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PARA VENDER MAS EN EL
MERCADO INTERNACIONAL

AQUI ENCONTRARA INFORMACION DE LOS
MERCADOS QUE DEMANDAN
SUS PRODUCTOS
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PROCOLOMBIA

EXPORTACIONES TURISMO INVERSION MARCA PAIS

EXPORTACIONES

Choco: paraiso natural,

ubicacion estrategica

Chocé

Poblacion:
500.093 (2015e)

PIB* departamental:
US$1.599
millones (2013)

% PIB* nacional (2013):

0,4%

PIB* per cépita
US$3.261 (2013)

Capital:
Quibdé

Numero de municipios:
30

Escalafdn de
competitividad:
Puesto 29 de 29
(2012-2013)

Tasa de desempleo:
12,4% (2014)

Fuente: DANE, Cepal
*PIB a precios corrientes 2013
TRM $1.868,9 COP por USD

FOTO VICEMINISTERIO DE TURISMO =

De poblaciéon en su
mayoria  afrodescen-
diente y con una fuerte
presencia de los grupos
indigenas embera, waunanas
y los kuna, el Choc6 vigila con
celo la inmensa riqueza natural
que lo cobija. Ser el inico depar-
tamento de Colombia bordeado
por los océanos Paci co y Atlan-
tico no sélo lo ha dotado de una
inmensa belleza natural, sino
que le ha dado una ubicacién
estratégica que estd dispuesto a
explotar.
En sus majestuosos parajes se

cultiva banano bocadillo, achio-
te, platano, yuca, cocotero, caila
panelera, iame y maiz. También
se desarrolla en el Choco la pes-
ca uvial-maritima, la explota-
cién minera y el turismo.

Este dltimo renglén de su eco-
nomia es uno de los mas pro-
metedores de cara a los tratados
de libre comercio rmados por
Colombia. Los ojos del mundo
comienzan a posarse cada vez
més en esta regién llena de na-
turaleza y tradiciones.

Uno de los mds grandes atrac-
tivos turisticos del Chocé es la
temporada de avistamiento de

ballenas, entre julio y noviembre
de cada afio, espectdculo que se
puede disfrutar en la costa de
Bahia Solano y Nuqui.

Los visitantes también pueden
vivir la experiencia de compar-
tir la cosmogonia de los pueblos
nativos, deleitarse con su gastro-
nomia y artesanias y aprender
de su profunda relacién con la
naturaleza.

Una de las mayores fortalezas de
este territorio es el rio Atrato, ya
que ademads de facilitar el trans-
porte de insumos y materias
primas para la produccion, po-
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see muchos tipos de especies
pesqueras comerciales con un
potencial importante.

Choc6é planea posicionarse
como un departamento lider
del pafs en cuanto al manejo
y aprovechamiento sostenible
de recursos naturales y cultu-
rales, aplicando ciencia y tec-
nologia a los procesos produc-
tivos. Su apuesta en este sector
se inclina hacia la produccién
tecnificada y ambientalmente
armoénica de productos tradi-

cionales como el achiote, ba-
nano bocadillo y la pesca, asi
como hacia el desarrollo del
ecoturismo.

En un escalafén de competiti-
vidad sobre los departamentos
colombianos realizado por Co-
misién Econdémica para Amé-
rica Latina y el Caribe (Cepal),
Choco fue clasi cado como un
territorio fuera de serie’ Esta
clasi cacién se da para departa-
mentos que tengan condiciones
especiales de tipo geogrd co, ét-

PRINCIPALES DESTINOS DE LAS EXPORTACIONES
NO MINERAS* DE CHOCO

Pais
China 1.
Bélgica
Total general 1.

4
empresas

realizaron en 2014
exportaciones no
mineroenergéticas por
montos iguales o superiores a
US$10.000.

2
paises

fueron destino de
las exportaciones no
mineroenergéticas
de Chocé en 2014.

2014 US$FOB  Participacion

644.701 97,94%
34.530 2,06%
679.231

nico, cultural, ambiental y/o de
competitividad que exigen una
atencion diferenciada.

Choc6 participa con el 0,4% del
PIB nacional, alcanzando en
2013 los US$1.599 millones. Su
PIB per cépita es de US$3.261.
Conozca las oportunidades de
negocio identi cadas por ProCo-
lombia para Choc6 en exportacio-
nes, inversion y turismo, asi como
los servicios de la entidad para
aprovechar prepararse y aprove-
char los mercados externos.

RANKING
DE PRODUCCION
NACIONAL

1 0
puesto en:
achin
29
puesto en:
borojo
49
puesto en:
chontaduro y coco
69
puesto en:
fiame

o]
1 1 puesto en:
pifia, banano y

limén J

US$1.74 millones

exportd Chocd en 2014. De esa cifra
el 96,3% correspondid a exportaciones

no mineroenergeéticas.

FOIO VICEMINISTERIO DETURISMO

www.procolombia.co
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AGROINDUSTRIA

DERIVADOS DEL CACAQO

TENDENCIA

El consumo de cho-
colate en China crecié 15% en
2012, las marcas premium son
las que mads crecen en un merca-
do que consume cerca de 7.000
millones de kilogramos al afio.
Las barritas de la marca Dove,
del grupo estadounidense Mars,
son las mds populares con una
cuota de mercado del 40%. Le
sigue la suiza Nestlé con un 11%,
y la italiana Ferrero con el 9%.
Para los productores y exporta-
dores colombianos de cacao y
sus derivados existe una oportu-
nidad en el mercado chino para

DECADCOBEFTIURAS

TENDENCIA:

El consumo de choco-

late ha mostrado una
tendencia ascendente en los ul-
timos afios en Japon. Cada vez
existen mds panaderias que ofre-
cen productos delicatesen a base
de chocolate para lo cual utilizan
materias primas de alta calidad.
Dadas las propiedades del cacao
colombiano, las coberturas de
chocolate son una gran oportu-
nidad en este mercado, siendo
indispensable utilizar los mis-
mos pardmetros de calidad y

satisfacer clientes que exigen
mds calidad en los productos.

CANAL DE DISTRIBUCION
En la actualidad, los distribui-
dores locales (tiendas familia-
res y quioscos, supermercados
e hipermercados) mantienen
el control de la distribucién en
las principales ciudades. Sin
embargo, el crecimiento de la
venta minorista en China ha
transformado el sector de for-
ma radical y en los dltimos afios
las tasas de crecimiento anuales
alcanzan el 10%.

ajustar el producto a los gustos
del consumidor japonés.

CANAL DE DISTRIBUCION:
El producto es comercializado
por importadores mayoristas,
quienes se encargan de distri-
buirlo a las cadenas de panade-
rias o restaurantes.

FRESCAS

B @ rrOCOLOMBIACO

K3 Facebook.com/PROCOLOMBIA
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MAN,UFACTURAS
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ALGUNOS MERCADOS
PARA LA OFERTA EXPORTABLE

PRODUCTO

FOB US$ 2014*

PRINCIPALES
DESTINOS DE

ALGUNCS
MERCADOS

OFERTA EXPORTABLE S e

Japén
Costa Rica
ltalia
Suiza

**Cacao Cacao 34.530 Bélgica

N
J L

*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

ALGUNOS MERCADOS
HRODEENO POTENCIALES
Alemania

OFERTA POTENCIAL

< Semillas y frutos oleaginosos
e Peces ornamentales

o Filetes de pescado

« Frutas frescas

= Banano (orgénico)

Canada
Estados Unidos
México
Espafa
Alemania

Semillas y frutos oleaginosos

Canada

Peces ornamentales China

Corea del Sur

Rusia

Canada
Chile

Filetes de pescado Espafa

Estados Unidos
Reino Unido

Alemania

Canada

Frutas frescas Corea del Sur

Indonesia

Suecia

Alemania

Bélgica

Banano (organico) Eslovenia

Finlandia

Francia

www.procolombia.co
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MUEBLES Y MADERAS

INDIA

TENDENCIAS

El signi cativo crecimiento eco-
némico de India durante los
dltimos afios ha provocado un
desarrollo sin precedentes en el
mercado inmobiliario. Ademds,
la formacién y consolidacién de
clases medias y altas ha estimula-
do la adopcion de pautas de vida
y gustos similares a los occiden-
tales, por lo que se identi ca una
oportunidad para la exportacion
de muebles y maderas para este
destino.

El sector no formal suele produ-
cir muebles artesanales de estilo
colonial con acabados imperfec-
tos. Aunque si existen compaiiias
indias de gran tamaiio, estas son

MUEBLES

escasas y en su mayoria se dedi-
can a la produccién y comerciali-
zacion de muebles de o cina.

Si bien la poblacién urbana tie-
ne mayor capacidad de com-
pra, especialmente de bienes de
consumo, los mercados rurales
estin comenzando a per larse
como destinos interesantes para
las empresas del sector debido al
aumento del poder adquisitivo,
la in uencia de los medios de
comunicacién y la adaptacién
de los canales de distribucion a
las necesidades del medio rural.

CANALES DE DISTRIBUCION
La principal distincién relevante
en el canal de distribucién es la
existencia de dos segmentos dife-
renciados: el organizado y el no
formal.

DE MADERA

ITALIA
TENDENCIA

El per 1 del consumi-

dor de muebles para el
hogar en Italia varia en cada seg-
mento, sin embargo conservan
un gusto comun por el disefio y
la calidad. Hay especial interés
por los muebles con elementos
étnicos y ecoldgicos. La prin-
cipal motivaciéon de compra se
debe a la sustitucién de muebles
rotos o estropeados, seguida por
reformas en las viviendas y la re-
decoracion del hogar.
De acuerdo con el Centre For In-
dustrial Studies (CSIL) el consu-
mo mundial de muebles en 2012
estuvo alrededor de US$410 mil
millones, a precios de fébrica,
y se pronostica un crecimiento
del 4% para esta industria en

2013. El mercado italiano para
muebles y maderas presentd un
crecimiento del 53% para 2013,
siendo el quinto destino de las
exportaciones colombianas del
subsector muebles y maderas a
la Unién Europea. Otros desti-
nos de estas exportaciones fue-
ron: Espafia, Francia, Alemania
y Grecia.

CANAL DE DISTRIBUCION

La distribucién de muebles
de hogar en Italia se realiza a
través de detallistas indepen-
dientes que agrupan el 68% de
las ventas. El 23% restante se
hace por medio de distribu-
cién especializada.

Sin embargo, en el mercado es-
tan apareciendo nuevas férmu-

El primero de ellos tiende a ser
mds largo y complejo que el se-
gundo. Agrupa canales y partici-
pantes con volimenes de nego-
cios, estrategias de canal y clientes
nales distintos. Sus participantes
son: fabricantes o importadores,
distribuidores mayoristas y distri-
buidores minoristas.
La integraciéon de funciones de
distintos agentes permite al fa-
bricante o importador vender sus
productos al cliente nal con un
menor costo, asi como ostentar
un mayor poder sobre la imagen
de marca.

las de distribucién como el ne-
gocio mono marca que aglutina
toda la cadena de valor del pro-
ducto y hace énfasis en la iden-
ti cacion y calidad del mueble.
También toma fuerza la penetra-

Una forma de clasi cacién de los
distribuidores minoristas de mue-
bles del segmento organizado es
aquella que los agrupa en cuatro
grandes conjuntos: tiendas multi-
marca, grandes almacenes, hiper-
mercados y tiendas franquiciadas.
Componen el segmento no for-
mal las pequefias empresas de
ambito local, basadas en relacio-
nes sociales y personales. Este seg-
mento cuenta con un gran arrai-
go en India dado que el 95% del
comercio minorista presenta tales
caracteristicas.

cién cada vez mds profunda de
las ventas on-line y la asistencia
de plataformas electrénicas para
los distribuidores que quieran
llegar al cliente nal.

ARANCEL
ARANCEL GENERAL ARANCEL COBRADO A COLOMBIA
POSICION' | ARaNCEL ARANCEL ARANCEL ARANCEL
MINIMO MAXIMO MINIMO MAXIMO
44.03.49 0% 0% 0% 0%
44.07.29 0% 2,5% 0% 0%

E2 @PROCOLOMBIACO

[ ] Facebook.com/PROCOLOMBIA



REVISTA DE LAS OPORTUNIDADES

PROCOLOMBIA

EXPORTACIONES TURISMO INVERSION MARCA PAIS

ARTESANIAS

ALEMANIA

TENDENCIA

La demanda de produc-

tos artesanales depende
de ciertos factores, tales como ni-
veles de ingresos, precios, lealtad
a ciertas marcas y cambios en la
moda; siendo que los gustos de
los consumidores alemanes va-
rian constantemente, lo que im-
plica innovacién en el disefio y
mejoras continuas en los produc-
tos. Adicionalmente, como valor
agregado se considera tener un
sello de comercio justo. Se bus-
can productos elegantes, disefios
modernos y bien presentados.

CANAL DE DISTRIBUCION

En el mercado aleman los prin-
cipales canales de distribucion
para este producto son: mayo-
ristas-importadores:  importan
los productos y los venden con
margenes de 200 por ciento a 250
por ciento (3 a 3,5 veces el precio
FOB) a los minoristas, quienes a
su vez les aplican un margen del
100%. Importadores-minoristas:
cuentan con tiendas propias en
las que le venden al publico en
general. Manejan margenes del
400 por ciento y su clientela bus-
ca articulos especiales, ya que es-
tdn dispuestos a pagar por ellos.

FRANCIA
TENDENCIA

9 En Francia las arte-

sanfas tienen gran acogida, los
consumidores buscan productos
auténticos de la regién de origen,
por lo que es signi cativo demos-
trar que son colombianos. A los
franceses les parece atractivo un

producto que tenga historia de la
comunidad, por lo que se acon-
seja incluir este tipo de mensa-
jes. Se debe evitar copiar motivos
asidticos o africanos. Los colores
mds solicitados son los calidos.
El rojo, el naranja, el amarillo y el

verde; asi como el color madera
natural, evocan a América del Sur.

CANAL DE DISTRIBUCION

Las tiendas y ferias son las vias de
comercializacion mas comunes.
Se recomienda tener en cuenta

que en las tiendas especializadas
frecuentemente se exhiben y ven-
den productos de varios paises y
regiones del mundo, razén por
la que seleccionan un ndmero
reducido de mercancia de cada
region.

www.procolombia.co



8 PROCOLOMBIA

EXPORTACIONES TURISMO INVERSION MARCA PAIS

MANUFACTURAS

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 carton.

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 cacion 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.

R
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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 negociaciéon, 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
«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.

E2 @PROCOLOMBIACO

[ ] Facebook.com/PROCOLOMBIA
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B B ALGUNOS MERCADOS
OFERTA EXPORTABLE PARA LA OFERTA EXPORTABLE

* Madera (muebles y maderas)
FOB US$ PRINCIPALES ALGUNOS
(I ) PRODUCTO 2014* DESTINOS QE MERCADOS
EXPORTACION | POTENCIALES**
ltalia
India
Madera
(muebles 1.644.701 China México
y maderas)
Costa Rica
Ecuador

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

ALGUNOS MERCADQS
PARA LA OFERTA POTENCIAL

OFERTA POTENCIAL PRODUCTO s S
POTENCIALES
* Artesanias
) Alemania
« Cesteria en werrengue
« Productos en tagua Chile
e Productos en damagua Artesanias Costa Rica
* Tejidos en molas Francia
* Joyeria
Estados Unidos

www.procolombia.co
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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. ProColombia 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.

AGENTES
000

N Seleccione comparias idéneas con
experiencia en el mangjo del producto
que usted va a exportar y que tengan al
dia todos los permisos para operar.

M Sila negociacion va més allé de CIF?,
verifique que el agente cuente con
oficinas en el pais importador.

M Los agentes que cuentan con
certificacion ISO, BASC?, entre otras,
son recomendables porgue tienen
esguemas de seguimiento a sus
senvicios.

N Elija un seguro de transporte de
carga interacional especffico para
N su producto.
Verifique el cubrimiento de
siniestros de la pdliza de seguro,
Y asi como los riesgos excluibles e
incluidos en la pdliza.
AsegUrese de recibir la pdliza
previa al despacho del producto,
cuando su agente de carga ofrezca
los servicios de seguros.

EMPAQUES Y
EMBALAJES

- -

N Seleccione un empague que le garantice
que el producto llegara a las manos del
comprador conservando las caracteristi-
cas de indole fisica, mecanica, quimica,
tecnolégica y comercial, pactadas.

N Los productos perecederos requieren
condiciones especiales para el manejo de
cade- na de frio (ver recuadro).

N Verifique la legislacion y nomativa vigente

en cuanto al uso de materiales de
empague y embalaje en el pals de origen

SEGUROS

m

y destino.

CINCO RECOMENDACIONES PARA CONSERVAR LA CADENA DE FRi0

ENViOS DE MUESTRA
SIN VALOR COMERCIAL

Ui

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 realidad.

N Previo a realizar su despacho, cerciérese
que la empresa Courler pueda prestar €l
servicio en condiciones DDP» en caso de
requerifo.

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

a PARA EL MANEJO
DE SU CARGA

~E~
o o 2

Conozca las Utilice los
= caracteristicas vy " empaques

[ [
L5 R
E s o‘

Pre enfrie el 4 Incorpore

, " contenedor y = tecnologiaspara
tiempos de conservacion embalajes y accesorios  asegurese que haya conocer la trazabilidad

de su producto y estudie adecuados suficiente espacio para Y la temperatura de la
eltipo de refrigerante y  para mantener la tempera- que los flujos de aire mercancia en tiempo
el control de temperatura. tura de su producto. circulen arededor de los — real.

| querequiere. productos.

o o

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

J transporte de carga correspondiente a cada

Establezca dlianzas

"parala,
consolidacion de carga

perecedera, esto le
ayudaré a reducir
costos.

PASO2

indenti que la
potencialidad de
su producto

PASO1

¢Esta listo para

exportar?

PASO 3

Conozca la demanda
de su producto.

P

Oportunidades y
tendencias.

Consulte logistica
internacional

J PASOS5

herramientas de

Paso 3: encontrara
informacion sobre rutas
ke aéreas y terrestres,
Directorio de Distribucion
Fisica con méas de 400
empresas registradas.

promocion

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.

Paso 4: en este paso
puede calcular sus costos
de exportacion, estrategia
empresas de tfransporte y un  de precios y términos de
negociacion, entre otros,

modalidad (aéreo, maritimo, terrestre).

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

W Verfique que todos los documentos sean
los requeridos con €l fin de agilizar los
procesos de comercio en origen y destino.

Visite la Ruta Exportadora en
www.procolombia.co/ruta-exportadora y

amplie mas informacion logistica en los pasos 3 y 4.
|

1 Agente de carga intemacional: empresas cuyo objeto social incluye,
entre otros, coordinar y organizar embarques.
2 Tenga en cuenta el tipo de Incoterm (Téminos de Comercio

E2 @PrOCOLOMBIACO

K3 Facebook.com/PROCOLOMBIA
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consejos NN o
para negociar JES

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 comunicacién 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. ProColombia 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-
nia que representa le ayudard a definir su
estrategia de venta. Ningtin cliente es igual
aotro, asi que dedique tiempo para planear
el encuentro. Prepare las respuestas a las
posibles preguntas que hard el comprador.

Defina los precios del producto y/o

servic s el error méds comtn y a la
vez, uno de los principales intereses de los
compradores. Asesérese sobre qué hacer
para establecer el valor y no olvide que los
procesos log
dad de destino e influyen en el precio final.

cos cambian segin la ciu-

Prepare el portafolio del producto.

No improvise. Organice el material

de soporte para su exposicion, tenga siem-

pre imdgenes de excelente calidad sobre

y producto, y lleve igo

ias USB o CD que pueda entregar a la
aparte.

Actualice la pagina web. Verifique que

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

Tarjetas de presentacion. Lleve las

necesarias. Incluya en ellas la mayor
informacién posible en espafiol e inglés. Si
quiere ingresar al mercado
el chino, incluya el mandarin.

itico, como

Durante

Evite comentarios religiosos, politicos y econémi-
«cos. Comparar paises o nacionalidades, hablar de los
internos o externos, o manifestar posiciones
puede ser un mal comienzo. Hacer reft
cia al clima o a los deportes ayuda. Lo mds indicado en
no tutear.

Salude correctamente. El saludo varia segtin la cul-
otura, por eso es importante conocer la nacionalidad
del cliente. Mientras en occidente se da la mano o even-
tualmente un abrazo (Brasil), o un beso (Argentina o
Espaiia), en oriente es diferente segiin el pais: se saluda
primero a la persona de mayor jerarquia (como en China
y Emiratos Arabes). el saludo mas comun es la venia o se
prohibe dar la mano a las mujeres (Singapur).

8 jetas de presentacion. En Canadd 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 may
jerarquia.

Negociacién. No se comprometa con lo que no pue-

eda cumplir. Una vez haya hecho compromisos con

el cliente, no puede retractarse, cambiar las condiciones
o incumplir.

1 Cuente la historia del producto. Destaque qué hay

odetrds de su oferta: al consumidor de hoy le inte-
resa conocer si su produccion beneficia a comunidades
especiales, tiene procesos amigables con el medioam-
biente, cuenta con certificaciones 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 telefénicas, sin saturar.

Responda répido. Conteste

los correos electrénicos o lla-
madas que haga el cliente en lo posi-
ble el mismo dia de recibirlo. Resuelva
a la mayor brevedad sus inquietudes.
Esto dard una excelente imagen de
su empresa y de su capacidad como
proveedor.

Cuidado con las redes socia-

les y los celulares. No utilice

las redes sociales para dejar mensajes

a sus clientes; es mejor el correo elec-

ico. 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 significa que no exista la
oportunidad.

Defina 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.

www.procolombia.co



Tendencias

0 Entre las economias desarrolladas, la
economia de los Estados Unidos se espera
que siga mejorando en el 2015 y 2016. Para
este periodo de tiempo, se espera que el PIB
crezca un 2,8% y un 3,1% respectivamente.

Un floreciente mercado de la vivienda

fDatos genera|es T |mp0rtaC|OneS no mmeras de y un crecimiento empresarial soste
Poblacion: EE.UU. desde Colombia nido son factores que apoyan el dinamismo
3(2)1 r?](I:III(())r?eS de personas aproximadamente, ~ Fuente: Incluye las partidas correspondientes a la de Estados Unidos: aumento en la capacidad
51 2% v G TS (TSR clasi cacién no minero—energética (clasi cacion de compra y la voluntad de las personas por
C’ —— I homologada por ProColombia) tomar préstamos y aumentar su consumo,
recimiento estimado de la q i {
poblacion: 0,78% en 2015. Estado US$ millones 2014 en particular de productos nuevos de paises
diferentes.
Estructura: Florida 1.373
0-14 afios: 18,9% El dounid b luci
15-64 afios: 66,13% Mieve ek 449 1 estadounidense busca soluciones
65y mas: 14,88% . répidas. El. 40% de compradores de
Datos econdémicos Texas 434 allr.nentos nutrltl\{os lo hacen porque son
. féciles de consumir. Las ventas por internet
B|SE§S:17 420 miles de mil (2014) California 333 y las aplicaciones mdviles son medios a los
.420 miles de millones .
Crecimiento del PIB: Pensilvania 247 quedse TESTIEN [pENE) [ Wmsmet 4 v
2,4% (2014) productos.
PIB per capita: Luisiana 227
US$54.600 (2014) o L . . d
Tasa desempleo: Virginia 199 as personas son mds conscientes de
6,2% (2014) llevar una vida saludable: prefieren pro-
Numero de estados: Carolina del Sur 183 ductos libres de grasas transgénicas y que no
5AO estadols y un distrito Marviand 150 contengan aditivos quimicos.
rea total: arylan
9.826.675 km? Puerto Rico 95 Los produc.tos novedoso}s,. eco ami-
Ciudades con mayor poblacion: gables, funcionales y orgdnicos, son y
-Nueva York-Newark: 18,5 millones Otros 259 serdn valorados por su calidad y no por su
-Los Angeles-Long Beach-Santa Ana: recio.
12,3 millones Total 3.949 P

: %AfrlaCrg |905 g ’r7n imilrl]%ges Fuente: Euromonitor International,

uVashington, D.C.. 4.9 millones Fuente: USITC. United States International LBanCO Mundial, FMI, Mintel, CIA, Naciones Unid;ﬂ

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

ILLINOIS
Agroindustria

¥ Cacao
= Derivados del cacao

CALIFORNIA
Agroindustria

¥ Derivados del cacao

W Frutas frescas

¥ Peces ornamentales

¥ Semillasy frutos oleaginosos

ENTETER

B Madera

DAKOTA DEL NORTE

W Semillasy frutos oleaginosos

FLORIDA
Agroindustria

“Filetesde pescado
W Frutas frescas
[ Peces ornamentales

[ cEORGIA

“ Pecesornamentales

B Madera
B Artesanias

C

CAROLINA DEL NORTE

Agroindustria

M Semillasy frutos oleaginosos

MASSACHUSETTS

Agroindustria

[ Filetesde pescado

@ MICHIGAN

Agroindustria

¥ Peces ornamentales

[o&] MINNESOTA

Agroindustria

@ Semillasy frutos oleaginosos

NUEVA JERSEY

Agroindustria
®Frutasfrescas
m Cacao
" Derivadosdel cacao

NUEVA YORK

Agroindustria

[ Pecesornamentales
W Semillasy frutos oleaginosos

= Cacao

B Madera

OREGON

" Filetesde pescado

ikl TEXAS
Agroindustria

W Frutasfrescas

m Madera
B Artesanias

W ASHINGTON

Agroindustria
" Filetesde pescado
M Frutasfrescas

B Madera

PENNSYLVANIA

Agroindustria

m Cacao

= Derivados del cacao
EGEMTER

B Artesanias

WINSCONSIN

Agroindustria
= Cacao
m Derivados del cacao

B Manufacturas
B Artesanias

OHIO

B Artesanias

www.procolombia.co
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Tendencias

El consumidor europeo se caracte-

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

El consumidor europeo tiene una

mentalidad abierta al cambio y a
la seleccion de nuevos productos, es-
pecialmente si son exoticos y tienen un
cardcter innovador importante. Produc-
tos que ofrezcan variedades nuevas, re-
presenten regiones, utilicen materiales
poco convencionales 0 propongan usos
inesperados son reconocidos por el

Principales importadores de
D neral . L comprador.
atos generales productos no mineroenergéticos

Poblaci(’)n:i colombianos La calidad es el aspecto evalua-

511,4 millones (2014). Pais US$ millones 2014 do por el consur.n/idor al adquirir
Superficie: o un producto. La relacién comprador —
4.324.782 k.mz Bélgica 449 vendedor se basa en la funcionalidad e
Densidad' Reino Unido 386,7 inocuidad del articulo, posicionando la

' marca en la mente de las personas a par-

2 Paises Bajos 351,0

1 1,8 habl/ km 17 tir de la calidad y no del precio.

Idioma: Alemania 386,6
inglés, espaniol, francés e italiano. ltalia 269.7 El consumo responsable gana es-
&t - ... coom pacio en Europa e influye en la
Datos economicos . Fspaha 2183 decision de compra. Articulos con cer-
Francia 85,5 tificaciones en comercio justo, sociales
2 49 4 y de proteccion al medioambiente pre-
’ sentardn ventajas dentro del mercado

Desempleo:
9,9% (2014)

PIB: - Finlandia 560 europeo. Los productos orgdnicos y na-

US$18.240 (miles de millones 2014) Polonia 14,3 turales llaman la atencidn de las nuevas

Inflacion: S generaciones.
0,6% (2014) Otros 68,3

Total 2:885,3 Fuente: Buromonitor International.

LFuente: CIA - Eurostat Fuente: Dane
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Oportunidades de exportaciones para Chocé
con el Acuerdo Comercial Union Europea

ALEMANIA

™ Banano (orgénico)

I Frutas frescas

™ Pecesornamentales

1 Semillasy frutos oleaginosos
1% Cacao y derivados del cacao

B Artesanias

AUSTRIA

M Frutas frescas

BELGICA

1 Banano (orgénico)

1 Cacao y derivados del cacao
I Frutas frescas

m Semillasy frutos oleaginosos

DINAMARCA

M Frutas frescas

ESLOVAQUIA

™ Frutas frescas

W ESLOVENIA
Agroindustria

[ Banano (orgénico)
M Frutas frescas

ESPANA

® Semillasy frutos oleaginosos

M Artesanias
B Madera

[B&] FINLANDIA

¥ Banano (orgénico)
I Frutas frescas

= Pecesornamentales

[BF] FRANCIA
Agroindustria

™ Banano (organico)

= Cacao

™ Frutasfrescas

™ Semillasy frutos oleaginosos

B Madera

B Artesanias

IRLANDA

¥ Banano (orgénico)

ITALIA

1 Banano (orgénico)
1 Frutas frescas

B Artesanias

w

PAISES BAJOS

1 Banano (organico)

= Cacao y derivados del cacao
= Frutasfrescas

= Peces ornamentales

PORTUGAL

™ Banano (orgdnico)
1 Frutas frescas

B Madera

REINO UNIDO

™ Cacao

™ Filetesde pescado

™ Frutas frescas

I Peces ornamentales

m Semillasy frutos oleaginosos

REPUBLICA CHECA

™ Frutasfrescas
[ Peces ornamentales

SUECIA

™ Banano (organico)
™ Frutasfrescas

[ Peces ornamentales

Manufacturas

B Artesanias

GRECIA

M Artesanias

www.procolombia.co



Datos generales

Poblacién:

31,5 millones de personas (2015 est.).

81,8% vive en zonas urbanas.

Crecimiento de la poblacidn:
0,75% (2015 est.)

Estructura:

0-14 afios: 15,4%
15-64 afos: 66,8%
65 afos y mas: 17,7%

Numero de provincias:
Diez provincias y tres territorios.

Ciudades con mayor poblacién:
-Toronto: 6 millones
-Montreal: 4 millones
-Vancouver: 2,5 millones
-Calgary: 1,3 millones
-Ottawa: (capital) 1,3 millones

|dioma:

Inglés (oficial) 58, 7%,

Francés (oficial) 22%,

Otros (italiano, espafiol, aleman,
cantonés, arabe, punjabi) 19,3%

Datos econdmicos

PIB:

US$1.789 miles de millones (2014 est.)
Crecimiento del PIB:

2,5% (2014 est.)

PIB per capita:

US$44.800 (2014 est.)

Tasa desempleo:

6,9% (2014 est.)

Importaciones no mineroenergéticas
de Canada desde Colombia (2014):
US$273.962.214

Fuente: CIA - Dane

L

Tendencias

En el proceso de decisién de compra, la infor-

macién disponible en las pdginas web marca
una tendencia importante, puesto que en ellas los
consumidores consultan informacién disponible,
perfiles 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 mads los consumidores buscan pro-

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

Los aspectos sociales y medioambientales son
condiciones que influencian la decisiéon de
compra de los canadienses.

Los habitos de consumo variaron después de

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

Canad4 tiene la poblacién mds 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.

|
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Oportunidades de exportaciones para Choco

con TLC Canada

CANADA

= Filetes de pescado

¥ Frutas frescas

= Pecesornamentales

= Semillasy frutos oleaginosos

H Artesanias

Algunos de los productos mas beneficiados
con el TLC son hortalizas, frutas, azucar de
cafa crudo, derivados de cacao, productos a
base de cereales, preparaciones de frutasy

hortalizas, entre otros.
|

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.procolombia.co
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INVERSION

Choco:un mercado
de oportunidades para invertir

FOTO VICEMINISTERIO DE TURISMO

Con una poblacién estimada para 2015 de 500.093 habi-
9 tantes, el departamento del Chocé se destaca por su ri-

queza natural. Su capital, Quibdd, alberga el 23,1% de la
poblacién total del departamento, seguido por otros municipios
como Alto Baudé (7,4%), Medio Atrato (5,9%) y Riosucio (5,8%), de
acuerdo con el Dane.

La economia del Chocé depende de la mineria, la explotacién
forestal, la pesca, la agricultura y la ganaderia. La mineria se con-
centra principalmente en la extraccion de oro, le siguen en menor
proporcién la plata y el platino, aunque existen ademds yacimientos
de caliza, molibdeno y cobre.

El PIB del departamento estd conformado de la siguiente manera:
actividades de servicios sociales, comunales y personales (35%); explo-
tacion de minas y canteras (25%); agricultura, ganaderia, caza, silvicul-
tura y pesca (14%); comercio, reparacion, restaurantes y hoteles (10%);
construccion (6%); entre otros.

El gobierno departamental del Chocd, en su plan regional de
competitividad, incentiva el fortalecimiento de las cadenas producti-
vas de turismo, madera y mineria sostenibles y servicios ambientales
de pesca y acuicultura.

Atento, empresa espaifiola dedicada al negocio de atencion telef6-
nica a clientes, inaugurd en 2013 su contact center en la ciudad de
Quibdé, el primero del departamento. Este proyecto busca garanti-
zar la inclusion laboral sostenible y el mejoramiento de la calidad
de vida de la poblacién afrocolombiana en Chocé. El contact center

Choco depende de la mineria, la explotacion
forestal, la pesca, la agricultura y la ganaderia.

cuenta con un equipo de 106 empleados y atiende aproximadamente
150.000 llamadas al mes de clientes con méviles prepago de Movis-
tar.

SECTORES CON OPORTUNIDAD
BIENES Y SERVICIOS MINEROS

Segtin el Ministerio de Minas y Energia y la Agencia Nacional de
Mineria, Choc6 tiene oportunidades de exploracién y produccion en
oro (segundo productor en Colombia con 11.318 kg), cobre y platino.

En este sentido, las empresas del sector de bienes y servicios mi-
neros encuentran oportunidades de inversion en el desarrollo de:
geofisica, prospeccion, exploracién, gestion ambiental, transporte y
almacenamiento, construccién, montaje y abandono de minas.

INFRAESTRUCTURA DE HOTELERIA Y TURISMO

Choc6 ofrece planes turisticos en los que sus principales produc-
tos son el avistamiento de ballenas, la naturaleza exuberante y la ac-
tividad de buceo, con lo cual genera posibilidades de inversién en este
sector en proyectos de alojamiento con ecoglampling, ecolodge e in-
fraestructura sostenible y amigable con el medio ambiente, como
complemento a la oferta de turismo de naturaleza existente en la
region.

Adicionalmente, el departamento estd adelantando estrategias de
fomento a la creacién y desarrollo de bio-negocios y empresas en-
focadas en actividades sostenibles que fortalezcan el capital social
regional.

Fuente: DANE, Cepal, MinEducacion y Banco Mundial.

E2 @PrOCOLOMBIACO

K3 Facebook.com/PROCOLOMBIA
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Oportunidades de inversion extranjera en Choco

ARGENTINA € eviratos Arases uNiDoS JAPON

= Infraestructura de turismo : E;:’ sgje:u"id‘(’ls Tuin.em S I Bienes y servicios mineros
estructura de turismo

AUSTRALIA 09 ESPANA PERU

" Bienes y servicios mineros " Infraestructura de turismo 1 Bienesy servicios mineros

PORTUGAL

BRASIL ESTADOS UNIDOS .

“ Infraestructura de turismo ¥ fmestructura de turismo ¥ Infraestructura de turismo

CANADA MEXICO

¥ Bienesy servicios mineros " Infraestructura de turismo

CHILE

" Bienes y servicios mineros
" Infraestructura de turismo

@ COSTARICA

¥ Infraestructura de turismo

EL SALVADOR
" Infraestructura de turismo

FRANCIA

" Infraestructura de turismo

INDIA

 Bienes y servicios mineros
 Infraestructura de turismo

INDONESIA

" Bienes y servicios mineros

-t—l

\

REPUBLICA DOMINICANA

" Infraestructura de turismo

SINGAPUR
" Infraestructura de turismo

TAILANDIA
" Infraestructura de turismo

NORUEGA

W Bienes y servicios mineros

NUEVA ZELANDA

" Bienes y servicios mineros

RUSIA

M Infraestructura de turismo
" Bienes y servicios mineros

M

4

x

g‘r

www.procolombia.co
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Incentivos para la IED en Colombia

Colombia ocupa el primer lugar en
Latinoamérica con el mejor entorno de
negocios, segun el Doing Business Report

2015.

Destacamos algunos de los incentivos que
ofrece el pais para atraer la Inversion

Extranjera Directa (IED).

Zonas francas

Colombia cuenta con un competitivo régimen de zonas

-

Beneficios sectoriales

El pais ofrece posibilidad de exencién de impuesto de renta y complementarios para:

francas que otorga bene cios a los proyectos de produc-

cién de bienes o prestacion de servicios que se instalen en

ellas, algunos de ellos:

M Nuevas empresas que se constituyan, instalen efectivamente y desarrollen la actividad en el

Archipiélago de San Andrés, Providencia y Santa Catalina a partir del 1° de enero de 2013.
Este bene cio se obtendr4 hasta el afio 2017.

M Tarifa impuesto de renta inferior a territorio aduane-

ro nacional

N Exencién de tributos aduaneros para mercancias que

M Venta de energia eléctrica generada con base en recursos edlicos, biomasa o residuos

se introduzcan a la zona franca desde el exterior.

M Exencién de IVA para materias primas, insumos y
bienes terminados adquiridos en el territorio

aduanero nacional.

M Se bene cia de los acuerdos comerciales internacio-

nales.

M Posibilidad de participacién dentro del mercado

nacional.

agricolas, realizada por las empresas generadoras, hasta el 1 de enero de 2018.

M La prestacion del servicio de transporte uvial con embarcaciones y planchones que con
carga tengan un calado igual o inferior a 4.5 pies, hasta el 1 de enero de 2018.

M El so ware, elaborado en Colombia y con derechos de propiedad intelectual protegidos,

siempre y cuando tenga un alto contenido de investigacion cienti ca y tecnoldgica

afios a partir 1 de enero de 2013.

nacional, certi cado por Colciencias o quien haga sus veces, por un término de cinco (5)

Inversion de Colombia hacia el mundo

re ProColombia fue designada

por el Gobierno Nacional

como la agencia lider para
promover las inversiones directas de
capital de los residentes colombianos
en el extranjero. Para lograrlo, la
entidad implementd un portafolio de
servicios con el que apoya las
decisiones de inversion de los
empresarios colombianos, entre ellos
los siguientes:

N denti cacioén de oportunidades
comerciales sectoriales de
inversion.

N Suministro de informacién sobre
regulacion, perspectivas
econdmicas, costos e incentivos
de los potenciales destinos de la
inversion.

M Disefio de estrategias para
promover inversiones de
pequefias y medianas
empresas.

N Contactos con el sector publico
y privado de entidades

relacionadas con procesos de
expansion internacional.

M Agendas de inversion en el pais
de interés y acompanamiento
permanente durante el proceso
de expansion internacional.

M Promocion de inversiones que
generen encadenamientos
productivos, faciliten el acceso a
nuevas tecnologias y fomenten
relaciones comerciales y
econdmicas.

M Divulgar informacién sobre los
instrumentos legales disponibles

para los colombianos que invierten
en el exterior.

N En la tarea de identi cacion de

oportunidades, ProColombia cuenta
con informacién clave de paises de
Ameérica, Europa y Asia, y de
sectores econémicos en
agroindustria, manufacturas y
servicios, donde las empresas
colombianas pueden consolidar su
estrategia de internacionalizacion,
ser mas competitivas, generar
encadenamientos productivos y
dinamizar sus exportaciones.

B @ rrOCOLOMBIACO

K3 Facebook.com/PROCOLOMBIA
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Encuentre mas negocios con el
Identificador de Oportunidades

Es una de las herramientas virtuales que ProColombia 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.

El Identificador de Oportunidades es una de las
enovedades de la Ruta Exportadora, herramienta

desarrollada por ProColombia, para orientar 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 nuevos negocios.
El identificador es el resultado de un modelo
desarrollado por la entidad que tiene en cuenta
variables como: la demanda internacinal, 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 Exportadora esté disefiado
para hacer las consultas de las oportunidades segin el
producto o servicio y también, de acuerdo con el
mercado objetivo.

¢Esta listo para exportar?

ESCANEE ESTE
CODIGO PARA
NAVEGAR POR
LA RUTA
EXPORTADORA
DE PROCOLOMBIA.

Evalde su
capacidad

-l comercio exterior.

PASO 5

Conozca las herramientas
de promocion

La Ruta exportadora dispone de los
calendariosy temasartratar en los

seminariosy actividadesde promocion que
ProColombiatiene programadosparaque
losempresarios aprovechen
almaximo lasde
negocios.

* Nomenclatura internacional establecida por la
Organizacién Mundial de Aduanas, basada en una
clasi cacién delasmercanciasconforme aun sistema
de cédigos de 6 digitos aceptado por todos los paises
participantes. (www.wto.org).

EXPORTADORA

Através de cinco pasos, y con el
acompafiamiento de ProColombia,
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 laestrategia de precios, los
términosde negociacion usadosen
comercio internacional y el simulador de
costosque le permitira calcular un
valor aproximado parala
exportacion de un
producto.

POR PRODUCTO

Cuando ingrese al paso 2 de la Ruta Exportadora es
importante digitar el cédigo del producto seglin su
clasificaciéon en el sistema armonizado* o por su
nombre técnico. Para conocer esta partida arancelaria,
laRuta lo enviard a la pagina web del sistema Muisca de
la Dian, directamente a la opciéon “Otros servicios” y
posteriormente a “Consultas de arancel.”

Después de ingresar los datos, el sistema le indicard
los mercados potenciales, asi como las estadisticas de
los principales destinos de las exportaciones
colombianas del producto consultado y los principales
importadores del mismo. En la opcién Identifique la
potencialidad del producto en los mercados (paso 2.2),
encontrard el resultado de los mercados con potencial,
segin los andlisis de este modelo, asi como los
principales proveedores para cada pafs. Tendrd acceso a
links con informacién complementaria para cada

mercado.

Identifique la potencialidad
de su producto

Evalie
condicionesde
acceso (aranceles;
certi cacionesy
otrosrequeri-
mientos)

mercados.

Conozca la demanda
de su producto.

Oportunidades
y tendencias.

Consulte logistica
internacional.

POR MERCADO

El Identificador de Oportunidades le permitira
al empresario conocer estadisticas, potencial,
condiciones de acceso y logistica de los
siguientes 65 paises:

EUROPA:

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

AMERICA

Argentina, Bolivia, Brasil, Canadd, Chile, Costa
Rica, Ecuador, El Salvador, Estados Unidos,
Guatemala, Honduras, Jamaica, México,
Nicaragua, Panamd, Perd, Puerto Rico,
Reptblica Dominicana, Trinidad y Tobago,
Venezuela.

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

ASIA

China, Corea del Sur, Emiratos Arabes Unidos,
India, Indonesia, Israel, Jap6n, Rusia,
Singapur, Turquia.

OCEANIA
Australia, Nueva Zelanda.

ESTADISTICAS

Permite conocer los datos de las exportaciones
colombianas al pais seleccionado asi como los
10 principales productos exportados e
importados.

POTENCIALIDAD

Da a conocer el listado de productos con mayor
oportunidad en este mercado y los principales
paises proveedores de cada producto.

CONDICIONES DE ACCESO

En este moédulo se encuentran los datos
principales del pais, su perfil econémico y
condiciones de acceso como:

 Aranceles

* Normas de origen

e Acuerdos comerciales y normatividad
general

 Reglamentos técnicos y fitosanitarios

LOGISTICA

Este médulo presenta informacién acerca del
movimiento de carga desde Colombia por tipo
de transporte, cifras en délares (FOB) y su
respectivo tonelaje. Asi mismo informa sobre
la conectividad que ofrecen las navieras y
aerolineas hacia las ciudades y puertos.

www.procolombia.co
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Choco, el destino para

los amantes de

=T re 51

Con el privilegio de ser el inico departamento de Colom-

bia bafiado por las aguas de los océanos Paci co y Atlan-

tico y una diversidad de ora y fauna inigualable, este es

el destino ideal para los amantes de la naturaleza y del tu-
rismo de aventura.

Tiene tres parques nacionales naturales: Utria, Los Katios y el
Tatama, pero quiza el principal atractivo turistico de este departa-
mento es la temporada de avistamiento de ballenas jorobadas, entre
julio y noviembre.

También resulta emocionante visitar a las diferentes comunida-
des indigenas de la region para conocer y compartir su forma de vida, o
simplemente dedicarse a tomar el sol en las extensas playas de la region.

El Choc6 es predominantemente selvdtico y cuenta con hermosas
playas como Bahfa Solano y Nuqui. All{, los turistas pueden deleitar-
se con paisajes naturales, algunos aln virgenes.

Bahia Solano se caracteriza por las aguas cristalinas de sus casca-
das y bellas playas.

150 frecuencias semanales conectan a cuatro
ciudades de Colombia con Bahia Solano y
Quibdo.

Fuente OAG Aviation Worldwide Ltd. Para una semana tipica del mes de julio de 2015.
Elaboracién ProColombia

la naturaleza

) FOTO VICERINSTERIQ DE TURISMO

Nuqui es sin duda la tierra de la tranquilidad, una que le hace
homenaje al nombre del mar que la bafia, aunque en sus playas se
crispe y se convierta en olas. Es una region lejos de todo, que obliga
al turista a desconectarse del exterior, aguzar los sentidos para sentir
las vibraciones de la naturaleza.

En 2014, un total de 2.121 viajeros extranjeros llegaron al Choc6
siendo Panam4, Estados Unidos, Francia, Reino Unido y Australia
los principales emisores al departamento.

INFRAESTRUCTURA TURISTICA DEL DEPARTAMENTO DE CHOCO*

Hoteles 88
Habitaciones 1.219
Camas 2.081
Operadores turisticos 0 agencias de viajes 43
Agencias de viajes y turismo 31

Agencias de viajes operadora

Agencias de viajes mayoristas

7
1
O cina de representacion turistica 1
Operador profesional de congresos, ferias y convenciones 3

Nota: sélo se tienen en cuenta los registros activos.
*Fuente: Registro Nacional de Turismo, célculos ProColombia.

B @ rrOCOLOMBIACO

K3 Facebook.com/PROCOLOMBIA
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Choco es Realismo Magico

El nimero de personas

que viaja alrededor del

mundo crece y no se de-
tiene. El turismo se convierte cada
dia en una fuente de ingresos im-
portante para las naciones y en esa
medida, las estrategias para atraer
al viajero internacional toman ma-
yor importancia para los paises.
Siguiendo esta tendencia, ProCo-
lombia tiene en marcha desde 2013
la campafia ‘Colombia es Realismo
Magico, que invita al turista a vivir
experiencias fuera de lo comun.
La oferta turistica del departamen-
to hace parte de esta estrategia que
en el primer afio desde su lanza-
miento ha impactado a 1.316 mi-
llones de personas en 87 paises. El
91% en la poblacion de América; el
55%, de Europa;y el 34%, de Asia.
El realismo madgico de Colombia
ha sido expuesto en aeropuertos de
China, Japén, Francia y Espaiia; en
metros como el de Inglaterra y en
escenarios no tradicionales como
tiendas de ropa deportiva o en es-
tablecimientos de café, para llegar
al publico objetivo y con un per 1
mds especializado.
La campaiia es también una herra-
mienta al servicio de los empresa-
rios, tanto nacionales como inter-
nacionales, que pueden dar uso de
las piezas y el concepto de la misma
para promocionar los productos
sobre Colombia a sus clientes en
cualquier pais.
Promocionar el turismo a través de
productos es la clave de Colombia
es Realismo Madgico, que permite
promover en el exterior esas expe-
riencias Unicas de diversos destinos
que afios atrds no eran objeto de
promocién internacional.
También ayuda a aumentar el poten-
cial de los destinos ya posicionados
y que ahora tienen la oportunidad
de especializar su oferta y asi atraer
mds viajeros de mas mercados.

EXPERIENCIAS UNICAS

AVISTAMIENTO DE BALLENAS
Las ballenas jorobadas, viajan desde la Antarti-
da y se retinen en las célidas aguas del Paci co
colombiano para dar a luz. Quienes visitan esta
regién entre julio y noviembre pueden ser tes-
tigos, de los primeros saltos de los ballenatos,
divisdndolos desde la costa de Bahia So-

lano o Nuqui.

Paises con oportunidad: Australia, Canada,
Alemania, Espafa, Holanda, Reino Unido,
México, Nueva Zelanda, Rusia, Suiza.

ES REALISMO MA .

~=*QUIERES SORPRENDERTE
CON LOS PRIMEROS SALTOS

DE LOS BALLENATOS?
LA RespUEsTA Es €0

Paci co colombiano, Nuqui.

GUIAS INTERNACIONALES

En la actualidad, los productos
y destinos de la oferta turistica
de Colombia estdn publica-
das en 11 reconocidas guias
turisticas a nivel mundial, en
cinco idiomas, que se encuen-
tran disponibles en Internet
o en las principales librerf{as.
Estas guias fueron producidas
por reconocidas editoria-
les como el Grupo Planeta,
Reise, Viagem, Michelin,
NatGeo, Bradt, Empresa Das

Artes, entre otras, asi como
por ProColombia.

Estas gufas estan siendo co-
mercializadas en Estados Uni-
dos y en paises de Suramérica
como Argentina, Brasil, Chile
Peri y Meéxico, entre otros.
También se distribuyen en
paises europeos como Francia,
Reino Unido, Alemania. A ni-
vel mundial estd la guia verde
Michelin en tres idiomas: in-
glés, espaiiol y francés.

Quindio se destaca en la guia
verde Michelin, Lonely Planet
en espafiol, Empresa Das Ar-
tes: Guia Turistica y Cultural
de Colombia, Oh Melhor Da
Colombia, Bradt Colombia,
Reise Kolumbien, Petit Fute
Colombie y National Geogra-
phic Colombia.

En 2014 se publicaron dos
nuevas guias: la Guia de Buceo
de Colombia y la Guia Parques
Nacionales Naturales.

www.procolombia.co
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Choco recibio el primer crucero
que llego al Paci co colombiano

Lo que vieron y vivieron los pasajeros del primer crucero
9 que llegd al Paci co fue su ciente para que declarardn a

Colombia como su lugar favorito, entre los muchos visi-
tados durante esta travesia que para ellos inicié en la Antartida y
culmind en el extremo norte de Suramérica.

En 2014, las costas de Utria y Bahia Solano, en el Chocd, recibie-
ron el pasado 3 y 4 de abril al Silver Explorer, un barco de lujo de la
naviera italiana Silversea con 249 personas a bordo, entre pasajeros
y tripulantes, en su mayoria de Estados Unidos, Canada y el conti-
nente Europeo.

“Me gusta mucho Colombia, es el mejor de los paises en los que
he estado durante estas vacaciones’, aseguro Bill Fric, un crucerista
canadiense, quien junto a su esposa, Janice, se dejé encantar por la
mezcla de naturaleza y cultura que ofrece a los viajeros esta region
colombiana.

Durante las horas de estadia, los turistas hicieron snorkel y kayak
en el Parque Nacional Natural Utria, conocieron las artesanias en
madera, cafia echay semillas de fruta de la region. Asi mismo, visi-

taron la iglesia, la biblioteca, el muelle de los pescadores y la escuela
primaria de la poblacion.

MAS ALLA DE...

Mids de un afio de conversaciones e inspecciones del turoperador
Colombia 57, ProColombia y la naviera Silversea derivaron en el
arribo de este primer crucero al Paci co que genera mds ingresos
y empleo.

ProColombia inicié en 2012 el trabajo uno a uno con las navieras
para promover el Paci co como un destino para cruceros de explo-
racion, es decir, que se dirigen hacia destinos no tradicionales, en los
cuales los atractivos naturales son los protagonistas.

Sobre el impacto en la economia de la regién, Brendan Rayment,
el director comercial de la empresa Colombia 57, encargada de los
recorridos terrestres del Silver Explorer en Colombia, explicé que el
arribo de estas naves bene cia a la gente que trabaja en guianza, a los
motoristas que trabajan con sus lanchas, hoteles y tiendas.

E2 @PROCOLOMBIACO

[ ] Facebook.com/PROCOLOMBIA
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Oportunidades de turismo en Choco

ALEMANIA
Avistamiento ballenas
Naturaleza

AUSTRALIA
Pescadeportiva
Avistamiento ballenas

BRASIL

Buceo
Pescadeportiva

CANADA

Buceo
Avistamiento ballenas

ECUADOR
Pescadeportiva

EE ESPANA

Avistamiento ballenas

ESTADOS UNIDOS

Pescadeportiva
Cruceros maritimos

[ HoLanDA
Buceo
Avistamiento ballenas
Naturaleza

[ mexico
Buceo
Avistamiento ballenas

NUEVA ZELANDA

Pesca deportiva
Avistamiento ballenas

REINO UNIDO
Buceo
Avistamiento ballenas
Naturaleza

RUSIA
Avistamiento ballenas

SUIZA

Buceo
Avistamiento ballenas
Naturaleza

www.procolombia.co
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(EXPORTA?

EXPORTE MAS,
PROCOLOMBI A

LE DICE A DONDE Y CON QUIEN.

(DEJO DE
EXPORTAR?

VUELVA A INTENTARLO,
PROCOLOMBIA
LE ACOMPANRA.

({NO HA
EXPORTADQ?
ES EL MOMENTO
DE EXPORTAR,

PROCOLOMBIA
LE DICE COMO.

\
H.
\

\9.

PROCOLOMBIA, EN PRO DE LOS QUE QUIEREN GANAR MAS. LE OFRECEMOS HERRAMIENTAS
PARA COMPETIR EN MERCADOS INTERNACIONALES.

Ingrese a: TODOS PORUN
% INDUSTRIAY TURISMO i

procolombia.co o llame al 651 6000.
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10 SERVICIOS de ProColombia

para las empresas

A través de sus 25 Centros de Informacion, de sus oficinas regionales en ocho ciudades

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.

ALIANEEEEEEEEEEEENEIA RN R AN AR

PROGRAMAS DE
FORMACION EXPORTADORA
= Y DE ADECUACION

En los programas de formacion, el empresario
accede a informacién 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.

A EEEEEEEEEENA RN AR NENAAAAAAMAANAAAAY

3 TELEPRESENCIA
n

este nuevo servicio crea encuentros virtuales
entre empresarios nacionales con clientes
potenciales en el exterior mediante una
tecnologfa 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 especiaimente a las
empresas de las regiones.

AIAEEIEIEEEEEEEEE IR AAAAAARSANN A
RUTA

4 * EXPORTADORA

Esta herramienta se encuentra en la pagina web
de ProColombia y le permite al empresario
evaluar las fortalezas y desafios de su oferta. En
cinco pasos, el usuario accede a informacion 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 negociacion, entre otros.

ALA1AHEEEEERRRREIRAIEAI RN

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 exportacion, los
productos de la competencia y el funcionamiento
del mercado.

ALIIAAIEEAREREEEREEI MR E AR NAAAAAAN

MISIONES DE
6 COMPRADORES Y
" AGENDAS COMERCIALES
Como parte del trabajo en conjunto con los
gremios, ProColombia 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.

AR
MACRORRUEDAS

7 * DENEGOCIOS

Se han convertido en una de las herramientas
mas 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 ProColombia
ha identi cado oportunidades comerciales.

ATIIINIIIITEIIRI NN
8 FERIAS
" INTERNACIONALES

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

N
9 PAGINAS WEB
«  ESPECIALIZADAS

Son espacios de libre consulta creados para
responder a las inquietudes de los empresarios.
Ademas de la pagina principal, www.procolom-
bia.co, se cuenta con péginas especializadas.

oExportaciones

Portal de exportaciones:
www.colombiatrade.com.co

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

Micrositio de la Unién Europea (espafol):
http://ue.procolombia.com.co/

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

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

OInversién

www.inviertaencolombia.com
Turismo

Colombia.travel: es la pagina que detalla la oferta turistica colombia-
na, con informacion de servicio para el turismo en 7 idiomas.
Aplicacion 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 campafia
‘Colombia es Realismo Mégico’, para atraer el turista internacional.

A||EAEARARERNEREREETREENAEARAREEEEEREREREEEEEE SRS

1 O PUBLICACIONES

PROCOLOMBIA
ProColombia 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 E Periddico de las Oportunidades
M Cartillas de oportunidades regionales y sectoriales
http://www .proexport.com.co/publicaciones

Memorias de seminarios de divulgacion:
http://www.procolombia.co/memorias

Estudios de mercado:
www.procolombia.co

Noticias sectorizadas para el emFresario: )
http://www.procolombia.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.procolombia.co



CENTROS DE INFORMACION

ANTIOQUIA

« Sede Aburré .

Calle 48 No. 50 - 16 Itagiii - Antioquia.
Tel.: 57 (4) 4442344, ext. 130.

« Sede Medellin.

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

Tel.: 57 (4) 3525656.

ARMENIA

+ Sede Cémara.

Direccién: Carrera 14 No. 23 - 15 Piso 4.
Tel.: 57 (6) 746 2646 Ext. 222.

+ Sede Universidad.

Carrera 14 No. 05 - 29 Primer piso.

Tel.: 57 (6) 746 2646 Ext. 222.

BARRANQUILLA

+ Sede Universidad.

Universidad del Norte Km. 5 Via Puerto
Colombia Bloque G - Piso 4.

Tels.: 57 (5) 3509784/3509710.

« Sede Camara.

Via 40 No. 36 - 135 Antiguo Edificio

de la Aduana - Estacién tranvia.

Tel.: 57 (5) 3303749.

BUCARAMANGA

Carrera 19 N°. 36-20, Piso 2.
Tel.: 57 (7) 652 7000 Ext. 265y 209.

BOGOTA

« Sede Centro.

Calle 28 No. 13A - 15 Piso 1 Local 108.
Tel.: 57 (1) 307828.

« Sede Norte.

Calle 75 # 15-22 piso 1.
Tel.: 57 (1) 3257500, ext. 2190.

BOYACA

« Duitama.

Transversal 19 No. 23 - 141. Edificio Cdmara
de Comercio de Duitama.

Tel.: 57 (8) 7602596, ext, 127.

» Sogamoso.

Carrera 11 No. 21 - 112 Piso 1. Edificio
Cémara de Comercio de Sogamoso.

Tels.: 57 (8) 7702954/7703492.

« Tunja.

Calle 21 No. 10 - 52 Piso 1 Edificio Camara
de Comercio de Tunja.

57 (8) 742 0099 Ext. 114.

CALI

Direccién: Calle 8 No. 3 - 14 Piso 6.
57 (2) 886 1373.

CARTAGENA

Centro Histérico - Calle Santa Teresa
No. 32 - 41.
Tels.: 57 (5) 650 1110/650 1111 ext. 210.

PROCOLOMBIA EN COLOMBIA

BARRANQUILLA

barranquilla@procolombia.co
Teléfono oficina:
+57 (5) 360 4000
Direccién oficina:
Calle 77B No 59 - 61
Centro 2, Oficina 306

CARTAGENA

cartagena@procolombia.co
Teléfono oficina:
+57 (5) 654 4320
Direccién oficina:
Centro de Convenciones de
Cartagena

BOGOTA

bogota@procolombia.co
Teléfono oficina:
+57 (1) 560 0100
Direccién oficina:
Calle 28 No. 13A - 15.
Pisos 35y 36

CUCUTA
Calle 10 No. 4 - 26 Edificio Cdmara de

Comercio de Cicuta Torres A - Piso 4.

Tel.: 57 (7) 5829527, ext. 324.

IBAGUE

Calle 10 No. 3 - 76 Piso 1 Mezzanine.
Tel.: 57 (8) 2772000, ext. 1031.

MANIZALES

Carrera 23 No. 26 - 60, Piso 3, Edificio
Cémara de Comercio de Manizales.
Tel.: 57 (6) 884 4913 Ext. 121

NEIVA

Carrera 5 No. 10 - 38 Piso 1 Oficina
Invest in Huila.
Tel.: 57 (8) 8713666, ext. 125.

PASTO

Calle 18 A No 25-16 Pasaje Corazén
de Jesus. MiCITio.
Tel.: 57 (2) 7294896 Ext. 113.

PALMIRA

Calle 28 No. 30 - 15 Ofe. 30.
Tel.: 57 (2) 2734658.

BUCARAMANGA

bucaramanga@procolombia.co
Teléfono oficina:
+57 (7) 679 3206 - 679 6367 -
679 3167 - 679 0676
Direccién oficina:
Km 2, 176 Anillo vial Floridablanca-

Girén Eco Parque Empresarial Natura, Torre 3

CUCUTA

cucuta@procolombia.co
Teléfono oficina:
+57 (7) 571 7979 - 5835998 - 5724088
Direccién oficina:
Calle 10 No 4 - 26, Piso 4, Torre A,
Edificio Cdmara de Comercio de
Cuicuta

PROCOLOMBIA EN EL MUNDO

ALEMANIA (Frankfurt) - ARGENTINA (Buenos Aires) + BRASIL (Sao Paulo) - CANADA (Toronto, Vancouver y Montreal) « CARIBE (San Juan de Puerto Rico, Santo
Domingo y Puerto Espafia) » CENTROAMERICA SUR (San José de Costa Rica y Panamé4) - CHILE (Santiago) - CHINA (Beijing, Shanghéi) - COREA DEL SUR (Sedl) -
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 (Tokic) - MEXICO (Ciudad de México y Guadalajara) - PERU (Lima)
- PORTUGAL (Lisboa) - REINO UNIDO (Londres) - RUSIA (Moscti) - TURQUIA (Estambul) - TRIANGULO NORTE (Guatemala) - VENEZUELA (Caracas)

PROCOLOMBIA.CO

MINCOMERCIO
</ INDUSTRIAY TURISMO

Calle 4 Sur No 43AA- 30, Oficina 401,

MEDELLIN

medellin@procolombia.co
Teléfono oficina:
+57 (4) 352 5656
Direccién oficina:

Edificio Formacol Of. 401

PROCOLOMBIA

EXPORTACIONES TURISMO INVERSION MARCA PAIS.

PEREIRA
Edificio Cdmara de Comercio de Pereira
Carrera 8 No. 23 - 09 Piso 2.

Tels.: 57 (6) 3386675/3386640/3387800,
exts. 142/176/1086.

POPAYAN

Direccién: Carrera 7 No. 4 — 36.
Tel.: 57 (2) 8243625, exts. 110/126.

SAN ANDRES
Avenida Colon Edificio Dread Fruit

Oficina 203 - 204.
Tel.: 57 (8) 5120345.

SANTA MARTA

Avenida Libertador No. 13 - 94.
Tel.: 57 (5) 4230828, ext. 159.

VALLEDUPAR

Calle 15 No. 4 - 33

Centro, Primer piso Local 1,
Cémara de Comercio de Valledupar.
Tel.: 57 (5) 589 7868 Ext.169.

VILLAVICENCIO

Avenida 40 No. 24 A - 71 Piso 3.
Tel.: 57 (8) 6817777, ext. 170.

CALI

cali@procolombia.co
Teléfono oficina:
+57 (2) 6687222
Direccién oficina:
Calle 6N No. 1 N 42.
Centro Empresarial Torre Centenario.
Oficina 803

PEREIRA

amarquez@procolombia.co
Teléfono oficina:

+57 (6) 338 6640 o 338 7800 Ext. 142, 106

Direccién oficina:

Edificio Cdmara de Comercio de Pereira -

Carrera 8 No. 23 — 09 Piso 2

TODOS PORUN
NUEVO PAIS

PAZ EQUIDAD EDUCACION




