.) 

Posición a nivelmundial: 9 

$2.021 billones (2009 est.) 

$2.034 billones (2008 est.) 

nota: datos en $ (año 2010) 

PIB - Tasa de 

crecimiento real 

 

7.5% (2010 est.) 

Posición a nivelmundial: 30 

-0.6% (2009 est.) 

https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/rankorder/2001rank.html?countryName=Brazil&countryCode=br&regionCode=soa&rank=9#br
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/rankorder/2003rank.html?countryName=Brazil&countryCode=br&regionCode=soa&rank=30#br
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5.2% (2008 est.) 

PIB per cápita 

(PPA) 

 

$10,800 (2010 est.) 

Posición a nivelmundial: 103 

$10,200 (2009 est.) 

$10,400 (2008 est.) 

nota: datos en $ (año 2010) 

PIB – 

Composición 

sectorial 

Agricultura: 6.1% 

Industria: 26.4% 

Servicios: 67.5% (2010 est.) 

Mercado de trabajo 

Tasa de 

desempleo 

7% (2010 est.) 

Posición a nivelmundial: 71 

8.1% (2009 est.) 

Ingreso de los 

hogares o 

consumo (%): 

10% del estrato más pobre: 1,1%. 

10% del estrato más rico: 43% (2007). 

Distribución de 

ingresos 

familiares. 

Índice de Gini 

 

56.7 (2005) 

Posición a nivelmundial: 10 

60.7 (1998). 

Este índice mide el grado de desigualdad en la distribución del ingreso 

familiar en un país. El índice se calcula a partir de la curva de Lorenz, en el 

que se representa el ingreso familiar acumulado contra el número de familias 

dispuestas a partir de los más pobres a los más ricos. 

Tasa  inflación 4.9% (2010 est.) 

Posición a nivelmundial: 138 

4.9% (2009 est.) 

Balanza por 

cuenta corriente 

$-52.73 miles de millones (2010 est.) 

Posición a nivelmundial: 187 

$-24.3 miles de millones (2009 est.) 

Exportaciones $199.7 miles de millones (2010 est.) 

Posición a nivelmundial: 24 

$153 miles de millones (2009 est.) 

Principales receptores de exportaciones: China 12.5%, US 10.5%, Argentina 

8.4%, Netherlands 5.4%, Germany 4.1% (2009) 

Importaciones $187.7 miles de millones (2010 est.) 

Posición a nivelmundial: 22 

$127.7 miles de millones (2009 est.) 

Principales receptores de importaciones: US 16.1%, China 12.6%, Argentina 

8.8%, Alemania 7.7%, Japón 4.3% (2009) 

https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/rankorder/2004rank.html?countryName=Brazil&countryCode=br&regionCode=soa&rank=103#br
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/rankorder/2129rank.html?countryName=Brazil&countryCode=br&regionCode=soa&rank=71#br
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/rankorder/2172rank.html?countryName=Brazil&countryCode=br&regionCode=soa&rank=10#br
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/rankorder/2092rank.html?countryName=Brazil&countryCode=br&regionCode=soa&rank=138#br
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/rankorder/2187rank.html?countryName=Brazil&countryCode=br&regionCode=soa&rank=187#br
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/rankorder/2078rank.html?countryName=Brazil&countryCode=br&regionCode=soa&rank=24#br
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/rankorder/2087rank.html?countryName=Brazil&countryCode=br&regionCode=soa&rank=22#br
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Tipos de 

cambio 

Reales (BRL) por euro 

2011: 0.42€ (10.10.2011) 

 

Importaciones 

desde Galicia 

En miles de €. Sector agroalimentario: 

2010: 4.459,72 

2009: 2.121,13 

2008: 1.970,6 

Importaciones 

desde Norte de 

Portugal 

---- 

Fuente: CIA. World Economic Factbook. 
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Tabla 9. Colombia 

Contexto histórico-político 

Bandera 

 

Denominación 

oficial 

República de Colombia. 

Capital Bogotá. 

Contexto 

histórico, político 

y económico 

Colombia fue uno de los tres países que emergieron del derrumbamiento 

de la Gran Colombia en 1830 (los otros son Ecuador y Venezuela). Un 

largo conflicto de cuatro décadas entre fuerzas del gobierno y los grupos 

insurgentes, principalmente las Fuerzas Armadas Revolucionarias de 

Colombia (FARC) en gran medida financiado por el narcotráfico, se 

intensificaron durante la década de 1990. Los insurgentes carecen del 

apoyo militar y popular necesario para derrocar al gobierno, y la violencia 

ha disminuido desde 2002. Sin embargo, los insurgentes continúan los 

ataques contra civiles y numerosas zonas rurales se encuentran bajo 

influencia de la guerrilla o han sido impugnados por las fuerzas de 

seguridad. Más de 31.000 exparamilitares se habían desmovilizado a 

finales de 2006 y las Fuerzas de Autodefensas Unidas de Colombia (AUC) 

como una organización formal habían dejado de funcionar. A raíz de la 

desmovilización de los paramilitares, surgieron nuevos grupos criminales, 

entre cuyos miembros figuran algunos exparamilitares. El Gobierno 

colombiano ha intensificado sus esfuerzos para reafirmar el control del 

gobierno en todo el país, y ahora tiene presencia en cada uno de sus 

departamentos administrativos. Sin embargo, los países vecinos mantienen 

una preocupación por el temor de que la violencia se extienda a sus 

fronteras. En enero de 2011, Colombia asumió un asiento no permanente 

en el Consejo de Seguridad de la ONU para el período 2011-12. 

Participación en 

OO. 

internacionales 

BCIE, CAN, Caricom (observador), CDB, FAO, G-3, G-24, G-77, IADB, 

IAEA, IBRD, ICAO, ICC, ICRM, IDA, IFAD, IFC, IFRCS, IHO, ILO, IMF, 

IMO, IMSO, Interpol, IOC, IOM, IPU, ISO, ITSO, ITU, ITUC, LAES, LAIA, 

Mercosur (asociado), MIGA, NAM, OAS, OPANAL, OPCW, PCA, RG, UN, 

UN Security Council (temporal), UNASUR, UNCTAD, UNESCO, UNHCR, 

UNIDO, Unión Latina, UNWTO, UPU, WCO, WFTU, WHO, WIPO, WMO, 

WTO. 

Representación 

diplomática en 

Embajador: Orlando Sardi de Lima    

Embajada de Colombia en España 
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España C/ General Martínez Campos 

48 28010 - Madrid    

Tel: 34 9 1 7004770   

Geografía física 

Área Total: 1.138.910 km
2
. 

Posición mundial: 26. 

Tierra: 1.038.700 km
2
. 

Agua: 100.210 km
2
. 

Nota: incluye la Isla de Malpelo, Roncador Cay, y Serrana Bank. 

Fronteras con 

países vecinos 

Total: 6.309 km. 

Países fronterizos: Brasil 1.644 km, Ecuador 590 km, Panamá 225 km, Perú 

1.800 km, Venezuela 2.050 km. 

Jurisdicción 

marítima 

Mar territorial: 12 millas naúticas (mn). 

Zona económica exclusiva: 200 mn. 

Plataforma continental: 200 mn. 

Uso de la tierra Tierra cultivable: 2.01%. 

Cultivos permanentes: 1.37%. 

Otros: 96.62% (2005). 

Geografía humana 

Población 44.725.543 (Julio 2011 est.). 

Estructura de 

edades 

0- 14 años: 26.7% (hombres 6.109.495 / mujeres 5.834.273). 

15- 64 años: 67.2% (hombres 14.826.008 / mujeres 15.208.799). 

65 años y más: 6.1% (hombres 1.159.691 / mujeres 1.587.277) (2011 est). 

 

Media de 

edades 

Total: 28 años. 

Hombres: 27 años. 

Mujeres: 28.9 años (2011 est). 

Tasa de 

crecimiento de 

la población 

1.156% (2011 est.) 

Posición a nivel mundial: 100. 

Tasa de 

urbanización 

Población urbana: 75% de la población total (2010) 

tasa de urbanización: 1.7% tasa de variación interanual (2010-15 est) 

Principales 

ciudades 

BOGOTÁ (capital) 8.262 millones; Medellín 3.497 millones; Cali 2.352 

millones; Barranquilla 1.836 millones; Bucaramanga 1.065 millones (2009). 

Economía 

Resumen El gobierno ha destacado cinco factores motores para estimular el 

crecimiento económico: las industrias extractivas, agricultura, infraestructura, 

vivienda, y la innovación. Colombia es el tercer exportador de petróleo a 
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Estados Unidos. El presidente Santos, proclamado como tal en agosto de 

2010, introdujo una legislación sin precedentes para mejorar la distribución 

de las regalías de la industria extractiva y compensar a los colombianos que 

perdieron sus tierras debido a décadas de violencia. También trata de 

aprovechar las mejoras en la seguridad interna y de las políticas en pro del 

mercado económico del presidente Uribe. La inversión extranjera directa 

alcanzó un récord de 10 mil millones de$ en 2008, pero cayó a 7,2 mil 

millones de $ en 2009, antes de comenzar a recuperarse en 2010, 

especialmente en el sector petrolero. Las reformas en los sectores de 

petróleo y gas, el crecimiento en las exportaciones impulsada por la Ley de 

Promoción Comercial Andina y Erradicación de Drogas, han mejorado el 

clima de inversión en Colombia. La desigualdad, el desempleo y el 

narcotráfico siguen siendo problemas importantes, y la infraestructura en 

Colombia exige mejoras para sostener la expansión económica. Debido a la 

crisis financiera mundial y la debilidad de la demanda de las exportaciones 

la economía creció sólo un 2,7% en 2008, y 0,8% en 2009, pero se recuperó 

a alrededor de 4,4% en 2010. A finales de 2010, Colombia experimentó su 

inundación más severa en décadas, con daños estimados en más de 6 mil 

millones de USD. El gobierno ha alentado a los exportadores a diversificar 

su base de clientes más allá de los Estados Unidos y Venezuela, 

tradicionalmente socios comerciales colombianos. El gobierno del presidente 

Santos continúa con los acuerdos de libre comercio con Asia y los socios de 

América del Sur y un acuerdo comercial con Canadá que se espera que 

entre en vigor en 2011, mientras que un acuerdo comercial negociado con la 

UE todavía está pendiente de aprobación por parte del parlamento europeo. 

La mejora de las relaciones con Venezuela ha aliviado las preocupaciones 

sobre las restricciones al comercio bilateral, pero el sector empresarial sigue 

pendiente de la aprobación por parte del Congreso de los Estados Unidos y 

del Tratado de Libre Comercio entre Estados Unidos y Colombia. 

PIB (paridad de 

poder 

adquisitivo) 

435.4 miles de millones de USD (2010 est.). 

PIB - Tasa de 

crecimiento real 

4.3% (2010 est.). 

PIB per cápita 

(PPA) 

 

9.800 USD (2010 est.). 

Posición a nivelmundial: 111. 

$9,600 (2009 est.). 

$9,500 (2008 est.). 

Nota: datos en dólares EEUU.  
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PIB – 

Composición 

sectorial 

Agricultura: 9,3%. 

Industria: 38%. 

Servicios: 52,7% (2010 est). 

Mercado de 

trabajo 

21.27 millones (2010 est.). 

Posición a nivelmundial: 30. 

Tasa de 

desempleo 

11.8% (2010 est.). 

Posición a nivelmundial: 125. 

12% (2009 est.). 

Ingreso de los 

hogares o el 

consumo por 

parte 

porcentual: 

10% más pobre: 0.8%. 

10% más rico: 45% (2008). 

Distribución de 

ingresos de la 

familia - índice 

de Gini 

58.5 (2009). 

Posición a nivel mundial: 8. 

53.8 (1996). 

Tasa  inflación 

 

3.1% (2010 est.). 

Posición a nivel mundial: 87. 

4% (2009 est.). 

Balanza por 

cuenta corriente 

 

-5.946 miles de millones de USD (2010 est.). 

Posición a nivel mundial: 171. 

-4.991 miles de millones de USD (2009 est.). 

Exportaciones 40.24 miles de millones de USD (2010 est.). 

Posición a nivel mundial: 59. 

32.08 miles de millones de USD (2009). 

Principales países clientes: US 42%, EU 12.6%, China 5.2%, Ecuador 4.5% 

(2010 est.). 

Importaciones 36.26 miles de millones de USD (2010 est.). 

Posición a nivel mundial: 53. 

32.49 miles de millones de USD (2009). 

Principales países proveedores: US 25.5%, China 13.4%, México 9.4%, 

Brasil 5.9%, Alemania 4.1% (2010 est.). 

Tipos de 

cambio 

Pesos colombianos (COP) por unidad de USD: 

1.869,9 (2010) 

2.157,6 (2009) 

2.243,6 (2008) 

2.013,8 (2007) 

2.358,6 (2006) 



Estudio de Posicionamiento Estratégico en Internacionalización de la Eurorregión Galicia – Norte de 
Portugal: El mercado agroalimentario de la Eurorregión. 

Selección comparativa de mercados  

 
 

[63] 
 

Importaciones 

desde Galicia 

En miles de €. Sector agroalimentario: 

2010: 507,99 

2009: 445,03 

2008: 954,28 

Importaciones 

desde Norte de 

Portugal 

---- 

Fuente: CIA. World Economic Factbook. 
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Tabla 10. Canadá 

Contexto histórico-político 

Bandera 

 

Denominación 

oficial 

Canadá 

Capital Ottawa 

Contexto 

histórico, político 

y económico 

Canadá es unapaísde grandes extensiones y recursos naturales. Canadá 

se convirtió en un dominio autónomo en 1867, manteniendo vínculos con la 

corona británica. Económica y tecnológicamente, la nación se ha 

desarrollado en paralelo con los Estados Unidos, su vecino del sur a través 

de la frontera más larga del mundo sin fortificar. Canadá se enfrenta a los 

desafíos políticos de satisfacer las demandas públicas: la calidad en el 

cuidado de la salud y la educación, servicios sociales, y la competitividad 

económica. Canadá también tiene como objetivo continuar desarrollando 

sus recursos energéticos manteniendo su compromiso con el medio 

ambiente. 

Participación en 

organizaciones 

internacionales 

ADB (miembro no regional), AfDB (miembro no regional), APEC, Arctic 

Council, ARF, ASEAN (asociado), Australia Group, BIS, C, CDB, EAPC, 

EBRD, FAO, FATF, G-20, G-7, G-8, G-10, IADB, IAEA, IBRD, ICAO, ICC, 

ICRM, IDA, IEA, IFAD, IFC, IFRCS, IHO, ILO, IMF, IMO, IMSO, Interpol, 

IOC, IOM, IPU, ISO, ITSO, ITU, ITUC, MIGA, MINUSTAH, MONUSCO, 

NAFTA, NATO, NEA, NSG, OAS, OECD, OIF, OPCW, OSCE, Paris Club, 

PCA, PIF (socio), SECI (observador), UN, UNAMID, UNCTAD, UNDOF, 

UNESCO, UNFICYP, UNHCR, UNMIS, UNRWA, UNTSO, UNWTO, UPU, 

WCO, WFTU, WHO, WIPO, WMO, WTO, ZC  

Representación 

diplomática en 

España 

Embajador: Graham Shantz 

Embajada de Canadá en España 

Torre Espacio 

Paseo de la Castellana 259 D  

28046 Madrid 

Tel: (34) 91 382 8400  

Fax: (34) 91 382 8490 

mdrid@international.gc.ca 

Geografía física 

Área Total: 9,984,670 km
2
. 

Posición a nivelmundial: 2. 

mailto:mdrid@international.gc.ca
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Superficie terrestre: 9,093,507 km
2
. 

Superficie acuática: 891,163 km
2
. 

Fronteras con 

países vecinos 

Total: 8.893 km. 

Países fronterizos: US 8.893 km (incluye 2.477 km con Alaska). 

Jurisdicción 

marítima 

Litoral: 202.080 km. 

Mar territorial: 12 millas naúticas (mn). 

Zona contigua: 24 mn. 

Zona económica exclusiva: 200 mn. 

Plataforma continental: 200 mn. 

Uso de la tierra Tierra cultivable: 4,57%. 

Cultivos permanentes: 0,65%. 

Otros: 94,78% (2005). 

Geografía humana 

Población 34.030.589 (July 2011 est.). 

Estructura de 

edades 

0-14 años: 15,7% (hombres 2.736.737 / mujeres 2.602.342). 

15-64 años: 68,5% (hombres 11.776.611 / mujeres 11.517.972). 

65 años y más: 15,9% (hombres 2.372.356 / mujeres 3.024.571) (2011 

est). 

Media de edades Total: 41 años. 

Hombres: 39,8 años. 

Mujeres: 42,1 años (2011 est.). 

Tasa de 

crecimiento de la 

población 

0,794% (2011 est.). 

Ranking mundial del país:136. 

Tasa de 

urbanización 

Población urbana: 81% de la población total (2010). 

Tasa de urbanización: 1,1% tasa de variación interanual (2010-15 est.). 

Principales 

ciudades 

Toronto 5.377 millones; Montreal 3,75 millones; Vancouver 2.197 millones; 

OTTAWA (capital) 1,17 millones; Calgary 1,16 millones (2009). 

Economía 

Resumen Canadá se parece a los EE.UU. en su mercado de un sistema económico 

orientado, patrones de producción y estándares de vida opulenta. Desde la 

Segunda Guerra Mundial, el impresionante crecimiento de los sectores 

manufacturero, minero y de servicios ha transformado a la nación, pasando 

de una economía principalmente rural a una nueva economía industrial y 

urbana. El Tratado de Libre Comercio (TLC) entre EEUU y Canadá (1989) 

y el Acuerdo de Libre Comercio de América del Norte (TLCAN) (1994), que 

incluye a México, provocó un aumento dramático en la integración 

comercial y económica con los EE.UU., su principal socio comercial. 

Canadá goza de un importante superávit comercial con los EE.UU., que 
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absorbe alrededor de las tres cuartas partes de las exportaciones 

canadienses al año. Canadá es el mayor proveedor extranjero de los 

Estados Unidos en energía, incluyendo petróleo, gas, uranio y la energía 

eléctrica. Dados sus grandes recursos naturales, mano de obra calificada, 

y la planta de capital moderna, Canadá ha experimentado un crecimiento 

económico sólido a partir de 1993 hasta el 2007. Golpeados por la crisis 

económica mundial, la economía cayó en una fuerte recesión en los 

últimos meses de 2008, Ottawa  registró su déficit fiscal por primera vez en 

2009 después de 12 años de superávit. Los principales bancos de Canadá, 

sin embargo, salieron de la crisis financiera de 2008-09 entre los más 

fuertes en el mundo, debido a la tradición del sector financiero de las 

prácticas crediticias conservadoras y una fuerte capitalización. Durante el 

año 2010, la economía canadiense creció sólo un 3%, debido a la 

disminución de la demanda global y un  alto valor del dólar  canadiense. 

PIB (paridad del 

poder adquisitivo) 

 

$1.33 billones(2010 est.). 

Posición a nivelmundial: 15. 

$1.291 billones (2009 est.). 

$1.323 billones (2008 est.). 

Nota: datos en USD. 

PIB - Tasa de 

crecimiento real 

 

PIB -  Tasa de crecimiento real:3,1% (2010 est.). 

Posición a nivelmundial:123. 

-2,5% (2009 est.). 

0,5% (2008 est.). 

PIB per cápita 

(PPA) 

 

39.400 USD (2010 est.). 

Posición a nivelmundial: 22. 

38.500 USD (2009 est.). 

39.800 USD (2008 est.). 

Nota: datos en USD. 

PIB – 

Composición 

sectorial 

Agricultura: 2%. 

Industria: 20%. 

Servicios: 78% (2010 est.). 

Mercado de 

trabajo 

18,59millones (2010 est.). 

Posición a nivelmundial: 31. 

Tasa de 

desempleo 

8% (2010 est.). 

Posición a nivelmundial: 89. 

8.3% (2009 est.). 

Ingreso de los 

hogares o el 

consumo (%) 

10% del estrato más pobre: 0,1%. 

10% del estrato más rico: 46% (2005). 
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Distribución de 

ingresos 

familiares. Índice 

de Gini 

32.1 (2005). 

Posición a nivel mundial: 101. 

31.5 (1994). 

Tasa de inflación 1.6% (2010 est.). 

Posición a nivel mundial: 40. 

0.3% (2009 est.). 

Balanza por 

cuenta corriente 

-40.21 miles de millones de USD (2010 est.). 

Posición a nivel mundial: 185. 

-38.08 miles de millones de USD (2009 est.). 

Exportaciones 406,8miles de millones de USD (2010 est.) 

Posición a nivel mundial: 10 

323.3 miles de millones de USD (2009 est.) 

Principal país cliente: Estados Unidos 75.1% (2009) 

Importaciones 406.4 miles de millones de USD (2010 est.) 

Posición a nivel mundial: 12 

327.3 miles de millones de USD (2009 est.) 

Principales países proveedores: Estados Unidos 51.1%, China 10.9%, 

México 4.6% (2009). 

Tipos de cambio Dólares Canadienses (CAD) frente a USD: 

- 1,0346 (2010) 

- 1,1431 (2009) 

- 1,0364 (2008) 

- 1,0724 (2007) 

- 1,1334 (2006) 

1 CAD=1.97 € (10.10.2011) 

Importaciones 

desde Galicia 

En miles de €. Sector agroalimentario: 

2010: 733,64. 

2009: 863,30. 

2008: 738,79. 

Importaciones 

desde Norte de 

Portugal 

n.d. 

Fuente: CIA. World Economic Factbook. 
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5.2. Tablas de costes de actuación e implantación en Brasil, 

Colombia y Canadá 

Tabla 11. Costes societarios en Brasil 

1.1. Constitución de una filial 

Concepto Costes típicos 

Registro sociedades 1.312,02 R$ - 3.061,38 R$ 

Alta actividad - 

Servicio traducción 

jurada 

Traducción jurada: 28,43 R$ por cada 1.000 caracteres (entre 48,11 

R$ y 83,09 R$ por página dependiendo del interlineado, espacios, etc.). 

Existe una tarifa fija establecida por el Registro de Comercio y 

Sociedades del Estado de São Paulo fijando esta tarifa en 28,43 R$ por 

cada 1.000 caracteres 

Servicio 

asesoramiento 

jurídico 

 6.122,76 R$ aproximadamente 

Otros Legalización consular de documentos en origen y destino, si fuera 

preciso 

Tasas del Consulado General de España en São Paulo: 

Compulsa de documentos: 12,44 R$ por página 

Legalización de documento otorgado por notario: 24,93 R$ por firma 

Concepto Tiempo estimado de procesos de constitución de una filial 

Registro de 

sociedades 

Aproximadamente 15 días a partir de la presentación de los estatutos 

de la sociedad brasileña en el Registro Mercantil (Junta Comercial). Las 

correspondientes traducciones y legalizaciones deben haber sido 

hechas previamente 

Alta de la actividad De 30 a 60 días a partir de la presentación en Hacienda Federal y 

Estatal de los documentos requeridos, así como de los Estatutos ya 

registrados en la Junta Comercial 

Total de los 

procesos 

2 a 3 meses. Es variable según los estados y situación burocrática de 

las administraciones públicas e incluye el tiempo necesario para el 

Registro de Capital Extranjero 

Filial, en español, corresponde al término subsidiaria en portugués 

En el caso de una filial, los estatutos que se depositan en la Junta Comercial de São Paulo, o 

del correspondiente estado (equivalente al Registro Mercantil), son los estatutos de la propia 

empresa filial constituida en Brasil por la empresa extranjera 

El 95% de las empresas españolas que se establece en Brasil lo hace bajo esta forma jurídica 
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1.2. Constitución de una sucursal 

Concepto Costes típicos 

Registro 

sociedades 

1.312,02 R$ - 3.061,38 R$ 

Alta actividad - 

Servicio 

traducción 

jurada 

Traducción jurada: 30,61 R$ por cada 1.000 caracteres (entre 48,11 

R$ y 83,09 R$ por página dependiendo del interlineado, espacios, etc.). 

Existe una tarifa fija establecida por el Registro de Comercio y Sociedades 

del Estado de São Paulo fijando esta tarifa en 30,61 R$por cada 1.000 

caracteres. 

Servicio 

asesoramiento 

jurídico 

10.496,16 R$, aproximadamente. 

Otros Igual que en la constitución de una filial. 

Concepto Tiempo estimado de los procesos de constitución de una sucursal 

Registro de 

sociedades 

La constitución de una sucursal debe aprobarse mediante la publicación de 

un Decreto Presidencial tras su análisis por parte de la Administración 

brasileña. Este proceso tiene una duración muy variable, que se estima 

aproximadamente entre 6 meses y un año. 

Alta actividad - 

Total procesos 6 meses a 1 año. 

Sucursal, en español, corresponde al término filial en portugués. 

En el caso de una sucursal, los estatutos que se depositan en la Junta Comercial de São Paulo, o del 

correspondiente estado (equivalente al Registro Mercantil), son los estatutos de la empresa matriz 

constituida en el extranjero. 

Menos del 5% de las empresas españolas que se establecen en Brasil lo hace bajo esta forma jurídica. 

Fuente: Bufetes Cuatrecasas, de São Paulo. 

1.2. Constitución de una oficina de representación 

Concepto Costes típicos 

Registro de sociedades La alternativa idónea para la constitución de una oficina de 

representación es a través de una filial o sucursal, principalmente 

la primera. Las sucursales solo se utilizan en casos especiales y 

el proceso para obtener la autorización para operar en el país 

requiere más tiempo que en el caso de la filial. 

Alta de la actividad 

Servicio traducción jurada 

Servicio asesoramiento 

jurídico 

Concepto Tiempo estimado de los procesos de constitución de una oficina 

de representación 

Registro de sociedades La constitución de una oficina de representación tomará la forma 

jurídica de una filial o de una sucursal, con los costes y plazos Alta de la actividad 
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Total de los procesos relacionados en los respectivos casos expuestos anteriormente 

1.4. Otros registros 

Concepto Costes típicos Tiempo estimado 

Registro 

patentes 

Asesoramiento: 656,01 R$ - 8.746,80 

R$ (dependiendo de la complejidad) + Tasas de 

Registro: 16.400,25 R$ - 17.493,60 R$ 

5 años, 

aproximadamente. 

Registro 

marca 

Asesoramiento: 1.640,02 R$ (aproximadamente) 

Tasas de Registro: 874,68 R$ 

3 - 4 años para el 

proceso completo.  La 

marca queda protegida 

desde el inicio de los 

trámites. 

Registro 

propiedad 

inmobiliaria 

Compra: pago de los correspondientes costes 

administrativos de escritura, ante notario (Cartório de 

Notas), y su posterior inscripción en el Registro de 

Inmuebles (Cartório de Registro de Imóveis) 

El coste del registro de este contrato dependerá del 

valor registrado. Tablas completas con las tarifas 

progresivas del estado de São Paulo se encuentran 

en la siguiente página web: 

http://www.anoregsp.org.br/tabelas/2010/RI_Tab.II

_2010.pdf 

30 días, 

aproximadamente. 

 

Tabla 12. Costes societarios en Canadá 

1.1. Constitución de una filial 

Concepto Costes típicos 

Registro de sociedades Federal: 250 C$ (200 C$ si se hace on-line) 

Gasto adicional para registro de actividad provincial: desde 100 

C$ hasta 360 C$. (Ej. Ontario 360 C$, Manitoba 300 C$, Nueva 

Brunswick 262 C$, Saskatchewan 265 C$) 

Alta de la actividad Gratuita 

Servicio de traducción jurada No es necesario 

Servicio asesoramiento jurídico No necesario, pero recomendable. A partir de  200 C$ /h. 

Otros Los servicios de un notario no son necesarios. Existen 

regulaciones adicionales dependiendo de la provincia 

CONCEPTO TIEMPO ESTIMADO DE PROCESOS DE CONSTITUCIÓN 

DE UNA FILIAL 

Registro de sociedades 1 día (on-line) - 1 semana (correo ordinario) 

Alta de la actividad 2 días (en la provincia de Québec, anunciar 60 días antes de 

http://www.anoregsp.org.br/tabelas/2010/RI_Tab.II_2010.pdf
http://www.anoregsp.org.br/tabelas/2010/RI_Tab.II_2010.pdf
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empezar la actividad) 

Total de los procesos 2 días 

1.2. Constitución de una sucursal 

Concepto Costes típicos 

Registro de sociedades Federal: 250 C$ (200 C$ si se hace on-line) 

Gasto adicional para registro de actividad provincial: 

desde 100 C$ hasta 360 C$. (Ej. Ontario 360 C$, 

Manitoba 300 C$, Nueva Brunswick 262 C$, 

Saskatchewan 265 C$). 

Alta de la actividad Gratuita. 

Servicio de traducción jurada No es necesario. 

Servicio de asesoramiento jurídico No es necesario pero sí recomendable. Desde  200 

C$/h. 

Otros Los servicios de un notario no son necesarios. Existen 

regulaciones adicionales dependiendo de la provincia. 

Concepto Tiempo estimado de procesos de constitución de 

una sucursal 

Registro de sociedades 1 día (on-line) - 1 semana (correo ordinario). 

Alta de la actividad 2 días (en la provincia de Québec, anunciar 60 días 

antes de empezar la actividad). 

Total de los procesos 2 días. 

1.3.  Constitución de una oficina de representación 

Concepto Costes típicos 

Registro de sociedades Federal: 250 C$ (200 C$ si se hace on-line) 

Gasto adicional para registro de actividad provincial: 

desde 100 C$ hasta 360 C$. (Ej. Ontario 360 C$, 

Manitoba 300 C$, Nueva Brunswick 262 C$, 

Saskatchewan 265 C$) 

Alta de la actividad Gratuita 

Servicio traducción jurada No es necesario 

Servicio asesoramiento jurídico No es necesario pero sí recomendable. A partir de 200 

C$ la hora 

Otros Los servicios de un notario no son necesarios. Existen 

regulaciones adicionales dependiendo de la provincia 

Concepto Tiempo estimado de procesos de constitución de 

una oficina de representación 

Registro de sociedades 1 día (online) - 1 semana (correo ordinario) 

Alta de la actividad 2 días (en la provincia de Québec, anunciar 60 días 

antes de empezar la actividad) 

Total de los procesos 2 días 
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Otros registros 

Concepto Costes típicos Tiempo estimado  

Registro de 

patentes 

Tasas de registro Oficina de la Propiedad 

Intelectual: 1.600 C$ - 2.500 C$ 

Tasa de mantenimiento anual: 100 C$ - 450 C$ 

Honorarios despacho abogados: 6.000 C$ - 10.000 C$ 

El tiempo de protección de las patentes en Canadá es de 

20 años 

3 años 

aproximadamente 

Registro de 

marca 

Tasa de registro de la Oficina de Propiedad 

Intelectual: 250 C$  on-line - 300 C$ en cualquier otro 

caso 

El registro de marcas en Canadá es válido por 15 años 

Entre 1 - 2 años 

Registro de 

propiedad 

inmobiliaria 

Normativa diferente dependiendo de la provincia No disponible 
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Tabla 13. Costes societarios en Colombia 

1.1. Constitución de una filial 

Concepto Costes típicos (referido a una sociedad genérica) 

Derechos notariales del 

registro de la escritura 

pública 

Notaría: 

Entre el 0,27% y 0,29% sobre el valor del capital más IVA 16%*, 

dependiendo del tipo de escritura pública** *** 

Impuesto de registro 

público 

Notaría: 

0,5%  por cada hoja más IVA 16%*** 

Acto de beneficencia 1% del capital social más IVA 16%**** 

Copias de escritura 

pública 

Cámara de Comercio: 

2.010 $ por cada hoja más IVA 16%*** 

Formulario de registro 

público empresarial 

3.600 $ 

Matrícula mercantil  Según tabla. Varía entre 27.000 $ y 1.291.000 $**** 

Impuesto de Registro 

mercantil del documento 

de constitución 

0,7% sobre el valor del capital  social 

Expedición del RUT (1) Gratuito. DIAN (2) 

Concepto Tiempo estimado de los procesos de constitución 

Derechos notariales del 

registro de la escritura 

pública 

24 horas 

Impuesto de registro 

público 

no aplica 

Acto de beneficencia 24 horas 

Copias de escritura 

pública 

24 horas 

Formulario de registro 

público empresarial 

24 horas 

Matrícula mercantil 24 horas 

Impuesto de registro 

mercantil del documento 

de constitución 

24 horas 

Expedición del RUT(1) 1 – 5 días 

(1) El Registro Único Tributario -RUT- constituye el mecanismo único para identificar, ubicar y 

clasificar a las personas y entidades que tengan la calidad de contribuyentes declarantes del 

Impuesto de Renta y no contribuyentes declarantes de ingresos y patrimonio, los responsables 

del régimen común, los pertenecientes al régimen simplificado, los agentes retenedores, los 
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importadores, exportadores y demás usuarios aduaneros; y los demás sujetos de obligaciones 

administradas por la Dirección de Impuestos y Aduanas Nacionales – DIAN 

(2) La DIAN existe para coadyuvar a garantizar la seguridad fiscal del Estado colombiano y la 

protección del orden público económico nacional, mediante la administración y control al debido 

cumplimiento de las obligaciones tributarias, aduaneras y cambiarias, y la facilitación de las 

operaciones de comercio exterior en condiciones de equidad, transparencia y legalidad* 

*El porcentaje varía dependiendo del tipo de sociedad que se constituya. El porcentaje más alto 

se refiere a las sociedades por acciones 

**Dato según la agencia de inversiones Invest in Bogotá 

***Dato según la Superintendencia de Notariado y Registro (Resolución Nº 10301 de 2009) 

**** Varía dependiendo de los activos de la sociedad 

1.2. Constitución de una sucursal 

Concepto Costes típicos (referido a una sociedad genérica) 

Derechos notariales del 

registro de la escritura 

pública 

Notaría: 
Entre el 0,27% y 0,29% sobre el valor del capital más IVA 16%*, 
dependiendo del tipo de escritura pública** *** 

Impuesto de registro 

público 

Notaría: 
0,5%  por cada hoja más IVA 16%*** 

Acto de beneficencia 1% del capital social más IVA 16%**** 

Copias de escritura 

pública 

Cámara de Comercio: 
2.010 $ por cada hoja más IVA 16%*** 

Formulario de registro 

público empresarial 

3.600 $ 

Matrícula mercantil  Según tabla. Varía entre 27.000 $ y 1.291.000 $**** 

Impuesto de Registro 

mercantil del documento 

de constitución 

0,7% sobre el valor del capital  social 

Expedición del RUT (1) Gratuito. DIAN (2) 

Concepto Tiempo estimado de los procesos de constitución 

Derechos notariales del 

registro de la escritura 

pública 

24 horas 

Impuesto de registro 

público 

no aplica 

Acto de beneficencia 24 horas 

Copias de escritura 

pública 

24 horas 

Formulario de registro 24 horas 
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público empresarial 

Matrícula mercantil 24 horas 

Impuesto de Registro 

mercantil del documento 

de constitución 

24 horas 

Expedición del RUT(1) 1 – 5 días 

(1) El Registro Único Tributario -RUT- constituye el mecanismo único para identificar, ubicar y 

clasificar a las personas y entidades que tengan la calidad de contribuyentes declarantes del 

Impuesto de Renta y no contribuyentes declarantes de ingresos y patrimonio, los responsables 

del régimen común, los pertenecientes al régimen simplificado, los agentes retenedores, los 

importadores, exportadores y demás usuarios aduaneros; y los demás sujetos de obligaciones 

administradas por la Dirección de Impuestos y Aduanas Nacionales – DIAN 

(2) La DIAN existe para coadyuvar a garantizar la seguridad fiscal del Estado colombiano y la 

protección del orden público económico nacional, mediante la administración y control al debido 

cumplimiento de las obligaciones tributarias, aduaneras y cambiarias, y la facilitación de las 

operaciones de comercio exterior en condiciones de equidad, transparencia y legalidad* 

*El porcentaje varía dependiendo del tipo de sociedad que se constituya. El porcentaje más alto 

se refiere a las sociedades por acciones 

**Dato según la agencia de inversiones Invest in Bogotá 

***Dato según la Superintendencia de Notariado y Registro (Resolución Nº 10301 de 2009) 

**** Varía dependiendo de los activos de la sociedad 

1.3. Constitución  de una oficina de representación 

Concepto Costes típicos (referido a una sociedad genérica) 

Derechos notariales del 

registro de la escritura 

pública 

Notaría: 

Entre el 0,27% y 0,29% sobre el valor del capital más IVA 16%*, 

dependiendo del tipo de escritura pública** ***  

Impuesto de registro 

público 

Notaría: 

0,5%  por cada hoja más IVA 16%*** 

Acto de beneficencia 1% del capital social más IVA 16%**** 

Copias de escritura 

pública 

Cámara de Comercio: 

2.010 $ por cada hoja más IVA 16%*** 

Formulario de registro 

público empresarial 

3.600 $ 

Matrícula mercantil  Según tabla. Varía entre 27.000 $ y 1.291.000 $**** 

Impuesto de Registro 

mercantil del documento 

de constitución 

0,7% sobre el valor del capital  social 

Expedición del RUT (1) Gratuito. DIAN (2) 
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CONCEPTO TIEMPO ESTIMADO DE LOS PROCESOS DE CONSTITUCIÓN 

Derechos notariales del 

registro de la escritura 

pública 

24 horas 

Impuesto de registro 

público 

no aplica 

Acto de beneficencia 24 horas 

Copias de escritura 

pública 

24 horas 

Formulario de registro 

público empresarial 

24 horas 

Matrícula mercantil 24 horas 

Impuesto de Registro 

mercantil del documento 

de constitución 

24 horas 

Expedición del RUT(1) 1 – 5 días 

(1) El Registro Único Tributario -RUT- constituye el mecanismo único para identificar, ubicar y 

clasificar a las personas y entidades que tengan la calidad de contribuyentes declarantes del 

Impuesto de Renta y no contribuyentes declarantes de ingresos y patrimonio, los responsables 

del régimen común, los pertenecientes al régimen simplificado, los agentes retenedores, los 

importadores, exportadores y demás usuarios aduaneros; y los demás sujetos de obligaciones 

administradas por la Dirección de Impuestos y Aduanas Nacionales – DIAN 

(2) La DIAN existe para coadyuvar a garantizar la seguridad fiscal del Estado colombiano y la 

protección del orden público económico nacional, mediante la administración y control al debido 

cumplimiento de las obligaciones tributarias, aduaneras y cambiarias, y la facilitación de las 

operaciones de comercio exterior en condiciones de equidad, transparencia y legalidad* 

*El porcentaje varía dependiendo del tipo de sociedad que se constituya. El porcentaje más alto 

se refiere a las sociedades por acciones 

**Dato según la agencia de inversiones Invest in Bogotá 

***Dato según la Superintendencia de Notariado y Registro (Resolución Nº 10301 de 2009) 

**** Varía dependiendo de los activos de la sociedad 

1.4. OTROS REGISTROS 

Concepto Entidad Costes típicos 
Tiempo 

estimado 

Registro de matrícula de 

sucursales, establecimientos y 

agencias 

Cámara de 

Comercio 

0 $- 115.000 $ dependiendo 

de la ubicación con respecto a 

la jurisdicción de la Cámara de 

Comercio que le corresponda 

- 
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Cancelación de la matrícula del 

comerciante, del establecimiento 

de comercio o mutaciones de la 

actividad Comercial 

Cámara de 

Comercio 

7.200 $ - 

Derechos de Inscripción de 

actos, libros y documentos 

Cámara de 

Comercio 

27.000 $ - 

Traducción oficial Traductor 

independie

nte 

140 $ por palabra* 1 día - 15 

páginas 

*Tarifa máxima recomendada por el Colegio Colombiano de Traductores 
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