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1. De los bienes y de los servicios

1.1 Consideraciones iniciales

Cuando hablamos de exportacion de bienes nos
referimos a la salida de mercaderias tangibles del
territorio aduanero uruguayo, las cuales pueden
entrar en las siguientes categorias:

e Bienes de consumo: son bienes que se
encuentran aptos para satisfacer necesidades
de los consumidores. De acuerdo a sus
caracteristicas de durabilidad, los bienes
pueden ser caracterizados en durables o no-
durables.

¢ Bienes intermedios: son aquéllos bienes
querequieren de posteriores transformaciones
para llegar a ser bienes de consumo o bienes
de capital.

e Bienes de capital: son bienes destinados
al consumo productivo, para la produccion
de bienes de consumo o intermedios

Las mercaderias se encuentran codificadas
numéricamente a nivel internacional, mediante lo
que se llama “posicion arancelaria”. Los tributos
y condiciones de acceso a cada mercado varian
segin la posicion arancelaria del bien de que se
trate, por ello sera fundamental conocerla para
poder analizar la posibilidad de exportaciéon de
los bienes.

Por su parte, la exportacion de servicios refiere
a una actividad econdémica intangible, que exige
una interaccion directa entre consumidor y
proveedor ya que son el producto de prestaciones
personales en beneficio de sus consumidores.

En los dltimos anos, los servicios han tenido
una participacion creciente en las exportaciones
de Uruguay. Se estima que al menos un 25%
del valor de las exportaciones uruguayas
corresponde a servicios, por lo cual, si al pensar
en exportar restringimos nuestro razonamiento
exclusivamente a bienes, estaremos
desconsiderando un espectro muy importante de
posibilidades.



2. ¢Quiénes pueden exportar?

Pueden exportar las personas fisicas o juridicas
que cuenten con una empresa registrada ante la

Direccion General Impositiva (DGI), el Banco de
Prevision Social (BPS) y el Ministerio de Trabajd
y Seguridad Social (MTSS).

La exportacion de una empresa puede ser
realizada por el productor o la empresa que
brinda el servicio o bien por un agente de estas.
Existen en Uruguay mecanismos e instituciones
destinados a facilitar la creacion de empresas y a
simplificar los tramites necesarios en su ciclo de
vida. Es el caso del Sistema Nacional de Registro
de Empresas (SINARE), a través del cual se puede
crear una empresa en un dia.

Mas informacion: www.portaldelaempresa.gub.uy|

La calidad de exportador se adquiere al concre-
tar ventas al exterior, no es necesario formar
parte de listas o registros previos.

3. Ventajas de exportar

La actividad exportadora representa ventajas
entre las que se destacan las siguientes:

Permite ampliar margenes de ganancia y posi-
bilita incrementar la facturacion de la empresa.

Permite diversificar el riesgo y minimizar la
dependencia del mercado interno.

Economias de escala: se incrementa la escala de
produccion asi como de los servicios brindados,
disminuyendo los costos unitarios y mejorando
la productividad de la empresa.

Promueve la mejora en la productividad permi-
tiendo ofrecer precios diferenciales.

Exportar se convierte entonces en una via para
buscar mayor rentabilidad y asegurar la existen-
cia de la empresa a largo plazo.

Las mejoras que la empresa logra con el afan de
competir en el exterior, seran de utilidad para la
mejora de su competitividad en el mercado
interno.


http://www.dgi.gub.uy
http://www.bps.gub.uy
http://www.bps.gub.uy
http://www.mtss.gub.uy
http://www.mtss.gub.uy
www.portaldelaempresa.gub.uy

4. La decision de exportar

Existen diferencias entre comercializar el producto
en el exterior y vender en el mercado interno.
Quien se inicia en el camino de la exportacién se
encuentra frente a una ventana de oportunidades
que viene acompafnada de situaciones nuevas
para todas las areas de trabajo de la empresa.

La exportacion es una actividad dinamica
donde es necesario articular y coordinar varias
actividades en varias areas en forma paralela
dentro de la organizacion, pero se debe tener en
cuenta que también habra que considerar otros
elementos a los efectos de prever dificultades en
el futuro:

Es posible que el producto/ servicio requiera
de ajustes para adaptarse al gusto de los
nuevos clientes, por tanto es conveniente
saber en qué medida es posible alterar el
proceso de produccién para contemplar posi-
bles adaptaciones del producto o servicio.

Estas adaptaciones incluiran, en el caso de
bienes, aspectos de embalaje (incluyendo
disefo y contenido de las etiquetas, idiomas,
presentacion del producto o servicio) que
deben ser considerados.

Serd necesario contar con personal capacita-
do en el 4rea de negocios con el exterior, por
lo que debe considerarse la posibilidad de
capacitar al personal de la empresa o incorpo-
rar personal especializado.

En el caso de bienes, es posible que sea
necesario modificar el proceso de logistica y
almacenamiento.

Iniciar el proceso hacia la exportacion implica-
ra inversiones por parte de la empresa, por lo
cual debemos analizar las necesidades de
financiamiento para el proceso.

Elaboracién de un Plan de Exportaciones. Se
deberd establecer un plan y cronograma de
exportaciones detallando la capacidad de
produccion de bienes o servicios de la empre-
sa para cumplir con los nuevos clientes y sus
demandas.

Establecer un Plan de Calidad y de produccion
constante que asegure la calidad y el abasteci-
miento del producto de acuerdo a las necesi-
dades del cliente.

La decision de iniciarse en este proceso implica
un diagndstico previo del potencial exportador
de la empresa, el cual dard una idea de cual es
el punto de partida del camino que conducira a
la meta de exportar (ver Anexo |y II).

El andlisis contemplara factores como
rentabilidad, demanda internacional del producto,
capacidad de produccién y de comercializacion,
adaptabilidad del producto a las exigencias de
los nuevos mercados, requisitos de acceso al
mercado objetivo: aranceles, cuotas, condiciones
técnicas y sanitarias, capacitacion del personal,
necesidades de financiamiento, material de
comunicacién entre otros.
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Si del analisis anterior surge que la empresa esta
preparada para emprender el proceso exportador,
sera necesario avanzar hacia una evaluacion
mas concreta y detallada. En los siguientes
puntos veremos los aspectos principales de esta
evaluacién de acuerdo se que se busque exportar
bienes (punto 5) o servicios (punto 6).

5. Sobre la exportacion de bienes

5.1  Consideraciones iniciales

Por posicion arancelaria se entiende el cédigo
numeérico, estandarizado a nivel internacional,
que identifica y clasifica los productos.

La nomenclatura presenta mas de 5.000 grupos de
mercancias identificadas mediante un coédigo de
seis cifras, que se desagrega segln la naturaleza
del producto, el grado de elaboracion, la materia
prima utilizada, y la funcién del mismo. Uruguay
emplea la Nomenclatura Comidn del MERCOSUR
(NCM), que esta basada en el Sistema Armonizado
de la Organizacion Mundial de Aduanas (SA) y
consta de diez digitos.

Se sugiere solicitar asesoramiento a un
despachante de aduana a los efectos de identificar
el producto a exportar dentro de la Nomenclatura
Comdan del MERCOSUR (NCM) la cual fue creada
especificamente como una clasificacién universal
de productos con el fin de facilitar el flujo de
mercancias a través de las fronteras.

Ejemplo:

08 Frutas y frutos comestibles

0811 Frutas y Otros Frutos sin cocer
o cocidos en agua o vapor, congelados
08.11.90.00 los demas

08.11.90.00.90 arandanos congelados



Identificar la posicion arancelaria permitira
obtener informacion sobre:

e Tratamiento arancelario

e Reintegros e incentivos gubernamentales
que correspondan al producto,

e Requisitos de ingreso al pais importador
e Preferencias existentes para los productos
en el pais destinatario

Uruguay es parte de diferentes acuerdos
comerciales que -entre otras cosas- permiten el
ingreso de mercaderias procedentes de un pais
signatario a otro pais parte del acuerdo con
ventajas preferenciales.

Para acogerse a dichas ventajas, el producto debe
cumplir con la normativa de origen especifica
establecida en el acuerdo, lo cual es acreditado
a través de la emision de un “Certificado de
Origen”.

Las entidades competentes para expedir dicho
certificado en nuestro pais son: Direccion Nacio-
nal de Industrias del MIEM, Ministerio de Ganade-
ria, Agricultura y Pesca, Cdmara de Industrias del
Uruguay, Camara Nacional de Comercio y Servi-
cios del Uruguay y Camara Mercantil de Produc-
tos del Pais.

5.2 Analisis de mercados potenciales

La investigacion de mercados incluye las
caracteristicas, oportunidades y requisitos del

mercado al que se desea acceder. El producto
debera satisfacer las necesidades, modas y gustos
del comprador en el exterior ademas de ajustarse
a los requerimientos de calidad, presentacion,
sanidad y normas técnicas. Incidiran:

Factores Socio-Politicos
Factores Econdmicos

Factores Tecnoldgicos

Factores Geograficos-Climaticos
Factores Culturales

Un insumo importante en este aspecto, aunque
no suficiente, son las informaciones estadisticas
de comercio exterior (www.uruguayxxi.gub.
uy). Permite tener una primera aproximacion
para determinar en forma rapida y sencilla los
potenciales paises de destino. Aesta informacion
se le deberia anexar los montos importados
del destino seleccionado y el origen, de forma
de cuantificar el mercado y la evolucién de los
precios.

Es de vital importancia obtener informacion en
destino de los plazos de créditos, condiciones
de ventas y descuentos normalmente utilizados.

Identificados los mercados, los segmentos de
interés y las caracteristicas del producto, uno
de los aspectos importantes a considerar es la
seleccion de los canales de distribucion mas
apropiados.



5.3 Seleccion de canales de distribucion

De acuerdo con las caracteristicas de cada mercado
a ser atendido, se podra optar por contratacion
de agentes, distribuidores o representantes en
el exterior. Generalmente conocen el mercado
local y pueden ofrecer informaciones (tiles para
el planeamiento estratégico de la empresa en el
mercado externo. Pueden distinguirse tres tipos
basicos de intermediacion:

1. Representacion: el productor o fabricante
otorga al representante un poder para actuar
en nombre y por cuenta suya en territorio
extranjero, encargandose de la promocion y
venta de su producto

2. Agencia: una de las partes se obliga a
promover, por cuenta de la otra, la celebracion
de contratos en una zona determinada,
mediante representacion o sin ella

3. Distribucion: una de las partes se obliga a

adquirir, en nombre y por cuenta propia y bajo
determinadas condiciones, productos a otro
empresario para su reventa. La distribucion
puede ser exclusiva en determinada zona o
no.

En resumen, el empresario debera:

Identificar, estudiar y seleccionar el mercado
de destino

Solicitar listados de posibles importadores y
perfiles de mercado

Informarse sobre las exportaciones de
Uruguay al mundo 'y al mercado objetivo

Conocer las condiciones de acceso del
producto al mercado objetivo: aranceles,
cuotas, requisitos técnicos, sanitarios

Conocer las normas de calidad, embalaje y
etiquetado

Conocer la forma de comercializacion del
producto en el mercado de destino

Diferencias entre agente y distribuidor

Agencia

/1Y &

Productor/ Agente Compradar

Exportador l!

W Comisiin Agente
Contrao de Compraventa

Jistribucion

ﬁ © ™
) Distribuidor lien
Productor/ Clientes
Exportador
Contrato de Detibudicn Comtralo de Compiaventa
Contrate de Compravenits



5.4 Medios de Pago.

En una compraventa internacional resulta de
gran importancia fijar el instrumento de pago
que se empleara. Existen diferentes modalidades
de pago dependiendo de la relacion entre las
partes, el tamafo y la frecuencia de la operacion
y la relacién entre las partes.

Crédito Documentario: El importador (ordenante)
solicita a su Banco (banco emisor) la apertura de
una Carta de Crédito (L/C) en favor del exportador
(beneficiario), la cual se remite a través de un
Banco Avisador. Ante una presentacion conforme
con los términos y condiciones del crédito
por parte del beneficiario, el Banco Emisor se
compromete a honrar la misma, lo cual implica:

e pagar a la vista si el crédito es disponible
para pago a la vista.

e contraer un compromiso de pago diferido
y pagar al vencimiento si el crédito es
disponible para pago diferido.

e aceptar una letra de cambio librada por
el beneficiario y pagar al vencimiento si el
crédito es disponible por aceptacion.

e |a carta de crédito ofrece a ambas partes
de la operacion un alto grado de seguridad
y es recomendable su utilizacion cuando el
nivel de confianza entre las partes es minimo.
Por este medio, el ordenante se asegura
que s6lo realizara el pago si el beneficiario
cumple con las condiciones establecidas. Por
otra parte, el beneficiario tiene la certeza de

que si cumple con lo establecido, cobrara la
exportacion.

Crédito documentario
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Cobranza Bancaria: La utilizacion de este medio
de pago implica un mayor nivel de confianza
entre las partes, ya que no existe compromiso
alguno por parte de los bancos intervinientes. El
banco del exportador (banco remitente) cumple
las instrucciones indicadas por éste y remite los
documentos al banco del importador para que
éste los entregue contra: pago y/o aceptacion
de letra de cambio o el cumplimiento de otros
términos y condiciones.

e las cobranzas estan reguladas por la
Camara Internacional de Comercio a través de
la URC 522 (Uniform Rules for Collections), la
cual indica:

e Eltérmino “cobranza” (collection) significa
la tramitacion por los bancos de documentos



tal como se definen en el apartado (b)
del presente articulo, de acuerdo con las
instrucciones recibidas, a fin de:
i. obtener el pago y/o la aceptacién, o
ii. entregar documentos contra pago y/o
aceptacion, o
iii. entregar los documentos segln otros
términos y condiciones.

b. El término “documentos” (documents)
hace referencia a documentos financieros y/o
documentos comerciales.
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Pago en Cuenta Corriente: Es la forma mas
simple, tiene un alto riesgo comercial para las
partes. Normalmente se utiliza la transferencia
de fondos de acuerdo a lo establecido entre
comprador y vendedor. Esta forma de pago no
implica documentos ya que el pago se hace
de acuerdo a lo establecido en el contrato de
compraventa.

5.5 Términos Internacionales de Comercio -
INCOTERMS

Los INCOTERMS son términos estandarizados
que se utilizan en los contratos de compraventa
e Indican cual de las partes en el contrato tienen
la obligacion de encargarse del transporte o del
seguro, donde el vendedor entrega la mercaderia
al comprador, en qué punto se transfiere el
riesgo de la mercaderia y de qué costos se
responsabiliza cada parte.

Las once reglas de INCOTERMS se presentan en
dos grupos diferentes :

Reglas para cualquier modo o modos de
transporte

EXW En Fabrica

FCA Franco Porteador

CTP Transporte pagado hasta

CIp Transporte y seguro pagados hasta
DAT Entregada en Terminal

DAP Entregada en Lugar

DDP Entregada Derechos Pagados

Reglas para transporte maritimo y vias navegables
interiores

FAS Franco al costado del buque
FOB Franco a bordo

CFR Costo y flete

CIF Costo, flete y seguro



5.6  Analisis de rentabilidad

El analisis de costos permite determinar la
rentabilidad del negocio y es la base para la
definicion de los precios de exportacion. En los
costos de exportacion inciden factores como los
siguientes:

Costos de produccion

Flete

Seguro

Honorarios de despachante de aduana

Proventos portuarios en los casos en que
corresponda

LATU: En caso de exportaciones NO TRADICIO-
NALES, se paga el 0,3% del valor FOB

BROU: 0,05% por prestacion de servicios
(exportaciones)

Costos financieros asociados a los medios de
pago y transacciones bancarias

Costos de comercializacion/ Margen de inter-
mediarios

Reintegros a la Exportacién

Exenciones de impuestos vinculadas a impor-
taciones en régimen Admision Temporaria (AT)

Reintegros a la Exportacion

Estos beneficios se aplican a las mercaderias
exportadas en funcién de listado de tasas o
fictos que publica el Poder Ejecutivo. Tienen
derecho a estos reintegros las empresas que
industrialicen productos de exportacion, o las
que comercialicen con el exterior exportandolos
en el mismo estado en que los adquieran.

Regimenes Especiales: Admision Temporaria

Al realizar el analisis de costos y considerar la

viabilidad de exportar, merece una consideracion

especial el Régimen de Admision Temporaria

(AT):
Es un régimen que permite la importacion de
insumos sin pago de aranceles. Gracias a este
mecanismo, las empresas manufactureras
pueden introducir libres de aranceles las
materias primas, insumos, partes, piezas,
y productos intermedios que utilicen para
fabricar productos que luego se exporten.
También quedan alcanzados por este
régimen los productos que se consuman
en el proceso productivo sin incorporarse
al producto terminado que se exporte, asi
como los envases y material de embalaje.

Para operar bajo este régimen debe obtenerse
autorizacion previa y los productos finales deben
exportarse dentro de un plazo de 18 meses. En
nuestro pais es regulado por el LATU, Sector:
Admisién Temporaria

Logistica y Distribucion

Se debera identificar el medio de transporte mas
adecuado (aéreo, maritimo y/o terrestre) para
cada tipo de mercaderia. La eleccidon y costos
del mismo dependeran, entre otros, del destino
y el tipo de la mercaderia. En lo que se refiere
al embalaje, se debera prestar especial atencidn
ya que debemos satisfacer las necesidades y
requerimientos del comprador ademas de las
exigencias del mercado de destino y del medio



de transporte elegido. Se sugiere prestar especial
atencion en cuanto al disefio/presentacion de su
producto a los efectos de captar la atencion del
consumidor

Para una promocion mas efectiva de sus
productos, la empresa debera invertir en
acciones de promocion comercial (ferias,
misiones comerciales, rondas de negocios) y en
herramientas de marketing como una pagina
web actualizada, folletos y catalogos, en al
menos dos idiomas. Los costos asociados a
estos elementos no inciden directamente en la
determinacion del precio del producto pero si
deben ser parte del analisis de rentabilidad.

5.7 Tramitacion de la Exportacion

Una vez acordado con el comprador el producto,
precio, medio de pago y transporte se dara
comienzo al tramite necesario para la exportacion.
Los pasos a seguir son los siguientes:

1. Comprador y vendedor establecen las
bases del negocio: cantidad, precio, calidad,
forma de pago, transporte.

2. Se solicitan los servicios de un
Despachante de Aduana, a quien se remite la
documentacidén necesaria para confeccionar
el Documento Unico Aduanero (DUA).

3. El Despachante de Aduana completa
el DUA, enviando la informacion al Centro

de Coémputos de la Direccion Nacional de
Aduanas (DNA). La DNA efectla la validacion
del DUA, y envia un mensaje de numeracion
al Despachante de Aduana.

4. Una vez que la mercaderia se encuentra
a disposicion de la Aduana en el punto de
salida, se procede a la impresion del DUA.
La documentacion de la exportacion es
ensobrada conjuntamente con una declaracion
jurada (firmada por el despachante y por el
exportador); tramitandose la exportacion en
dicha Aduana.

5. El sistema informatico de la DNA designa
el canal de verificacion de la operacion, el
cual puede ser aleatoriamente: rojo, naranja
o verde.

ROJO: verificacion de mercaderia y de
documentos

NARANJA: verificacion de documentos
VERDE: no hay verificacion.

6. Se pesa el camidn con la mercaderia y se
procede al embarque de la misma (maritimo
0 aéreo) o se realiza el cruce de frontera
(terrestre). Si se utiliza para la salida de
la mercaderia un puerto administrado por
la Administracion Nacional de Puertos, se
deberan abonar previo al embarque, los
proventos correspondientes.

7. Una vez embarcada la mercaderia, el
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Despachante de Aduana liquida la exportacion
con un mensaje de “cumplido” informatico,
en base a la informacidon que le remitira a
la DNA en el “tercer mensaje” informatico
(Gltimo mensaje), con los datos definitivos
del embarque (peso, cantidad, bultos, valor).

Contra este mensaje se pagan los tributos de
exportacion ante el Banco Repiblica Oriental
del Uruguay (BROU), que oficia como agente
recaudador.

8. Unavez pagados los tributos ante el Banco
Repdblica, la DNA cumplira la exportacion
en su sistema informatico, controlando la
documentacién contra el tercer mensaje
enviado por el Despachante de Aduana.

9. Contra el cumplido de la DNA, se
solicitaran los reintegros de exportacion
ante la Direccion General Impositiva (DGI),
los cuales entraran en vigencia a partir del
altimo dia del duodécimo mes de embarque.

vinculado ha sido una practica muy positiva
de las empresas para ofrecer informacion
en varios idiomas, segln los mercados de
exportacion. Adicionalmente a la posibilidad
de ofrecer un sitio interactivo, de facil manejo
y calidad internacional, los empresarios
recomiendan posicionarlo en portales,
mercados electrénicos y/o redes sociales
especificas (ej.: LinkedIN), comprar palabras
en Google (Google Adwords), participar en
foros y blogs y la promocion a través de
newsletters.

e Misiones exploratorias: permiten conocer
la realidad de los nuevos mercados, promover
el conocimiento de la empresa y materializar
los servicios.

e Rondas de negocios: son eventos en los
que se buscar acercar ofertas y demandas
entre empresas de diferentes paises

e Participacion en ferias y eventos

5.8 Promocion Comercial

Existen distintas estrategias de promocion de los
productos, a saber:

e Relacionamiento uno a uno: organizacion
de eventos exclusivos, envio de publicaciones
fisicas o virtuales a grupos selectos de
clientes

¢ Internet: tener un sitio web actualizado y
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internacionales: las ferias comerciales
permiten encontrar en un mismo escenario
a actores de todo el mundo, compradores
y vendedores. Asimismo, los viajes con
autoridades nacionales al exterior, dan
una gran visibilidad a las empresas que
acompanan las misiones oficiales.

e Desayunos de trabajo en representaciones
diplomaticas de Uruguay en el exterior,
financiados por la empresa interesada

e Fomentar la visita de potenciales clientes
al pais, por medio de misiones inversas en
las que se mantienen reuniones de negocios
y se realizan visitas a las instalaciones de la
empresa interesada en exportar

® Instrumentos promocionales: es
fundamental contar  con materiales

promocionales de excelente disefio, calidad
internacional, centrados en las soluciones y
beneficios que se ofrecen, adaptados a los
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instrumentos, al idioma y la cultura del pais
de destino.

5.9 Aspectos de la promocion de bienes

El empresario debe organizar sus materiales
promocionales para potenciar su oferta
exportadora. En este sentido, se recomiendan
las traducciones al inglés de los catalogos o
materiales publicitarios graficos que utilice la
empresay de la pagina web en internet. Asimismo,
cuando se conocen los mercados destino,
siempre es aconsejable mantener los materiales
de promocidn en el idioma alli utilizado.

Disponer de un buen catalogo con un disefo
atractivo, y poseer una pagina web que cuente
con toda la informacion sobre la empresa y los
productos es fundamental y repercutira en la
imagen que el potencial comprador tendra sobre
la compania. Por daltimo, es muy importante
disponer de muestras que puedan enviarse al
exterior.

En consecuencia, uno de los primeros pasos que
debedarlaempresaesdisponerde material grafico
que pueda ser enviado al exterior, 0 que pueda
ser entregado en ferias o rondas de negocios a
contrapartes interesadas. Es importantisimo que
el catalogo cuente con fotos de los productos que
se ofrecen, que disponga de las descripciones
correspondientes, de los insumos utilizados o de
las caracteristicas especificas y particulares que
permitan al potencial cliente comprender mejor
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lo que comercializa la empresa.

En la actualidad, la forma mas utilizada por
cualquier profesional para buscar empresas vy
productos, es Internet; en cierta forma constituye
la tarjeta de presentacion de la empresa y
representa uno de los primeros contactos con el
comprador potencial. De igual forma que para el
catalogo, la pagina web debe contar con fotos y
descripciones de los productos que se ofrecen.

Consideraciones

La participacion en acciones de promocion
comercial da visibilidad al producto y la empresa,
facilitando el posicionamiento del producto y la
empresa a nivel internacional.

La imagen pais relacionada al producto a nivel
internacional hara su parte en este proceso.
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A modo de ejemplo, la carne uruguaya es
reconocida a nivel mundial y practicamente no
necesita presentaciones. Por otra parte, si bien
Uruguay es un gran exportador de software, su
posicionamiento a nivel internacional adn no lo
identifica como tal. Por esta razén, quien desee
vender software uruguayo en el exterior, debera
realizar mayores esfuerzos presentando al pais,
sus ventajas, y el desarrollo que ha tenido la
industria en los Gltimos anos.

Una vez entablada la relacion comercial, es
fundamental generar la credibilidad de nuestro
cliente, es por ello que se recomienda a los
empresarios no comprometerse al cumplimiento
de condiciones que sepan a priori que no van
a poder cumplir. Principalmente, no asumir
compromisos de venta que excedan la propia
capacidad de produccion de la empresa. Del
mismo modo, el incumplimiento de lo enviado,
en cantidades y fecha de entrega podria ser
desfavorable para sus ventas futuras.



6. Sobre la exportacion de servicios

Exportar servicios implica vender una promesa,
lo que trae consigo el reto de promocionar un
intangible, una tarea que si bien no es sencilla,
es cada vez mas viable.

6.1 Identificacion de los servicios exportables
y el modo de exportacion

A diferencia de los bienes, para los servicios
no hay una posicidn arancelaria definida, en el
marco de la Organizacion Mundial de Comercio
(OMQ) se definen cuatro diferentes formas o
modos de exportacién de servicios:

Modo 1: “Suministro Transfronterizo”:
servicios suministrados de un pais a otro

Modo 2: “Consumo en el Extranjero”:
consumidores o empresas que hacen uso de un
servicio en otro pais (por ejemplo, turismo)
Modo 3: “Presencia Comercial”: empresas
extranjeras que establecen filiales o sucursales
para suministrar servicios en otro pais

Modo 4: “Presencia de personas fisicas”:
particulares que se desplacen de su pais para
suministrar servicios en otro pais

Son ejemplos de exportacion de servicios:
- el turismo
- el software
- el transporte

- los servicios financieros
- las franquicias
- el diseno

Nota: No es necesaria la intervencion de un
despachante de Aduana ni de la DNA para su
exportacion

Sea cual sea el modo de exportacion de servicios
seleccionado, sera necesario generar un plan
estratégico y para ello es fundamental analizar
en primer lugar “qué exportar’; lo que implica
conocer con claridad el “core business” del
negocio y, en especial, identificar aquello que
los clientes valoran del servicio y por lo cual le
interesaria a otros potenciales consumidores.

En general se recomienda:
e Comenzar a exportar aquel servicio que
se conoce y del que se tienen pruebas de
buena aceptacion por parte de los clientes
locales.
® Incorporar valor a través de |la
diferenciacion, ya sea creando servicios
nuevos a nivel endégeno en la empresa, 0
bien por medio de la complementacién que
permiten las alianzas estratégicas.
e Disenar una estrategia de adaptacion
al cliente, brindandole exactamente lo que
éste necesita, lo cual aporta también a la
credibilidad
e Respetar las necesidades, los valores,
los usos comerciales, el lenguaje y las
formalidades del cliente, entre otros.



6.2  Seleccion de mercados de exportacion

Las empresas que han prosperado a nivel
internacional recomiendan un estudio profundo
del mercado objetivo, esto es, analizar la
demanda, la competencia, los potenciales
clientes, los posibles socios de negocios, la
disponibilidad de redes de contacto, asi como
las particularidades legales y culturales de ese
mercado.

Se aconseja segmentar geograficamente
los mercados, teniendo en cuenta donde se
encuentra el decisor de los clientes potenciales,
ya que en muchas oportunidades, por ejemplo,
los decisores de las empresas internacionales
japonesas no estan en Japon sino en Miami.

Evaluar debidamente un mercado implica, entre
otros:
e (Conocer las pautas legales que en
él existan: el porcentaje de propiedad
permitida para un extranjero, las exigencias
respecto a la cantidad minima de recursos
humanos nacionales, las condiciones para
las transferencias financieras, entre otras.
e Evaluar a los consumidores; es importante
identificar el grado de apertura para comprar
servicios del extranjero y en particular
de nuestro pais, asi como la presencia de
los tipos de clientes que normalmente se
atienden.
* Analizar competidores locales y extranjeros

y sus estrategias.
6.3 Seleccion de estrategia de ingreso al
mercado

Una vez seleccionado un destino, cabe
preguntarse qué forma de ingreso es la mas
adecuada en funcién del mercado, sus condiciones
legales, caracteristicas culturales, necesidades a
satisfacer, los objetivos de la empresa y el tipo
de servicio a proveer. Cada mercado se aborda de
una forma distinta, considerando las diferentes
particularidades que cada uno tiene, por lo cual
es fundamental ajustar el modelo de insercidon
en base a los usos comerciales del mercado de
destino.

En general, se observan como estrategias de

ingreso:
e Acercamiento virtual: a través de las
posibilidades que otorgan las TICs en el
comercio transfronterizo.
e Generacion de alianzas estratégicas:
permiten reducir la brecha cultural, asi
como los costos y tiempos de ingreso. De
la misma manera, facilita la promocién y
la comunicacion con los clientes, ya que
se puede sacar provecho de la imagen vy
posicion que el aliado estratégico ya tiene
en el mercado.
e Movimiento de personas fisicas en forma
ocasional: refuerza el vinculo con el cliente.
e Apertura de una oficina en el exterior:
esta es una de las formas que permite tener
un mayor control respecto a la gestion y



calidad del servicio a proveer, pero asimismo
implica importantes inversiones en recursos
humanos y financieros. Por ello, parece existir
un consenso entre las empresas respecto a
que esta posibilidad deberia instrumentarse
una vez que los mecanismos mencionados
anteriormente demuestran haber funcionado
y el mercado haber respondido a los servicios
que se ofrecen

6.4 Analisis de limitaciones

El analisis de costos permite determinar la
rentabilidad del negocio y es la base para la
definicion de los precios de exportacion. En los
costos de exportacion inciden factores como los
siguientes:

Colegiacion Obligatoria:

En paises como Brasil, Pert y Ecuador, la cole-
giacion es obligatoria, por ende, los exportado-
res deben tramitar y legalizar los titulos de los
técnicos y profesionales, lo cual les habilita a
pertenecer al 6rgano profesional especifico y
asi, obtener la licencia necesaria para ejercer. Es
de hacer notar que estos procesos ademas de
tiempo implican importantes costos.

Doble tributacion:

Cuando la empresa exportadora debe pagar
Impuesto a la Renta tanto en el pais de origen,
como en el de destino, por lo cual resultan en la
pérdida de competitividad internacional.

Exenciones de IVA en decretos reglamentarios.

Existencia de requisitos de Visados o Permisos
de Trabajo especiales en destino.

Existencia de requisitos de Visados o Permisos
de Trabajo especiales en destino

Costos financieros asociados a los medios de
pago y transacciones bancarias.

6.5  Promocion de servicios

Exportar servicios implica vender una promesa,
lo que trae consigo el reto de promocionar un
intangible, una tarea que si bien no es sencilla,
es cada vez mas viable. La clave esta en tratar
de tangibilizar el servicio y generar credibilidad.
Los esfuerzos promocionales, por tanto, deberan
centrarse en las capacidades de la empresa para
proveer los servicios, mas que en ellos en si
mismos.

Para el caso de un pais pequefio y poco
conocido a nivel internacional como Uruguay, los
empresarios sefialan la importancia de vender en
primer lugar la imagen del pais para demostrar
las capacidades y potencialidades. En este
sentido, la estrategia de insercion internacional
identifica cuatro elementos a promocionar: el
pais, el sector, la empresa y los servicios, en ese
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orden.

Estrategias Gtiles para promocionar servicios
e Relacionamiento uno a uno: organizacion
de eventos exclusivos, enviar publicaciones
fisicas o virtuales a grupos selectos de
clientes.
* Internet: tener un sitio web actualizado y
vinculado ha sido una practica muy positiva
de las empresas para ofrecer informacion
en varios idiomas, segln los mercados de
exportacion. Adicionalmente a la posibilidad
de ofrecer un sitio interactivo, de facil manejo
y calidad internacional, los empresarios
recomiendan posicionarlo en portales,

mercados electronicos y/o redes sociales
especificas (ej.: LinkedIN), comprar palabras
en Google (Google Adwords), participar en
foros y blogs y la promocidén a través de
newsletters.
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e Misiones exploratorias: permite conocer la
realidad de los nuevos mercados, promover
el conocimiento de la empresa y materializar
los servicios.
e Rondas de negocios: son eventos en los
que se buscar acercar ofertas y demandas
entre empresas de diferentes paises
e Participacion en ferias, conferencias y
eventos internacionales.
e Desayunos de trabajo en representaciones
diplomaticas de Uruguay en el exterior,
financiados por la empresa interesada.
e Fomentar la visita de potenciales clientes
al pais, por medio de misiones inversas.
® [Instrumentos promocionales: es
fundamental contar con materiales
promocionales de excelente diseno, calidad
internacional, centrados en las soluciones y
beneficios que se ofrecen, adaptados a los
instrumentos al idioma y la cultura del pais
destino.
6.6  Aspectos de la promocion de servicios
Generar credibilidad
La clave de la promocion en el sector servicios
esta en crear un clima de confianza que reduzca
la percepcion de riesgo que implica para el
cliente comprar algo cuyo resultado no se puede
conocer con antelacion.

Para lograr dicho clima, las empresas de servicios
se interesan por proporcionar una garantia
personal de sus resultados, es decir, por brindar
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referencias y/o recomendaciones de clientes o
personalidades reconocidas que contribuyan a
robustecer su credibilidad.

Entre otras estrategias para generar credibilidad

es recomendable:
e Participacibn y  presentaciones en
congresos y publicaciones en revistas
técnicas y asesoramientos en foros on-line.
e C(Certificaciones de calidad: validan las
capacidades de las empresas y reducen la
percepcion de riesgo de los compradores
potenciales, por ende, ayudan a incrementar
la confianza de los clientes.

e Presencia en la mayor cantidad de
directorios, tanto en Internet como en las
asociaciones sectoriales del pais de interés:
permite visibilidad y aporta a la confiabilidad
de la empresa. Ademas, integrarse a dichas

asociaciones facilita el acceso a informacion
sobre el mercado, contacto con potenciales
socios y/o clientes y ademas contribuye a
darse a conocer.

e Obtencion de premios: dado que uno de
los retos para las empresas de servicios en
el extranjero consiste en hacerse un nombre
en el mercado, la posibilidad de obtener
premios o reconocimientos por su labor es
de gran ayuda. En base a esto, la Camara
Nacional de Comercio y Servicios del Uruguay
ha desarrollado el “Premio Nacional a los
Exportadores de Servicios”.

El valor de las relaciones personales

Considerar al cliente como un socio de negocio
es imprescindible, porque permite convertirlo en
promotor de la empresa. Los clientes satisfechos
son fuentes de referencia sumamente valiosas,
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por ello, invertir tiempo y recursos en mantener
el contacto es fundamental.

La experiencia de las empresas indica que, en
la mayor parte de los casos, fueron los propios
clientes quienes las llevaron de un pais a otro.
Por ello, la practica senala la importancia de la
atencion permanente, es decir, visitarlos o bien
realizar contactos telefénicos o via mail para
cerciorarse que sus necesidades estan cubiertas.

Generar relaciones de confianza
e Potenciar la credibilidad de la empresa
sugiere que desde la primera reunién con un
potencial cliente, el exportador se enfoque,
antes que nada, en generar una relacion de
confianza y de largo plazo.
e Es fundamental generar un dialogo
intenso para escuchar atentamente al cliente,
de manera de obtener la mayor cantidad de
informacion posible sobre sus necesidades,
para recién posteriormente presentar el
servicio ajustado a las necesidades que se
han detectado durante la entrevista.
e Una vez logrado esto, es de suma
importancia asegurar el compromiso para
concretar la negociacion, asi como cerciorarse
que ambas partes hayan entendido lo mismo.
No hay que dejar nada por supuesto, por lo
cual es fundamental desarrollar una muy
buena comunicacién con la otra parte.

Alianzas estratégicas
Las alianzas estratégicas otorgan al exportador

la posibilidad de optimizar tiempo y recursos en
el proceso de internacionalizacion. Una de las
claves en el éxito de la relacion con los aliados
estratégicos es la obtencion de beneficios
mutuos, que ambos sientan la necesidad de
contar con el otro y la creacion de relaciones de
largo plazo y de ganar-ganar.

Ventajas de un aliado estratégico
e Un aliado estratégico es una fuente local
de informacibn que permite conocer la
realidad de ese mercado con mas detalle y
menos recursos.
e Contribuye a la generacion de la red de
contactos, debido a que cuentan de por
si con contactos locales. También permite
optimizar los recursos en el ingreso, haciendo
posible en ciertas ocasiones la utilizacion
de las instalaciones fisicas y en particular
sacar provecho de los activos intangibles,
como marcas, experiencia y conocimiento del
mercado y de la cultura local.
e Un socio local sirve a los efectos de
reducir el peso de los obstaculos que supone
comercializar con una cultura distinta. Las
alianzas permiten reducir la brecha cultural
entre el exportador y el cliente.

Innovar para el éxito

Las empresas de servicios que han logrado
una internacionalizacién exitosa son, en
general, las que innovan. La dificultad para
proteger las ideas mediante el sistema de
propiedad intelectual en los servicios refuerza



la importancia de diferenciarse por medio de la
innovacion permanente, de manera de mantener
la competitividad, la fidelidad de los clientes y el
posicionamiento en el mercado.

Al momento de disefar un servicio, es necesario
que la empresa tenga presente que para mantener
su cuota de participacion en el mercado debera
seguir innovando, ya que si el servicio es exitoso
lo mas probable es que la competencia tienda a
ofrecer imitaciones, incluso a un menor precio.
Considerando que los modelos de negocios no
se pueden proteger por propiedad intelectual,
la Gnica forma de mantenerse como lider en el
mercado es a través de la innovacion continua.

Fuentes de innovacion:
e La principal usina de ideas innovadoras
son los propios clientes. Para identificar sus
necesidades y areas que requieren mejoras,
las empresas destacan la eficacia de las
encuestas de satisfaccion.
e Otra fuente atil son los empleados, sobre
todo aquellos que estan en la “linea de
fuego”, es decir, en contacto directo con los
clientes.
e En tanto innovar es adelantarse, cabe
siempre estar informado y conocer las
tendencias del sector; para ello, las empresas
aconsejan una revision constante de Internet
y lectura de revistas especializadas del sector.
e Es fundamental viajar y conocer otras
realidades, participar en congresos, ferias y
foros internacionales.

e (Contar con la opinion de los proveedores
y los socios internacionales también puede
ser de gran ayuda para identificar las
necesidades insatisfechas de los mercados
extranjeros, pues ellos son los que estan en
mayor contacto con la realidad local.

El valor de los activos intangibles

Se debe tener presente que desarrollarinnovacion
sin considerar a la propiedad intelectual es
como intentar llenar un saco roto. A los efectos
de apropiarse del valor de la diferenciacion, las
empresas necesariamente tienen que considerar
a la propiedad intelectual en sus estrategias y
planes de negocios, lo que no necesariamente
quiere decir registrar todo. Asimismo, en
servicios es importante tener en cuenta los
medios informales de proteccidon, tales como por
ejemplo, la innovacién constante o los secretos
comerciales.

Ademas, algunas empresas tienen en cuenta la
propiedad intelectual, inscribiendo sus productos
finales (derechos de autor) en los registros
respectivos, asi como firmando contratos de
cesion de derechos (o licencias) y la incorporacion
de clausulas de confidencialidad en los contratos.

6.7. Propiedad intelectual e industrial

De acuerdo a la Organizacion Mundial de la
Propiedad Intelectual (O.M.P.), la propiedad
intelectual (P.I.) tiene que ver con las creaciones
de la mente: las invenciones, las obras literarias
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y artisticas, los simbolos, los nombres, las
imagenes y los dibujos y modelos utilizados en
el comercio.

Se divide en dos categorias:

el exportador

novelas, los poemas y las obras de teatro,
las peliculas, las obras musicales, las obras
de arte, tales como los dibujos, pinturas,
fotografias y esculturas, y los disefios
arquitectonicos.

e la propiedad industrial, que incluye las
invenciones, patentes, marcas, dibujos
y modelos industriales e indicaciones
geograficas de procedencia;

e vy el derecho de autor, que abarca las
obras literarias y artisticas, tales como las

Al igual que en el mercado interno, al iniciar el
proceso de internacionalizacion es necesario que
las empresas recorran las instancias necesarias
para proteger sus productos y servicios. Asi, sera
necesario registrar la marca, los productos, y

Uruguay XX/

PROMOCION DE INVERSIONES
Y EXPORTACIONES



patentar los inventos.
7. Resumen. Fases para exportar

A. Conocer posicion arancelaria

e Exportacién de bienes: SI
e Exportacidn de servicios: NO corresponde

B. ¢Estoy en condiciones para exportar?, écual es mi
potencial exportador?

® Decision

e Capacidad productiva
¢ Catalogos bilinglies

e Pagina Web bilingiie
® Muestras

e Capital de trabajo

e Capacidad financiera

C. Mercados que ofrecen ventajas, ¢hacia donde
dirigir mi primera exportacion?

® Mercosur + asociados

e ALADI

o Sistema Generalizado de Preferencias (SGP)

e Blsqueda de mercados en espiral (paises
limitrofes primero, después mas alejados)

e Otros mercados

D. Adaptacion del producto para la exportacion:
éexisten requerimientos técnicos para que mi
producto sea exportable?

¢ Diseno
¢ Presentacion/Packaging/Etiquetado
¢ Normas técnicas de calidad

e Registro de marcas y patentes
E. Analisis de mercado

e Seleccibn de pais, aranceles,
requerimientos, etc.
e Relevamiento importadores/exportadores del
producto
e Compras realizadas del producto
e Comparacion de mi producto con lo existente
en el mercado (calidad/precio)
¢ Analisis de la competencia
¢ Influencia costo logistico y calidades certificadas

cupos,

F. ¢éConozco mis opciones de forma de pago?

e | /C (Carta de Crédito)
* Transferencia Bancaria
* Cobranza Bancaria

G. ¢Tengo un despachante de aduana?
H. éConozco las modalidades de transporte?

® Terrestre
* Maritimo
® Aéreo

K. Sélo para bienes: éhe asegurado la mercaderia y
determinado el término de venta?

® Ex Work
* FOB

e CIF

® otros
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8. Informacion de interés

Uruguay XXI - Agencia de Promocidén de Inversiones y
Exportaciones.
Www.uruguayxxi.gub.uy

El Instituto de Promocion de Inversiones y Exportaciones
de Bienes y Servicios, trabaja para internacionalizar la
economia uruguaya. Un pais como Uruguay tiene grandes
opciones de crecer hacia afuera, captando inversién vy
promoviendo sus exportaciones al mundo entero. Tal
como puede apreciarse en nuestra Misién, desde Uruguay
XXI se intenta que nuestro trabajo sirva para que tanto
las empresas como el pais puedan enfrentar mejor
preparados los desafios que les plantea el mundo actual.
Complementando lo anterior, se procura afianzar la Imagen
Pais en el exterior, promoviendo los atributos que hacen
de Uruguay una localizacion estratégica para el desarrollo
de negocios en el Cono Sur de América Latina.

Nuestra Vision

Somos la Institucién uruguaya de referencia, tanto en el
Sector Plblico como en el Privado, en temas relativos a la
promocién de exportaciones y a la captacion de inversién
productiva.

Nuestra Mision

Trabajamos para internacionalizar la economia uruguaya,
promoviendo el crecimiento de las exportaciones vy
posicionando a nuestro pais como destino estratégico de
la inversion productiva.
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8.1 Organismos Piblicos

Direccion de Inteligencia, Promocion Comercial e Inversiones
Apoyo en la identificacion de nuevos mercados con el apoyo
de la red de agentes consulares y diplomaticos acreditados
en el mundo, ofrece calendarios de ferias y exposiciones.
Wwww.dpc.mrree.gub.uy

Direccion Nacional de Artesanias, Pequefas y Medianas
Empresas

Unidad ejecutora del MIEM encargada de fomentar el
desarrollo de las artesanias, micro, pequefias y medianas
empresas.

Www.dinapyme.gub.uy

Direccion Nacional de Propiedad Intelectual

Unidad Ejecutora del Ministerio de Industria, Energia
y Minerfa, cuyo cometido sustantivo es administrar y
proteger los derechos de Propiedad Industrial.
Wwww.dnpi.gub.uy

DNA - Direccion Nacional de Aduanas

Entidad responsable del control de las operaciones
aduaneras de embarque, desembarque y despacho de
mercaderias

Www.aduanas.gub.uy

LATU - Laboratorio Tecnolégico del Uruguay

Responsable por la certificacién de la calidad de diversos
productos de exportacion (alimentos y no alimentos) en
funcién de los respectivos decretos promulgados por el
Poder Ejecutivo.

ww.latu.org.uy

Exporta Facil

Mecanismo promotor de exportaciones disefiado
principalmente para el micro y pequefo empresario que
permite exportar a través del Correo Uruguayo.
www.exportafacil.com.uy



www.uruguayxxi.gub.uy
www.dpc.mrree.gub.uy
www.dinapyme.gub.uy
www.dnpi.gub.uy
www.aduanas.gub.uy
www.latu.org.uy
www.exportafacil.com.uy

Guia Basica para el exportador

8.2 Organismos Privados

ADAU - Asociacion de Despachantes de Aduana del Uruguay
Entidad empresarial representativa de los despachantes de
Aduana profesionales del pais. jyww.adau.com.uy

UEU - Union de Exportadores del Uruguay

Entidad empresarial representativa del sector exportador
del pais.

Www.uruguayexporta.com

CIU - Camara de Industrias del Uruguay
Entidad empresarial representativa del sector industrial del
pais.

vww.ciu.com.uy

CNCS - Camara Nacional de Comercio y Servicios

Entidad empresarial representativa del sector comercio y
servicios del pais.

Wwww.cncs.com.uy
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CUTI - Camara Uruguaya de Tecnologias de la Informacion
Entidad empresarial representativa del sector de software
y tecnologias de la informacion del pats.

WWw.cuti.org.uy

Camara Mercantil de productos del pais

Organizacién que busca la promocion y defensa de la
actividad privada en la economia nacional.
Www.camaramercantil.com.uy

Camaras de Comercio Binacionales

Listado de las principales Camaras Binacionales acreditadas
en nuestro pais.

lwww.uruguayxxi.gub.uy/camarag

Asociacion Uruguaya de Agentes de la Propiedad Industrial
Nuclea a los principales profesionales uruguayos
involucrados en la materia, siendo su cometido facilitar
la comunicacion y relacion de los mismos con organismos
gubernamentales y privados.


www.adau.com.uy
www.uruguayexporta.com
www.ciu.com.uy
www.cncs.com.uy
www.cuti.org.uy
www.camaramercantil.com.uy
www.uruguayxxi.gub.uy/camaras

Anexo | - Exportacion de Bienes: ;Mi empresa esta preparada para exportar? Aspectos a tener en cuenta

Condiciones de la empresa

;Conoce la situacién de su empresa a nivel contable, financiero y la estructura de costos, analizando
aspectos como liquidez, endeudamiento y rentabilidad?

;Cuenta con una ficha técnica para sus productos?

¢;Tiene definida la capacidad instalada de su empresa o en su defecto la capacidad de produccion de sus
proveedores en términos de volumen vs. tiempo?

;Ha determinado cudles son los tiempos de respuesta a nuevos desarrollos, pedidos y reposiciones para
sus productos?

;Dentro de su portafolio de productos ha definido el o los que desea exportar, teniendo en cuenta el
diseno, calidad y empaque entre otros?

Investigacion de mercado

Identificacion de las oportunidades que ofrece el mercado objetivo.
{Ha seleccionado uno a dos mercados objetivos?

¢Ha realizado un anélisis estadistico de las importaciones de su producto al mercado que ha seleccionado
como objetivo?

{Ha realizado un analisis estadistico de las exportaciones uruguayas de su producto al mercado que ha
seleccionado como objetivo?

;Conoce su competencia nacional asi como la extranjera en el pais de su interés?

{Ha identificado cudles son los productos similares o sustitutos a los suyos y aspectos como precio, empa-
que, calidad?

Condiciones de acceso al mercado objetivo
;Conoce la posicion arancelaria de su producto?

(Tiene claridad en las condiciones de acceso de su producto en el mercado de su interés: arancel, preferen-
cias arancelarias, impuestos internos, requisitos de ingreso, acuerdos comerciales, vistos buenos, certifica-
ciones, otros?

iConoce a las entidades uruguayas ante las que deberd tramitar los documentos y requisitos exigidos por
el (los) mercado(s) a donde exportara?

Si

No

En proceso



Condiciones logisticas y comerciales Si | No
;Tiene claro cual es el término INCOTERM mds apropiado para llegar al mercado de su interés?

iConoce las caracteristicas de empaque, embalaje y etiquetado que su producto debe tener para que
llegue en las condiciones éptimas a su mercado de exportaciéon?

;Conoce con certeza si existen las condiciones adecuadas de transporte para la exportacién de su producto
al mercado seleccionado?

¢Conoce las caracteristicas de infraestructura y servicios en los puertos y aeropuertos de Uruguay y del pais
de su interés?

;Tiene idea de los costos de transporte, los tiempos de transito, las frecuencias de transito para la exporta-
cién de su producto hacia el mercado de su interés?

Ejecucion y seguimiento del plan de exportacion
;Tiene actualmente una oportunidad de negocio con un comprador internacional?
;Ha elaborado la matriz de costos de exportacion para sus productos?

;Conoce los canales de distribucién y comercializacion mas usados para su producto en el mercado de su
interés?

;Conoce cuales son los factores determinantes de la compra de su productos en su mercado objetivo?

;Tiene claridad sobre los mecanismos de pago utilizados y el riesgo pais de los paises de su interés?

En proceso



Anexo Il - Exportacion de Servicios: ;Mi empresa esta preparada para exportar? Aspectos a tener en cuenta

Condiciones de la empresa Si | No | En proceso

;Conoce la situacién de su empresa a nivel contable, financiero y la estructura de costos, analizando
aspectos como liquidez, endeudamiento y rentabilidad?

;Cuenta con una ficha técnica para sus servicios?

¢{Tiene definida la capacidad de respuesta de empresa ante demandas de servicios en términos de
volumen de servicios vs. tiempo?

;Ha determinado cudles son los tiempos de respuesta a nuevos desarrollos, pedidos y reposiciones para
su(s) servicio(s)?

¢Dentro de su portafolio de servicios ha definido el o los que desea exportar?

Investigacion de mercado

{Ha seleccionado uno a dos mercados objetivos?
{Harealizado un analisis de la demanda de sus servicios en el mercado que ha seleccionado como objetivo?

¢Ha realizado un anélisis de las ventas de los servicios similares desde Uruguay al exterior al mercado que
ha seleccionado como objetivo?

iConoce su competencia nacional asi como la extranjera en el pais de su interés?

;Ha identificado cuales son los servicios similares o sustitutos a los suyos y de ellos aspectos como precio,
capacidad de respuesta, capacidad de mejoras e innovacién?

Condiciones de acceso al mercado objetivo
;Puede definir claramente qué tipo de servicio es el que usted vende? (clasificacion OMC)

{Tiene claridad en las condiciones de acceso de su servicio en el mercado de su interés: colegiado obliga-
torio, doble tributacion, exigencia de visados, certificaciones necesarias, etc.

;Conoce a las entidades uruguayas ante las que deberd tramitar los documentos y requisitos exigidos por
el (los) mercado(s) a donde exportara?

Ejecucion y seguimiento del plan de exportacion

;Tiene actualmente una oportunidad de negocio con un comprador internacional?

{Ha elaborado la matriz de costos de exportacién para su(s) servicio(s)?

;Conoce la estrategia de penetracion al mercado mas utilizada para su servicio en el mercado de su interés?
{Conoce cudles son los factores determinantes de la compra de su servicio en su mercado objetivo?

;Tiene claridad sobre los mecanismos de pago utilizados y el riesgo pais de los paises de su interés?
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