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EXPORTACIONES

A cielo abierto

Poblacion:
1.028.890 (2015e)
PIB* departamental:
US$7.891 millones
©012)

% del PIB* Nacional
2,1% (2012)

PIB* Per cépita:
US$7.958 (2012)
Capital:

Valledupar

Numero de municipios:

25

Escalafén

de competitividad:

Puesto 19 de 29

(2012-2013)

Desempleo:

8,3% (2013)
Fuente: DANE, Cepal.

*PIB a Precios Corrientes 2012.
TRM $1.798 COP por USD.

Como su cielo, pri-
vilegiado de luz todo el
departamento. Cesar:
amalgama cultural,

mitologia, exaltacién, trabajo
agricola y ganadero, confor-
macién geogrd ca, riqueza y
disposicién natural al arte de
los juglares acompasados con
el acordedn, aquel que no sélo
marcara el industrialismo.
Arraigado el sentimiento de sus
sonidos...

Con todos los pisos térmicos
en sus versiones secas y hume-

das, Cesar cuenta con una gran
variedad climatica. Su estruc-
tura productiva se concentra
en las actividades primarias
agricolas y pecuarias. Entre sus
principales cultivos, ademds del
café, se encuentran palma, cafia
panelera, arroz, maiz, platano y
yuca. La tecni cacién de la ga-
naderia y la produccién de lac-
teos han mostrado crecimientos
sostenidos.

El cultivo de café se practica
principalmente por las comuni-

dades indigenas. Su produccion
se enfoca en cafés especiales de
alta calidad, orgdnicos y de ori-
gen. El interés es producir cafés
especiales de alto valor agrega-
do y exportar estos productos.
El Cesar se per la como un
gran productor de carne bovi-
nay de lacteos. Es una zona de-
clarada libre de a osa, con va-
cunacién y goza de una buena
infraestructura de frigori cos.
Asi mismo se enfoca en la pro-
duccién agroindustrial (espe-
cialmente ganaderia), palma de
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aceite y en el cultivo de frutas,
hortalizas y tubérculos.

La economia de la region
también se ha visto favorecida
por explotacién de minas de
carboén. Cesar es el primer pro-
ductor de carbén en el pafs.

Cesar goza de una ubicacion
estratégica. Accede con facili-
dad a los mercados de la re-
gién Caribe, al venezolano y a
los del interior del pais. Partici-
pacon el 2,1% del PIB nacional.
Alcanzé US$7.891 millones en
2012. Su PIB per cépita estuvo

alrededor de US$7.958 (2012).

Lugares, escenarios para
la promocién del turismo: la
cuenca del vallenato (turismo
musical y de eventos cultura-
les), el complejo de la ciénaga
de La Zapatosa y la ribera del
rio Magdalena, ideales para el
turismo de naturaleza. Su ca-
pital, Valledupar, meca del va-
llenato.

La riqueza de sus suelos, las
zonas ecoldgicas y el desarrollo
de los sectores agroindustrial
y minero le generan oportuni-

PRINCIPALES DESTINOS
DE LAS EXPORTACIONES NO MINERAS* DE CESAR
PAIS Us$ 2013 PARTICIPACION

Venezuela 152.148.143 91,61%
Chile 4.341.382 2,61%
China 2.928.224 1,76%
Brasil 2.181.476 1,31%
India 2.134.279 1,29%
Bélgica 711.557 0,43%
Vietnam 421.582 0,25%
Paises Bajos 309.849 0,19%
Alemania 229.224 0,14%
Argentina 217.319 0,13%
Total 166.073.902

1 8 paises

le compraron al departamento
productos no mineros* en 2013.

dades para aprovechar los TLC
que Colombia tiene vigentes.

Conozca las oportunida-
des de negocio identi cadas
por Proexport para Cesar, sus
ventajas competitivas, oferta
exportable y los bene cios que
brindan los TLC que Colombia
tiene vigentes con Estados Uni-
dos, Canadd, Unién Europea, y
los mercados de la Alianza del
Paci co para el justo, moderno
y seguro desarrollo econémico
del departamento.

=
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RANKING DE
PRODUCCION
NACIONAL

1 0
puesto en:
ahuyama

29
puesto en:
papaya
39
puesto en:

palma de aceite,
algodon

6 0
puesto en:
naranja, patilla

7 0
puesto en:
maiz tradicional

i

US$3.668 millones

exportd Cesar en 2013. De ese total,
4,53% correspondié a no mineras®.

SECTORES CON CRECIMIENTO EN EXPORTACIONES NO MINERAS* 2013

(valores netos)

Banano

Grasas y aceites
animales o vegetales

50 empresas

de Cesar realizaron en 2013

exportaciones no mineras* iguales

o mayores a US$10.000.

Madera
(muebles y maderas)

Aceites y grasas

Carnes y despojos
comestibles

3.780.364

6.740.177

11.403.652

$

2000 4000  6.000

8.000

Fuente: DANE. *El segmento no minero excluye ademas café verde.

12.000

USS$FOB miles

10.000

WWW.proexport.com.co
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OPORTUNIDADES

AGROINDUSTRIA

CARNE DE BOVINO

TENDENCIA

Para el consumidor

ruso es muy impor-
tante que en su alimentacién
esté presente la carne, es con-
cebida como un alimento que
proporciona salud y bienestar.
Con mas de un millén de to-
neladas de carne importada en
2010, Rusia es uno de los ma-
yores compradores del mundo
tras la crisis econdmica de
2008.

CANAL DE DISTRIBUCION
La comercializacién depende
del producto: fresco, conge-

N
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TENDENCIA

Aunque el aceite de

canola representa el
30 por ciento del consumo to-
tal de aceites en México, el mds

lado o transformado. Los ca-
nales mds adecuados para la
carne fresca y congelada son
grandes distribuidores como
los hipermercados, supermer-
cados y las tiendas de conve-
niencia. También existen los
llamados cash & carry, que si
bien son tiendas pequefias, se
dedican a la comercializacién
de este tipo de producto. Por
ultimo, estdn los mercados
tradicionales y Horeca (hotel,
restaurante y café), a donde
llega la carne congelada pro-
veniente de paises como Ar-
gentina o Australia.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
POSICION ARANCEL ARANCEL ARANCEL ARANCEL
MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
02.01.10 0% 15,0% 11,3% 37,5%
02.01.20 0% 15,0% 11,3% 37,5%

utilizado es el aceite de soya.
Los consumidores suelen ele-
gir el tipo de aceite de acuerdo
con el precio y versatilidad. Se
considera especialmente salu-
dable si tiene un bajo conteni-
do de 4cidos grasos saturados
y alto contenido en acidos gra-
sos omega-3.

De acuerdo con la Asociacién
Nacional de Industriales de
Aceites y Mantecas Comesti-
bles A.C (ANIAME), la pro-
duccién y consumo de aceites
y grasas en el mercado mexica-
no estd estrechamente relacio-
nada con el desempeifio de la
economia del pafs. Alrededor
de 60 por ciento de la produc-

cién mexicana de aceites vege-
tales se destina para la fabrica-
cion de aceite embotellado y
un 35 por ciento aproximado,
ausos industriales de otros co-
mestibles.

CANAL DE DISTRIBUCION

Grandes superficies y super-
mercados donde se concen-
tran gran variedad de produc-
tos relacionados con el sector.
En sus gdéndolas se encuen-

ACEITES Y GRASAS

tran principalmente aceites
de oliva, soya, canola, maiz,
cartamo y girasol en presen-
taciones de 500 mililitros, 750
mililitros y un litro, en bote-
llas de plastico, cristal y latas
de aluminio. En este segmen-
to del mercado es complica-
do identificar el origen del
producto. Es usual encontrar
aceites mexicanos con marcas
extranjeras y viceversa.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
POSICION ARANCEL ARANCEL ARANCEL ARANCEL
MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
15.11.90 0% 0% 0% 0%
15.11.90 0% 0% 0% 0%

&2 @proexportcol

[ £ Facebook.com/Proexport
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TENDENCIA

La tendencia mundial

por el consumo de
productos tipo premium tam-
bién se tomé el Reino Unido.
Actualmente es la que dirige el
mercado de café. Cada vez los
consumidores se vuelven mds
so sticados y buscan opciones
mds gourmet, impulsados por
el incremento de cafés “artesa-
nales” y la presentacion de mar-
cas blancas de café premium, es-
pecialmente en las principales
ciudades del Reino Unido.
Los consumidores buscan repli-
car en sus casas la experiencia de
tener un buen café con tan sélo
pulsar un botén. Ha crecido la po-
pularidad de las maquinas de café

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
POSICION ARANCEL ARANCEL ARANCEL ARANCEL
MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
21.01.11 9,0% 9,0% 0% 0%
21.01.12 9,0% 11,5% 0% 0%

‘de un a sola taza™: café fresco, de
alta calidad en un instante. Las ca-
tegorias de mayor incremento en
las ventas del sector son aquellas
de productos con los precios mas
altos. Las ventas de pods de café
han crecido signi cativamente en
el dltimo afio, son muy populares
en especial entre los consumido-
res mas jovenes.

CANAL DE DISTRIBUCION

Los compradores europeos son
estrictos en los requerimientos de
seguridad alimentaria y calidad,
asi como en la transparencia en la

cadena de suministro. Los deriva-
dos del café ingresan al mercado a
través de grandes importadores o
agentes, los cuales proveen a dis-
tribuidores o empacadores, como
es el caso de café para marcas
blancas.

El 70 por ciento del café tostado
y empacado se destina a super-
mercados, tiendas especializadas
y consumo en casa, a través de
los minoristas. El 30 por ciento
restante en cafeterias, cafés, res-
taurantes, hoteles, o cinas y con-
sumo fuera de casa.

/

AN

DERIVADOS DEL CAFE

TENDENCIA

La demanda del pro-

ducto estd orienta-

da principalmente
al café verde con la etiqueta
“hecho en Colombia” y café
procesado (soluble). También
tiene acogida el tipo lio liza-
do para satisfacer la demanda
de quienes han vivido en el
exterior o tienen curiosidad
por conocer las costumbres y
la comida occidental. Se re-
comienda usar empaques de
presentacion de 50 gramos

para el café con aroma, con el
propdsito de que el precio -
nal no resulte tan alto y pueda
ser competitivo.

CANAL DE DISTRIBUCION
Los importadores estatales pre-
eren el café verde que ellos

tostadoras y trilladoras. Por su
parte, los importadores privados
operan como distribuidores/
mayoristas al contactar direc-
tamente con supermercados,
hoteles, restaurantes y tiendas.
Se caracterizan por tener expe-

riencia de promocién y solidez

mismos procesan en sus plantas  nanciera.
ARANCEL
, ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
POSICION. ™ ARaNCEL ARANCEL ARANCEL ARANCEL
MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
21.01.11 17,0% 17,0% 17,0% 17,0%
21.01.12 30,0% 30,0% 30,0% 30,0%

WWW.proexport.com.co
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YOGUR

TENDENCIA

Estados Unidos ha

duplicado el consumo
de yogur per cépita en la dltima

década, impulsado por algunas
tendencias demogrd cas. Los
estadounidenses entre 18 y 34
afios de edad son los principales
consumidores porque ademas
de ser atractivo por su condi-
cién de aperitivo o postre, es
facil de consumir en cualquier
lugar y a cualquier hora.

El 39% se consume durante la
mafiana, el 20% como snack y el
19% a la hora del almuerzo.

La innovacién en el concepto
es constante: nuevos sabores y
formatos. Vainilla, fresa, aran-
dano y frutos rojos son algunos
de los sabores més demandados.
Yogures de ‘Stper frutas’, como
granada y acai, se han vuelto
populares. El yogur griego es
el mas vendido. Las compaiiias
proveedoras han logrado posi-
cionar este tipo de yogur como
alto en proteina, bajo en azicar,

ARANCEL
, ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
POSIGION ™ RanceL ARANCEL ARANCEL ARANCEL
MiNIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
04.03.10 17,0% 20,0% 0,0% 13,6% + 0,828USS/KG.

)

conveniente, nutritivo y como
un delicioso desayuno o snack.
Adicionalmente, por su textura
cremosa, es utilizado en la co-
cina como sustituto de la crema
agria y la mayonesa.

CANAL DE DISTRIBUCION
Generalmente los productos
lacteos ingresan al mercado
estadounidense a través de
importadores o distribuidores
especializados. Para mante-
ner la marca, una buena op-
cion es trabajar con brokers o
agentes.

La distribucién de yogur en
el canal minorista llega en un
93,4% a través de tiendas de
viveres y alimentos, (44,9%
supermercados y 38,5% hiper-

mercados). Los estadouni-
denses también adquieren en
menor medida este producto
en almacenes especializados
en salud y belleza. Las com-
pras a través de internet cre-
cieron levemente desde 2007.
En 2012, su participacién era
de 0,2% en el total de ventas
de yogur.

TENDENCIA

El consumidor pe-
ruano prefiere los quesos
maduros como el mozzare-
Ila y en menor porcentaje el
queso fresco. Dentro de los
maduros los mas apetecidos
son el edam, gouda y parme-
sano, con una alta rotacién
en los supermercados y de
uso diario en las preparacio-
nes de la gastronomia perua-
na. Aunque en las provincias
o ciudades fuera de Lima
hay produccién artesanal de
quesos hechos con leche sin

QUESOS

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
resleleil ARANCEL ARANCEL ARANCEL ARANCEL
MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
04.06.10 0% 0% 0% 0%
04.06.90 0% 0% 0% 0%

pasteurizar, hay mayor con-
sumo de quesos madurados.

CANAL DE DISTRIBUCION

Se estima que 80 por ciento
del comercio minorista de
bebidas, alimentos y aba-
rrotes, se concentra en el
canal tradicional (bodegas y
puestos de mercado), mien-
tras que 20% corresponde
a los supermercados. Estos

productos se distribuyen a
través de importadores que
proveen a supermercados,
mercados centrales y el ca-
nal de food service (hoteles
y restaurantes). Algunos
productos de alto valor son
importados directamente
por los supermercados, que
también buscan desarrollo

de sus marcas.

&2 @proexportcol

[ £ Facebook.com/Proexport
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QUESOS FRESCOS

El gusto de los estadounidenses por la comida italiana y

mexicana ha bene ciado el crecimiento en la demanda de
quesos frescos en este mercado.
La oferta es amplia principalmente en las cadenas de supermerca-
dos regionales que manejan altos volimenes de productos hispanos
localizados en zonas latinas. En dichos canales, se pueden encontrar
quesos frescos blancos, para freir, tipo mexicano, ecuatoriano e in-
cluso quesito colombiano.
La mayoria de los quesos de este tipo estdn empacados al vacio (im-
portados) o en contenedor plastico (de fabricacién local). Se reco-
mienda fabricar el empaque en poliuretano y tener cuidado con el
material de la etiqueta para que aguante la humedad y los efectos de
la refrigeracién. Igualmente importante, los formatos estadouniden-
ses de fecha y cédigos de barras.
A parte de los requisitos mandatorios y exigidos por las entidades
reguladoras para poder importar quesos, no existe un certi cado de
tipo voluntario o privado exigido regularmente por estas cadenas de
supermercados en Estados Unidos, para este tipo de producto. De-
pendera de la especialidad de cada importador.
Los principales proveedores de quesos frescos al mercado estadou-

nidense son Italia, Canada y Nueva Zelanda. Se destacan también los
quesos de origen mexicano, ecuatoriano y dominicano.

Para el segmento latino de quesos frescos algunas de las marcas mas
importantes en el mercado son Tropical Cheese, la Fé Foodsy Quesos
La Ricura.

—
CONTACTOS COMERCIALES

Para conocer el mercado y establecer contacto con los com-

]

pradores estadounidenses de quesos frescos se recomienda
asistir a las siguientes ferias:

Lugar: Milwaukee, Wisconsin

Lugar: Nueva York (versién de verano)
San Francisco, California (version de invierno)

I ]

WwWw.proexport.com.co
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—
OFERTA EXPORTABLE ALGUNOS MERCADOS PARA
— LA OFERTA EXPORTABLE
< Aceites y grasas
ALGUNOS
= Animales vivos bovinos PRODUCTOS | FOB US$ 2013+ | DESTINOSDE | \ErcaDOS
. EXPORTACION | pOTENGIALES™
< Carne de bovino . e —
Animales
« Frutas frescas Vivos 137.127.499 Venezuela Libano
(bovinos) Pert
< Hortalizas frescas chil
ile
L Emiratos Arabes
Carnes y 14.876.730 Unidos
despojos e Venezuela .
compesltibles Rusia
Bahamas
Angola
Chile Canadd
Aceites y Brasil Uruguay
grasas 6.740.177 Argentina México
Reino Unido
Turquia

*Valores exportados desde el departamento al mundo.
**Mercados donde la oferta exportable tiene potencial debido a su tamafio y dinamismo.

ALGUNOS MERCADQOS PARA
LA OFERTA POTENCIAL

ALGUNOS MERCADOS
POTENCIALES

Bolivia

PRODUCTOS

Derivados del Café Reino Unido

OFERTA POTENCIAL China

Pert

Bahamas
Estados Unidos

< Lacteos Chile
(I ]

< Derivados del café

Lacteos

E2 @proexportcol K Facebook.com/Proexport
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CHILE

TENDENCIA

Los compradores

chilenos buscan pro-
puestas de artesanfas de ma-
dera elegante y sobria donde el
disefio rescate el valor estético
y patrimonial de su regién de
origen. Algunos requisitos mi-
nimos para tener en cuenta en
el mercado internacional, se re-
lacionan con la conformacion
de una linea de productos, el
comercio justo, la calidad en
los terminados, tanto del pro-
ducto como del empaque; la
presentacion en ferias y eventos
con precios competitivos.

CANAL DE DISTRIBUCION

A través de ferias y tiendas espe-
cializadas. Las ferias artesanales, o
ferias costumbristas con venta de
artesania, se concentran mayori-
tariamente en la Region Metropo-
litana (RM), con un 30%; seguido
por la regién de Antofagasta que
registra 4 ferias, es decir 10%. En
las tiendas se encuentra el ma-
yor porcentaje en la RM con un
26,1%. Aunque en Araucania no
se presentan ferias artesanales re-
levantes, con el 17,7% es la segun-
daregién con el mayor nimero de

tiendas registradas.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
POSICION | amanceL ARANGEL ARANGEL ARANGEL
MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
442010 | 60% 6.0% 0% 0%
69.13.90 6,0% 6,0% 0% 0%

ARTESANIAS

ALEMANIA

TENDENCIA
Nivel de ingresos,
precios, lealtad a

ciertas marcas y cambios en la
moda, marcan la demanda de
productos artesanales. Los gus-
tos alemanes varian constan-
temente, de alli la importancia
de la innovacién en el disefio
y las continuas mejoras en los
productos. Como valor agrega-
do se considera tener un sello
de comercio justo. Se buscan
productos elegantes, disefios
modernos y bien presentados.
La combinacién de madera con
otros materiales como el metal,
el vidrio, y la ceramica, entre

otros, puede generar sensacio-
nes interesantes y dar un valor
extra a los clientes.

CANAL DE DISTRIBUCION

Mayoristas-importadores: ~ ven-
den los productos con margenes
de 200% a 250% (3 a 3,5 veces
el precio FOB) a los minoristas,
quienes a su vez les aplican un
margen del 100%. Por su parte, los
importadores-minoristas cuentan
con tiendas propias en las que
le venden al publico en general,
manejan margenes del 400% y su
clientela busca articulos especiales
por los que estd dispuesta a pagar.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
POSICION ™ s manceL ARANCEL ARANCEL ARANCEL
MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
44.20.10 3,0% 3,0% 0% 0%
69.11.10 12,0% 12,0% 0% 0%

WWW.proexport.com.co
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PUERTAS DE MADERA
¢ Qué pre ere el comprador de Puerto Rico?

Los tipos de puertas que se pueden exportar a Puerto
Rico son: puertas de exterior e interiores.

Las puertas de exterior de mayor demanda son las de madera
maciza o completa, elaboradas con cedro, caoba o eucalipto. Este
tipo de madera es costosa, pero son preferidas por la resistencia
alas polillas y el comején. Las puertas interiores (tipo ingenieria)
son puertas con chapas de madera y/o rellenas de madera mixta.
En Puerto Rico no compran puertas rellenas de cartén.

ESTILOS Y ACABADOS

Se usan puertas lisas con disefios basicos como cuadros y rayas
horizontales y/o vertical. En general, puertas con un estilo mo-
derno. En el disefio de las puertas les gusta tener exclusividad. El
disefio lo pueden proporcionar el importador o el exportador,
sin embargo las puertas se importan sin barnizar (madera cru-
da) y el comprador la pinta para satisfacer las necesidades del
cliente nal.

CERTIFICADOS

FSC Forest Stewardship Council le otorga certi cacién a las em-
presas que produzcan puertas de madera proveniente de bos-
ques reforestados y/o protegidos. Esta certi cacion no es obliga-
toria o exigida por las autoridades locales, puesto que tenerla es
considerado un valor agregado. Para mayor informacién sobre
FSC consultar www.fsc.org.

TEMPORADA DE COMPRA

Navidad es una época muy dindmica en la venta de puertas de ma-
dera debido al aumento en las remodelaciones, sin embargo su es-
tacionalidad de venta es durante todo el afio.

INCOTERM

El comprador puertorriquefio no presenta una preferencia clara
con respecto a un inconterm de negociacion, normalmente se ne-
gocia en términos FOB.

En cuanto a la logistica, el envié de este tipo de producto es a través
de via maritima se rige por la ley 10+2 del 2009. Esta ley sefiala que
para ingresar un producto a territorio americano (incluido Puerto
Rico) se requiere que 24 horas antes de que el barco zarpe, se en-
tregue una informacion técnica especi ca a la aduana correspon-
diente.

MARGENES / PRECIOS
e El margen de ganancia del importador/distribuidor de puertas de
madera en Puerto Rico oscila entre el 25% y 30%.

*El factor precio es importante aunque la calidad también juega un
papel prioritario, sobre todo en las puertas de interior.

&2 @proexportcol

[ £ Facebook.com/Proexport
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OFERTA EXPORTABLE

OFERTA POTENCIAL

Artesanias

« Tejeduria

e Barnizy que

* Articulos en palma de estera

* Mochilas

ALGUNOS MERCADOS PARA
LA OFERTA EXPORTABLE
ALGUNOS
PRODUCTO | FOBUS$ 201" | DoThi00 2= | MERCADGS
POTENCIALES**
India ltalia
Madera China Puerto Rico
(muebles y 4.177.720 Vietnam Trinidad y Tobago
maderas) Alemania Ecuador
México Portugal

*Valores exportados desde el departamento al mundo.
**Mercados donde la oferta exportable tiene potencial debido a su tamafio y dinamismo.

ALGUNOS MERCADOS
PARA LA OFERTA POTENCIAL

PRODUCTO

ALGUNOS MERCADOS
POTENCIALES

Alemania

Chile

Artesanias

Costa Rica

Rusia

Espafia

11
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—
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=
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Tendencias

El Banco Mundial estima que la recu-
peracién de la economia global estara
in uenciada por la de Estados Unidos. Se
proyecta un aumento de dicha economia del
2,8% en 2014 frente al 1,9% de 2013, motiva-
do por la con anza de los consumidores y la
expansion de la demanda interna.

Un oreciente mercado de la vivienda

y un crecimiento empresarial soste-
nido son factores que apoyan el dinamismo
de Estados Unidos: aumento en la capacidad
de compra y la voluntad de las personas por
tomar préstamos y aumentar su consumo,
en particular de productos nuevos de paises
diferentes.

El estadounidense busca soluciones

réapidas. El 40% de compradores de
alimentos nutritivos lo hacen porque son
faciles de consumir. Las ventas por internet
y las aplicaciones mdviles son medios a los
que se recurren para la bisqueda de estos
productos.

Las personas son mds conscientes de

llevar una vida saludable: pre eren pro-
ductos libres de grasas transgénicas y que no
contengan aditivos quimicos.

Los productos novedosos, eco ami-

gables, funcionales y orgédnicos, son y
serdn valorados por su calidad y no por su
precio.

Fuente: Euromonitor International,
Banco Mundial, FM1, Mintel, CIA.
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rDatos generales T

Poblacion: .
318 millones de personas aproximada-
mente. El 82% vive en zonas urbanas.

Crecimiento estimado de la
poblacion: 0,7% para 2014.

Estructura:

0-14 anos: 20%
15-64 afos: 66.1%
65 afios y mas: 13,9%

Datos econdmicos

Importaciones no mineras de
EE.UU. desde Colombia

Fuente: Excluye los capitulos 26 'y 27 que corresponden
a petroleo 'y algunos minerales

PIB:

US$16.720 miles de millones (2013)
Crecimiento del PIB:
1,6% (2013)

PIB per cépita:
US$52.800 (2013)
Tasa desempleo:
7,3% (2013)

Ndmero de estados:
50 estados y un distrito
Area total:

9.826.675 km?

Ciudades con mayor poblacién:
-Nueva York-Newark:19,3 millones

-Los Angeles-Long Beach-Santa Ana:

12,6 millones
-Chicago: 9,1 millones
Miami: 5,6 millones

J L :Washington, D.C.: 4,4 millones

Estado US$ millones 2013
Florida 3.606,7
Nueva York 509,5
Texas 422 1
California 314,6
Pensilvania 248,3
Luisiana 219,5
Maryland 196,3
Carolina del Sur 166,6
Virginia 153,1
Washington 49,6
Otros 505,4
Total 6.391,8

Fuente: USITC. United States International

Trade Commission
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Oportunidades de exportaciones para Cesar
con el TLC Estados Unidos

VIRGINIA
¥ Aceite y grasas
CALIFORNIA

LUISIANA

[ Aceite y grasas

[E Texas

Manufacturas

B Madera

ILLINOIS
" Aceite y grasas
W ASHINGTON

B

NUEVA YORK
Agroindustria
I Hortalizas frescas

NUEVA JERSEY

Agroindustria
1 Frutas frescas

e
A

FLORIDA

" Frutas frescas
[ Hortalizas frescas

[ ArizoNA

" Hortalizas frescas

’A:m \

GEORGIA
| Manufacturas |

W Madera

WWW.proexport.com.co
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Tendencias

El consumidor europeo se caracte-

riza por ser un comprador madu-
ro: sus decisiones son de nidas. La sa-
lud y la familia son los aspectos que mas
preocupan a los europeos, por lo tanto,
enfocan sus decisiones de mercado en la
maximizacién de estos factores.

El consumidor europeo tiene una

mentalidad abierta al cambio y a
la selecciéon de nuevos productos, es-
pecialmente si son exéticos y tienen un
cardcter innovador importante. Produc-
tos que ofrezcan variedades nuevas, re-
presenten regiones, utilicen materiales
poco convencionales o propongan usos
inesperados son reconocidos por el

Principales importadores de

comprador. " Datos generales | . :

g productos no mineros* colombianos
La calidad es el ?Sp ecto evalpg— Poblacién: * El segmento no minero excluye ademads el café verde.
do por el consur.n/ldor al adquirir 505,7 millones (2013). . :

un producto. La relacién comprador — Super cie: Pais ‘ US$ millones 2013

vendedor se basa en la funcionalidad e L, e

. . , .. 4.324.782 km Bélgica 315,44

inocuidad del articulo, posicionando la OEnGiiaak . :

marca en la mente de las personas a par- 716 hablk " Paises Bajos 259,3

tir de la calidad y no del precio. Idiomaa' m Reino Unido 237.,0
El consumo responsable gana es- inglés, espafiol, francés e italiano. Alemania 178,3
pacio en Europa e in uye en la Lo Italia 132,6

decision de compra. Articulos con cer- Datos econémicos -

. . . . Espafa 125,4

ti caciones en comercio justo, sociales Desempleo:

y de protecciéon al medioambiente pre- o Ao Francia 43,7

sentaran ventajas dentro del mercado 10’9 % (2013) Suecia 12.9

europeo. Los productos organicos y na- PIB: ) . - :

turales llaman la atencién de las nuevas US§18.010 (miles de millones 2013) Polonia 10,0

generaciones. In acion: Grecia 9.8

1,63% (2013 proyectada) Total 3668

Fuente: Euromonitor International.

L J LFuente:Eurostat J Fuente: DANE
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Oportunidades de exportaciones para Cesar
con el Acuerdo Comercial Union Europea

01
Agroindustria

7 Aceite y grasas

" Rutas frescas

" Derivados del café

ALEMANIA
Agroindustria

7 Aceite y grasas

" Rutas frescas

" Hortalizas frescas

o
m
F
o
c
=
o
o

03
Agroindustria
17 Aceite y grasas
" Rutas frescas
" Derivados del café

2E

1
m &
[T
2 Z
2t o
> g

B Madera

PAISES BAJOS
Agroindustria

1 Aceite y grasas

" Frutas frescas

" Derivados del café

ITALIA
Agroindustria
7 Aceite y grasas
" Rutas frescas
[E BELGIiCA
Agroindustria

1 Aceite y grasas
" Rutas frescas

PORTUGAL
Agroindustria
" Rutas frescas

HE =
1K
1|

1

ESLOVENIA
" Rutas frescas
AUSTRIA

[ Rutas frescas
[ Hortalizas frescas

[E FrANCIA
" Futas frescas

" Hortalizas frescas
" Derivados del café

| Manufacturas |
B Madera
[ REPUBLICA CHECA

" Futas frescas
" Hortalizas frescas
“Derivados del café

SUECIA

" Rutas frescas

FINLANDIA IRLANDA

" Hutas frescas L Futas frescas

" Derivados del café L Derivados delcafé

POLONIA PAISES BALTICOS
" Hortalizas frescas ] Hortalizas frescas

" Derivados del café

N

ESLOVAQUIA
" Frutas frescas

" Derivados del café
DINAMARCA

" Derivados del café

WWW.proexport.com.co
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Tendencias

En el proceso de decisiéon de compra, la infor-

macién disponible en las paginas web marca
una tendencia importante, puesto que en ellas los
consumidores consultan informacién disponible,
per les y opiniones sobre los productos que desean
comprar.

El comprador busca productos y servicios que

les ayuden a mejorar su salud, llegando inclu-
so a cambiar el tipo de productos que adquiere para
su familia, los deportes que practica y las activida-
des en su tiempo libre. La demanda de productos
de bienestar crece y el 31% de los canadienses estd
dispuesto a pagar por productos premium.

Cada vez mds los consumidores buscan pro-

ductos hechos a la medida y que ofrezcan so-
luciones a las necesidades especi cas, teniendo en
cuenta limitaciones de clientes como alergias.

Los aspectos sociales y medioambientales son
condiciones que in uencian la decisién de
compra de los canadienses.

Los hébitos de consumo variaron después de

la recesion econdmica, los consumidores es-
peran de los productos mejor calidad a precios mas
asequibles.

Canad4 tiene la poblacién mads alta de inmi-

gracion de cualquier otra economia importan-
te y es responsable de mds del 50% de las ganancias
de la poblacién canadiense. Asimismo, serd respon-
sable del crecimiento de toda la fuerza laboral.

Fuente: Euromonitor International, Banco Mundial.

]

Datos generales

Poblacién:
34,8 millones de personas (2014).
El 81% vive en zonas urbanas.

Crecimiento de la poblacién:
0,76% (2014)

Estructura:

0-14 afios: 15,5%
15-64 afos: 67.7%
65 afos y mas: 16,8%

Numero de provincias:
diez provincias y tres territorios.

Ciudades con mayor poblacién:
-Toronto: 5,3 millones
-Montreal: 3,7 millones
-Vancouver: 2,2 millones
-Calgary: 1,1 millones
-Ottawa: (capital) 1,2 millones

Idioma:

Inglés (o cial) 58, 7%,

Francés (o cial) 22%,

Otros (jtaliano, espafiol, aleméan,
cantonés, arabe, punjabi) 19,3%

Datos econdmicos

PIB:

US$1.821 miles de millones (2013)
Crecimiento del PIB:

1,6% (2013)

PIB per capita:

US$43.100 (2013)

Tasa desempleo:

7,1% (2013)

Importaciones no mineras de
Canadé desde Colombia:
US$107.647.894.

Fuente: CIA World Factbook-Canada
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Oportunidades de
con el TLC Canada

@

—

e Algunos de los productos mas

i bene ciados con el tratado fueron
T e fras,
+ Aceitesy grasas azicar de cafa crudo, con teria,
I Frutas frescas

. derivados de cacao, productos a base
ﬂ- de cereales, preparaciones de frutas y
hortalizas, entre otros.

" Hortalizas frescas
I Derivados del café

e A partir de la vigencia del tratado, el 98% de las exportaciones colombianas
a Canada entran libres de arancel a ese mercado.

e Los productos de la oferta exportable colombiana como café,
banano, aceite de palma, cacao y algunas preparaciones
de hortalizas, tienen libre acceso al mercado canadiense.

WWW.proexport.com.co
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consejos

Tener un producto o servicio de calidad e interesante para un posible comprador no garantiza que el negocio esté hecho. Conquistar un nuevo cliente es
el resultado de un proceso en el que no se puede descuidar ni el minimo detalle: la actitud, la comunicacion verbal y no verbal, la forma de hablar, los
temas a tratar y, sobre todo, cémo se ofrece y promueve la oferta, son determinantes para abrir un nuevo mercado. Proexport le hace 15 recomendaciones
a tener en cuenta antes, durante y después de una cita de negocios.

Antes

Estudie bien al cliente. Conocer la con-

traparte y la importancia de la compa-
ifa que representa le ayudard a de nir su
estrategia de venta. Ningin cliente es igual
aotro, asi que dedique tiempo para planear
el encuentro. Prepare las respuestas a las
posibles preguntas que hard el comprador.

De na los precios del producto y/o

servicio. Es el error mds comdn y a la
vez, uno de los plmupales intereses de los
compradore e sobre qué h
para establecer el valor y no olvide que los
procesos logisticos cambian segiin la ciu-
dad de destino e in uyen en el precio nal.

Prepare el portafolio del producto.
No improvise. Organice el material
de soporte para su exposi tenga siem-
pre imdgenes de excelente calidad sobre
su empresa y producto, y lleve consigo
varias USB o CD que pueda entregar a la
raparte.

Actualice la pagina web. Veri que que

los datos de contacto (teléfonos y co-
rreos electrénicos), estén actualizados y en
funcionamiento. Mantenga la informacion
al

Tarjetas de presentacién. Lleve las

necesarias. Incluya en ellas la mayor
informacion posible en espaiiol e inglés. Si
quiere ingresar al mercado asidtico, como
el chino, incluya el mandarin.

Durante

Evite comentarios religio politicos y econémi-
«cos. Comparar paises o nacionali ablar de los
con ictos internos o externos, o manifestar posiciones
eoldgicas, puede ser un mal comienzo. Hacer referen-
cia al clima o a los deportes ayuda. Lo mds indicado en
no tutear.

Salude correctamente. El saludo varia segin la cul-
otura, por eso es importante conocer la nacionalid
del cliente. Mientras en occidente se da la mano o even-
tualmente un abrazo (Brasil), o un beso (Argentina o
Espaifia), en oriente es diferente segin el pais: luda
primero a la persona de mayor jerarquia (como en China
y Emiratos Arabes), el saludo mas comn es la venia o se

prohibe dar la mano a las mujeres (Singapur).

Tarjetas de presentacién. En Canada se reparten de

«tal manera que éstas le quede al derecho al compra-

dor y pueda leerla facil. En China se entrega con las dos

manos y con los pulgares en la parte superior de la tar-

jeta; mientras que en Indonesia, con la mano derecha; y

en Emiratos Arabes y en China, a la persona con mayor
jerarquia.

9 Negociacién. No se comprometa con lo que no pue-
eda cumplir. Una vez haya hecho compromisos con
el cliente, no puede retractarse,
o incumplir.

cambiar las condiciones

1 Cuente la historia del producto. Destaque qué hay

odetrds de su oferta: al consumidor de hoy le inte-
resa conocer si su produccién bene cia a comunidades
especiales, tiene procesos amigables con el medioam-
biente, cuenta con certi caciones o tiene algin compro-
miso social.

Después

Haga seguimiento. Organice

los datos y los resultados de la
reunién. No pierda el contacto y con-
sérvelo a través del correo electrénico
o llamadas telefoni in saturar.

Responda rdpido. Conteste
los correos electronicos o 1la-
madas que haga el cliente en lo posi-
ble el mismo dia de recibirlo. Resuelva
a la mayor brevedad sus inquietudes.

como
proveedor.

Cuidado con las redes soci

les y los celulares. No utilice
las redes sociales para dejar mensajes
a sus clientes; es mejor el correo elec-
trénico. Si desea llamarlo al celular,

asegurese de que tiene algo importan-
te para decirle.

Persista. Cerrar un negocio

lleva tiempo. No tener una
expectativa de negocio de manera in-
mediata no signi ca que no exista la
oportuni

De na planes de mejora-

miento. Cada cliente le brin-
da nueva informacién sobre las ten-
dencias del mercado y exigencias.
Capitalicela y ponga en practica las
recomendaciones.

&2 @proexportcol

[ £ Facebook.com/Proexport
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Recomendaciones logisticas

El éxito de una exportacion también depende de un buen proceso logistico, que implica escoger las compaiiias indicadas,
conocer al detalle el proceso y los requerimientos nacionales como del pais destino. Proexport le da algunos consejos para
seleccionar el agente internacional, los seguros, los empaques, el transporte, el envio de muestras y el manejo de la carga.

ENViOS DE MUESTRAS
SIN VALOR COMERCIAL

o

N Verifique muy bien el peso/volumen de su carga
al momento de realizar los envios para que pueda
tener un célculo de flete muy cercano a la

EMPAQUES Y
EMBALAJES

A N S g 4

1t 1t

AGENTES
000

SEGUROS

m

N Elija un seguro de transporte de carga
internacional especifico para su producto.
N Verifique el cubrimiento de siniestros de la

N Seleccione  compaiifas idoneas con
experiencia en el manejo del producto
que usted va a exportar y que tengan al

N\ Seleccione un empaque que le garantice
que el producto llegara a las manos del
comprador conservando las caracteristicas

dia todos los permisos para operar. pdliza de seguro, asi como los riesgos de indole fisica, mecdnica, quimica, realidad.
N Sila negociacion va mas alld de CIF? excluibles e incluidos en la péliza. tecnoldgica y comercial, pactadas. N Previo a realizar su despacho, cerciérese que la
verifigue que el agente cuente con N Asegurese de recibir la pdliza previa al N Los productos perecederos  requieren empresa Courier pueda prestar el servicio en

oficinas en el pais importador.

N los agentes que cuentan con
certificacion 1S0, BASC? entre otras, son
recomendables porque tienen esque-
mas de seguimiento a sus Servicios.

despacho del producto, cuando su agente
de carga ofrezca los servicios de seguros.

condiciones especiales para el manejo de
cadena de frio (ver recuadro).

N Verifique la legislacion y normativa vigente
en cuanto al uso de materiales de empaque
y embalaje en el pais de origen y destino.

condiciones DDP2 en caso de requerirlo.

N Estudie e indague si el pais de destino tigne
contemplada la legislacion de muestras sin valor
comercial, asi como las cantidades aceptadas
para su producto.

N PARA EL MANEJO
DE SU CARGA

O (o)

N En el caso de tercerizar el servicio de transporte,
seleccione compariias idéneas, registradas ante
los entes reguladores, dando cumplimiento a la
legislacion de transporte de carga correspondi-

] ente a cada modalidad (aéreo, maritimo,
terrestre).

N Aseglrese de conocer la operacion de su
exportacion desde el origen hasta el destino final
(no dejar esta responsabilidad Unicamente en
manos del agente).

N Verifique que todos los documentos sean los
requeridos con el fin de agilizar los procesos de
comercio en origen y destino.

B CINCO RECOMENDACIONES PARA CONSERVAR LA CADENA DE FRI0

([ J [ J

w——:l- . T\/‘
L LC
Pre enfrie el conte- 4 Incorpore  tecnolo-
= nedor y asegurese = gias para conocer
que haya suficiente espa- la trazabilidad y la tempe-
cio para que los flujos de ratura de la mercancia en

aire circulen alrededor de  tiempo real.
los productos.

= () =
o o

Establezca alianzas

= para la consolida-

cion de carga perecedera,

esto le ayudara a reducir
COstos.

Utilice los empa-
= ques, embalajes
y accesorios adecuados
para mantener la tempe-
ratura de su producto.

1 Conozca las carac-
= teristicas y tiempos
de conservacion de su
producto y estudie el tipo
de refrigerante y el con-
trol de temperatura que

Lrequiere.

Paso 3: encontrard Paso 4: en este paso puede
informacion sobre rutas calcular sus costos de
aéreas y maritimas, exportacion, estrategia de
empresas de transporte y un precios y términos de
Directorio de Distribucién negociaci(’)n, entre otros.
Fisica con més de 400

empresas registradas.

PASO 5

Conozca las
herramientas de
promocion

Identifique la

¢Esta listo para

RIS potencialidad de

su producto

PASO 4

Conozca la demanda

de su producto. Simule sus costos

de exportacion

Encuentre informacion
relacionada con la estrategia

Oportunidades y
tendencias.

Consulte logistica
internacional

de precios, los términos
de negociacion usados en
comercio internacional y el
simulador de costos que le
permitira calcular un valor
aproximado para la exportacion
de un producto.

Visite la Ruta Exportadora en
www.proexport.com.co/ruta-exportadora y
amplie mas informacion logistica en los pasos 3 y 4.
|

1 Agente de carga internacional: empresas cuyo objeto social incluye, entre
otros, coordinar y organizar embarques.

2 Tenga en cuenta el tipo de Incoterm (Términos de Comercio Internacional).

3 IS0, BASC, certificaciones de calidad y seguridad.

WWW.proexport.com.co



INVERSION

Cesar: un mercado de

Cesar es un departamento muy importante des-
de el punto de vista agricola, pecuario y minero,

bene ciado por su ubicacién geogra ca, la bue-
na calidad de los suelos y las potencialidades de adecua-
cién de sus tierras mediante el riego. Se produce palma
africana, maiz tradicional, entre otros.

La ganaderia vacuna es una actividad de gran impor-
tancia gracias a las extensas llanuras. La mayor propor-
cién del hato ganadero estd dedicado a la produccién
lechera, ademas la pesca es una actividad relevante de la
poblacidn y se caracteriza por ser de subsistencia y arte-
sanal. El departamento se destaca por sus explotaciones
de carb6n y petréleo.

Entre 2001 y 2012 en Cesar se graduaron 20.394 es-
tudiantes de educacién superior en diferentes dreas de
formacion, de los cuales 80,9% lo hizo profesionalmente
vy 9,6% como técnico profesional.

Aunque la industria tiene baja participacién en la

oportunidades para invertir

/Ranking Doing Business 2013-2014 h
Facilidad para hacer negocios
(Ciudades 2013-2014): Valledupar — 8/23

Facilidad para abrir una empresa
(Ciudades 2013-2014): Valledupar — 21/23

Graduados en educacién superior (2001-

2012): 20.394 personas.
\ P Y

Fuene: MINCIT, DANE, CONIF, FEDECOMBUSTIBLES, FENALCE, UPME

Forestal, cereales, biocombustibles y carbdn son
algunos de los sectores del departamento con
potencial para recibir inversion extranjera.

&2 @proexportcol

[ ] Facebook.com/Proexport
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economia departamental, se destaca la relacionada con los
alimentos, principalmente con la agroindustria. Valledupar 9 Cacao, chocolaterfa y con terfa: es el segundo

se constituye en el epicentro comercial para el intercambio departamento de la region Caribe y octavo a ni-
y abastecimiento de productos, la mayor parte de los cuales  vel nacional con mayor disponibilidad de tierras con
proviene del sector agropecuario. aptitud para desarrollar cultivos de Cacao en Colom-

El PIB del departamento estd conformado por la extrac- ~ bia, 67.219 hectareas de las cuales el 40% (27.263 has)
cién de carb6n 47,0%, administracion publica y defensa  no tiene restriccion alguna.
4,9%, comercio 4,0%, produccioén pecuaria 3,9% y cultivo
de otros productos agricolas 3,8%, entre otros.
Biocombustibles: Cesar cuenta con una produc-
cién cercana a las 60.000 toneladas al afio de

S ECTOR E S CON biodiesel a partir de aceite de palma. Adicionalmente

cuenta con un 4rea sembrada de la planta superior a
P OTEN CI A L 16.000 hectéreas y con oportunidad de expansion.

AGROINDUSTRIA

BIENES Y SERVICIOS MINEROS

0 Cesar es el primer productor nacional de semilla de

palma africana. La elaboracién de productos lacteos

y de grasas de aceites gura igualmente entre sus princi-
pales industrias.

Carbon: Cesar es el principal departamento en

produccién de carbén en Colombia con 43.687
miles de toneladas a 2011. Carbones del Cerrején, una
de las mayores empresas productoras de carbén en
Colombia se encuentra en el departamento.

Respecto a la actividad pecuaria, el departamento

se concentraen especies utilitarias como sexto pro-
ductor nacional y octavo productor de porcino, adicio-
nalmente el departamento avanza en la construccién del
Centro de Desarrollo Tecnolégico de la Ganaderia, que
sigue siendo el principal soporte econémico de la regién,
apenas en su segunda fase puso en operacién el laborato-
rio de fecundacioén in vitro para producir embriones de
alta calidad en el programa de mejoramiento genético.

9 Forestal: el departamento de Cesar dispone de

769.039 hectareas con aptitud forestal, de las cuales
el 49% (376.935 has) no tiene ningin tipo de restriccion
y el 51% (392.104 has) restante tiene restricciones me-
nores.

Cereales: es el tercer productor de maiz amarillo del

pais. En 2012 registré una producciéon de 112.669
toneladas (10% de la produccién nacional de maiz ama-
rillo en 2012) obteniendo una sobresaliente tasa de ren-
dimiento de 5,1 toneladas por hectérea.

WWW.proexport.com.co
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Oportunidades de inversion extranjera en Cesar

ALEMANIA

B Cacao, chocolateriay con teria
B Forestal

ARGENTINA
B Cacao,chocolateriay con teria
B Cereales

AUSTRALIA
M Bienesy Servicios Mineros
¥ Biocombustibles

BRASIL

B Biocombustibles

CANADA

B Bienesy Servicios Mineros
B Forestal

@ CHILE

B Bienesy Servicios Mineros
H Forestal

EMIRATOS ARABES UNIDOS

m Bienesy Servicios Mineros

[& esTADOS UNIDOS

H Bienes y Servicios Mineros
¥ Biocombustibles

B Forestal

@ GUATEMALA

B Biocombustibles

B Cacao, chocolateriay con teria
B Forestal

INDIA

B Bienesy Servicios Mineros

INDONESIA
H Bienesy Servicios Mineros
¥ Biocombustibles

JAPON

B Bienesy Servicios Mineros
¥ Biocombustibles

MALTA

¥ Bienesy Servicios Mineros

MEXICO

® Cereales

NORUEGA

H Bienesy Servicios Mineros

PERU

B Bienes y Servicios Mineros

SUECIA

Forestal

VENEZUELA

H Biocombustibles

&2 @proexportcol

[ £ Facebook.com/Proexport
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ESCANEE ESTE
CODIGO PARA
NAVEGAR

POR LA RUTA
EXPORTADORA
DE PROEXPORT.

Encuentre mas negocios con el
Identificador de Oportunidades

Es una de las herramientas virtuales que Proexport ha dispuesto para
los empresarios en la Ruta Exportadora. A través de ella podra conocer la informacion
necesaria para encontrar nuevas posibilidades de exportacion por producto y mercado.

Elldentificador de Oportunida-
0 desesunadelas novedades de la

Ruta Exportadora, herramienta
desarrollada por Proexport, para orien-
tar a los empresarios sobre las fortalezas
y desafios de su producto o servicio en
determinado mercado. El Identificador
de Oportunidades es el segundo de los
cinco pasos de esta ruta hacia los nue-
VOS Negocios.

Elidentificador es el resultado de un
modelo desarrollado por la entidad que
tiene en cuenta variables como: lademan-
dainternacional, la oferta exportable, los
indices logisticos, las tarifas arancelarias y
el coeficiente del riesgo pais, entre otros.

¢COMO BUSCAR LAS
OPORTUNIDADES?

El paso nimero 2 de la Ruta Exportado-
ra esta disenado para hacer las consultas

¢Esta listo para exportar?

X

Haga una
seleccion
preliminar del

producto.

Evallie su
capacidad
ompresarial

PASO 5

Conozca las

La Ruta exportadora dispone
de los calendarios y temas
a tratar en los seminarios y

actividades de promocion que

Proexport tiene programados

para que los empresarios
aprovechen al méaximo las de
negocios.

Fortalezea sus
canacimientos en
comarcio oiferior

de las oportunidades seguin el producto

o servicio y también, de acuerdo con el
mercado objetivo.

POR PRODUCTO

Cuando ingrese al paso 2 de la Ruta Ex-
portadora esimportante digitar el cédigo
del producto seguin su clasificacion en el
sistema armonizado* o por su nombre
técnico. Para conocer esta partida arance-
laria, la Ruta lo enviaré a la pagina web del
sistema Muisca de la Dian, directamente
ala opcionOtros servicios y posterior-
mente a Consultas de arancel.

Después de ingresar los datos, el siste-
ma leindicaré los mercados potenciales,
asi como las estadisticas de los principales
destinos de las exportaciones colombia-
nas del producto consultado y los prin-
cipales importadores del mismo. En la
opcionldentifique la potencialidad del

producto en los mercados (paso 2.2),
encontrard el resultado de los mercados
con potencial, segun los analisis de este
modelo, asi como los principales pro-
veedores para cada pais. Tendra acceso a
links con informacién complementaria
para cada mercado.

POR MERCADO

El Identificador de Oportunidades le per-
mitira al empresario conocer estadisticas,
potencial, condiciones de acceso y logis-
tica de los siguientes 65 paises:

EUROPA

Alemania, Austria, Bélgica, Bulgaria, Chipre,
Dinamarca, Eslovaquia, Eslovenia, Espaia,
Estonia, Finlandia, Francia, Grecia, Hungria,
Irlanda, Italia, Letonia, Lituania, Luxemburgo,
Malta, Paises Bajos, Polonia, Portugal, Reino
Unido, Reptblica, Checa, Rumania, Suecia.

Identifique la potencialidad
de su producto

=

Identifique
SU posicion
arancelaria.

RUTA
EXPORTADORA

Aftravés de cinco pasos, y con el
acompafiamiento de Proexport Colombia,
la entidad presenta las fases que
debe analizar, considerar y evaluar
el empresario en su proceso
de internacionalizacion.

PASO 4

Simule sus costos
de exportacion

Encuentre informacion
relacionada con la estrategia
de precios, los términos
de negociacion usados en
comercio internacional y el
simulador de costos que le
permitira calcular un valor
aproximado para la exportacion
de un producto.

mercados.

i

Identifique la
potencialidad
del producto

Evale condiciones
de acceso (aranceles,
certificaciones y otros
requerimientos)

Conozca la demanda
de su producto.

@D

Conslte logistica
internacional.

X _\a

Oportunidades y
tendencias.

AMERICA

Argentina, Bolivia, Brasil, Canada, Chile,
Costa Rica, Ecuador, El Salvador, Estados
Unidos, Guatemala, Honduras, Jamaica,
México, Nicaragua, Panama, Pert, Puerto
Rico, Reptiblica Dominicana, Trinidad y
Tobago, Venezuela.

AFRICA
Angola, Argelia, Egipto, Marruecos, Nigeria,
Sudafrica.

ASIA

China, Corea del Sur, Emiratos Arabes
Unidos, India, Indonesia, Israel, Japon, Rusia,
Singapur, Turquia.

OCEANIA
Australia, Nueva Zelanda.

ESTADISTICAS

Permite conocer los datos de las ex-
portaciones colombianas al pais selec-
cionado asi como los 10 principales
productos exportados e importados.

POTENCIALIDAD

Da a conocer el listado de productos
con mayor oportunidad en este mer-
cado y los principales paises provee-
dores de cada producto.

CONDICIONES DE ACCESO

En este médulo se encuentran los da-
tos principales del pais, su perfil eco-
ndémicoy condiciones de acceso como:
Aranceles

» Normas de origen

Acuerdos comerciales y
normatividad general
Reglamentos técnicos y
fitosanitarios

LOGISTICA

Este médulo presenta informacion
acerca del movimiento de carga des-
de Colombia por tipo de transporte,

cifras en délares (FOB) y su respectivo

tonelaje. Asi mismo informa sobre la
conectividad que ofrecen las navie-
ras y aerolineas hacia las ciudades

y puertos.

* Nomenclatura internacional establecida
por la Organizacion Mundial de Aduanas,
basada en una clasificacion de las
mercancfas conforme a un sistema de
cddigos de 6 digitos aceptado por todos los
paises participantes. (www.wto.org).

El Identificador de Oportunidades
(paso 2) le permite al empresario

conocer las estadisticas,

las condiciones de acceso y el
potencial importador de 65 paises.

WWW.proexport.com.co
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Valledupar: la magia del acordedn

A

i

7

" ilam

frecuencias
aereas
comunican a
Bogota,
Bucaramangay
Barranquilla con
Valledupar.

Los atractivos turisticos del
departamento apuntan a lo
cultural y natural.

Amalgama de sentimientos ancestra-
les donde el Vallenato se expresa como
insignia de una raza multicultural. Su
festival de la Leyenda Vallenata muestra
lo auténtico del folklor y congre-
ga a los amantes de esta musica que
se manifiesta en paseos, merengues,
sones, tamboras y puyas. Su interpre-
tacion tradicional es con acordedn dia-
ténico, guacharaca y caja.

El Consejo Nacional de Patrimonio
del Ministerio de Cultura, declar6 al
vallenato tradicional, Patrimonio Cul-
tural Inmaterial de la Nacién el 29 de

noviembre de 2013.

Los imponentes picos de la Sierra
Nevada de Santa Marta que se divisan
desde Valledupar, deleitan sus oidos con
sones y cantares vallenatos.. Badillo,
La Ciénaga de Zapatosa y Manaure.
Nabusimake, Capital Espiritual de los
Arhuacos, cultura indigena de nuestra
Sierra, también con Pueblo Bello y San
Sebastidn, caminantes, atin con toda su
fuerzanatura. .. Sus ancestros perma-
necen.

Al oeste del Cesar, miradores, balnearios
naturales como el de Pozo Hurtado en
elrio Guatapuri, sitios parala practicade
lapesca deportiva, islasricas en fauna.

INFRAESTRUCTURA TURISTICA DEL DEPARTAMENTO*

HOTELES 179
Habitaciones 3.656
Camas 5.749
RECINTOS PARA LA REALIZACION DE EVENTOS 4
Centros de convenciones 1
Hoteles con salones 3
Venues no tradicionales

OPERADORES TURISTICOS O AGENCIAS DE VIAJES 27
Agencias de viajes y turismo 14
Agencias de viajes operadora 2
Agencias de viajes mayoristas 1
O cina de representacion turistica 7
Operador profesional de congresos, ferias y convenciones. 3

ferias y convenciones

Nota: sélo se tiene en cuenta los registro activos o pendientes por actualizacién.

* Fuente: Registro Nacional de Turismo, célculos Proexport.

&2 @proexportcol

[ £ Facebook.com/Proexport
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Perfil del turista

FRANCIA

72 emisor de viajeros al mundo

o Proyeccién crecimiento a (2013-2017): 4%

¢ Gasto promedio por viaje: US$2.012.

¢ Principales destinos: Espafia (16%), Italia (11%) y Reino Unido (7%).

* Motivo de viaje: visitar amigos y familiares (45%), disfrutar del sol y la
playa(42%), viajes para apreciar la naturaleza (25%.)

o Edad promedio: 21-34 (21%), 35-44 (21%).

« Biisqueda de informacion sobre el viaje: amigos o familiares (65%) y paginas
web (58%).

o Compra del viaje: Internet (89%), agencia de viajes (6%) y teléfono (5%).

o Actividades preferidas en el viaje: visitar amigos y familiares (50%), vacaciones
en la playa (49%) y descanso corto de la ciudad (29%).

* Epocas de viaje: abril-junio (alta) y julio-septiembre (media).
Fuentes: Euromonitor, Timetric, VisitBritain.

JAPON .
112 emisor de viajeros al mundo

B
Proyeccion crecimiento a (2013-2017): 4%

Gasto promedio por viaje: US$2.866.

Principales destinos: China (21%), Estados Unidos (15%) y Corea del Sur
(14%).

Motivo de viaje: entender diferentes culturas (78%), facil viajar gracias a
Internet (78%), viajar es importante en su vida (74%).

Edad promedio: 21-34 (23%), 35-44 (22%).

Bisqueda de informacion sobre el viaje: Internet, guias de viajes y agencias de
viajes (folletos para viajes de larga distancia).

Compra del viaje: Internet (74%), agencia de viajes (17%) y teléfono (8%).
Actividades preferidas en el viaje: descanso corto de la ciudad (32%),
vacaciones en un tour (29%).

Epocas de viaje: 15 de junio- 15 de septiembre.

Fuentes: Euromonitor, Timetric, VisitBritain.

Conocer las costumbres, intereses y motivaciones de los viajeros son factores
determinantes para el empresario interesado en brindar un servicio de
calidad y atraer cada vez mds viajeros al pais. A continuacién presentamos los
per les de algunos de los principales emisores de turistas al departamento.

ESTADOS UNIDOS

32 emisor de viajeros al mundo

——

¢ Proyeccion de crecimiento a (2013-2017): 2%

¢ Gasto promedio por viaje: US$3.205.

¢ Principales destinos: México (34%), Canada (19,5%), Rep. Dominicana (4,9%) y
Reino Unido (4%).

* Motivo de viaje: tomar un descanso (59%) y visitar amigos o familiares (38%).

¢ Edad promedio: mayores de 55 (29,2%) y 18-22 (11,9%).

* Biisqueda de informacion sobre el viaje: Internet via PC (54%), recomendacion
de amigos o/y familiares (31%).

¢ Compra del viaje: online (30%), online y o ine (24%) yo ine (10%).

» Actividades preferidas en el viaje: visitas turisticas, compras y gastronomfia.

« Epocas de viaje: marzo-abril, junio-agosto y diciembre.
Fuentes: Euromonitor, Timetric, PhocusWright, CIC Research y OTTI.

ALEMANIA

22 emisor de viajeros al mundo

* Proyeccion crecimiento a (2013-2017): 1%

¢ Gasto promedio por viaje: US$994.

¢ Principales destinos: Austria (15%), Italia (13%), Espaiia (12%).

* Motivo de viaje: Disfrutar el sol y la playa (35%), apreciar la naturaleza (33%) y
visitar amigos y familiares (33%).

* Edad promedio: 35-54 (24%), 45-54 (23%).

* Epocas de viaje: diciembre a febrero y julio.
Fuentes: Euromonitor, Timetric, VisitBritain, PhocusWright.

CHINA

12 emisor de viajeros al mundo

* Proyeccion crecimiento a (2013-2017): 12%

¢ Gasto promedio por viaje: US$854.

* Principales destinos: Macao (43%), Hong Kong (27%), Corea del Sur (3%).

* Motivo de viaje: Adquirir prestigio social, descubrir el mundo, escapar de la
rutina diaria.

* Edad promedio: 35-44 (27%), 45-54 (25%).

¢ Biisqueda de informacién sobre el viaje: Internet (58%), programas de TV (41%)

* Compra del viaje: agencia de viaje o ine (40%), Internet (32%).

OPORTUNIDADES DE TURISMO

* Actividades preferidas en el viaje: descanso y recreacion (69%), tours por la
ciudad (50%). Otros: realizar compras locales y de marcas reconocidas.

* Epocas de viaje: julio-septiembre.
Fuentes: Euromonitor, Timetric, VisitBritain, PhocusWright Singapore Tourism Board.

ECUADOR

Feriasy estas

[Z vENEZUELA

Feriasy estas

WWW.proexport.com.co
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Colombia es Realismo Magico,

de viaje por el mundo

El ndmero de per-
sonas que viaja alrede-
dor del mundo crece

y no se detiene. El turismo se
convierte cada dia en una fuen-
te de ingresos importante para
las naciones y en esa medida,
las estrategias comerciales para
atraer al viajero internacio-
nal toman mayor importancia
para los paises. Siguiendo esta
tendencia, Proexport tiene en
marcha desde 2013 la campa-
fla internacional de promocion
turistica Colombia es Realismo
Migico, que invita al turista a
vivir experiencias fuera de lo
comun.

La oferta turistica del de-
partamento hace parte de esta
estrategia que en el primer afio
desde su lanzamiento ha im-
pactado a 1.316 millones de
personas en 87 paises. El 91%
de la poblaciéon de América; el
55%, de Europa; y el 34%, de
Asia.

El realismo magico de Co-
lombia ha sido expuesto en
aeropuertos de China, Japdn,

Francia y Espafia; en metros
como el de Inglaterra y en es-
cenarios no tradicionales como
tiendas de ropa deportiva o en
establecimientos de café, para
llegar al publico objetivo y con
un per 1 mds especializado.

La campaiia es también una
herramienta al servicio de los
empresarios, tanto naciona-
les como internacionales, que
pueden dar uso de las piezas y
el concepto de la misma para
promocionar los productos so-
bre Colombia a sus clientes en
cualquier pafs.

Promocionar el turismo a
través de productos es la clave
de Colombia es Realismo Ma-
gico, que permite promover
en el exterior esas experiencias
unicas de diversos destinos que
afios atrds no eran objeto de
promocién internacional.

También ayuda a aumentar
el potencial de los destinos ya
posicionados y que ahora tie-
nen la oportunidad de especia-
lizar su oferta y asi atraer mas
viajeros de mds mercados.

EXPERIENCIA UNICA DE CESAR

COLOMBIA

SE CORONAN LOS REYES
DE LA MUSICA™Y EL FOLCLOR.,

LA ResPUESTA Es (€O

El Festival Vallenato se celebra en Valledupar, la capital de Cesar en el Caribe colombiano. Durante
la dltima semana de abril, la ciudad se convierte en una gran esta popular, llena de des les, espec-
tdculos y buena musica. En la actualidad el festival tiene una importante proyecciéon en el &mbito
nacional e internacional, gracias a la participaciéon de misicos vallenatos de diferentes lugares del pais
y artistas de talla internacional de todos los géneros.

Paises con oportunidad: Venezuela y Ecuador

E2 @proexportcol K Facebook.com/Proexport
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10 SERVICIOS de Proexport

Colombia para las empresas

A través de sus 25 Centros de Informacion, de sus oficinas regionales en ocho ciudades y de sus 26 oficinas comerciales con
presencia en 30 paises, la organizacion ofrece un portafolio de servicios que se ajusta a las caracteristicas y necesidades de
empresas exportadoras y de turismo, e inversionistas.

SEMINARIOS DE
1 DIVULGACION
*  DE OPORTUNIDADES

Hacen parte de la estrategia que busca difundir
las oportunidades comerciales y sectores
potenciales que tienen las regiones para exportar
y para atraer el turista internacional y posibles
inversionistas. Son gratuitos, presenciales y
algunos tienen transmision por internet. En ellos
expertos orientan a los participantes sobre
tendencias, requisitos y competidores, entre
otros.

A1HIEIEIEITIRIRIRIEEEE IR
PROGRAMAS DE
2 FORMACION EXPORTADORA
= Y DE ADECUACION
En los programas de formacién, el empresario
accede a informacion sobre comercio exterior y
turismo; mientras que en los de adecuacion,

aprende a adaptar la oferta exportable o turistica
a las regulaciones y tendencias internacionales.

| IR

3 TELEPRESENCIA
n

este nuevo servicio crea encuentros virtuales
entre empresarios nacionales con clientes
potenciales en el exterior mediante una
tecnologia que requiere menos capacidad de
internet, ofrece mayor seguridad y crea un
entorno similar a estar frente al interlocutor. Esta
herramienta disminuye costos y abre nuevas
opciones de negocio especialmente a las
empresas de las regiones.

A
RUTA

4 " EXPORTADORA

Esta herramienta se encuentra en la pagina web
de Proexport y le permite al empresario evaluar
las fortalezas y desafios de su oferta. En cinco
pasos, el usuario accede a informacidon de
utilidad como requisitos sanitarios y tosanitarios,
bene cios arancelarios de los acuerdos
comerciales, condiciones de acceso del mercado,
tipo de transporte y logistica para la exportacion,
estrategias para de nir los precios y los términos
de la negociacién, entre otros.

;LA |HERAEAEFERRRRARAREERRRARN ISR SN

5 MISIONES
" EXPLORATORIAS

Permiten validar el potencial de los productos en
el mercado objetivo. Los empresarios, en calidad
de observadores, conocen las tendencias, las
normas aduaneras y de exportacién, los
productos de la competencia y el funcionamiento
del mercado.

ALEANANAEE IR NN AN ENERINNEE RN RN RN RN RNRNE NN NN ANAANNNNNNY

MISIONES DE
6 COMPRADORES Y
" AGENDAS COMERCIALES
Como parte del trabajo en conjunto con los
gremios, Proexport invita a compradores
internacionales e inversionistas para que

conozcan la oferta nacional en las ferias
gremiales y organiza agendas o ruedas de
negocio en las mismas.

ANEAREEIRIRIRTRARERTNEERRRERERRRRANANA NN

7 MACRORRUEDAS
* DE NEGOCIOS

Se han convertido en una de las herramientas
més importantes para promover las exportac-
iones y el turismo hacia Colombia. En estos
espacios, en un mismo lugar, se habla de
negocios con diferentes empresarios extranjeros
de uno o varios mercados en donde Proexport
Colombia  ha identi cado  oportunidades
comerciales.

IEEEREREEERELLT IEEEEEEEEEEEEEERELEEERTERLLLLY
AARARRARAARAN ALALLAARALATAAEARALEAAAARRANNS
AT AAVEARARAARARARRANARRARAANANNY

8.

La participacién en ferias tiene varios propdsitos:
exponer la oferta exportable y turistica en
escenarios donde con uyen compradores y
pablico nal, y apoyar al empresario nacional
para que interactie con clientes con potencial,
actualice sus contactos, conozca las tendencias
del mercado y exhiba su producto o servicio.

FERIAS
INTERNACIONALES

\ IEERERRERELLY!
AALALARARLARAANY
AV

W\ IETERERERRELY!
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9.

Son espacios de libre consulta creados para
responder a las inquietudes de los empresarios.
Ademés de la pdgina principal, www.proex-
port.com.co, se cuenta con paginas especializa-
das.

AV
WA

PAGINAS WEB
ESPECIALIZADAS

0 Exportaciones

Portal de exportaciones:
www.colombiatrade.com.co

Micrositio de TLC - Estados Unidos (espafiol):
http://tlc-eeuu.proexport.com.co

Micrositio de la Union Europea (espafiol):
http://ue.proexport.com.co/

Micrositio de Salud (espafiol):
http://www.proexport.com.co/salud-colombia

Micrositio de IT Services:
http://www.proexport.com.co/eng/ITservices/

elnversién
www.inviertaencolombia.com

oTurismo

Colombia.travel: es la pagina que detalla la oferta turistica colombia-
na, con informacién de servicio para el turismo en 7 idiomas.
Aplicacién Colombia Travel: permite al visitante extranjero conocer la
oferta nacional y sacar el mayor provecho de las experiencias
turisticas que ofrece el pais.

Minisitio Realismo Magico: es el sitio o cial de la campana
‘Colombia es Realismo Mdgico’, para atraer el turista internacional.

ALAANANAAANEEEE AN NNEUENTETEEEEEEEEERERERNRNREERRREE NN EERN RS

1 O PUBLICACIONES

PROEXPORT
Proexport cuenta con diversos medios y productos gratuitos para
informar sobre las oportunidades para exportar y atraer turistas e
inversion extranjera. Entre ellas se encuentran :

M El Periédico de las Oportunidades
M Cartillas de oportunidades regionales y sectoriales
http://www .proexport.com.co/publicaciones

Memorias de seminarios de divulgacion:
http://www .proexport.com.co/memorias

Estudios de mercado:
Www.proexport.com.co

Noticias sectorizadas para el empresario:
www .proexport.com.co/actualidad-internacional

Revista inversion para Ipad:
App Store

Manual de Zonas Francas en Colombia: informacion acerca de
las ZF en Colombia, su importancia, bene cios, requisitos y marco
legal para participar en ellas.
http://www.inviertaencolombia.com.co/publicaciones.html

Cartilla de inversion en Colombia: Destaca el potencial de
Colombia y sus regiones, destaca las ventajas competitivas del pais.
http://www.inviertaencolombia.com.co/publicaciones/cartil-
la-de-inversion.html

WWW.proexport.com.co



OFICINAS DE PROEXPORT EN COLOMBIA

BARRANQUILLA

Calle 77 B No. 59-61,
Centro 2, Oficina 306

+ (5) 360 4000
pranzini@proexport.com.co

BOGOTA

Calle 28 No. 13A-15,
Pisos 1, 35y 36

* (1) 560 0100 / 560 0200
http:/par.proexport.com.co

CENTROS DE INFORMACION

ABURRA SUR - Calle 48 No. 50-16,
Piso 4, ltaguii - Antioquia « (4) 444 2344
ARMENIA SEDE UNIVERSIDAD
Carrera 14 No. 05-29, Piso 1

* (6) 746 2646 :

ARMENIA SEDE CAMARA - Carrera
14 No. 23-15, Piso 3 * (6) 741 2300
BARRANQUILLA SEDE
UNIVERSIDAD - Universidad del
Norte km. 5, Via Puerto Colombia,
Piso 4 - (5) 350 9784
BARRANQUILLA SEDE CAMARA
Via 40 No. 36-135, Antiguo Edificio
de la Aduana - (5) 330-3749
BOGOTA SEDE CENTRO - Calle 28
No. 13 A-15, Piso 1 + (1) 307 8028

BUCARAMANGA

Calle 31 A No. 26-15, Oficina 706,
Centro Comercial La Florida, Cafaveral
+ (7) 638 2278 / 684 9605
apimiento@proexport.com.co

CALI

Av. 4 Norte No. 7 N-46,

Centro Comercial Centena, Piso 3,
Centro de Negocio Yoffice

+ (2) 489 9971 /892 0264
belopez@proexport.com.co

BOGOTA SEDE NORTE - Calle 74 No.
14-14, Torre A, Piso 3 * (1) 325 7500
BUCARAMANGA - Carrera 19 No.
36-20, Piso 2 + (7) 652 7000

CALI SEDE CAMARA - Calle 8No. 3- 14,
Piso 6 + (2) 886 1373

CARTAGENA - Centro Comercial
Ronda Real 2, Local 151, Sector Santa
Lucia * (5) 653 5029

CUCUTA - Calle 10 No. 4-26, Edificio
Camara de Comercio, Piso 4, Torre A

- (7) 582 9527

IBAGUE - Calle 10 No. 3-76 Mezanine,
Edificio Camara de Comercio de
Ibagué - (8) 277 2000

MANIZALES - Carrera 23 No. 26-60,

PRESENCIA DE PROEXPORT EN EL MUNDO

CARTAGENA

Centro de Convenciones,

Carrera 8 Getsemani, Oficina 394
+ (5) 660 0915 / 654 4320
mcpimiento @proexport.com.co

CUCUTA

Calle 10 No. 4-26, Piso 4, Torre A,
Edificio Camara de Comercio

de Cucuta

- (7) 571 7979 / 583 5998 /

572 4088
mcgarciah@proexport.com.co

Piso 3, Oficina Comercio Exterior

- (6) 884 1840

NEIVA - Carrera 5 No. 10-38, Piso 1

* (8) 871 3666

PALMIRA - Calle 28 No. 30-15, Oficina
301 - (2) 273 4658

PASTO - Calle 18 No. 28-84, Edificio
Camara de Comercio de Pasto, Piso 2
- (2) 731 1445

PEREIRA « Carrera 8 No. 23-09, Piso 2
- (6) 338 6640

POPAYAN - Carrera 7 No. 4-36

- (2) 824 3625

SAN ANDRES - Av. Newball, Edificio
del SENA - (8) 512 3066

SANTA MARTA - Av. Libertador

MEDELLIN

Calle 4 Sur No. 43 A-30, Oficina 401,
Edificio Formacol

- (4) 352 5656 / 311 7977
ccorrea@proexport.com

PEREIRA

Carrera 7 No. 19-28,

Oficina 1602,

Edificio Torre Bolivar

« (6) 335 5005
esanchez@proexport.com.co

No. 13-94, Camara de Comercio
« (5) 423 0828

TUNJA - Calle 21 No. 10-52, Piso 1

* (8) 742 0099

DUITAMA -Transversal 19 No. 23-141
* (8) 760 2596

SOGAMOSO - Carrera 11 No. 21-112
* (8) 770 2954

VALLEDUPAR - Calle 15 No. 4-33,
Centro, Oficina 305 - (5) 585 5600
VILLAVICENCIO - Av. 40 No. 24
A-71, Piso 3 - (8) 681 7777

ALEMANIA (Frankfurt) - ARGENTINA (Buenos Aires) * BRASIL (Sao Paulo) - CANADA (Toronto, Vancouver y Montreal) + CARIBE (San Juan de Puerto Rico,
Santo Domingo y Puerto Espafa) - CENTROAMERICA SUR (San José de Costa Rica y Panama) + CHILE (Santiago) « CHINA (Beijing, Shanghéi) - COREA DEL
SUR (Seul) - ECUADOR (Quito) - EMIRATOS ARABES (Abu Dhabi) - ESPANA (Madrid) - ESTADOS UNIDOS (Washington, Atlanta, Chicago, Los Angeles, Nueva
York, Houston, Miami y San Francisco) + FRANCIA (Paris) + INDIA (Nueva Delhi) + INDONESIA (Yakarta) + JAPON (Tokio) + MEXICO (Ciudad de México y
Guadalajara) < PERU (Lima) « PORTUGAL (Lisboa) + REINO UNIDO (Londres) * RUSIA (Moscu) « TURQUIA (Estambul) « TRIANGULO NORTE (Guatemala) *
VENEZUELA (Caracas)

PROEXPORT

.COM.CO

CIT

terio de Comercio,
Industria y Turismo

{ PARA TODOS

PROEXPORT
COLOMBIA

PROMOCION DE TURISMO, INVERSION Y EXPORTACIONES



