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Prdlogo

En 2002 se cumplen diez afios de existencia del Programa de Centros de Comercio. Esuna
ocasion adecuada para evaluar el caracter precursor de un programaen e que se previo, en 1992,
la espectacular entrada en escena de Internet y se reconocio la importancia de que los paises en
desarrollo aumentaran la eficiencia de sus procedimientos comerciales para ser competitivos y
poder aprovechar plenamente las ventgjas de la mundializacion. Ademés, €l Programa ofrecié
luego una plataforma préctica de comercio electronico a las empresas de esos paises que de otro
modo habrian quedado ala zaga. El objetivo origina del Programa de ayudar a las PYMES, en
particular a las de los paises en desarrollo y menos adelantados, a comerciar més eficientemente
utilizando las tecnologias de la informacion es ahora mas pertinente que nunca.

Al mismo tiempo, la implacable competencia existente en los mercados internacionales y
la rapida evolucion tecnolégica inducen a adaptar las operaciones mundiales de los Centros de
Comercio a nuevo entorno. Por lo tanto, los Centros de Comercio han decidido establecer una
organizacion internacional no gubernamental, la Federacién Mundial de Centros de Comercio,
que se hara cargo del Programa de la UNCTAD vy lo gestionara en nombre de sus beneficiarios.
Desde su creacion, en 2000, la Federacion ha demostrado su empefio en seguir desarrollando el
Programay su apego a los valores que éste representa. La UNCTAD transferira oficialmente el
Programa a la Federacién en noviembre de 2002. Como esa fecha se aproxima rapidamente,
quisiera desear éxito a la Federacidn y asegurarle, asi como a los Centros de Comercio que la

componen, e continuo apoyo de la UNCTAD a su labor, en bien de las PYMES del mundo
entero.

Rubens Ricupero
Secretario General
Conferencia de las Naciones Unidas
sobre Comercio y Desarrollo

La Federacion Mundia de Centros de Comercio, creada en noviembre de 2000, tiene su
origen en e Programa de Centros de Comercio de la UNCTAD, iniciado hace diez afios. Fue
fundada por los Centros de Comercio, en estrecha coordinacion con los Estados miembros de la
UNCTAD. La Federacion trata de convertirse en un facilitador mundia del comercio y
proveedor de informacion comercial para las pequefias y medianas empresas. Pueden obtenerse
nuestros servicios mediante nuestro sitio web (mwww.wipfed.org), asi como en la red de recursos
humanos de 121 Centros de Comercio, centros integrados de informacion con conocimientos
técnicos locales ubicados en 80 paises de los cinco continentes, donde estan disponibles para
prestar asistencia a ustedes unas 1.200 personas.

Como nuestra Situacion para combinar las fuerzas del sector privado y de las
organizaciones internacionales es excepcional, también tratamos de servir de instrumento
préctico a las organizaciones intergubernamentales que se ocupan de la eficiencia comercial y la
facilitacion del comercio.

vi



Estamos empefiados en garantizar que nuestra organizacién siga promoviendo y aplicando
los principios y vaores basicos que han sido inherentes a Programa desde su iniciacion, y
difundiéndolos entre los Centros de Comercio del mundo entero, de manera que constituyan una
norma en |las actividades comerciales.

Bruno Masier
Presidente
Federaciéon Mundia de Centros de Comercio
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Capitulo 1
Diez afios del Programa de Centros de Comercio
1992-1994: Losinicios

El Programa de Centros de Comercio comenzd en 1992 como parte de una iniciativa mas
amplia para mejorar la eficiencia comercial. El principal objetivo era abrir el comercio
internaciona a nuevos participantes -en especia las pequefias y medianas empresas (PY MES)-
simplificando y armonizando los procedimientos comerciales en todo € mundo, difundiendo
conocimientos sobre |as practicas Optimas en esta esfera'y dando acceso a los comerciantes a las
tecrologias y redes de informacion avanzadas.

El Programa de Centros de Comercio se concibi6 para establecer, explotar e interconectar
Centros de Comercio en todas las regiones del mundo. Esos Centros de Comercio comprenden
tres elementos esenciales:

Son centros de facilitacion del comercio, donde los participantes en las transacciones
de comercio exterior (aduanas, bancos, compafias de seguros, transitarios, empresas de
transporte, cAmaras de comercio, etc.) se agrupan bajo un mismo techo fisico o virtual.

Sirven de fuente de informacion comercial y facilitan alos comerciantes, en actividad o
posibles, datos sobre las oportunidades comerciales y de mercado, los posibles clientes
y proveedores, |as reglamentaciones y requisitos comerciales, etc.

Acttian como portal de acceso a unared mundial de informacion. Se decidié que todos
los Centros de Comercio estuvieran interconectados en una red mundia y equipados
con instrumentos eficientes de telecomunicaciones gque los enlazaran con otras redes
mundiales.

En los dos primeros afios del Programa, la UNCTAD se dedic6 a aplicar
experimentalmente el concepto de Centro de Comercio en un nimero limitado de paises. Las
actividades versaron sobre:

La elaboracion del concepto de Centro de Comercio, incluida la preparacion de
directrices sobre la manera de establecer un Centro de Comercio, y la promocién de ese
concepto en reuniones intergubernamental es e ingtitucionales;

La preparacion de varios documentos de proyectos de Centros de Comercio y su
presentacion a diferentes donantes para facilitar e establecimiento de Centros de
Comercio en los paises en desarrollo, y méas particularmente en los paises menos
adelantados (PMA), asi como en |os en paises con economias en transicion,;

La coordinacion regiona de las solicitudes presentadas por los gobiernos y
suministro de asesoramiento en la aplicacion del concepto de Centro de Comercio y la
organizacion de Centros de Comercio.



El Programa de Centros de Comercio se inicio con la modesta ambicién de establecer 16
Centros en todo e mundo. Entre febrero de 1992 y octubre de 1993, la secretaria recibio
solicitudes de 40 paises interesados en establecer Centros de Comercio. Hasta octubre de 1993
se habian establecido 17 Centros de Comercio experimentales en 14 paises. En mayo de 1994,
otros gobiernos habian solicitado el establecimiento de Centros de Comercio, con lo que € total
de paises ascendié a 51. El importante apoyo proporcionado por los expertos en Centros de
Comercio y coordinadores regionales, que visitaron los paises correspondientes, facilitdo e
establecimiento de Centros.

Al mismo tiempo se iniciaron los trabajos para establecer la Red Mundial de Centros de
Comercio (RMCC), destinada a interconectar un nimero cada vez mayor de Centros por medios
electronicos. Para promover productos por medio de la Red de Centros de Comercio utilizando
las técnicas de comunicacion mas avanzadas disponibles, en junio de 1993 la UNCTAD
organizo un servicio para distribuir ofertas y demandas de productos, servicios e inversiones por
correo electronico y grupos de informacion. El servicio se denomind Sistema de oportunidades
de comercio por via electronica (OCE).

1994-1996: Consolidacion del Programa de Centros de Comercio

Entre 1994 y 1996 los expertos en Centros de Comercio y los coordinadores regionales
participaron sobre todo en las actividades de consolidacion. Se foment6 ain més e concepto de
Centro de Comercio y se siguieron estableciendo nuevos Centros. Los expertos de la UNCTAD
en eficiencia comercial y telecomunicaciones contribuyeron a desarrollo de la RMCC y
facilitaron el acceso de los PMA a ésta. En enero de 1995 empezaron a difundirse las OCE
utilizando la World Wide Web.

En marzo de 1996 la UNCTAD habia concedido certificado de funcionamiento a 39
Centros de Comercio de 25 paises, y todavia se estaban estableciendo 89 Centros. A finaes
de 1996, la RMCC se habia ampliado a més de 100 Centros que estaban en diferentes etapas de
organizacion y se habia convertido en una importante red mundial de comercio electronico para
las operaciones previas a las transacciones. Por |0 tanto, podia pasar a su siguiente objetivo, que
era convertirse en instrumento para la participacion mundial en e comercio €l ectrénico.

En 1995 empez6 a impulsarse la cooperacion regional entre los Centros de Comercio de
América Latina. La primera reunion de Centros latinoamericanos tuvo lugar en Colombia en
marzo de 1995, seguida de una segunda en septiembre y una tercera en abril de 1996. En la
cuarta reunion interamericana de Centros de Comercio, celebrada en el Perd en noviembre
de 1996, los representantes de los Centros de Comercio de Ameérica del Norte, Central y del Sur
y del Caribe sentaron las bases para establecer e Foro Interamericano de Centros de Comercio,
cuyo principal objetivo era reforzar la red de Centros de Comercio en € continente mediante la
cooperacion regiona y la asistencia mutua.

Entre 1994 y 1996 se celebraron varias conferencias de considerable importancia para e
futuro del Programa de Centros de Comercio. En algunas de ellas se previeron nuevos enfoques
del concepto de Centro de Comercio, especialmente en |o que respecta a una mayor autonomia
financiera.



Simposio Internacional de las Naciones Unidas sobre Eficiencia Comercial
(Columbus, Ohio, octubre de 1994). En el marco de este sSimposio, |0s representantes
de Centros de Comercio de mas de 30 paises se reunieron para intercambiar ideas y
debatir cuestiones administrativas y de organizacion necesarias para que € Programa
pasara a funcionar plenamente. Ademas, el Secretario General de las Naciones Unidas,
Sr. Boutros Boutros-Ghali, anuncio la puesta en marcha oficia de la RMCC, que
interconectaria oficidmente a los Centros de Comercio de todo € mundo. La
UNCTAD, €l Centro de Comercio Internacional UNCTAD/OMC (CCl) y la Comisién
Econdmica de las Naciones Unidas para Europa (CEPE) iniciaron conjuntamente un
programa coordinado de las Naciones Unidas en materia de facilitacion del comercio y
eficienciacomercial.

Tercera Reunién Mundial de Directores de Centros de Comercio (Tampere
(Finlandia), septiembre de 1995). Los debates culminaron con dos importantes
mensgjes. El primero, que debia darse preferencia a la calidad sobre la cantidad en
cuanto a la informacion que circulara por la RMCC y a los servicios suministrados por
los Centros de Comercio. El segundo, que en todos los esfuerzos realizados para
mejorar € funcioramiento de la RMCC debia tenerse en cuenta a principal grupo
destinatario de los Centros, constituido por las PYMES.

Novena Conferencia Ministerial de la UNCTAD, Simposio Ejecutivo Nacional

sobre Eficiencia Comercial y Cuarta Reunién Mundial de Directores de Centros
de Comercio (Midrand (Sudéfrica), mayo de 1996). Los participantes en esas
reuniones formularon una serie de importantes recomendaciones sobre el Programa de
Centros de Comercio, a saber, consolidar la red de Centros de Comercio, aumentar la
capacidad de los Centros para funcionar como centros de informacion y de formacién
para las PYMES y estudiar la manera de hacerlos financieramente auténomos.
Ademas, se anuncio el paso de "los contactos a los contratos' como fase siguiente en €l
desarrollo del Programa de Centros de Comercio. Esto permitiria a las empresas
realizar transacciones comerciales el ectronicas por unared abierta pero segura.

1997-1999: En busca de nuevas lineas de accion

En 1997, € Programa de Centros de Comercio habia logrado una distribucién muy amplia
de Centros, tanto geogréficamente como entre e mundo en desarrollo y el desarrollado, con lo
gue se encontraba en una excelente posicion para facilitar el comercio mundia y servir de
instrumento excepcional para ampliar las nuevas oportunidades relacionadas con €l comercio
electrénico. En enero de 1998 participaban en laRMCC 117 paises, de los cuales 21 eran PMA.
Habia 138 Centros de Comercio, 44 de ellos en pleno funcionamiento. Se difundia diariamente
una media de 200 OCE a mas de 10.000 abonados.

Ademas de proseguir sus actividades con arreglo a su estrategia original, el Programa de
Centros de Comercio participd en un proceso de reorientacion. Con tal fin, en 1998 y 1999 se
realizaron varias reuniones y actividades para coadyuvar a este proceso. Entre las principales
figuran las siguientes:



Quinta Reunién Mundial de Centros de Comercio (Lyon (Francia), noviembre de
1998). En esta reunion hubo amplios debates sobre las futuras orientaciones del
Programa. Se hizo hincapié en la calidad de los servicios suministrados, en la creacion
de confianza entre los clientes y en la intensificacion de la cooperacion entre los
Centros, en e marco de foros regionales y nacionaes de Centros de Comercio.

Evaluacion a fondo del Programa de Centros de Comercio (diciembre de 1998).
En 1998 se selecciond e Programa de Centros de Comercio para que lo evaluara un
equipo independiente dirigido por PriceWaterhouseCoopers. Los evaluadores |legaron
a la conclusiéon de que los gobiernos, los directores de Centros de Comercio y los
ustarios de los Centros valoraban mucho e Programa, y de que € concepto originad

del Programa seguia siendo vaido. Se formularon sugerencias en varias esferas
relacionadas con € concepto del Programa y su aplicacion, incluidos la RMCC, €

sistema de OCE, la elaboracion de productos y servicios, la homologacion de Centros
de Comercio, la existencia de una Federacién de Centros de Comercio y las actividades
de recaudacion de fondos.

Reunién de Expertos sobre e Programa de Centros de Comercio (Ginebra, mayo
de 1999). Se propuso que se desarrollaran mas los servicios con valor afiadido, como
los de facilitacion del comercio, asi como el fomento de capacidad para que los Centros
de Comercio alcanzaran la fase de funcionamiento. Ademas, deberia utilizarse en
mayor grado la experiencia acumulada en los Centros de Comercio més avanzados en
beneficio de los demés Centros y del Programa en su conjunto. También se destaco
gue era prioritario centrarse en la calidad al desarrollar més € sistema de OCE.

Nueva estrategia del Programa de Centros de Comercio (Ginebra, septiembre de
1999). Los Estados miembros de la UNCTAD adoptaron una nueva estrategia del
Programa de Centros de Comercio para que éste dependiera menos de |os recursos de
la UNCTAD, transfiriéndolo a una entidad exterior sin fines de lucro adecuada. La
estrategia se centré en un nimero limitado de objetivos, que perseguian especiamente
consolidar los servicios basicos del Programayy reforzar los distintos Centros, asi como
la comunidad de Centros de Comercio, de manera que pudieran hacerse cargo del
Programa posteriormente.

2000-2002: Hacia la transferencia del Programa a la Federacion Mundial de Centros de
Comercio

En 2000, en la Sexta Reunion Mundia de Centros de Comercio, celebrada en Ginebra, los
Centros decidieron crear la Federacion Mundia de Centros de Comercio (FMCC) y se
comprometieron a tacerse cargo del Programa de Centros de Comercio a finalizar € periodo
trienal de aplicacion de la Edrategia. La Séptima Reunion Mundia de Centros de
Comercio/Segunda Asamblea General de la Federacion, que tuvo lugar en Ginebra en noviembre
de 2001, adoptd los marcos institucionales, estratégicos y operativos de la Federacion, es decir,
los estatutos, un plan estratégico de fomento empresarial, un plan operacional para 2002 y los
principios generales de la cooperacion en la comunidad de Centros de Comercio. Como primer
paso en el marco de la externalizacion del Programa de Centros de Comercio ala Federacion, en



mayo de 2001 la UNCTAD transfirié a la Federacion el Sistema de oportunidades de comercio
por via electronica.  En noviembre de 2001, la UNCTAD le transfirio también oficialmente la
propiedad de los nombres, las marcasy €l logotipo del Programa de Centros de Comercio.

Desde su creacion oficial, la Federacion ha aumentado considerablemente la capacidad de
autogestion de la comunidad de Centros de Comercio y ha hecho grandes progresos en sus
contactos con los interlocutores del sector publico y del privado. Se esta trabajando para crear su
nuevo sitio web, que se inaugurara oficialmente a mediados de octubre de 2002. La Federacion
también estd negociando con interlocutores estratégicos para mejorar 10s servicios actuales y
elaborar nuevos servicios con valor afiadido, como la Guia Mundia de Comercio, la certificacion
de enmpresas y la calificacion crediticia.

En cuanto a desarrollo de los Centros de Comercio, e objetivo de la nueva estrategia del
Programa de Centros de Comercio era consolidar €l nimero de participantes en el Programa. En
efecto, la proporcion de Centros de Comercio en funcionamiento aumentd del 32 al 59% del total
de miembros entre 2000 y 2002. El 1° de septiembre de 2002 habia 71 Centros de Comercio en
funcionamiento en 49 paises. La Federacion dispone, pues, de un nucleo firme de Centros de
Comercio solidos para la realizacion de sus actividades futuras.

L os Centros de Comercio también intensificaron su cooperacion a nivel regional. Ademas
del Foro Interamericano de Centros de Comercio ya existente, fundado en abril de 1999, en
agosto de 2001 se puso en marcha la Iniciativa de Centros de Comercio Africanos (ICCA), en
noviembre de 2001 se crearon foros regionales de Centros de Comercio en laregion de Asiay €l
Pacifico, y, en diciembre de 2001, en los paises arabes.

NUMERO DE CENTROS DE COMERCIO EN FUNCIONAMIENTO
(1993-2002)
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Una vez terminada la estrategia de externalizacion, en octubre de 2002, la UNCTAD
mantendra un fuerte vinculo con la Federacion, conservando un puesto en su Comité Directivo y
proporcionando asistencia a su secretaria, asi como apoyo para el fomento de capacidad a los
Centros de Comercio que la componen, en la medida en que lo permitan |os recursos disponibles.
Por lo tanto, ayudara ala Federacion a alcanzar su objetivo alargo plazo, a saber, convertirse en
facilitador mundial del comercio para las pequefias y medianas empresas.



Capitulo 2

Finalizacion de la nueva estrategia

2.1. Fortalecimiento de la Federacion Mundial de Centros de Comercio

2002 fue €l ultimo afio de aplicacion de la Estrategia del Programa de Centros de Comercio
adoptada en 1999. Por consiguiente, la actividad prioritaria consistio en apoyar a la Federacion
Mundial de Centros de Comercio para que pudiera funcionar plenamente y preparar la
transferencia definitiva del Programa de Centros de Comercio a la Federacién entre octubre y
noviembre de 2002. Asimismo, la UNCTAD continué sus iniciativas de fomento de la
capacidad de los Centros de Comercio, empleando todos |0s recursos internos y externos que
pudieran movilizarse para ese fin.

Para asegurar la autonomia del Programa de Centros de Comercio una vez que se hubiera
transferido a la Federacion, era indispensable continuar ayudando a ésta a que pudiera funcionar
plenamente y prepararse para asumir su propia gestion. En ese aspecto, la Federacion se enfrenta
a un doble reto: a) elaborar servicios para la comunidad de Centros de Comercio que sean
competitivos en relacién con €l sector privado; y b) generar suficientes recursos financieros para
sostener e funcionamiento de la Federacion a nivel central, en particular en lo que respecta ala
secretaria y la realizacion de sus actividades operacionales. Se considerd que la busgueda de
asociados estratégicos era el mejor medio para afrontar ese reto.

Determinacion de las orientaciones estratégicas y las actividades prioritarias de laFederacion

En e mismo orden de ideas, la primera medida fue la determinacion de los objetivos
estratégicos de la Federacion y de los medios para lograrlos mediante la cooperacién con los
asociados competentes interesados. Con ese objetivo, la UNCTAD proporciond asistencia a la
Federacion movilizando los fondos necesarios para la elaboracion de su plan de actividades
estratégicas. Gracias a apoyo de los Gobiernos de Francia 'y Bélgica, ese plan, elaborado por
una consultora internaciona en cooperacion con la UNCTAD vy la Federacion, quedd ultimado
en octubre de 2001. En él se establecian la concepcion la mision y 1os objetivos estratégicos de
la Federacion, asi como los servicios que ésta debia elaborar para servir megjor a los Centros de
Comercio y alas PYMES clientes, se proporcionaba un andlisis inicial de los posibles asociados
y se preparaban los documentos de antecedentes necesarios para establecer contacto con esos
asociados,

Sobre la base de una labor de seleccién de prioridades, e plan estratégico
trienal (2002-2005) se complement6 con un plan operacional de la Federacién para el afio 2002
mas detallado y de orientacion méas amplia, en que se establecian las actividades que la
Federacion debia realizar como complemento del plan estratégico, asi como en |os sectores que
quedaban fuera del &mbito del plan, con miras a preparar la transferencia del Programa entre
octubre y noviembre de 2002.

En e cuadro siguiente se especifican los servicios cuya elaboraciéon o mejoramiento se
recomendo para €l periodo trienal del plan de actividades estratégicas. Los servicios en cursivas



son los que incluy6 la Federacion en su plan operacional para 2002 con miras a su aplicacion
total o parcia durante el primer afio. Algunos de esos servicios estén destinados a los Centros de
Comercio gue son clientes en el sector de las PYMES, mientras que otros estan destinados a
facilitar apoyo instituciona para el funcionamiento de los Centros de Comercio y su red.

Tanto € plan estratégico como el operacional fueron aprobados por unanimidad por los
Centros de Comercio en la Segunda Asamblea Genera de la Federacién Mundial de Centros de
Comercio, que se celebré del 19 a 21 de noviembre de 2001 en Ginebra. De ese modo, la
Federacion recibio un firme mandato de los Centros de Comercio para llevar a cabo las
actividades previstas, en particular en lo relativo alas negociaciones con los posibles asociados y
al establecimiento de los servicios convenidos. La UNCTAD proporcioné a la Federacion el
apoyo necesario en ese proceso. En la Tercera Asamblea General de la Federacion (Beirut, 4 a6
de noviembre de 2002) se examinaran los progresos logrados en la aplicacion de la estrategia y
se aprobara un nuevo plan operacional para 2003.

Servicios propuestos para su elaboracion por la Federacion Mundial de Centros de Comercio

Servicios de informacion Servicios de transaccion Servicios de facilitacion del
comercial comercial comercio
Portal deinformacién Oportunidades de comercio por

q . . rtuni in ion
comercial via electronica (OCE) Oportunidades deinversio

I ntercambio de documentos

Guia comercial Adquisicionesinternacionales

comerciales
Base de datos de Cualificacion y certificacion
publicaciones de empresas
Guia de Centrosde Capacitacion
Comercio P
Remision a otros Pagosen linea
proveedor es de contenidos 9
Boletin Herramientas de traduccion
Preguntasfrecuentes Acceso adaptado y personalizado
Procedimientosy normas
Foros de debate estandar

Directricesy herramientas

Apoyo en materia de
comercializacién y
comunicacion

El plan de actividades estratégicas de la Federacion también trataba de los aspectos
financieros relacionados con el funcionamiento de la Federacion. En é se indicaba que, como
cualquier otra organizacion no gubernamental (ONG) de reciente creacién, la Federacion
seguiria dependiendo en gran medida de la financiacion publica al comienzo del periodo triena
del plan. Sinembargo, como los servicios elaborados en cooperacion con los asociados
estratégicos se irian instrumentando y suministrando gradualmente e irian generando ingresos, a



final del periodo de aplicacion del plan se lograria que esos ingresos llegaran a congtituir la
principal fuente de financiacion. Esta conclusion se ve confirmada por la situacion real.
LaFederacion ha dependido hasta ahora de las aportaciones de las organizaciones
internacionales (UNCTAD, CCI) o directamente de los Estados miembros para financiar sus
actividades. No obstante, se estan elaborando servicios que deberian diversificar las fuentes de
financiacion de que dispone la Federacién. Enjunio de 2002, la Federacion presentd una
solicitud a las autoridades suizas para concluir un acuerdo fiscal que la eximiria, asi como a su
personal, de los impuestos cantonales y federales. Losacuerdos de esa indole estan sujetos a
condiciones estrictas y, hasta ahora, sdlo a cinco ONG de carécter predominantemente
cuasi gubernamental se han concedido esas exerciones.

Fortalecimiento dela direccién

El pasado afio, e Comité Directivo y su Mesa® colaboraron estrechamente para consolidar
la Federacion y prepararla para los retos del futuro. Conviene resaltar a ese respecto la
determinacion persona de los miembros del Comité Directivo, especialmente del Presidente de
la Federacidn, y € apoyo que les han proporcionado los gobiernos de sus paises. Desde
septiembre de 2001 se han celebrado en Ginebra cuatro reuniones del Comité Directivo o de su
Mesa, en septiembre y noviembre de 2001 y en febrero-marzo y mayo-junio de 2002. En esas
reuniones se prepararon decisiones estratégicas sobre la orientacion que debe tomar en e futuro
la Federacién y sobre la seleccidn de asociados para los servicios que ésta tiene la intencion de
elaborar para los Centros de Comercio y susPYMES clientes. La participacion en esas
reuniones fue patrocinada en gran medida por los gobiernos de los paises a que pertenecen los
miembros del Comité Directivo y por organizaciones internacionales.

La Federacion, asociado digno de crédito de gobiernosyy clientes

La FMCC es Unica en su género y ocupa un nicho de mercado a complementar la labor
gue serealiza en e plano internacional en las organizaciones intergubernamentales en las esferas
de la eficiencia comercia y lafacilitacién del comercio mediante la asistencia préctica que presta
ala comunidad empresaria.

En los Ultimos afios, muchas organizaciones han comenzado a readlizar actividades en las
esferas de la eficiencia comercia y la facilitacion del comercio y otras han empezado a prestar
asistencia en esas esferas a la comunidad empresarial. Por gjemplo, en los Ultimos diez afios la
UNCTAD cumplié un mandato de eficiencia comercial y facilitacion del comercio. Asimismo,
actualmente se considera que la cuestion de la facilitacion del comercio se convertira en uno de

1 El Comité Directivo de la Federacion y su Mesa tienen facultades gjecutivas y dirigen s
actividades de la Federacion. También supervisan la secretaria, que redliza las actividades
cotidianas de la Federacion. Los miembros del Comité Directivo son elegidos para representar,
con caracter proporcional, a las cinco regiones en que esta presente la Federacion, a saber,
Africa, América, lospaises érabes, Asia y € Pacifico, y Europa. Cada region tiene un
representante en la Mesa, que se compone de un presidente, un vicepresidente, un tesorero, un
director técnico y un director comercial.



los temas del programa de las nuevas negociaciones comerciales multilaterales en la OMC. En
cuanto a la prestacion de asistencia a las empresas en sus transacciones comerciales, el nimero
de paginas web en las que se suministran informacion y servicios ha venido creciendo
rapidamente. ¢Cud es pues € vaor afiadido de la FMCC en relacion con los gobiernos y las
PYMES?

La Federacion ocupa una posicion privilegiada puesto que puede contar con los diez afios
de experiencia del Programa de Centros de Comercio, uno de |os precursores en estas esferas y
una de las primeras redes mundiales con ventanillas Unicas locales para las PYMES. Asimismo,
no hay otra organizacion que pueda afirmar que tiene su origen en las Naciones Unidas, que
cuente con pleno apoyo gubernamental en los planos internacional y local, y que conozca la
comunidad empresaria y gjerza unainfluencia directa en ésta.

Embajador es de buena voluntad

Para reforzar la credibilidad de la Federacion y € apoyo a ésta, la FMCC se ha puesto en
contacto con varias personalidades internacionales reconocidas para invitarlas a convertirse en
sus embajadores de buena voluntad y prestarle asesoramiento en relaciéon con la politica y las
actividades de la Federacion en materia de comercio, desarrollo, tecnologia de la informacion e
integracion regional. En este sentido, la region de América ha desempefiado un activo papel.

El Sr. Enrique Garcia Rodriguez,

Presidente de la Corporacion Andina de La mision de la CAF es apoyar €
Fomento (CAF), una de las | desarrollo sostenibley laintegracion regional de
organizaciones financieras multilaterales | sus 14 Estados miembros, que son, entre otros,
mas importantes de América, fue e |la Argenting, Bolivia, € Brasil, Chile,
primero en confirmar su disposicion a | Colombia, Costa Rica, € Ecuador, Espaia, €
gercer de embajador de buena voluntad | Paraguay, el Pert, el Uruguay y Venezuela. La
de la Federacion. Presidente de la CAF CAF fomenta la integracion real de las variables
desde 1991, € S Gacia ha sido | econdmicas, ambientales y socides en la
reelegido recientemente para un periodo | planificacion y realizacion de sus actividades.

adicional de cinco afios, hasta 2005.

Asimismo, la FMCC esta celebrando conversaciones con otras personalidades destacadas
gue estén estudiando la invitacién a ser embajadores de buena voluntad.

Relaciones con otras or ganizaciones inter nacionales

Desde sus comienzos, la Federacion ha hecho esfuerzos considerables para mantener las
buenas relaciones que € Programa de Centros de Comercio habia establecido con las
organizaciones internacionales en las esferas del comercio no electronico, el desarrollo y €
comercio electronico. La Federacion y sus Centros de Comercio pueden suministrar un canal a
través del cual las otras organizaciones puedan llegar alos paises que participan en el Programa.
Por consiguiente, la Federacion y otras organizaciones internacionales persiguen un objetivo
comun y cooperan entre si. Para mantener un estrecho contacto con las Naciones Unidas y
contribuir a logro de sus objetivos, la Federacion ha solicitado ser reconocida como entidad
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consultiva por €l Consgjo Econémico y Social, que admite alas ONG. Ello dariaala Federacién
derecho a asistir a las reuniones publicas de las Naciones Unidas, presentar declaraciones por
escrito, realizar consultas y acreditarse en las conferercias internacionales. De este modo, la
Federacion podria estar a corriente de todas las decisiones que se tomaran a nivel
intergubernamental y compartir con las Naciones Unidas su conocimiento de los medios
comerciales locales.

Asimismo, la Federacion ha presentado una solicitud de acuerdo fiscal con € pais
anfitrion, Suiza, en la que pide también que se reconozca su condicion de organizacion
internacional en e pais. Esto es de particular importancia, puesto que muchas organizaciones
intergubernamental es o internacionales de otra indole que se ocupan del comercio no electronico,
el desarrollo y €l comercio electrénico tienen su sede en Ginebray tal reconocimiento mejoraria
la posicion de la Federacion como asociado digno de crédito.

Algunas organizaciones apoyan activamente a la Federacion en la realizacion de sus
actividades. Ademés del fomento de capacidad y € apoyo en forma de servicios de secretaria
que le proporciona la UNCTAD, se mantiene una activa cooperacion con e CCl en la
organizacion de cursillos préacticos y seminarios para los Centros de Comercio y las PYMES
clientes. Asimismo, se han establecido o se estan negociando acuerdos de asociacién con otras
organizaciones internacionales, como se sefida en € capitulo 3, para la prestaciéon de servicios a
las PYMES.

Relaciones con los gobiernos

El objetivo de desarrollo de la Federacion, que es ayudar a las PYMES a participar en el
comercio internacional, coincide con las politicas gubernamentales destinadas a fomentar el
desarrollo del segmento mas dindmico de sus economias nacionales, es decir, la pequefias y
medianas empresas. Por consiguiente, el concepto de Centro de Comercio ha contado desde el
principio con el apoyo de los gobiernos, que presentan solicitudes para establecer Centros de
Comercio, acogen con frecuencia Centros de Comercio en entidades paraestatales y facilitan el
acceso de los Centros de Comercio alainformacion comercid oficial.

Ademés del apoyo politico que los gobiernos prestaron para la creacién de la Federacion,
se celebraron frecuentes reuniones entre los representantes permanentes de los gobiernos en
Ginebra y los miembros de la Mesa del Comité Directivo de la Federacion para examinar los
progresos hechos por éste. En esas reuniones, 10s gobiernos expresaron su satisfaccion por los
logros de la Federacion y reiteraron su continuo apoyo a sus objetivos.

L os gobiernos de los paises desarrollados y de |os paises en desarrollo también apoyaron a
la Federacion financiando |os desplazamientos de los miembros del Comité Directivo para asistir
a las reuniones que se celebraron en cuatro ocasiones en Ginebra durante € Ultimo afio.
Ademés, los gobiernos financiaron los vigjes de muchos directores de Centros de Comercio que
asistieron a la Segunda Asamblea General de la Federacion, celebrada en Ginebra en noviembre
de 2001, asi como la organizacion y acogida de las reuniones de los foros regionaes de Centros
de Comercio. Tres gobiernos también se han ofrecido a acoger la Tercera Asamblea General en
noviembre de 2003. La participacion en la financiacién de las actividades de la Federacion por
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los gobiernos se ha hecho extensiva incluso a la elaboracion de sus servicios, particularmente €l
Sistema de oportunidades de comercio por via electrénica (OCE), mediante una contribucion del
Gobierno de Espaiia.

Relaciones con los clientes

Para ser un asociado digno de crédito en € suministro a las PYMES de servicios
relacionados con €l comercio y un punto de referencia para quienes deseen practicar el comercio
internacional, la Federacion debe cumplir determinadas condiciones. Para ello, ha venido
elaborando servicios y concertando acuerdos con asociados destacados en las distintas esferas
relacionadas con el comercio para suministrar una amplia gama de servicios. Elobjetivo es
atender las necesidades de las PYMES en esta esfera de manera flexible y crear una relacion de
larga duracion con sus clientes.

Aunque algunos de los servicios se ofrecen por conducto del sitio web de la Federacion,
los Centros de Comercio que la componen aplican un criterio personalizado a las PYMES, para
gue haya confianza en las relaciones. La importancia de la credibilidad también se pone de
manifiesto en la intencion de la Federacion de introducir en su sitio web un codigo de conducta,
cuyo cumplimiento se pedira a todos los clientes, y en e hecho de que los Centros de Comercio
estén aplicando en su labor diaria los valores fundamentales de la Federacion: integridad,
comunicacion, conocimiento, calidad, eficienciay eficacia, diversidad, desarrollo y potenciacion
de las relaciones humanas.

Creacion de una marca para la Federacion

En Ultima instancia, € objetivo de |a Federacion es contribuir de manera significativa a los
esfuerzos de las organizaciones internacionales en las esferas del desarrollo, € comercio no
electronico y €l comercio electronico. Setrata de un auténtico reto que la Federacion tiene la
intencién de afrontar convirtiéndose en un facilitador mundial del comercio y proveedor de
informacion comercial para las PYMES por medio de su red de recursos humanos con
conocimientos especializados a nivel local y su mercado mundia de comercio electronico,
prestando particular atencién alas PYMES de los paises en desarrollo y de los PMA.

Una marca fuerte es una de las mayores ventgas para acanzar ese objetivo, puesto que
ilustralo que es la Federacion, en qué cree 'y por qué las PYMES deben utilizar sus productos y
servicios. Una imagen de marca positiva y fuerte puede conducir & a) €l establecimiento de
nuevas relaciones de asociacion de gran caidad, tanto a nivel local como mundia y, por
consiguiente, mas oportunidades de ofrecer a las PYMES productos y servicios adicionales,
b) un aumento del nimero de clientes de los Centros de Comercio; c) € establecimiento de
nuevos Centros de Comercio; d) e aumento de los ingresos, tanto de la Federacion a nivel
central como de los Centros de Comercio; y €) la posibilidad efectiva de que la Federacién
contribuya a las iniciativas de las organizaciones internacionales ya sefial adas.

Se esta preparando una estrategia de marca uniforme que deberd ser aplicada por la
Federacion anivel central, asi como por los foros regionales de Centros de Comercio, en e plano
regional, y los Centros de Comercio en e plano local. LaFederaciony sus Centros de Comercio
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tienen laintencion de crear una imagen de marca gque los dé a conocer por la personalizacion y la
calidad de su asesoramiento y asistencia alas PYMES, con las que han establecido relaciones de
larga duracion, asi como por la gran variedad de productos y servicios que ofrecen. En este
sentido, se usardn de manera méas dindmica expresiones clave como "PYMES' y "su ventanilla
Unica locad", y se hara mayor hincapié en e principio "de la accién locd a éxito mundia” en la
presentacion de los productos y servicios. La ventgja de usar estas expresiones clave es que son
internacionales, aungue a mismo tiempo se les puede dar una interpretacion local basdndose en
el lengugje y la cultura de cada comunidad empresarial. Se trataria de que los clientes desearan
usar los servicios de la Federacion y sus Centros de Comercio porque pueden ayudarlos a
mejorar sus negocios en e ambito internacional gracias a las iniciativas que adopten en € plano
local.

La Federacion y sus Centros de Comercio también deberan crear una imagen facilmente
reconocible por los clientes que deje claro que € cliente puede obtener un nimero minimo de
servicios de calidad con un ato grado de confidencialidad, confianza y asesoramiento
personalizado en cada Centro de Comercio. Debera crearse estaimagen para los sitios web de la
Federacion y los Centros de Comercio, asi como para los logotipos de los Centros de Comercio,
sus membretes, tarjetas comerciales, etc.

2.2. Fomento de capacidad

A pesar de la escasa financiacién de los dorentes, la UNCTAD ha organizado, en
colaboracion con otras entidades, actividades de fomento de capacidad (cursillos practicos
regionales de informacion comercial) destinadas a los Centros de Comercio utilizando los
recursos proporcionados por el CCl desde septiembre de 2001. En noviembre de 2001 se realizd
una actividad de este tipo en El Cairo (Egipto) y en2002 se llevaron a cabo otras tres. en Dakar
(Senegal), en enero; en Santo Domingo (Republica Dominicana), en marzo; y en Shanghai
(China), en abril.

Ademés, gracias a los recursos proporcionados por €l Gobierno del Japén en el marco del
proyecto "Reduccion de la deficiencia informatica de las PY MES en el comercio internacional y
el comercio eectrénico - fortalecimiento de los Centros de Comercio en Asiay el Pacifico para
la cooperacion regional", financiado por conducto del PNUD, la region de Asiay el Pacifico
pudo beneficiarse de un mayor apoyo en materia de fomento de capacidad. El primer cursillo
practico de capacitacion PNUD/UNCTAD para Centros de Comercio de Asiay €l Pacifico se
celebrd en Ginebra en noviembre de 2001 y se tiene previsto celebrar €l segundo en septiembre
de 2002 en ChiangMai (Tailandia). Tras este cursillo la UNCTAD organizard una sesion de
capacitacion préctica para delegados de Nepa y Bhutan en e Centro de Comercio de
Chiang Mai, con financiacién del proyecto ya mencionado.

La UNCTAD siguio prestando asistencia a Bulgaria en €l establecimiento de un Centro de
Comercio en € marco del proyecto de cooperacion técnica financiado por € Gobierno de Suiza.
El Centro de Comercio empez6 a funcionar plenamente e 1° de septiembre de2002. En €
Pakistdn y Nepal se pusieron en marcha nuevos Centros de Comercio en € marco de los
proyectos de cooperacion técnica. Para octubre de 2002 esta previsto que un consultor de la
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UNCTAD redlice una mision de fomento de capacidad a Pakistan para impartir capacitacion
précticaa personal del Centro de Comercio.

Ademas de centrarse en la capacitacion, todas |as actividades estaban destinadas a crear un
marco apropiado y capacidad para una cooperacion regional méas intensa entre los Centros de
Comercio. Con apoyo de la UNCTAD, ademas del Foro Interamericano de Centros de
Comercio ya existente, en agosto de 2001 se puso en marcha la Iniciativa de Centros de
Comercio Africanos (ICCA) y se establecieron foros regionales de Centros de Comercio en Asia
(noviembre de 2001) y los paises arabes (diciembre de2001). El proyecto financiado por €
Japén permitié que e Foro de Centros de Comercio de Asia y e Pacifico se reuniera en
noviembre de 2001 en Ginebray en abril de 2002 en Shanghai (China). Todas esas iniciativas
regionales tienen objetivos muy precisos que los Centros de Comercio desean alcanzar en
beneficio de sus miembros y de las PYMES clientes, y cuentan con |0os minuciosos programas de
trabajo necesarios para acanzarlos. Esto representa un importante paso hacia una cooperacion
mas estrecha entre los Centros de Comercio destinada a reforzar los vinculos comerciaes dentro
de las diferentes regiones y, finalmente, también entre ellas.

2.3. Transferencia del Programa de Centros de Comercio a la Federacion Mundial de
Centrosde Comercio

Durante e proceso de transferencia, la principal prioridad establecida en la nueva
estrategia del Programa de Centros de Comercio consistia en externalizar los elementos del
Programa de Centros de Comercio que tuvieran caracter comercia y fueran, por consiguiente,
los menos compatibles con la UNCTAD en su calidad de organismo de las Naciones Unidas,
pero con més probabilidades de beneficiarse de su funcionamiento en un entorno comercial.

Atendiendo a una solicitud concreta de los Estados miembros de la UNCTAD, en mayo
de 2001 € principal servicio de caracter comercia del Programa de Centros de Comercio -€l
Sistema de OCE- se transfiri6 ala Federacion Mundia de Centros de Comercio. Posteriormente,
en noviembre de 2001, la UNCTAD también transfiri6 oficialmente a la Federacion |la propiedad
de los nombres, las marcas comerciales y € logotipo del Programa de Centros de Comercio.
Esto permite ahora a la Federacion iniciar €l proceso de presentacién de solicitudes de proteccion
de los derechos de propiedad intelectual del Programa en todo e mundo.

El siguiente paso fue la transferencia de las restantes actividades del Programa de Centros
de Comercio suministradas por conducto del sitio web de la RMCC. Para poder hacerse cargo
de esas actividades, la Federacion decidid establecer su propio sitio web, que tiene como
objetivo convertirse en un portal de acceso a todos los servicios de la Federacion suministrados
por la Web y proporcionar informacion sobre la Federacion y sus miembros, asi como acceso a
los sitios web de los distintos Centros de Comercio.

Durante € proceso de desarrollo se transfirieron graduamente a la Federacion e
incorporaron a su nuevo sitio web los distintos elementos del actual sitio web de laRMCC. A
principios de septiembre de 2002, la UNCTAD transfirié ala Federacion el dltimo segmento del
sitio de laRMCC, es decir, la base de datos de |os clientes de los Centros de Comercio. Labase
de datos incluia casi 44.000 empresas de 89 Centros de Comercio (47% de Europa, 26% de
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América, 12% de los paises arabes, 9% de Africa, y 6% de la region de Asiay € Pacifico).

Asimismo, mas de 3.000 empresas se habian registrado mediante el mecanismo central del sitio
web de la RMCC, principalmente de China, la Republica de Corea, la India, Turquia, los Estados
Unidosy € Pakistan.

Se tiene previsto que, cuando se ponga en marcha la primera version del nuevo sitio web, a
mediados de octubre de 2002, se cierre €l sitio de la RMCC gestionado por laUNCTAD. En ese
momento la UNCTAD habra completado |a transferencia a la Federacion de todas |as actividades
de caracter comercial del Programa de Centros de Comercio basadas en la Web.

Se ha previsto que e contrato oficia entre la UNCTAD vy la Federacion relativo a la
transferencia de la totalidad del Programa se firme en la Tercera Asamblea Genera de la
Federacidn, que se celebrara en Beirut (Libano) del 4 a 6 de noviembre de 2002. Después de
gue se haya firmado ese contrato, la propiedad del Programa de Centros de Comercio, con
inclusién de todos los derechos y obligaciones conexos, pasara de la UNCTAD a la Federacion.
Por consiguiente, la Estrategia del Programa de Centros de Comercio adoptada en 1999 se habra
aplicado por completo.
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Capitulo 3

Concertacion de acuer dos de asociacion estratégicos para
la prestacion de servicios con valor ailadido en linea

La Federacion Mundiad de Centros de Comercio estd empefiada en meorar
permanentemente sus servicios para mantenerse a dia de los adelantos tecnol égicos en la esfera
del comercio electronico y atender a las nuevas necesidades de sus clientes. Para lograr este
objetivo, ha establecido y procura seguir estableciendo alianzas estratégicas con organizaciones
internacionales, asociados del sector privado y ONG que comparten sus valores y objetivos.

La Federacidn reconoce la competencia de los agentes del sector privado, asi como la de
las organizaciones internacionales, en muchas esferas de actividad directamente relacionadas con
sus operaciones. Antes que elaborar sus propios productos en esas esferas, la Federacion ha
decidido ofrecer las ventgas de una cobertura mundial y una imagen de primera clase a los
asociados competentes dispuestos a elaborar y explotar esos servicios en asociacion con la
Federacion.

Categorias de asociados potenciales de la Federacion

Asociados tecnoldgicos, que puedan proporcionar equipo electrénico (por ejemplo,
servidores web), programas informaticos (por egemplo, de gestion del contenido) y
servicios profesionales (por gemplo, concepcion, puesta en marcha, integracion) para
apoyar los servicios que la Federacion suministra por la Web. Los asociados tecnol 6gicos
también pueden suministrar servicios de apoyo operacional permanentes, desde la acogida
de sitios web hasta aplicaciones o la contratacion de especialistas en tecnologias de la
informacion.

Asociados en materia de contenido, cuya tarea consista en proporcionar un
contenido especifico para una aplicacion concreta, para su publicacion en el sitio web de la
Federacion o su distribucion por otros medios. Al trasladar ese contenido al sitio de la
Federacion o a apoyarlo mediante un enlace identificado con la marcade la Federacion en
el sitio del proveedor, € contratista facilita informacion que no puede proporcionar la
propia Federacién. Estos asociados incrementan € valor del servicio ofrecido por la
Federacion, haciendo de €l un destino de acceso Unico.

Asociados industriales, representantes de uno o muchos eslabones directos o
indirectos de la cadena de valor, que puedan ofrecer acceso a clientes y proveedores,
conocimientos industriales especializados, competencia técnica en materia de gestion, o
capital.

Asociados financieros, que faciliten e acceso a capital, presten asistencia para la
elaboracion de los servicios de la Federacion, y aporten conocimientos especializados
Utiles para apoyar la viabilidad a largo plazo del proyecto.
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Organismos publicos nacionales, regionaes o internacionales que suministren ala
Federacién fondos o distintos tipos de servicios (por ggemplo, servicios de informacién o
servicios de facilitacion) o le den credibilidad nacional e internacional, contribuyendo asi a
los esfuerzos de la Federacion destinados a favorecer e desarrollo del comercio
internacional de las PY MES de |os paises en desarrollo.

Instituciones no gubernamentales, que puedan cooperar con la Federacion en el
suministro de servicios a las PYMES para € desarrollo de sus transacciones
internacionales.

Asociados especializados en e suministro de servicios profesionales, como las
consultoras en esferas como las consultorias fiscales o juridicas, o la contabilidad o
entidades que puedan proporcionar asesoramiento en materia de comercio internacional y
certificaciones.

Entidades universitarias, que puedan proporcionar servicios de creacion de
capacidad y consultoria.

3.1. Serviciosactuales

Lamision de la Federacion Mundia de Centros de Comercio es la de "transformarse en un
facilitador mundial del comercio y proveedor de informacién comercia para las PYMES, en
particular las de los paises en desarrollo y los paises menos adelantados, por conducto de su
singular red de recursos humanos y sus conocimientos especializados en el ambito local, en
combinacién con su mercado de comercio electrénico mundial"2. Esta declaracion de mision
reflgja los dos modos principales de suministro de servicios previstos por la Federacion, a saber,
por conducto de la red de oficinas fisicas de los Centros de Comercio en los distintos paises y
por conducto de un sitio web central, a saber, el mercado de comercio electronico. Para poder
cumplir su mision, la Federacion decidio crear su propio sitio web.

En mayo de 2001 se habilitd una primera interfaz provisional para facilitar el acceso al
sistema de OCE después de su externalizacion a la Federacion. Posteriormente, la prestacion de
apoyo financiero por € CCI permiti6 encomendar la
preparacion de un informe conceptua y un prototipo de El sitio web de la Federacion
Stio web completamente nuevo. Ambos fueron puede consultarse en
aprobados por la Segunda Asamblea Generad de la vwww.wipfed.org
Federacion en noviembre de 2001. Sobre la base de los
conceptos contenidos en € informe se elaboré a
continuacion la primera version del nuevo sitio web de la Federacidn para su puesta en servicio

2 "World Trade Point Federation: Strategic Business Development Plan", pag. 6, Ginebra,
octubre de 2001; aprobado por la Segunda Asamblea General de la Federacion (Ginebra,
noviembre de 2001).
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oficial a mediados de octubre de 2002, con fondos del CCl y de la UNCTAD, asi como
contribuciones voluntarias en especie proporcionadas por varios Centros de Comercio. El
desarrollo técnico y la construccion del sitio web estuvieron totalmente, y sin costo alguno, a
cargo del Centro de Comercio de Castilla- La Mancha (Espafia) y de la empresa Consultor-e.com,
consultora asociada con el Centro de Comercio de Monterrey (México).

El objetivo Ultimo consiste en convertir e sitio web de la Federacion en un sitio de
referencia internacionalmente reconocido de servicios de informacion comercial y apoyo a
comercio suministrados por un solo punto de acceso. El sitio web también debe contribuir a
promover la identidad y la imagen de la Federacion y sus miembros en relacion con el mundo
exterior (clientes, asociados, patrocinadores y donantes). En cuanto a los Centros de Comercio,
el sitio web esta destinado a convertirse en un instrumento fundamental para su labor diaria,
instrumento que incrementard la capacidad de los Centros para generar actividades comerciales
para las PYMES que solicitan sus servicios en calidad de clientes. El sitio contribuira a
fortalecer entre los Centros de Comercio la sensacion de pertenecer a la misma red y les
facilitara instrumentos para la comunicacion intracomunitaria.

La Federacion no esta en condiciones de lograr esos ambiciosos objetivos por su cuenta.
Se supone que la informacién que figura en su sitio web procede esencidmente de una
combinacién de tres tipos de fuentes, a saber, la propia Federacion, los Centros de Comercio y
los asociados externos.  Sin embargo, la fuente fundamental del contenido del sitio han de ser
unos asociados externos competentes que puedan facilitar informacion especializada 'y servicios
de apoyo al comercio de primera clase alos Centros de Comercio y sus clientes, asi como apoyo
tecnolégico. En consecuencia, durante el primer afio de aplicacion de su plan estratégico, la
Federacion dedicd grandes esfuerzos a la celebracion de negociaciones con los asociados
estratégicos en relacion con los servicios en linea que podrian incorporarse en e nuevo sitio web
de la Federacidon. Hasta ahora, entre los asociados con los que la Federacion ha concertado
acuerdos se clentan los asociados en materia de contenido, proveedores de informacion
comercial. Estos asociados, asi como € carécter de su cooperacion con la Federacion, se
especifican en € texto siguiente, en secciones que tratan de los servicios respectivos. Sin
embargo, se estén celebrando ademés negociaciones con proveedores de servicios profesionales
y asociados tecnol6gicos y financieros.
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A continuacion se reproduce la primera pagina del nuevo sitio web de la Federacion.
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Basandose en los objetivos de la Federacion para su sitio web, se decidio estructurarlo en
torno a tres médul os principales:

MarketPoint, que es una pasarela para los servicios y lainformacion comercial en linea
de la Federacion. El objetivo es proporcionar a los Centros de Comercio y a las
PYMES la informacién y los servicios que precisan para adoptar las decisiones
relacionadas con sus actividades comerciales internacionales.

KnowledgePoint, modulo de fomento de capacidad que contiene material de referencia
y de formaciéon. El objetivo del médulo es aumentar la capacidad de los Centros de
Comercio y de las PYMES para comprender cabalmente las cuestiones relacionadas
con € comercio internacional y € comercio electronico y las actividades de
exportacion e importacion. En consecuencia, € modulo presenta las cuestiones
relativas al comercio internacional, como la politica comercial, la relacion de
intercambio o los codigos y normas de comercio internacional. También contiene una
biblioteca comercia con documentos relacionados con la facilitacion del comercio, €l
comercio electrénico, las tecnologias de la informacion y la cooperacion comercial.

Ademas, contendra informacion destinada a ayudar a los Centros de Comercio a
organizar sus propios servicios de informacién comercid.
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InfoPoint, que proporciona informacién sobre la Federacién, su mision, sus valores y
objetivos, estructura ingtitucional y actividades, y acta como pasarela para la Red
Mundial de Centros de Comercio (RMCC), guia que contiene informacion sobre los
121 Centros de Comercio que componen la Federacidn, sus pormenores y Sservicios, y
permite establecer enlaces con sus sitios web.  También proporciona a las
organizaciones 0 empresas interesadas asesoramiento sobre los distintos modos de
establecer un Centro de Comercio. El objetivo es promover la Federacion y los
Centros de Comercio entre los clientes y los posibles nuevos miembros.

Ademas, en €l sitio web se atribuira un lugar destacado a los portales regionales -pasarelas
paralos servicios y lainformacion comercial correspondientes a las cinco regiones representadas
en la Federacion (Africa, América, Asia'y € Pacifico, los paises &rabes y Europa). Con ese
proposito, cada region designé un Centro de Comercio que funcionaria como coordinador web
regional encargado del desarrollo del portal respectivo, teniendo en cuenta la orientacion general,
el marco y la imagen proporcionados por la Federacién. En abril de 2002 se organizd en
Ginebra una reunién patrocinada por el CCl para adelantar la labor relativa a sitio y sus portales
regionaes. El prototipo elaborado como contribucion gratuita a la Federacion por el Centro de
Comercio de ChiangMai (Tailandia) fue adoptado como modelo bésico para la elaboracion de
portales regionales en otras regiones.

El elemento esencial del sitio es MarketPoint, cuyo contenido deberia contribuir
directamente a la adopcién de decisiones sobre |as transacciones comerciales internacionales y
facilitar su aplicacion. Por lo tanto, este médulo es e de uso mas inmediato y de mayor interés
para la comunidad empresarial. Los principales servicios disponibles actualmente por conducto
de MarketPoint son el Servicio de Informacion Comercia y € Sistema de oportunidades de
comercio por via eectronica (OCE). Ademas, ya se esta negociando con el asociado
seleccionado (Siemens Business Services) la transformacion de la antigua base de datos sobre los
clientes que figuraba en laRMCC en e Servicio Mundial de Guia de Comercio (SMGC).

Servicio de | nformacién Comercial

El objetivo principal de un Centro de Comercio es contribuir a la generacion de
transacciones para las empresas locales. El acceso a la informacion més reciente y exacta es un
requisito del éxito comercial. En consecuencia, MarketPoint proporcionarainformacion sobre el
mercado estructurada por paises y sectores, informacion acerca de los encuentros comerciales
mundiales y los sitios relacionados con € comercio, e informacién sobre contactos Utiles. En
relacion con la informacion sobre cada pais, se presentaran los datos relativos a la economia del
pais, sus estadisticas comerciales, reglamentaciones comerciales, inversiones y régimen fiscal.
También se incluirén guias para las transacciones comerciales en los distintos paises, asi como
guias de inversion cuando se disponga de ellas. La informacion sectorial abarcara estadisticas
comerciadles y una variedad de datos sobre diferentes sectores de la industria y la agricultura:
alimentos y productos agricolas, minerales, metales, productos quimicos, plésticos, cuero y
calzado, madera y papel, textiles y prendas de vestir, vidrio, piedras y joyas, equipo de
transporte, instrumentos y equipo de tecnologia de la informacion, muebles y artesanias.
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Para poder publicar esa informacion en su sitio web, la Federacion tuvo que recurrir
principalmente a fuentes y proveedores externos de organizaciones internacionales y del sector
privado. Entre los asociados de la Federacion en materia de contenido cabe mencionar a la
UNCTAD, d CCI y la Comision Econdmica de las Naciones Unidas para Europa, que han
venido apoyando conjuntamente el Programa de Centros de Comercio desde 1994 en el marco
del programa coordinado de las Naciones Unidas para la facilitacion del comercio y la eficiencia
comercial, y con € cua la cooperacion se extiende mas alla del alcance de una asociacion en
materia de contenido, asi como con el Banco Mundial, la Organizacion Mundial del Comercio, y
el Centro de Promocién de las Importaciones provenientes de los Paises en Desarrollo (DPI), que
tiene su sede en los Paises Bgjos. En e sector privado, € principal asociado en materia de
contenido es la consultora internacional Ernst & Young. También se pedird a los Centros de
Comercio que contribuyan a generar informacion para que la Federacion pueda comenzar a
ofrecer sus propios productos de informacion. Se han elaborado modulos de gestion especiales
para que los Centros de Comercio puedan incorporar y actualizar informacién en e sitio web de
la Federacion.

Principales asociados dela Federacion Mundial
de Centros de Comercio en materia de contenido

Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD)

La UNCTAD es € principal organismo de las Naciones Unidas en la esfera del
comercio y el desarrollo. Su objetivo consiste en aumentar a maximo las oportunidades
de comercio, inversion y desarrollo de los paises en desarrollo, para ayudarlos a enfrentar
los desafios que plantea la mundializacion y a integrarse a la economia mundial sobre una
base equitativa. Ademas de acoger la secretaria de la Federacion y de proporcionar
asistencia técnica y servicios de asesoramiento a los distintos Centros de Comercio, la
UNCTAD ha contribuido a preparar e contenido del sitio web de la Federacion
proporcionando informacién en materia de inversiones (fichas descriptivas de la inversion
por paises, estudios de las politicas de inversion y guias de inversion), comercio exterior
(manuales del Sistema Generalizado de Preferencias) y comercio electronico (E-commerce
and Development Report).

Centro de Comercio Internacional dela UNCTAD yla OMC (CCl)

El CCl es unaorganizacion de cooperacion técnica cuya mision consiste en apoyar a
los paises en desarrollo y las economias en transicion, en particular a sus sectores
empresariales, en sus esfuerzos por aprovechar plenamente su potencial de exportacion y
mejorar sus operaciones de importacion. Ademés de asistir a la Federacion en la creacion
de capacidad para la informacion comercia y la elaboracion de instrumentos de
informacion comercia para los Centros de Comercio, € CCI participd en la elaboracién
del contenido del sitio web suministrando asesoramiento y sus estadisticas comerciales y
publicaciones sobre diferentes aspectos de los servicios de informacién comercia, asi
como guias de comercio electrénico para las empresas.
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Comisién de las Naciones Unidas Econdmica para Europa (CEE)

La CEE es una de las cinco comisiones regionales de las Naciones Unidas. Su
objetivo principal es fomentar una mayor cooperacion econdémica entre los paises de las
regiones europeay norteamericana. La CEE se ocupa de los siguientes temas. andlisis
econdmico, medio ambiente y asentamientos humanos, estadisticas, energia sostenible,
comercio, industriay fomento de la empresa, industria maderera y transporte. Por su parte,
el sitio web de la Federacion aportd informacion sobre las normas y los codigos de
comercio internacional (LOCODE, claves para los puertos y otras localidades, codigos de
paises y de monedas, EDIFACT), y publicaciones sobre facilitacion del comercio, como €l
Compendio de Recomendaciones sobre Facilitacion del Comercio.

Banco Mundial

El Grupo del Banco Mundial es una de las principales fuentes de asistencia para €
desarrollo del mundo. Actia en més de 100 paises en desarrollo y su objetivo principal
consiste en ayudar a las personas y los paises més necesitados. Como resultado de un
acuerdo concertado recientemente, el Banco Mundial ha concedido a la Federacion
licencia para reproducir y difundir diversas publicaciones del Banco Mundial sobre la
situacion econdémica de diferentes paises (por gemplo, Country Data Profiles y
Country-at-a-Glance Tables) en € sitio web de la Federacion.

Organizacion Mundial del Comercio (OMC)

La Organizacion Mundial del Comercio es la Unica organizacion internacional
mundia que se ocupa de las normas que deben regir e comercioentre las naciones. Se
funda en dos acuerdos de la OMC negociados y firmados por los paises miembros y
ratificados por sus parlamentos. La OMC ha contribuido al sitio web de la Federacion
proporcionando informacion sobre las normas y los acuerdos en materia de politica
comercial multilateral, y sobre las reglamentaciones y las leyes comerciales de los
diferentes paises ddd mundo, como se reflga en sus Exadmenes de las Politicas
Comerciaes.

Ernst & Young

Ernst & Young es uno de los principales proveedores mundiales de servicios de
auditoria y servicios fiscales, de financiacion empresarial y transacciones. Sus 84.000
empleados trabajan como asesores comerciales fidedignos en mas de 130 paises. En su
caidad de asociado de la Federacion en materia de contenido, Ernst & Young ha
proporcionado informacion comercia y fiscal sobre determinados paises, en particular en
las guias tituladas Doing Business In..., y Worldwide Corporate Tax Guide y la revista
trimestral TaxNews International.
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consultarse en la base de datos en linea AccessGuide del Centro.

Centro de Promocion de las | mportaciones provenientes de los Paises en Desarrollo

El Centro de Promocion de las Importaciones provenientes de los Paises en
Desarrollo (CPI) es un organismo del Ministerio de Relaciones Exteriores de los Paises
Bajos cuya finalidad es aumentar la competitividad de las empresas de los paises en
desarrollo en los mercados internacionales, principalmente en el de Europa occidental.
Coopera con la Federacion Mundial de Centros de Comercio proporcionando acceso a
diferentes tipos de informacién sobre los mercados, como los estudios de mercado y guias
de comercializacion de orientacion sectorial de la Union Europea, y amplia informacion
sobre las barreras comerciadles no arancelarias de la Unién Europea, que pueden

Sistema de oportunidades de comercio por via electronica (OCE)
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En concordancia con su plan operacional para 2002, en diciembre de 2001 |a Federacién
sometié a licitacion la gestion y € desarrollo del sistema de OCE, especificando a mismo
tiempo los requisitos basicos que debia reunir € asociado contractual. Durante ese proceso se
contact6 a la comunidad de Centros de Comercio, asi como a empresas privadas competentes en

ese importante sector.
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Criterios para seleccionar al operador del sistema OCE

Adecuacion de la propuesta a la solicitud de propuestas para € sissema de OCE
(pertinencia de la solucién, viabilidad, fiabilidad y personaizacion de la propuesta
presentada por el asociado)

Participacion en la industria de Internet (conocimientos especiaizados y fiabilidad
potencial)

Capacidad demostrada para explotar en el sistema de OCE (antecedentes laborales
en el mismo sector 0 en sectores similares)

Capacidad paramgorar e sistema de OCE (conocimientos especializados internos)
Alianzas comerciales (asociados bien conocidos con conocimientos solidos vy
experiencia practica)

Alianzas comerciales y empresariales (alianzas de efecto multiplicador en relacion
con €l acceso a un mercado mas amplio)

Alianzas con empresas especializadas en tecnologias de la informacion
(calidad/nivel de las dianzas)

Apoyo politico (apoyo gubernamental a la labor de la Federacion)

Posicién actual y prevista en € mercado (presenta un gran potencial para el desarrollo
del sistema)

Adecuacion de la propuesta financiera (la propuesta debe incluir un mecanismo
financiero)

M ecanismos de auditoria y gestion propuestos (evallala capacidad del asociado para
proporcionar un panorama exacto y actualizado de la situacion actual y prevista del
sistema de OCE)

Cultura empresarial (demuestra un buen dominio de las condiciones existentes en €l
sector privado)

El proceso de licitacion tuvo éxito por cuanto la Federacidn recibid propuestas de China,
Espania, la Republica de Corea, €l Canaday e Senegal, asi como expresiones de interés de los
Estados Unidos, Egipto, Italiay Sudafrica.

El Comité Directivo de la Federacion examinG minuciosamente todas las propuestas, asi
como € contexto general en que funcionaba & sistema de OCE, en particular la necesidad de
incrementar alln més la participacion de los Centros de Comercio en € sistema. Basandose en
esos elementos decidi6 prorrogar €l contrato con e Centro de Comercio de Castilla-La Mancha
(Espafiad) un afio mas, sobre la base de nuevas condiciones que incluian la obligacion del
operador de introducir mejoras en el sistema de OCE para hacerlo mas funcional. Ademés, se
encomendd a ese Centro de Comercio la concepcion y puesta en marcha de un nuevo servicio, €l
Servicio de propuestas de cooperacion, version mas amplia del Servicio de oportunidades de
inversion por via electrénica previsto en e plan operacional de la Federacion para 2002.
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Nuevas funcionalidades del sistema de OCE

El nuevo sistema de OCE, que abarca la ofertay demanda de bienes y servicios, presenta
varias caracteristicas técnicas y funcionales nuevas ideadas para que € servicio sea méas
competitivo y responda mejor a las necesidades del comercio internacional.

El nuevo sistema de OCE utiliza una base de datos y la informacién puede almacenarse en
una sola base de datos en la que se fundan las decisiones estratégicas y operativas de la
Federacion en relacion con € servicio. Esta caracteristica facilita la ubicacién de las propuestas
pertinentes por € cliente, e mantenimiento de ficheros de clientes y la obtencidn de informacion
retroactiva, y mejora la gestion del servicio y de las relaciones. Gracias a un instrumento de
busqueda avanzado, los clientes pueden consultar la base de datos de las oportunidades de
comercio electrénico publicadas (por ofertas, demandas, categorias y subcategorias de productos,
pais y fecha de publicacién).

Las categorias de productos incorporadas en el sistema de OCE se han establecido
utilizando la nomerclatura internacional existente que se utiliza en el &mbito del comercio, a
saber, € Sistema Armonizado de Designacion y Codificacion de Mercancias (SA). Esto
contribuye a la normalizacion de la clasificacion de los productos en las ofertas y demandas que
se distribuyen en e sistema de OCE, asi como la armonizacion internacional de las normas
comerciales en los paises que utilizan e sistema.

El nuevo sistema de OCE incluye € envio automético de un correo electronico de
verificacion a todas las empresas inscritas para incorporar oportunidades de comercio
electronico. El objetivo es eliminar alos usuarios inexistentes y las oportunidades invélidas. Se
trata de una mejora importante que aumenta la calidad de la informacién que circula en €
sistema.

Otra caracteristica distintiva del nuevo sistema de OCE es € Trade Alert System (Sistema
de aerta comercia), servicio que informa a los usuarios inscritos acerca de las oportunidades de
comercio electrénico que corresponden a sus necesidades e intereses especificos, reduciendo asi
significativamente € tiempo y dinero que deben invertir las PYMES para ubicar propuestas
pertinentes. Los clientes pueden abonarse a este servicio para recibir exclusivamente las
oportunidades de comercio electronico correspordientes a los sectores que les interesan.

Otra mejora funcional tiene que ver con la traduccion de la informacion que figura en las
oportunidades. Cada oportunidad puede traducirse al aleman, al espafol, al francés, a italiano y
al portugués activando sencillamente el instrumento de traduccién integrado en € nuevo sistema
de OCE. Esta caracteristica permitira superar la barrera comercia que plantea el idioma.

Servicio de propuestas de cooper acion

Este nuevo servicio ha sido intregado provisionalmente en el sistema de OCE mientras se
esté constituyendo su propia masa critica de usuarios. Permite que los Centros de Comercio y
las PYMES inscritos publiquen y busquen solicitudes financieras, comerciales y técnicas de
cooperacion comercial. La consulta ce las propuestas incorporadas en la base de datos puede
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hacerse por (sub)categorias y por la fecha de publicacion de la propuesta. También puede
obtenerse una traduccion del texto utilizando e instrumento de traduccion incorporado.

El nuevo sistema de OCE que
contiene e Servicio de propuestas de Categor ias de propuestas de cooper acion
cooperacion se pondrd en , ) . - ,
funcionamiento a mediados de | Financieras (absorcidn, fusion, empresa mixta,
octubre de 2002. El operador inversion, préstamo)
explotard  gratuitamente ambos | - Comerciales (acuerdos de distribucion, acuerdos
sigemas en favor de los usuarios y de comercializacion, otorgamiento de licencias)
de la Federacion, con la posibilidad | - Técnicas (investigacion y desarrollo, transferencia
de recuperar los costos mediante la de tecnologia y subcontratacion)

publicidad en las oportunidades de
comercio e ectronico.

Servicio Mundial de Guia de Comercio (SMGC)

La RMCC contenia ya una base de datos de empresas y productos consistente en ficheros
de clientes de los Centros de Comercio, asi como de las empresas que podian inscribirse
directamente en € sitio web. Esa base de datos se transfirié a la Federacion a principios de
septiembre de 2002. La Federacién se propone mejorar este servicio en cooperacion con un
asociado estratégico, con la denominacién de Servicio Mundia de Guia de Comercio.

Asi pues, en febrero de 2002 la Federacion publicé una solicitud de propuestas, que se
distribuy6 entre los Centros de Comercio y las empresas privadas més destacadas del sector.
Con la Guia se procurara que bs Centros de Comercio y sus clientes puedan promover sus
actividades comerciales, productos y servicios a nivel mundial, incrementar la venta de sus
productos y servicios en los mercados mundiales, economizar tiempo y dinero en la negociacion
de acuerdos comerciales y, mediante la comparacion de las ofertas de productos y servicios a
nivel mundial, adaptar y gjustar sus estrategias de comercializacion y fijacion de precios.

Principalesrequisitos que debereunir € asociado estratégico

Plena integracion de la base de datos sobre los clientes del Centro de Comercio en €
nuevo sistema

Suministro de mecanismos de gestion local de datos por los Centros de Comercio
Indizacion horizontal de todas las industrias, correspondencia con la ClIU, € Codigo
del SA 'y e SPSC (Standard Products and Services Code) de las Naciones Unidas
Mecanismos de busqueda apropiados (busqueda por empresa, pais o region, y una
busqueda mas detallada dentro de estos criterios)

Facilidad de navegacion y utilizacion del servicio

Excelerte nivel de apoyo, actuacion y fiabilidad

Acceso a @ mediante una interfaz personalizada en e sitio web de la Federacion

La Guia debera identificarse con lasigla"FMCC”
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Suministro de capacitacion

Posibilidad de vincular en € futuro e SMGCy € Sistemade OCE

Inclusion de un mecanismo de pago apropiado

Posibilidad de integrar en el futuro el SMGC como mecanismo de blsqueda inicia de
una posible plataforma de transaccion

La solicitud de propuestas formulada por la Federacion capto el interés de enpresas muy
conocidas de todo el mundo. Se recibieron ofertas de empresas de Alemania, la Argentina, €
Canada, los Estados Unidos, Francia, € Reino Unido y Turquia, asi como de Centros de
Comercio de Egipto y @ Sudan. Tras examinar minuciosamente las propuestas, el Comité
Directivo de la Federacion aprobd que se entablaran negociaciones con Siemens Business
Services para la elaboracion de este producto. Al mismo tiempo, se reservo €l derecho de tratar
con el segundo postor en orden de importancia s no se llegaba a un acuerdo con Siemens. Se
espera que Siemens aporte sus conocimientos técnicos especializados y sus recursos financieros
para la elaboracién y explotacion del servicio, desempefiando asi e papel de asociado
tecnoldgico y financiero de la Federacion en relacion con e SMGC. Si se concierta un acuerdo
antes de la Tercera Asamblea General de la Federacion, que se celebrara en noviembre de 2002,
el producto se presentara en esa reunion.

El SMGC debe proporcionar un sistema de busqueda y navegacion gque permita a los
usuarios efectuar su busgueda por empresas o productos y a la larga también por oferta o
demanda. Deberd usar clasificaciones internacionales como el SA (Sistema Armonizado), €
Sistema Norteamericano de Clasificacion Industrial o la CllU (Clasificacién Industria
Internacional Uniforme).

Ademés, debera elaborarse un modulo de Centro de Comercio para que los Centros de
Comercio puedan aprobar nuevas inscripciones, administrar cuentas empresariales y renovar o
cancelar las suscripciones de las empresas. Los usuarios deberdn tener la posibilidad de
inscribirse en el sitio web o modificar su informacion, tras lo cua su fichero seria aprobado por
un Centro de Comercio. Se pondrian a disposicion de los usuarios aprobados aplicaciones o
servicios personalizados adicionales.

Para apoyar a los usuarios del SMGC se prevé un servicio de centro de contacto,
disponible las 24 horas del dia los siete dias de la semana. Deberdn organizarse sesiones de
formacion sobre el uso del SMGC para los Centros de Comercio en ocasion de las reuniones
anuales de los foros regionales de Centros de Comercio o0 en el contexto de la Asamblea General
anual de la Federacion.

3.2. Planesparad futuro

La confianza es la condicion indispensable para la redlizacion de toda transaccion
comercial internacional, y una mayor credibilidad de las empresas inscritas en los Centros de
Comercio podria aumentar considerablemente sus posibilidades de concluir acuerdos con
asociados de otros paises. Por estarazdn, la Federacion inicio la busgueda de asociados idoneos
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gue pudieran prestar este tipo de servicios a los clientes de los Centros de Comercio. Ya estén
bien avanzadas las negociaciones con uno de los principales proveedores mundiales de
calificacion crediticia y de seguros de créditos a la exportacion, que opera en 99 paises. Se
anticipa que esa empresa sera €l primer asociado de la Federacion perteneciente a la categoria de
proveedores de servicios profesionales.

En e mismo orden de idess, después de ofrecer a las PYMES la posibilidad de adquirir
notoriedad y credibilidad en & mercado utilizando los servicios mencionados, la Federacion
pretende dar un paso més y proporcionarles acceso a los mercados electrénicos en los que
podrian inscribirse como proveedores y encontrar compradores para sus productos. Por o tanto,
esta procurando establecer relaciones de asociaciéon con los principales mercados electronicos
privados. Actuamente estdn avanzadas las negociaciones con uno de los principales mercados
europeos de productos de consumo embalados en el que participan como compradoras unas 20
multinacionales. Los clientes de los Centros de Comercio tendrian derecho a inscribirse en €

mercado e incorporar sus catdlogos virtuales. Se prevén mas asociaciones de esta indole en el
futuro.

Ademas, la Federacién desea asociarse con un interlocutor competente para la
instrumentacion de pagos en linea en su sitio web. Asi se contaria con un mecanismo para €l
pago directo de los servicios por los clientes que visitaran € sitio. Asimismo, se concluirian més
acuerdos de asociacion para suministrar otros servicios en provecho de las PYMES clientes. En

el dtio web se publicard periodicamente informacion sobre los nuevos servicios de la
Federacion.
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Capitulo 4
Fortalecimiento delos Centros de Comercio - Factores de éxito

La primera pregunta evidente que hacen quienes se interesan por |os Centros de Comercio,
sean candidatos a un Centro de Comercio, representantes gubernamentales, donantes potenciales
o0 periodistas, guarda relacion con €l influjo de los Centros de Comercio y los elementos clave de
su éxito. En e mismo orden de ideas, los gobiernos, los donantes y la prensa se informan sobre
las experiencias positivas que podrian exponer, y los Centros de Comercio gque estan a punto de
establecerse desean conocer los Centros que han tenido éxito y de los cuales podrian extraer
ensefanzas.

Por ese motivo y aprovechando los diez afios de existencia del Programa de Centros de
Comercio y la experiencia acumulada en este periodo, hemos decidido dedicar un capitulo
especia a los factores de éxito de los Centros de Comercio. La cuestion también es muy
relevante si se tiene en cuenta un importante objetivo de la Estrategia del Programa de Centros
de Comercio para 1999-2002, a saber, la consolidacion y el fortalecimiento de la comunidad de
Centros de Comercio.

4.1. Medicion del éxito delos Centrosde Comercio

No es fécil determinar la forma de medir el éxito de los Centros de Comercio y menos la
combinacién méagica de factores que aseguransu éxito. Latarea se complica aln mas porque los
Centros de Comercio no son empresas puramente comerciales en que € lucro seria € Unico e
indiscutido indicador, sino méas bien una empresa que trata de conciliar los intereses y las
motivaciones de |os sectores publico y privado. El objetivo eslograr que cooperen para ayudar a
las pequefias y medianas empresas a participar més eficientemente en el comercio internacional,
en particular utilizando las tecnologias més avanzadas de la informacion y de las
comunicaciones. Como tales, los Centros de Comercio estan llamados a cumplir una funcién
Unica 'y esencialmente orientada al desarrollo. Esa orientacion también se refleja en e marco
juridico de los Centros de Comercio, ya que se les exige que operen como entidades no
lucrativas.

Teniendo presente lo antedicho, tal vez se podrian considerar dos criterios posibles o una
combinacién de ellos para evaluar € éxito de un Centro de Comercio, a saber:

La utilidad de sus servicios para los clientes (medida por € nimero de clienteso €
numero o volumen de transacciones generadas con asistencia del Centro de Comercio,

por gjemplo); y

L os indicadores financieros (volumen de negocios del Centro de Comercio, porcentaje
de cobertura de los gastos de explotacion mediante |a venta de servicios, logro del
umbral de rentabilidad, etc.).

Se utilizaron varios métodos de recoleccion de datos a fin de suministrar informacion para
este capitulo, incluidos los informes anuales de los Centros de Comercio correspondientes
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a 20013, la documentacion facilitada por los Centros de Comercio (informes preparados para
diversas reuniones, folletos de promocion®) o los sitios web de los Centros de Comercio.
Se brindd a todos los Centros de Comercio la oportunidad de participar en la recoleccion de
datos y se readizaron entrevistas personalizadas por correo electronico o teléfono con
representantes de la mayoria de los Centros de Comercio que habian expresado interés en
compartir su experiencia a los fines del presente informe®.

El conjunto de datos mas representativo que puede utilizarse en un andlisis estadistico se
saco de los informes anuales de los Centros de Comercio. Sobre la base de esos datos se pueden
extraer varias conclusiones, que figuran a continuacion.

NuUmero de clientes delos Centros de Comercio

Cas €l 70% de los Centros de Comercio contestaron a la pregunta relativa a nimero de
sus clientes. Enpromedio (excluidos los valores més atos y més baos, que pueden sufrir
distorsiones), un Centro de Comercio presta asistencia a 816 clientes por afio. La mayoria de los
Centros de Comercio (77%) tienen menos de 1.000 clientes y ese porcentge se divide de forma
cas igual entre menos de 10clientes (26%), de100a500 clientes (28%) y de500
a1.000 clientes (23%). Encambio, el 15% de los Centros de Comercio pueden depender de una
base de méas de 2.000 clientes.

¢Quiénes son los clientes de los Centros de Comer cio?
Centro de Comercio de Beirut (Libano)

En 2001 este Centro de Comercio suministré servicios a més de 700 clientes, lagran
mayoria de los cuales (90%) eran pequefias y medianas empresas. El 70% de los clientes
son clientes 0 abonados permanentes, mientras que el 25% visité el Centro de Comercio
con un fin determinado. El Centro de Comercio también suministra servicios a clientes
extranjeros, que, en2001, procedieron de Alemania, la Arabia Saudita, Chipre, los

3 Se analizaron los informes de 70 Centros de Comercio, de los cuales 61 corresponden a Centros
que estan en funcionamiento. Veintidos informes procedian de Centros de Comercio
europeos, 19 de toda América, 15 de los paises arabes, 8 de Asiay € Pacifico, y 6 de Africa.

4 Se utiliz6 la documentacién sobre los siguientes Centros de Comercio:  Santa Cruz (Bolivia);
Shangai (China); Cali (Colombia); Santo Domingo (Republica Dominicana); Addis Abeba
(Etiopia); Nueva Delhi (India); Beirut (Libano); El Salvador; y Kampala (Uganda).

® Los siguientes Centros de Comercio ofrecieron compartir su experiencia mediante
contribuciones escritas y entrevistas personalizadas. Mendoza (Argentina); Baku (Azerbaiyan);
Centro Federal de Comercio de Bruselas (Bélgica); Sofia (Bulgaria); Beijing (China); Centro
Egipcio de Comercio Internacional de El Cairo; Teheran (Republica lslamicadel Iran); Chisinau
(Republica de Moldova); Bucarest (Rumania); Madrid (Espafia); Chiang Mai (Tailandia);
Ankara (Turquia).
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Emiratos Arabes Unidos, Francia, Grecia, Italia, Jordania, el Pakistén, € Reino Unido y
Turquia.

Centro de Comercio de Baku (Azerbaiyan)

El 80% de los més de 1.000 clientes que utilizaron los servicios de este Centro
en 2001 eran clientes nacionales y ese porcentaje se distribuia en dos mitades casi iguales
entre el sector publicoy e privado. La mayoria de los clientes extranjeros son organismos
donantes 0 de ayuda que utilizan los servicios del Centro para gecutar sus proyectos en
el pais. Lasempresas extranjeras (de Europa, los Estados Unidos y China) estaban
interesadas principalmente en los servicios de informacion y en conocer posibles
interlocutores comerciales. El Centro tiene un contrato de larga duracion, para suministrar
servicios de informacion, con una empresa que opera en Grecia 'y cuyos clientes, ademas,
también utilizan el Centro parafacilitar sus transacciones en Azerbaiyan.

Centro de Comercio de Addis Abeba (Etiopia)

En los Ultimos dos afios este Centro prestd asistencia a 340 clientes. La mayoriade
ellos (65%) eran exportadores, incluidas 15 empresas de mujeres, pero el Centro también
suministra servicios a importadores, fabricantes y agertes.

NUmer o de transacciones concluidas con la asistencia del Centro de Comercio

La mayoria de los Centros de Comercio no disponen de informacion sobre las
transacciones comercial es resultantes del suministro de sus servicios. Una causa de esa situacion
es la renuencia de las empresas a informar a respecto al Centro de Comercio, ya sea por la
notoria confidencialidad de la informacion o ssmplemente por la falta de motivacion en caso de
gue no se necesiten nuevos servicios del Centro para facilitar la transaccion. Otro factor puede
ser la lentitud de ese proceso de seguimiento por parte del Centro y la tal vez no muy evidente
utilidad directa de las futuras actividades del Centro, que hacen que el hecho de que éste lleve
ficheros sisteméticos sobre todos sus clientes sea la excepcion y no laregla

Por todos esos motivos, solo se obtuvo una respuesta limitada de los Centros de Comercio
(26% de indice de respuesta) a la pregunta sobre las transacciones concluidas gracias a sus
servicios. Por consiguiente, la representatividad de las conclusiones correspondientes solo puede
ser limitada. EI56% de los encuestados comunicaron que habian concluido menos
de 100 transacciones con la asistencia de su Centro de Comercio en 2001 y solo dos de ellos méas
de 500.

Los datos financieros son dificiles de obtener incluso de los Centros de Comercio que
venden sus servicios, porque muchos de los que funcionan en una ingtitucién de acogida no
tienen una contabilidad separada. L os Centros que pudieron informar acerca de estas cuestiones
representan el 59% de los Centros de Comercio que cobran sus servicios.
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Volumen de negocios de los Centros de Comercio

S6lo un nimero limitado de Centros de Comercio (45%) que cobran Sus Servicios
suministraron informacion acerca de su volumen de negocios anual en 2001. El monto va de
menos de 10.000 a500.000 dolares de los EE.UU., con una media de 135.941 dolares.
Sinembargo, €l 69% de los Centros de Comercio comunican un volumen de negocios
de 100.000 délares 0 menos. Lacifra media del volumen de negocios de los Centros esta
aumentando respecto a2001, en que fue de 42.945 ddlares, pero esta conclusiéon debe tomarse
con cautela, porque la muestra de Centros de Comercio que se utilizé fue mas bien pequefia.

Por centaj e de los gastos de explotacion recuperado mediante la venta de servicios

El andlisis indica que, en promedio, los Centros de Comercio recuperan € 38% de sus
gastos de explotacion y tres Centros han informado de que cubren todos sus gastos. Estacifraes
mas positiva que la registrada en la encuesta sobre el afio 2000, cuando |a cifra era del 20%, y
también excede la media rara vez superior a 20% que es comun incluso en los servicios de
informacién comercial muy avanzados de los paises desarrollados®. Una explicacion puede ser
la tendencia existente en los Centros de Comercio a tratar sisteméticamente de aumentar su
autofinanciacion, pero también el hecho de que el éxito de los Centros no depende Unicamente
de la venta de servicios de informacién puramente comercial.

Umbral derentabilidad

Al parecer, los gastos de explotacion se cubren en un nimero relativamente grande de
Centros de Comercio, pero es evidente que llevard més tiempo recuperar la inversion
acumulativa hecha en e Centro de Comercio. Veintidés Centros, es decir, el 78% de los que
respondieron a esta pregunta, informaron de que ain no habian acanzado e umbral de
rentabilidad, mientras que en el caso de cinco de ellos ya se habian cubierto todos los gastos y
uno estaba en condiciones de generar beneficios que posteriormente se invertian en un mayor
desarrollo de sus servicios.

4.2. Factoresesencialesdeéxito

Como se desprende del andlisis de las fuentes de informacion mencionadas, asi como de la
experiencia acumulada en el Programa en sus diez afos de existencia, el éxito de un Centro de
Comercio estd condicionado por una serie de factores, cuya importancia naturalmente varia de
un caso aotro. Suenumeracion y explicacion no resultan exactamente una sorpresa, ya que
ambas son igualmente validas para cualquier enpresa que tenga mas 0 menos la misma indole.
En consecuencia, la experiencia de los Centros supera los limites relativamente estrechos del
Programa de Centros de Comercio propiamente dicho.

® T. Butterly y B. Jocteur-Monrozier, Approaches to charging for trade information services,
ITC/DPMD/98/300, ITC, Ginebra, noviembre de 1998, pag. 3.



Los factores que se describen a continuacion se presentan como los que contribuyen al
establecimiento y la explotacion satisfactorios de determinados Centros.  Sinembargo, debe
tenerse presente que no hay una receta universal para el éxito de un Centro de Comercio y que
siempre se necesitard una estrategia individual que tenga en cuenta las condiciones locales y €l
entorno comercial.

Reconocimiento de un nicho de mercado y creacion de servicios competitivos

En los Ultimos afios los Centros de Comercio han tenido que hacer frente a la competencia
cada vez mayor de un nimero creciente de proveedores nacionales e internacionales de servicios
similares. Por lo tanto, para resistirse a esa competencia, es muy importante que, antes de
empezar a crear servicios, los Centros de Comercio detecten un nicho de mercado en que puedan
competir eficazmente y reunir una masa importante de clientes para sus servicios especificos.
Al analizar e mercado y determinar los posibles servicios, deben tener en cuenta las recientes
tendencias del mercado, a saber:

A pesar de las frecuentes expectativas sobre la eliminacién de los intermediarios
comerciales causada por €l comercio electronico, actualmente se esta redefiniendo la
funcion de éstos. Enfrentadas a sindrome de "derrame de informacion”, es decir, la
cantidad excesiva de informacion desorganizada disponible en Internet, las empresas
necesitan de los servicios de un intermediario especializado, Ilamado "infomediario”.

El infomediario ayuda a las empresas a encontrar y extraer lainformacion fundamental
para sus actividades y sisteméticamente se mantiene al tanto de la informacién de
importancia para determinadas empresas. El concepto también puede ampliarse para
incluir no sdlo el suministro de informacion, sino también otros servicios electronicos a
lo largo de la cadena integrada de valor, desde la produccion hasta la entrega de los
productos a cliente. En este sentido, se necesita un proveedor de servicios ("agente de
servicios electronicos') que no sdlo proporcionard informacién, sino que también
acompainara a cliente durante toda la transaccion internacional .

Agente de servicios electr énicos- Centro de Comer cio de Sofia (Bulgaria)

En Bulgaria sdlo unas pocas empresas utilizan el mercado electronico para sus
transacciones comerciales. La principal razon no es la falta de tecnologia (acceso a
Internet, etc.) sino de aptitudes y de paquetes de programas informéti cos adecuados, por un
lado, y la heterogeneidad de las plataformas, los procedimientos de aplicacion y la
presentacion de los datos en los distintos mercados electrénicos, por € otro.

Para resolver este problema, el Centro de Comercio de Sofia, utilizando los fondos
suministrados en e marco de un proyecto de cooperacion técnica financiado por €
Gobierno de Suiza, cred un servicio polivalente que tiene por finalidad integrar a las
empresas bulgaras en los mercados verticales mundiales. Las empresas que desean utilizar
este servicio pueden interactuar, mediante una Unica interfaz en http://www.bia-bg.convtp,
con una amplia variedad de mercados electronicos clasificados en diez categorias
(productos quimicos, metalurgia, maquinaria, construcciones, madera y mobiliario,
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energia, alimentacion, textiles, calzado y cuero, y atencion de la salud). Los servicios
personalizados de que puede beneficiarse la empresa comprenden la inclusion de los
mercados electronicos seleccionados en e catdlogo de la empresa o de los productos, la
participacion en subastas a adlzay alabagja, larecepcion de ofertas y demandas anunciadas
en e mercado y que se adecuan al perfil de la empresa, la publicacion de las ofertas y
demandas de la propia empresa, la informacién sobre precios, 1os servicios de transporte y
el envio de carga.

Actualmente el servicio cuenta con mas de 50 abonados, pero en cuanto esté
plenamente en funcionamiento el sistema técnico de apoyo, podra albergar atodas las
empresas interesadas. Sin embargo, ya se han alcanzado resultados positivos, puesto que
una serie de empresas concluyeron transacciones utilizando €l servicio. Esas transacciones
guardaban relacion con la distribucion de soldadores semiautomaticos y méguinas de corte
por plasma alalndia, la distribucion de articulos de esqui a una empresa rusa propietaria
de una cadena de almacenes en seis ciudades, la distribucion de varios miles de motores
eléctricos a ltaliay la compra alos Estados Unidos de equipo para la produccion industrial
de cubitos de hielo y hielo en escamas.

Los clientes buscan cada vez mas

servicios gque presenten  soluciones
inmediatamente aplicables para
determinada necesidad que
experimentan. Teniendo en cuenta esa
consideracion, los servicios deben
concebirse como integrales (es decir,
gue dirvan para hacer frente a la
totalidad del problemay no solo a cada
uno de sus elementos) y flexibles (tal
vez € servicio deba adaptarse a la
necesidad especifica de cada cliente).
El proveedor debe encarar la
concepcion de sus servicios desde €
punto de vista del cliente y de
problema que éste tiene que resolver.

Se ha vuelto dificil vender una serie de servicios "basicos’, en particular en la esfera de
lainformacion, ya que los clientes pueden hallarlos facilmente en Internet. Un g emplo

En lo que respecta a los mercados
verticdles mundiales, e Centro de
Comercio de Sofia (Bulgarid) tuvo que
proporcionar determinadas garantias en
cuanto a la exactitud de la informacién
sobre los abonados de su servicio de
mercado e€lectrénico y a la led
participacion de éstos en las subastas.
Para poder contraer ese compromiso, €l
Centro de Comercio realiza
verificaciones en cada empresa que
desea utilizar el servicio. Durante €l
proceso de verificacion se visita

persona mente cada empresa.

es e de las direcciones de los exportadores o las oportunidades comerciaes.
Sinembargo, |0 que se ha vuelto méas importante es la fiabilidad de esa informacion.

A las empresas no les interesa obtener informacion sobre 1.000 interlocutores

anonimos que tengan una posicion potencialmente dudosa; 10 que quieren esincluso un
numero limitado de interlocutores fiables. Por consiguiente, existe la posibilidad de
concebir servicios de una manera que permita atender esa necesidad particular.
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Asimismo, en relacién con terceros, tal vez deba considerarse que e Centro de
Comercio trabaja con clientes dignos de confianzay para éstos. Si se considera que los
clientes del Centro de Comercio son dignos de confianza, pueden aumentar sus
posibilidades de concluir transacciones comerciales.

El andlisis de los informes anuaes de los Centros de Comercio correspondientes a 2001
muestra una interesante correlacion entre el \alor afiadido por determinado servicio y el éxito
gue éste tiene entre los clientes, incluido e éxito financiero.

Determinacion de un nicho de mercado - Experiencia del
Centro de Comercio de Chisinau (Moldova)

Antes de concebir sus servicios, e Centro de Comercio realizd un estudio de
mercado, entrevistd a clientes permanentes de la ingtitucion de acogida para averiguar sus
necesidades y expectativas, y aprovecho la experiencia de otros Centros de Comercio de la
region, como e de Bucarest (Rumania), y los consgos sobre "losbest-sdlers de la
informacion comercia” transmitidos en e seminario sobre informacion comercia
organizado por €l CCl y laUNCTAD en junio de 2001 en San Petersburgo (Federacion de
Rusid). También se estudié la oferta de los competidores con miras a fijar un nivel
competitivo de precios para los servicios del Centro de Comercio. Tras esa labor
preparatoria, en enero de 2002 el Centro de Comercio de Chisinau puso en marcha los
siguientes servicios:

Tarjetas comerciaes de Internet y soluciones web

Ambos servicios estdn relacionados con la preparacion de presentaciones
empresariadles en linea. El paguete de soluciones web (una o varias paginas web
consistentes en perfiles empresariales, actividades y presentaciones de productos o
servicios) esta destinado a empresas con presupuesto limitado, mientras que la tarjeta
comercial de Internet ofrece una presentacion més rica y servicios complementarios
integrales (traduccion de la presentacion a otros dos idiomas, abergue y mantenimieno
del sitio web de la empresa, promocion mediante programas de blsqueda y pancartas
publicitarias en € sitio web del Centro de Comercio). Desde que se puso en marcha el
servicio, se han preparado cuatro presentaciones en linea, se estén preparando otras dos y
hay ocho empresas mas en lista de espera.

Boletin del exportador

El Boletin contiene una sintesis de la informacion seleccionada en diversas fuentes
(periodicos y fuentes en lineas). En e Boletin se informaa lector acerca de las novedades
comerciales mundiales, se describen las tendencias de comercio mundiad y se
proporcionan estadisticas comerciales, andlisis econémicos, y asesoramiento practico y
consgjos a los exportadores. Desde que se publico por primera vez, en enero de 2002, €l
Boletin se ha convertido en una fuente fundamental de informacion para la comunidad
empresaria de la Republica de Moldova y en una guia para los empresarios nacionales en
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el dmbito del comercio internacional. Actualmente, & Boletin se autofinancia totalmente.
Se ha previsto publicar una version electronica a partir del 1° de enero de 2003.

Servicio de estudios de mercado

Este servicio incluye & suministro de informacién personalizada sobre € valor
afiadido, como estudios de mercado o perfiles de paises. Los estudios de mercado se
realizan utilizando la informacién secundaria almacenada en la biblioteca del Centro de
Comercio, asi como datos primarios. En el primer semestre de 2002 el Centro prepar6
cinco estudios de mercado sobre productos vinicolas (mercados rumano y ruso), jugos,
productos lacteos y frutas frescas.

Servicios- "best sllers' del Centro de Comercio

1) Consultoria en materia de comercio internacional (procedimientos y normas
comerciales; negociaciones comerciales)

Paginas Web y catdl ogos empresariales electronicos
Servicios de OCE
2)  Servicios relacionados con Internet (acceso a Internet, comercio el ectronico)

3) Capacitacion

Los servicios del Centro de Comercio que habian dado buenos resultados se trataron
extensamente en la edicién de 2000-2001 del Estudio sobre los Centros de Comercio’. En €
presente informe no se proporciona pues una lista exhaustiva de esos servicios, sino que se
mencionan varios casos que corresponden a la nocion de servicio con valor afiadido o en que ha
habido un éxito comercial evidente.

El asesoramiento en materia de transacciones comerciales internacionales es un tipico
servicio con valor afadido y de suministro de soluciones comerciales que atiende de manera
manifiesta la necesidad del cliente, por lo que se lo suele solicitar. Esto puede sustentarse con
los datos estadisticos de varios Centros de Comercio. Por gemplo, en € primer semestre
de 2002 & Centro de Comercio de Bucarest (Rumania) recibié casi 500 consultas de clientes, de
las cuales 447 se referian a reglamentaciones y procedimientos comerciales. En 2001 e Centro
Egipcio de Comercio Internacional de El Cairo recibid 2.425 consultas sobre procedimientos
comerciales, en particular en las esferas de aduanas, pagos internacionales, embalgje, controlesy
procedimientos comerciales. El Centro Federal de Comercio de Bruselas (Bélgica)

" Trade Point Review, UNCTAD/SDTE/Misc.44, Nueva Y ork y Ginebra, octubre de 2001.
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recibié 618 solicitudes de informacion sobre las exportaciones a ese pais formuladas
por 79 paises, en su mayoria paises menos adelantados y paises en desarrollo.

Muchos Centros de Comercio suministran un servicio de consulta y respuesta en asuntos
de esaindole. Lainformacion sobre la reglamentacion comercial también puede convertirse en
fuente de ingresos. Por gemplo, & Centro de Comercio de La Habana (Cuba) vende a los
clientes extranjeros publicaciones en las que figura la legislacion nacional sobre comercio y
empresas. Sin embargo, € asesoramiento integral es menos frecuente, dada la necesidad de
disponer de persona muy calificado y de que exista una buena cooperacion con otras partes que
participan en las transacciones comerciales internacionales. Sin embargo, ya existen buenos
gjempl os a este respecto, como se indica mas adelante.

Consultoria sobre comercio internacional en € Centro de Comercio
de Teheran (Republica Iddmica del Irén)

En 2001, el Centro de Comercio amplio notablemente sus servicios de consultoria en
materia de procedimientos y reglamentaciones de importacion y exportacion. Para ofrecer
un servicio de mayor calidad y responder a las demandas concretas de los comerciantes en
las digtintas etapas de las transacciones comercidles contratd nuevos consultores
especializados en distintos ambitos comerciales. Asi se logré reducir € tiempo de
respuesta de 72 horas a 48, salvo, naturamente, en e caso de las consultas complejas que

requerian una investigacion afondo o la obtencién de datos de |os que no se disponia hasta
ese momento.

Despacho de aduana en China

Para ampliar la gama de servicios afiadiéndoles mas valor, el Centro de Comercio de
Shanghai (China), ofrece una ventanilla Unica de despacho de aduana para acelerar el
proceso. El servicio también comprende el asesoramiento sobre impuestos, aranceles y
legidacion aduaneray es cada vez més solicitado por |os clientes.

Varios Centros de Comercio, en particular de América Latina, estan a punto de poner en
marcha servicios de consultoria para ayudar a sus clientes a realizar transacciones comerciales
internacionaes. El Centro de Comercio de Cali (Colombia), por gemplo, se propone prestar
apoyo a los nuevos exportadores mediante una serie de servicios de asesoramiento, incluida la
asistencia para la determinacion de los productos de exportacion, la eleccion del mercado a que
van dirigidos, € estudio de ese mercado, la preparacién de un plan de exportacionesy el apoyo a
las misiones comerciales. El Centro de Comercio de Santa Cruz (Bolivia), tiene planeado
ofrecer servicios especificos de consultoria en distintas esferas relacionadas con la exportacion
(preparacion de ofertas y contratos, normas de calidad, embalgje para la exportacion, logistica,
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negociaciones comerciales, comercio electrénico) y la gestion de las operaciones comerciales
internacionales por cuenta del cliente. La evaluacién de la adecuacion de las exportaciones y la
formulacion de planes de exportacion ya figuran en lalista de servicios que suministra el Centro
de Comercio de San Salvador.

Exposiciones virtualesy catalogos electr énicos
en Rumania, Egiptoy Argentina

El Centro de Comercio de Bucarest (Rumania) ha venido organizando con éxito
exposiciones virtuales para las empresas locales. En comparacion con los competidores
que ofrecen crear paginas web especiales, con frecuencia a precios no competitivos, €
Centro de Comercio ha adoptado un criterio sectorial. En cooperacion con las
asociaciones industriales interesadas organizd exposiciones virtuales de artesanias,
materiales de construccion, cristaleria, y maguinaria y herramientas. Recientemente la
oferta se ha enriquecido con la primera presentacion virtual de una region, incluidos su
potencial econémico, turismo, oferta de exportaciones y oportunidades de inversion.
El servicio, que se ofrecia por primeravez en el mercado rumano, concitd mucho interésy
ya se han recibido de otras regiones varias solicitudes de presentacion virtual.

El Centro Egipcio de Comercio I nternacional de ElI Cairo promueve las empresas
nacionales elaborando y difundiendo catdogos electronicos para los sectores de
exportacion mas importantes. Hasta e momento se han producido catédlogos para los
sectores de los productos alimenticios elaborados, la industria eléctrica y electronica, €
mobiliario, los productos de cuero y la ceramica. En € sitio web de los Centros de
Comercio se puede consultar la Ultima version de los catdlogos, que se actualizan
constantemente, mientras que la verson en CD-ROM se distribuye a los potenciales
asociados interesados, en particular durante los encuentros y seminarios sobre comercio.

El Centro de Comercio de Mendoza (Argentina) puso en marcha en junio de 2002
un servicio de sitios web de empresas concebidos como plantillas féciles de usar y que, por
lo tanto, permiten alos clientes personalizarlas de acuerdo con sus deseos y subirlas a sitio
web del Centro de Comercio. Hasta el momento 35 empresas se han interesado por este
servicio.

El Servicio de oportunidades de comercio por via electronica (OCE) en su forma actua
esta abierto a todas las empresas interesadas. Para afiadir valor y lograr que el producto tenga
éxito, los Centros de Comercio tienen que invertir tiempo y trabajo en la seleccién manual de las
propuestas comerciales que circulan en el sistemay elegir las que puedan ser de interés para las
empresas locales. Esas OCE, que se traducen a los idiomas locales, si es preciso, se distribuyen
luego a los usuarios potenciales, la mayoria de las veces sin una adaptacion persona a
determinados clientes. Las formas de distribucién van desde € fax o € correo electronico,
pasando por los boletines (por ggemplo, el Centro de Comercio de Addis Abeba (Etiopia) y los
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CD-ROM (Centro de Comercio de Nueva Delhi (India)), hasta las bases de datos interactivas en
linea alas que se puede acceder en €l sitio web del Centro de Comercio (Centro de Comercio de
Santo Domingo (Reptblica Dominicana).

Servicios de OCE con valor afadido en € Centro
de Comercio de Beijing (China)

Las empresas pueden suscribirse a los distintos conjuntos de servicios de OCE con
valor afiadido creados por e Centro de Comercio. Entre ellos se cuentan |os siguientes:

Recepcion de OCE - Los miembros reciben las OCE por correo eectronico
segun €l sector que elijan (hay 25 sectores).

Publicacion de OCE - Los miembros pueden publicar las OCE en € servidor del
Centro de Comercio utilizando un formulario normalizado en linea. El Centro de
Comercio transmite posteriormente la informacion a Sistema de OCE de la
Federacion Mundial de Centros de Comercio.

Blsguedas de OCE - Los miembros pueden buscar las Ultimas OCE en una
seccion del sitio web del Centro de Comercio protegida por una clave.

Busgueda en la base de datos de OCE - Se pueden buscar las OCE anunciadas en
los dltimos dos meses en una seccion del sitio web del Centro de Comercio
protegida por una clave.

Enlace con la pagina inicial - El logotipo de la empresa aparece en la primera
pagina del sitio web del Centro de Comercio, con un enlace al sitio del cliente.

Oportunidades comerciales reales — El Centro de Comercio selecciona las OCE
"Demanda’ y "Diversas' interesantes, y comprueba s la demanda es real.
Las OCE verificadas reciben el nombre de oportunidades comerciales reaes.

Traduccion de las OCE - El Centro de Comercio traduce €l texto completo de la
OCE del inglés a chino, segun las necesidades de los miembros. Por o generdl,
en la primera etapa solo se traduce la linea del tema.

Transmision de mensajes de texto a teléfonos méviles - Los clientes pueden
recibir en su teléfono movil tres OCE a dia mediante un mensgje de texto.

CD-ROM - Una recopilacion de las OCE anunciadas durante un periodo més
prolongado, con una potente funcion de busgueda, puede servir a los usuarios
como base de datos de productos y empresas.
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Los servicios de Internet suministrados por los Centros de Comercio deben adaptarse a las
necesidades de las empresas locales. Seria indtil un servicio transaccional muy sofisticado en un
medio en que la mayoria de las empresas no tiene acceso a Internet o |os conocimientos técnicos
necesarios. En esas condiciones, un cibercafé y unos cursos de Internet pueden ser mucho més
Gtiles para que las empresas se inicien en el mundo del comercio electrénico. Varios Centros de
Comercio de Africa explotan cibercafés con buenos resultados (por gemplo, en Addis Abeba
(Etiopia) o Dar es Salam (Republica Unida de Tanzania)) e incluso € mencionan como un
servicio gque produce ingresos. A medida que Internet se vuelve més accesible y se consolidan
los conocimientos técnicos, se amplia el margen para servicios de comercio electronico més
complgos, incluidos los servicios transaccionales. No obstante, debe tenerse presente que el
mercado de este tipo de servicios debe constituirse gradualmente, incluso mediante la promocion
y laformacion, y que obtener un rgpido rendimiento de lainversién es la excepcion y no laregla
Los servicios de comercio electrénico suministrados por los Centros de Comercio comprenden €l
servicio ya mencionado de mercado virtual del Centro de Comercio de Sofia (Bulgaria), €l portal
de comercio electronico entre empresas y entre empresas y consumidores del Centro de
Comercio de Eslovaquia, el servicio de firmas digitales del Centro de Comercio de Esloveniay
la presentacion electronica de documentos comerciales en el Centro de Comercio de Beijing
(China).

Segun la encuesta de los informes anuales de los Centros de Comercio del afio 2001,
el 24% de los Centros de Comercio imparte cursos de formacion a sus clientes. Entre los temas
mas solicitados se halla Internet y el comercio electrénico (el 76% de los Centros de Comercio
informé de que la formacién era uno de sus servicios), algunas veces orientados concretamente a
los servicios de la Federacion Mundial de Centros de Comercio (por gemplo, € sistema de
OCE) o alainformacion comercial en general; la utilizacion de tecnologias de la informacion en
la comercializacion, e intercambio mercantil o la logistica; €l comercio internaciona y sus
distintos aspectos (35% de las respuestas); y cuestiones generales de empresa y gestion, como la
planificacion empresarial, la comercializacion y la gestiéon de los recursos humanos (24% de las
respuestas). Uno de los Centros de Comercio imparte cursos de inglés y otro ofrece seminarios
sobre el comercio de determinados productos o paises.

Internet y la formacién en comer cio electronico en China

Teniendo en cuenta su orientacion tecnologica, el Centro de Comercio de Shanghai
(China) ha venido impartiendo cursos de formacion sobre las aplicaciones informéticas,
Internet y e comercio electrénico. Hasta e momento ha impartido formacion a persona de
mas de 5.000 empresas. A fin de prestar megjores servicios a sus clientes, ha establecido un
departamento de formacion y ha destinado una sala de informética totalmente equipada para
la organizacion de los cursos.

Los servicios de los Centros de Comercio deben evolucionar constantemente para
responder a los avances tecnoldgicos y del mercado y a las necesidades del cliente. Es muy
importante que los clientes informen de su experiencia, pues esta informacion permite adaptar la
oferta de servicios a la demanda. Por consiguiente, es muy recomendable que los Centros de
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Comercio establezcan sistemas de gestion de las relaciones con los clientes que, entre otras
cosas, permitan el seguimiento de sus observaciones, deseos y necesidades. En & Centro de
Comercio de Bucarest (Rumania) hay un fichero para cada cliente, en e que también se
suministra informacion sobre los servicios que pueden interesar a ese cliente en particular.
El sistema permite asimismo determinar las cuestiones para las que convendria organizar un
cursillo o seminario. En e Centro de Comercio de Addis Abeba, por gemplo, también se ha
instaurado un sistema que registra lainformacion de los clientes.

Acuerdos de asociacién a nivel local

Los Centros de Comercio estén concebidos como ventanilla Unica donde las empresas
pueden acceder a toda la gama de servicios relacionados con €l comercio que se necesitan para
realizar transacciones comerciales internacionales fructuosas. Es evidente que ninguna
institucion podria ofrecer todos esos servicios por si misma, por lo que es fundamental que
concluya acuerdos de asociacion con otros proveedores especializados. Una transaccion
comercial internacional supone la participacion y la accion tanto del Estado (aduanas, licencias,
normas cambiarias, etc.) como del sector privado (transitarios, transportadores, bancos,
compafiias de seguros, etc.). Por este motivo, el Centro de Comercio debe buscar asociados en
los dos campos y lograr que colaboren, 1o que no siempre resulta facil.

Seguin el concepto original de Centro de Comercio, se suponia que todos los proveedores
tenian que trabajar juntos en el marco oficia de una entidad juridica sin fines de lucro llamada
Asociacion de Centros de Comercio. Posteriormente, los Centros de Comercio se fueron
independizando respecto de la organizacion juridica de sus asociaciones. Por |o tanto, ya no es
imperativo que haya una entidad juridica independiente que funcione como base de la
cooperacion y los Centros de Comercio, por lo general, cooperan con los proveedores de
servicios relacionados con e comercio sobre la base de contratos.

L os asociados pueden contribuir al éxito de un Centro de Comercio a permitir que ofrezca
una amplia gama de servicios, més frecuentemente los que van més ala de la informacion
comercial tradicional y atraiga asi a clientes interesados en servicios con més valor afiadido y
orientados a ofrecer soluciones. Los asociados también pueden aportar soluciones tecnol égicas
gue no estén a alcance del Centro de Comercio o0 ayudarlo a ofrecer sus servicios a un amplio
abanico de clientes, utilizando para ello el espacio fisico de las oficinas del asociado o sus
recursos promocionales.

En la encuesta de los informes anuales de los Centros de Comercio del afio 2001, el 59%
de los Centros indicaron que cooperaban con asociados para suministrar SUS Servicios.
El nimero de asociados iba de 2 a 32, con un promedio de 8.



Ejemplos de asociados de los Centros de Comercio

Los asociados del Centro de Comercio de Kampala (Uganda) cooperan con el
Centro en e suministro de sus servicios. Entre |os asociados se cuentan e Organismo de
Inversiones de Uganda, la Oficina de Estadisticas de Uganda, la Asociacion de Banqueros
de Uganda, la Oficina Nacional de Normalizacién de Uganda, el Organismo de Despacho
de Aduanay Expedicién, la Fundacién del Sector Privado, la Asociacion de Pescadores de
Uganday la Asociacion de Floristas de Uganda.

El Centro de Comercio de Beirut (Libano) coopera en € suministro de sus
servicios con asociados de los sectores publico y privado, como la administracion de
aduanas, los distintos ministerios que se ocupan de las cuestiones comerciales, €
Organismo de Inversiones del Libano, la Asociacion de Industriales Libaneses, la Unién de
Camaras de Comercio, la Asociacion de Bancos, la Asociacion de Informéticos
Profesionalesy las universidades del Libano.

Ejemplos de servicios elabor ados con los asociados
Sitios web de informacién comercial en China

En asociacion con distintos organismos del Estado, € Centro de Comercio de
Shanghai (China) ha creado varios sitios web con informacion de interés para la
comunidad comercial.  Entre ellos se cuenta la Red de Gestion de Divisas
(www.wai guan.tpsga.gov.cn), organizada conjuntamente con la delegacion de Shanghai de
la Administraciéon Cambiaria del Estado, que facilita informacion acerca de la
reglamentacion cambiaria 'y cuyos servicios utilizan méas de 250 empresas; y la Red de
Fomento del Comercio (mww.lbn.trade.sh.cn), fruto de la colaboracion con € Comité de
Comercio y Economia exteriores de Shanghai, que suministra informacion sobre las
exposiciones y los servicios de inspeccion, asi como las novedades en materia de fomento
del comercio.

e-Basket (bolsa electrénica) del Centro de Comercio de Jamaica

e-Basket, uno de los principales proyectos en curso del Centro de Comercio de
Jamaica, es un servicio de facilitacion en linea del comercio de productos agricolas dentro
de Jamaica que se basa en € Sistema de oportunidades de comercio por via electronica de
la Red Mundial de Centros de Comercio. El Centro de Comercio lo ha organizado con la
cooperacion de las autoridades locales y agrupaciones del sector privado, como el
Organismo de Fomento de la Agricultura, e Consgo de la Agroindustria de Jamaica, la
Asociacion de Fabricantes de Jamaicay la Asociacion de Turismo y Hosteleria de Jamaica.
La informacion sobre los productos comprobada por funcionarios del Organismo de




Fomento de la Agricultura se publica en & dsitio web y los compradores tienen la
posibilidad de solicitar productos concretos y de ponerse en contacto con los
correspondientes vendedores. Al vincular alos compradores con |os agricultores, e-Basket
acta como pasardla de informacion agricola en linea y permite a los compradores
conectarse facilmente con los agricultores y obtener los precios a nivel de la explotacion
agricola. A principios de 2002 se termind un proyecto experimental de e-Basket de cuatro
meses de duracion, en el que los compradores eran hoteleros, y que ha abierto el camino
para incluir a nuevos grupos de compradores. Los nuevos grupos seran las industrias de
transformacion de productos agricolas, los exportadores, los mayoristas y los
supermercados.

L a cooperacion con los asociados per mite un mayor
acer camiento a losclientes

El Centro de Comercio Nacional Ruso de Moscl se propone establecer
delegaciones en distintas regiones del pais. La primera se inaugurard en Barnaul, region de
Altay, en asociacion con la empresa mercantil y consultora STEMO.

El Centro de Comercio de Ankara (Turquia) ha establecido estrechas relaciones
con las uniones de exportadores, las camaras de comercio, sus oficinas regionales y
representantes locales, tanto para la recopilacion y divulgacion de informacion como para
el acceso a los servicios del Centro de Comercio. Esta red ha permitido que se conozca
mejor e Centro de Comercio y se utilicen mas sus servicios.

El Centro de Comercio de la ciudad de Tunez (Tunez) ha organizado un sistema
integral de apoyo a las exportaciones para las PYMES (Réseau d encadrement et
d assistance aux exportateurs). Este sistema se explota en cooperacion con distintas
dependencias del Estado, proveedores de servicios relacionados con € comercio y las
representaciones comerciales del pais en € extranjero. Los servicios se suministran a los
clientes por intermedio del Centro de Comercio central (Bureau d'intervention rapide a
I’ exportation) y de los "centros de exportacion” establecidos en asociacion con las camaras
de comercio e industria en ocho regiones del pais.

El Centro de Comercio de Teheran (Republica Isldmica del Iran), ofrece sus
servicios en distintas regiones del pais mediante un programa conjunto con las oficinas
provinciales del Ministerio de Comercio.

El Centro de Comercio de Bejing (China) concertd un acuerdo de asociacion
estratégica con una gran empresa de medios de comunicacién, Qianlong News Net. Esta
cooperacion mutuamente ventajosa permite, entre otras cosas, divulgar las oportunidades
de comercio por via éectronica a una clientela méas amplia utilizando € sitio web del
asociado, que recibe un promedio de 3 millones de visitas a dia Asimismo se estan
celebrando negociaciones con otros asociados, como SOHU.COM, € principa nombre
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comercial en linea de China que también se cotiza en el Nasdag. Laempresa, con sus 52,6
millones de usuarios registrados (marzo de 2002) es la mayor base de usuarios en lineay el
portal més visitado del pais. SOHU.COM se interesa por divulgar las OCE a través de la
plataforma que acaba de inaugurar, "Enterprise online" y su red de 300 agentes de venta en
todo € pais.

A fin de llegar alos clientes de las zonas desatendidas del Estado de Rio Grande do Sul,
tercer Estado exportador del Brasil, e Centro de Comercio de Porto Alegre puso en marcha una
iniciativa original: las oficinas regionales del Centro de Comercio, que son una extension del
Centro de Comercio principal. Hasta la fecha se han abierto tres oficinas regionaes, a saber, de
ingenieria, de fabricacion de calzado y de productos aimenticios. La eleccidn de esos sectores
pone de manifiesto su potencial de exportacion y la necesidad de servicios de apoyo conexos en
cada region de ese Estado.

Oficina regional del Centro de Comercio de Porto Alegre para repuestos
de automovil en Caxias, Rio Grande do Sul

www.tradepoa.com.br/caxias

Desde que se inaugur6 la oficina regional de Caxias, € 10 de abril de 2002, se han
incorporado 63 empresas y €l promedio de oportunidades comerciales intercambiadas ha
sido de 150. Por gemplo, la oficina ha logrado abrir el mercado africano a los fabricantes
locales de repuestos de automovil de Caxias. También esta organizando un programa de
exportacion e importacion para las empresas locdes a fin de facilitar € comercio
internacional, en particular en el sector de los repuestos de automévil. Las autoridades
municipales de Caxias do Sul han dado acogida ala oficinaregional de Caxias, que cuenta
ademés con el apoyo de la Asociacion de Comercio Internacional y Fomento, la Camara de
Industriay Comercio de Caxias do Sul, la Universidad de Caxias do Sul y los sindicatos
locales.

Red nacional de Centros de Comercio

En la mayoria de los casos, € primer Centro de Comercio del pais se establece en la
capital. El motivo puede ser la presencia de diversos organismos publicos y agentes del sector
privado que intervienen en la promocion de las exportaciones y en los servicios relacionados con
el comercio, é mayor grado de desarrollo de las infraestructuras o la concentracion de las
actividades economicas.

En cuanto el primer Centro de Comercio empieza a funcionar, en muchos paises la

siguiente etapa es naturalmente la creacion de una red de Centros de Comercio fuera de la
capital. Esared puede ser oficiosa u oficializarse estableciendo un foro nacional de Centros de
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Comercio. Hasta é momento se han creado foros de este tipo en la Argentina, Espafia y la
Federacion de Rusia. También existen distintas formas de cooperacion nacional en Egipto, €
Senegal y Sudafrica, por gemplo.

Los Centros de Comercio participantes pueden tener variados motivos para cooperar con
sus pares de otras partes del pais.

En primer lugar, los Centros de Comercio pueden dividirse €l trabajo segun sus respectivas
ventajas comparativas y compartir los resultados con los otros Centros del pais. Asi se pueden
obtener importantes economias de escala, ya que la actividad solo la realiza una vez € Centro de
Comercio més competente en la materia.

En la Argentina existe un giemplo de esa especidizacion: e Centro de Comercio de
Mendoza traduce las OCE al espariiol para todos los miembros del foro nacional de Centros
de Comercio. Asimismo, dos Centros de Comercio de Espafia utilizan sus respectivas
ventgjas comparativas en beneficio mutuo. El Centro de Comercio de Castilla La Mancha
cuenta con tecnologia muy avanzada y, por lo tanto, acoge € sitio web del Centro de
Comercio de Madrid. Este, a su vez, tiene una importante experiencia en materia de
comercializacion y lleva a cabo actividades promocionales para los dos centros. Como
resultado de esa cooperacidn, 3.000 nuevos usuarios se apuntaron al sitio en los primeros
Seis meses del ario.

En segundo lugar, los Centros de Comercio ya establecidos pueden prestar ayuda a los
recién llegados y permitirles organizar sus operaciones mas rapida y eficientemente a fin de
empezar |o antes posible a contribuir alared. Esa ayuda suele incluir una intensa actividad de
fomento de capacidad, incluso en € lugar de trabajo. Ejemplo de este planteamiento es Egipto,
donde el Centro Egipcio de Comercio Internacional de El Cairo facilité en gran medida la
creacion de otros nueve Centros de Comercio en regiones con potencial de exportacion. A
consecuencia de ello, actualmente Egipto es € pais con e mayor nimero de Centros de
Comercio en funcionamiento del mundo. Ademés, & Centro Egipcio ha prestado ayuda a nivel
regional. El Centro de Comercio de Jartum (Sudéan) recibid apoyo material, asesoramiento para
establecer € Centro y un curso gratuito de formacion de diez dias en Egipto para su personal.

En tercer lugar, la existencia de una red de Centros de Comercio en distintas regiones
permite llegar a los clientes de las zonas mas distantes del pais 'y explotar un potencia que esta
fuera del alcance de un Centro de Comercio situado en la capital.

En cuarto lugar, los Centros de Comercio pueden sumar sus fuerzas para g ecutar proyectos
de interés comUn o negociar asociaciones y acuerdos con proveedores del sector privado, €
Estado o asociados internacional es.

La experiencia muestra que las redes de Centros de Comercio sblo pueden beneficiar
plenamente a sus miembros s son capaces de reconocer la razon de su existencia, es decir,
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proporcionar valor afiadido a sus miembros en comparacion con una Situacion en gue cada
miembro operase por separado. De no ser este € caso, todo marco de cooperacion entre los
Centros de Comercio de un pais solo sera teorico.

L as asociaciones regionales de Centros de Comercio, o sea, los foros regionaes de Centros
de Comercio ya existentes en América, Asia y e Pacifico, y en los paises arabes pueden
desempefiar e mismo papel. También en Africa se ha puesto en marcha una iniciativa en tal
sentido. La creacion de portales web regionales en el nuevo sitio de la Federacién constituye un
gemplo de esa cooperacion. Los foros regionales convinieron en que un solo Centro de
Comercio, que contase con buenos conocimientos tecnoldgicos e infraestructura, se encargaria
de crear los portales. La creacion del portal se llevaria a cabo por cuenta de los miembros del
foro regional y en estrecha colaboracién con ellos.

Apoyo gubernamental

El Programa de Centros de Comercio fue iniciado por la Conferencia de las Naciones
Unidas sobre Comercio y Desarrollo, que es un organismo intergubernamental subordinado a los
gobiernos de sus paises miembros. La UNCTAD solo puede prestar ayuda si determinado pais
miembro la solicita. Por consiguiente, la condicion para establecer un Centro de Comercio es
una carta del Gobierno en la que éste exprese interés por establecer un Centro y recomiende una
entidad nacional homdloga con la que la UNCTAD cooperara en € proyecto. Tradicionalmente
pues, y de manera decisiva, los gobiernos han prestado apoyo politico a los Centros de
Comercio.

Ademés, desde & mismo inicio, e establecimiento de los Centros de Comercio se ha
financiado principamente con recursos nacionales, con excepcion de un nimero limitado de
proyectos de cooperacion técnica apoyados por los donantes. Segun los datos de los 70 informes
anuales de 2001 recibidos, €l 50% de los Centros de Comercio funcionan en el sector publico (en
Su mayoria en instituciones patrocinadas por €l Estado), y otro 19% en entidades mixtas, con
capital publico y privado. Asi pues, os gobiernos hacen una contribucion importante, cuando no
decisiva, a establecimiento de los Centros de Comercio (mediante una inversion inicia) y a su
funcionamiento (al sufragar los gastos de explotacion, como las oficinas, 1os sueldos o 1os costos
de | as telecomunicaciones).

El Centro de Comercio también puede beneficiarse del apoyo oficial en otro ambito
importante: € acceso a la informacion comercia que posee Estado. Como se indicd en la
seccion sobre los servicios, la informacion acerca de las reglamentaciones y 1os procedimientos
comerciales es fundamental para suministrar servicios de asesoramiento en materia de
transacciones comerciales internacionales. El Estado también posee informacién estadistica, en
ocasiones informacién sobre los precios de los productos exportados e importados, y otros datos
de la mayor importancia para el comercio internacional.

El Estado, 0 en términos mas generales, € sector publico, también puede ofrecer a los
Centros de Comercio oportunidades de generacién de ingresos con encargos concretos.



El Estado como cliente de un Centro de Comercio

El Centro de Comercio de Chiang Mai (Tailandia), en cooperacion con la
Universdad Magjo, ingtitucion académica de Chiang Mai, ha venido gecutando un
proyecto patrocinado por € Estado (Proyecto de promocién del desarrollo comunitario y
empresarial para las provincias de Chiang Mai, Phrae y Chumporn) destinado a promover
los productos locales en los mercados internacionales. El Centro de Comercio se encarga
de recolectar informacién sobre los proyectos locales con potencial de exportacion y de
organizar la exposicion virtua de esos productos.

El Centro de Comercio de Shanghai (China) ha creado un sitio web llamado
Shanghai Investment Net (Red de inversiones de Shanghai), con contiene informacion de
utilidad para los asociados extranjeros interesados en invertir en la regién de Shanghai,
sobre las oportunidades de inversién, la normativa y las estadisticas, asi como una guia de
inversion. El sitio (mwww.investment.gov.cn) fue encargado por e Comité de Inversiones
Extranjeras de Shanghai.

Red Mundial de Centros de Comercio/sitio web de la Federacion Mundial de Centros de
Comercio

Uno de los recursos mas valiosos de la Federacion Mundial de Centros de Comercio es su

red, tanto el equipo humano (véase la seccidn siguiente), como € sitio web/mercado electronico
central y los servicios que se suministran por medio de éste.

En la actudidad para una empresa es relativamente facil producir péaginas web
promocionales o encargar a alguien que las cree. No obstante, esta es solo la primera etapa en €l
camino de la promocion eficaz de sus actividades en Internet. Es mucho més importante hacer
conocer a los posibles clientes esa pagina web en particular. En este sentido, €l sitio web de la
Federacion, con su ato indice de visitantes, ha proporcionado una presenciay una publicidad sin
precedentes a las empresas inscritas en los Centros de Comercio de sus respectivos paises,
gratuitamente 0 a un costo muy bagjo.

El Centro de Comercio de Bucarest (Rumania) informa sobre una empresa de
fabricacion de vidrio para la que cred una exposicion virtual. Seis meses después de
incorporar la exposicion a sitio web del Centro, otras dos empresas del mismo sector se
pusieron en contacto con éste para solicitar que se organizasen exposiciones virtuales para
ellas también. Al parecer, la primera empresa habia obtenido importantes contratos gracias
alapromocién hechaen laRMCC y estaba transformando su peguefio taller de produccion
de vidrio en una fabrica
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La posibilidad de divulgar sus oportunidades comerciales en todo e mundo y de recibir
ofertas y demandas publicadas por millares de empresas, principalmente pequefias, en todo el
globo aumenta considerablemente la utilidad de los Centros de Comercio para sus empresas
clientes. Por medio del Centro de Comercio acceden a posibilidades concretas de realizar
transacciones comerciales para sus productos. Las OCE constituyen un importante servicio
suministrado por e 87% de los Centros de Comercio encuestados.

El Centro Egipcio de Comercio Internacional de El Cairo utiliza €l sistema de OCE,
tanto para aumentar las oportunidades de exportacién de las empresas locales, como para
ayudarlas a importar materias primas 0 equipo en condiciones mas competitivas. Ejemplos
de transacciones generadas en 2001 utilizando las OCE son las exportaciones de flores de
manzanilla a Rumania por un valor de 30.000 ddlares de los Estados Unidos, cohombros
de mar a Singapur por 60.000 ddlares, jugos de fruta a Benin, camisetas a Jordania,
cuberteriaal Yemeny filtros de aire a Argelia. En cuanto alas importaciones, el Centro de
Comercio facilité laimportacion de una linea de envasado para productos alimenticios.

Por ultimo, la conexion ala RMCC y a sitio web de la Federacién Mundia de Centros de
Comercio, que presenta un volumen decisivo de informacién sobre un gran nimero de paises del
mundo, ha proporcionado publicidad gratuita a los Centros de Comercio y atraido clientes que,
de otra forma, quiza no los habrian localizado.

Cooperacion con los Centros de Comercio de otros paises

En materia de comercio, en particular e transfronterizo, la confianza es esencid, y la
experiencia précticay los contactos a nivel local son invalorables al tratar con paises con idiomas
y culturas digtintos. La red de Centros de Comercio representa por lo tanto un capital
excepcional de la Federacion Mundia de Centros de Comercio que ningun otro competidor, en
condiciones andlogas, puede ofrecer.

Los Centros de Comercio pueden funcionar en distintos paises como embajadores locales
de otros Centros de Comercio pertenecientes a la Federacion. Han surgido varios modelos de
cooperacion, activados por € interés de los gobiernos o los clientes de los Centros de Comercio
de establecer relaciones comerciales con asociados de otros paises.

El primer modelo, puesto en préctica y utilizado con éxito por € Centro Federa de
Comercio de Brusdlas, se describi6 ampliamente en e Estudio sobre los Centros de
Comercio 2000-20018. Se trata de una presentacion virtual reciproca de las empresas interesadas
en los sitios web de los dos Centros de Comercio que cooperan y de una posterior mision
comercial de las empresas que desean continuar la colaboracion reuniéndose persona mente con
el asociado seleccionado en la fase de establecimiento de las correspondencias virtuales. En

8 Véase |a seccion “Matchmaking service in Belgium", pags. 39 y 40.
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Bélgica, las misiones cuentan con apoyo politico de alto nivel, ya que la delegacion belga esta
encabezada tradicionalmente por Su Alteza Rea e Principe Felipe. El modelo se utilizo,
en 2000, en relacion con Hungria, la Argentinay e Uruguay y, en 2001, con la Federacion de
Rusia. También se organizd una presentaciéon virtual de empresas con Chile, lo que dio
resultados muy positivos. tras el inicio del proyecto conjunto, en marzo de 2002, las visitas de
empresarios chilenos a sitio web de Bruselas se duplicaron con creces respecto a las cifras
anteriores, cas se triplicaron durante la misién comercial real a Chile, en mayo, y desde entonces
el interés no ha decaido. En la actualidad se estd estudiando la posibilidad de redlizar una
presentacion virtual de empresas en relacion con Azerbaiyan

El segundo modelo, muy utilizado en América Latina, consiste en misiones comerciales,
gque los Centros de Comercio ofrecen a sus empresas clientes, a encuentros comerciales
organizados o coorganizados por los Centros de Comercio de otros paises. Entre esos
encuentros’, cuyo fin es facilitar los contactos empresariales entre los empresarios de la region,
estan las rondas comerciales patrocinadas por lainstitucién anfitriona del Centro de Comercio de
San Jose (Costa Rica).

En laregion de Asiay € Pacifico se ha configurado recientemente un nuevo modelo bajo
el nombre de "Asia/lPacific Free Trade Point Agreement” (Acuerdo de Centros de Libre
Comercio de Asiay € Pacifico), en cuyo marco los Centros de Comercio interesados concluirian
"acuerdos bilaterales de Centros de Libre Comercio”. El modelo consiste en la asistencia
reciproca alos clientes de cada Centro de Comercio en el pais del otro Centro que participa en el
acuerdo. Se esta preparando el texto de un memorando en el que se estableceria el marco de ese
tipo de cooperacion.

Contribuciones de los donantes

El establecimiento de un Centro de Comercio exige una inversiéon inicial y un respaldo
econdmico continuo para los gastos de explotacion. Mientras que éstos puede financiarlos
fundamentalmente el propio Centro de Comercio o la institucion anfitriona, la inversion inicial
suele estar fuera de sus posibilidades. Cierto es que la magnitud de esta inversion puede, en
cierta medida, haber disminuido en comparacion con las primeras etapas del Programa de
Centros de Comercio porgue los precios del equipo y los programas informéticos han bajado.
Sin embargo, no solo sigue siendo necesario formar a persona del Centro de Comercio y
actualizar sus conocimientos, sino que probablemente esa necesidad sea ain mas apremiante,
teniendo en cuenta la competencia cada vez mayor que existe en el mercado de servicios del tipo
de los que ofrecen los Centros de Comercio.

Por consiguiente, si no se obtiene financiacion inicial, € proyecto de Centro de Comercio
puede ponerse en marcha muy lentamente y de forma menos conceptual 0 no ser viable en
absoluto. Eslo que ocurre en € caso de |os paises menos adelantados, en |os que probablemente
no abunden las ingtituciones anfitrionas potencialmente calificadas o no haya los conocimientos

% VVéanse los detalles y otros encuentros similares en "Regional business eventsin Latin
America’, Estudio sobre los Centros de Comercio 2000-2001, pags. 41y 42.

51



especializados necesarios para explotar un Centro de Comercio. En esos casos, tal vez sea
necesario crear el Centro de Comercio partiendo de cero y la contribucion de los donantes seré
una condicion esencial paralatarea.

Al mismo tienpo, la disponibilidad de financiacién de los donantes también puede
aumentar las probabilidades de éxito de los Centros de Comercio en los paises en desarrollo con
una situacion relativamente buena y en los paises en transicion. Los proyectos de Centros e
Comercio pueden gjecutarse mas rapidamente y atenerse a una perspectiva mas estratégica en
comparacion con las situaciones en que se dispone de cantidades limitadas de dinero de forma
mas 0 menos irregular para los componentes menores del proyecto.

En los ultimos afios, |os Gobiernos de Bélgica, |os Estados Unidos, Francia, Itaia, € Japon
y Suiza financiaron proyectos de cooperacion técnica.  Algunos Centros de Comercio también
han obtenido financiacion del PNUD y se han beneficiado de proyectos de varios donantes
(Programa Integrado Conjunto de Asistencia Técnica en Determinados Paises Menos
Adelantados de Africay Otros Paises Africanos (J TAP), proyectos de adhesion ala OMC) o de
préstamos del Banco Mundial a los paises. Los siguientes paises recibieron asistencia técnica
para establecer Centros de Comercio: Armenia, Bulgaria, Egipto, Etiopia, Hungria, Jordania,
Libano, Marruecos, Mozambique, Nepal, Pakistan, |a Republica Unida de Tanzania, Rumania, €l
Territorio Palestino, Tunez y Zambia. En algunas ocasiones se patrocing la asistencia de los
Centros de Comercio africanos a las reuniones mundiales de los Centros de Comercio.

Hay también una necesidad permanente de formar a persona de los Centros de Comercio
para que sus conocimientos y calificaciones se mantengan actualizados respecto de la evolucion
tecnolégica y del mercado. La financiacion de los donantes puede facilitar notablemente esta
labor. La forma més rentable consiste en potenciar al maximo las economias de escala
organizando encuentros regionales (véase € capitulo 1 de este informe) o, mgor aln, creando
capacidad anivel local o regiona paraimpartir formacion por medio de programas de formacion
de instructores.

Proyecto de Centro de Comercio de Bucarest (Rumania) financiado por Suiza

El establecimiento del Centro de Comercio fue financiado conjuntamente por los
Gobiernos de Rumania'y Suiza. La posibilidad de obtener la financiacién inicia de Suiza
redujo considerablemente el tiempo necesario para organizar los servicios del Centro de
Comercio y llegar a la etapa de funcionamiento. Mas particularmente, €l proyecto
permitio formular el plan de actividades como guia para el establecimiento del Centro de
Comercio, la compra de equipo, € desarrollo de las primeras aplicaciones informéticas y
bases de datos, la realizacion de una mision para familiarizarse con e funcionamiento del
sistema de OCE, y la formacion del persona para crear paginas web y, en particular,
permitié organizar reuniones con otros Centros de Comercio y sacar partido de sus
experiencias. El proyecto ha contribuido de manera notable a que e Centro de Comercio
de Bucarest se convierta en modelo para otros Centros de Comercio.
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El equipo del Centro de Comercio: competenciay dedicacion

La experiencia muestra que, en igualdad de condiciones, e personal y el director del
Centro de Comercio pueden originar una diferencia decisiva en 1o que respecta al éxito del
proyecto. Unas personas entusiastas y dedicadas pueden hacer que funcione, incluso en
condiciones dificiles en las que otros fracasarian. Por este motivo, nunca se insistird demasiado
en laimportancia de una buena politica de personal para el Centro de Comercio.

El trabgjo en un Centro de Comercio exige multiples competencias y aptitudes. Seria
ideal que €l gerente o director, por g emplo, tuviera solidos conocimientos practicos en materia
de comercio internacional, agunos conocimientos de tecnologias de la informacion,
competencias en materia de comercializacion, cualidades de dirigente, capacidad de aportar
nuevas ideas, y hablar, como minimo, inglés. También resultaria muy valioso mantener buenos
contactos con e Gobierno y e sector privado. Los miembros del equipo pueden estar ya mas
especializados en un ambito particular relacionado con la promocién del comercio mediante el
uso de las herramientas del comercio electrénico. También se requiere competencia en materia
de formacion continua para mantener al persona siempre al dia de los Ultimos avances en su
ambito de trabgjo.

Es evidente que en muchos casos no es facil encontrar personal calificado y conservarlo en
el Centro de Comercio. El motivo suele ser de indole financiera.  Seguin la encuesta de los
informes anuales de los Centros de Comercio de 2001, e 50% de éstos funcionan en entidades
del sector publico donde los sueldos suelen no ser competitivos y pueden no corresponder
completamente a la labor de la persona en cuestion. A juzgar por los niveles de recuperacion de
costos en la mayoria de los Centros de Comercio, se podria deducir que incluso los sueldos de
los Centros de Comercio privados (31% del total de Centros de Comercio encuestados) pueden
no ser totalmente competitivos. La consecuencia puede ser a veces que personas valiosas y
caificadas, que tal vez también hayan meorado sus caificaciones gracias a la formacion
recibida en e Centro, se marchen para ocupar cargos mejor remunerados en empresas
mercantiles o de informatica. Por otra parte, los paises en que no abundan los puestos bien
pagados pueden contar todavia con suficientes candidatos calificados.

Por lo tanto, se puede llegar ala conclusién de que, con bastante frecuencia, el personal de
los Centros de Comercio que funcionan bien se compone de personas para las que €l dinero es
menos importante que una tarea interesante, la posibilidad de adquirir continuamente nuevas
competencias y conocimientos, 0 asumir retos y responsabilidades. Teniendo en cuenta que, por
lo generd, los incentivos en juego no son financieros, también es importante tenerlo presente
durante d proceso de seleccién en gue quiza sea necesario dar preferencia a las personas que
demuestren interés y tengan espiritu de innovacion y ganas de aprender, frente a las que tengan
un excelente curriculum pero no la personalidad adecuada para € contexto particular de trabajo
en e Centro de Comercio.
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Promocion eficaz

Una condicion muy importante para e éxito de un Centro de Comercio, pero que con la
misma frecuencia tampoco se cumple plenamente, es una buena promocién. Este es un hecho
gue también recornocen |os propios Centros de Comercio, puesto que suelen solicitar asistencia o
formacion en esta materia. Por gjemplo, en respuesta a un cuestionario sobre las necesidades de
formacion que se les distribuyé antes de la Sexta Reunion Mundia de Centros de Comercio
(Ginebra, noviembre de 2000), los Centros clasificaron la formacion en la promocién del Centro
de Comercio en segundo lugar después de formacion para la organizacion de los servicios, o que
indica que evidentemente los Centros de Comercio han llegado a comprender que la
disponibilidad de servicios pertinentes y satisfactorios no es suficiente y que es necesario ademas
gue los clientes los conozcan. En caso contrario, € servicio no se utilizara lo suficiente y los
recursos dedicados a su elaboracion no servirén de nada.

Las actividades promocionales deben llevarse a cabo no solo cuando se pone en
funcionamiento e Centro de Comercio, sino que deben convertirse en una préctica constante y
en parte de la actividad diaria del Centro. La estrategia de promocion debe ser dindmica, bien
planificada y adaptada a cada grupo destinatario, ya sea la direccion de la institucién anfitriona, a
la que es preciso convencer del valor afiadido del Centro de Comercio, e Gobierno, que deberia
prestar apoyo a éste, los asociados que necesita el Centro para elaborar un conjunto mas
completo de servicios, o los clientes del Centro, que son los que en definitiva utilizaran y
pagaran esos Servicios.

La promocién en e Centro de Comercio de Ankara (Turquia)
Campafia de promocién dirigida ala comunidad empresarial

El Centro de Comercio de Ankara (Turquia) organizd, en ocasion de lainauguracion de
sus servicios en 1999, una rueda de prensa ofrecida por e ministro encargado del

comercio exterior. El acto atrgjo la atencién de los medios de comunicacion sobre el

Programa de los Centros de Comercio y, en consecuencia, se publicaron articulos sobre
los servicios del Centro en los periddicos turcos méas populares y en la prensa
especializada en temas economicos.

Se prepard un folleto especial en turco para informar a la comunidad empresarial sobre
los servicios del Centro de Comercio. Para atraer también a empresas que no tuvieran
conexion a Internet, se incluyé en e folleto un formulario en el que podian facilitar
informacion sobre su oferta o demanda, que luego e persona del Centro de Comercio
remitio a Sistema de OCE.

Otro mecanismo de promocion del Centro de Comercio fueron los cursos y seminarios
organizados por e Centro paralos exportadores turcos.




También la publicidad directa enviada por correo a las empresas turcas ha permitido
hacer conocer el Centro en los circulos empresariales y ha dado lugar a lainscripcion e
incorporacion de los perfiles de caso 3.500 empresas en la RMCC. Turquia se ha
convertido asi en wno de los primeros paises que suministran la informacion sobre €
pais para el sitio web de laRMCC.

Camparfia promocional dirigida a la institucion anfitrionay al Gobierno

El Centro de Comercio de Ankara comprendié la importancia del apoyo de la
institucion anfitriona, asi como € del Gobierno en términos més generales, para poder
realizar un trabgjo eficaz y proporcionar los maximos beneficios a las empresas turcas. Por
consiguiente, se hicieron varias exposiciones sobre € Programa de Centros de Comercio y
su utilidad para los exportadores dirigidas a personal directivo de la institucion anfitriona.
También se organizdé una exposicion separada para parlamentarios a fin de atraer su
atencion sobre el Centro de Comercio y obtener su apoyo.

Entre las posibles vias de promocion se hala la publicidad directa por correo, las
exposiciones hechas en seminarios y reuniones, la participacion en ferias y exposiciones
comerciaes, la prensa (la cobertura "espontanea’ tiene mucho més efecto que la publicidad
pagada), la television y la radio, y la transmision de boca en boca. Los Centros de Comercio
también deberian tener material y papeleria de promocién que proyecten constantemente una
imagen y un sello ditintivo.

Es evidente que utilizar muchos mecanismos promocionales es costoso y lleva tiempo, y
gue los recursos de que disponen los Centros de Comercio para este tipo de actividad son
limitados, especialmente en 1o que se refiere a la publicidad y los anuncios pagados. Por
consiguiente, quiza convenga utilizar al méximo el potencial de las actividades de relaciones
publicas, es decir, la comunicacion y los buenos contactos con la prensa y las asociaciones
empresariales cuyos miembros podrian convertirse en clientes del Centro de Comercio.

Lasrelacionespublicasen el Centro de Comercio de Madrid (Espafia)

El Centro de Comercio de Madrid ha establecido contactos directos con periodistas
especializados en cuestiones econdémicas y comerciales; les envia comunicados de prensay
mantiene contactos telefonicos y personaes periédicos con ellos. Al mismo tiempo, los
representantes del Centro de Comercio visitan a los encargados de la comunicacion de las
Camaras de Comercio, los organismos de apoyo a las PYMES, etc., para hacerles conocer
los servicios del Centro. Este es un medio de promocién relativamente rentable. No
obstante, es preciso tener presente que los periodistas solo informaran sobre el Centro de
Comercio s consideran que la informacion despierta suficiente interés en su pablico. Por
lo tanto, es recesario mantener un asiduo contacto con la prensa.
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Las campafias de promocion efectivas no estan destinadas Unicamente a atraer clientes,
sino que también pueden contribuir a crear una clientela fiel. Esta filosofia tiene un fundamento
econdémico, ya que mantener a un cliente es mucho menos costoso que ganarse uno nuevo.
Ademas, una clientela fija permite que el Centro de Comercio pueda prever mas facilmente sus
actividades. Segun los datos de los informes anuaes de los Centros de Comercio de 2001 (el
indice de respuesta a esta pregunta fue del 69%), més de la mitad (53%) son clientes fijos.
El 12% de los encuestados sdlo tienen clientes fijos, mientras que otro 8% informa de que solo
trabajan con los clientes que van surgiendo.

En relacion con los clientes fijos, muchos Centros de Comercio utilizan € modelo de
afiliacion que daa cliente el derecho a beneficiarse de una serie de servicios con caracter anual,
sin necesidad de celebrar acuerdos contractuales cada vez que necesitan un servicio del Centro.

Composicion del Centro de Comercio de Shanghai (China)

El Centro de Comercio de Shanghai estd pensado como una organizacion de
miembros. Por consiguiente, éstos pueden sacar provecho del acceso alos servicios de los
Centros de Comercio en la web (OCE, guias de empresas nacionaes e internacionales,
bases de datos sobre reglamentos comerciales) mediante una red en Internet, la suscripcion
a un boletin semanal llamado Economic Analysis and Reference (Referencias y andlisis
econdémicos), la promocion de sus productos en Internet en forma de paginas web de
empresas, y seminarios sobre cuestiones empresariales de actualidad. El Centro de
Comercio cuenta actualmente con 400 empresas miembros.

Creacion de una clientela fiel en el Centro de Comercio de Baku (Azerbaiyan)

A fin de crear un ambiente de confianza y retener a los clientes de forma permanente,
a veces € Centro de Comercio de Baku (Azerbaiyan) ofrece a sus clientes mas antiguos
pequefios servicios adicionales gratuitos ("extras'). Estos servicios pueden consistir en
trabgjos de secretaria, la preparacion y e envio de documentos, e acceso a Internet o
trabajos de impresion.

Al mismo tiempo, los Centros de Comercio que deseen ampliar sus actividades, ser mas
tiles a la comunidad empresarial y mejorar sus resultados econdémicos, deben buscar nuevos
clientes. A continuacion se describen algunos métodos utilizados para ponerse en contacto con
posibles nuevos clientes.
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El Centro de Comercio de Baku (Azerbaiyan) atrae a nuevos clientes

El Centro de Comercio trabaja sistematicamente con sus clientes actuales, pero
también tiene una estrategia para atraer nuevos clientes. Para ello utiliza dos métodos. El
primero se llama "Telepromocién” y consiste en pedir al personal que tiene un nomento
libre que se ponga en contacto con posibles clientes por teléfono. Los clientes se eligen en
la base de datos de empresas de que se dispone, y se da prioridad a los que tienen una
posicion estable en el mercado. La segunda categoria de contactos @mprende a las
empresas recién creadas que tienen perspectivas de futuro. El método produce un 15% de
nuevos clientes entre las empresas contactadas. Otro método es el de las "Jornadas de
puertas abiertas’, alas que se invita a los clientes actuales y a |os grupos con perspectivas.
Estas actividades suelen incrementar |as ventas en |os tres meses siguientes.
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Capitulo 5
Hacia una mayor autonomia financiera de los Centros de Comercio

Los Centros de Comercio se establecen con e objetivo de suministrar servicios que
faciliten la participacion de las pequefias y medianas empresas en el comercio internaciona vy €
comercio electronico. Obviamente, el suministro de esos servicios tiene un costo que hay que
sufragar. Las posibles fuentes de financiacion del establecimiento y e funcionamiento de un
Centro de Comercio son:

Las contribuciones del Gobierno, que considera que los servicios del Centro de
Comercio forman parte de su politica de apoyo a las PYMES o de fomento de las
exportaciones;

Las contribuciones de la ingtitucion anfitriona, que considera que e Centro es un
complemento Util de sus propios servicios; y

Los ingresos en concepto de ventas de servicios del Centro.

Lo mas frecuente es que los Centros de Comercio recurran a una combinacién de distintas
fuentes de financiacion. Como se informa en el capitulo anterior, en 2001 el 41% de los Centros
gue cobran sus servicios recuperaron, por término medio, e 38% de sus gastos mediante la venta
de sus servicios. Esto significa que el 62% restante tuvo que proceder de otras fuentes, como las
contribuciones publicas o la ingtitucion anfitriona 0, en casos excepcionales, de donantes
internacionales. Gracias a la diversificacion de las fuentes de financiacion e Centro de
Comercio puede ser menos vulnerable que cuando depende de una sola de ellas.

La parte de las contribuciones publicas o de la institucién anfitriona en €l presupuesto de
cada uno de los Centros de Comercio puede depender hasta cierto punto del entorno en que se
desarrollan sus actividades. Asi, los Centros que funcionan en dependencias publicas pueden
suministrar gratuitamente sus servicios con mayor frecuencia que los del sector privado, que
pueden estar sujetos a presiones financieras mas acuciantes. De hecho, el 62% de los Centros de
Comercio gque declararon, en sus memorias anuales de 2001, que no cobraban sus servicios eran
instituciones publicas, frente a 18% que eran Centros de Comercio del sector privado y
el 20% de titularidad mixta. De igua modo, los Centros que funcionan en una institucion
anfitriona pueden ser subvencionados por otros servicios de la misma ingtitucion y por elo estar
sujetos a una menor presion para generar inmediatamente ingresos.  Segun la fuente mencionada,
el 79% de los Centros de Comercio que no cobran por sus servicios funcionan en una entidad ya
establecida
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Cobro preestablecido de los servicios suministrados en circunstancias especiales
durante un periodo limitado: Centro de Comer cio de Bahia Blanca (Argentina)

Este Centro de Comercio, inaugurado en diciembre de 2001, funciona en el érgano
adminigtrativo de la zona franca local, que es una institucion mixta publicay privada, y es
financiado por ese dérgano. La mayoria de sus clientes son pequefias empresas y
microempresas del sector no estructurado con una experiencia muy limitada en comercio
exterior y sin acceso al crédito del sistema bancario estructurado. La depresion econdémica
nacional ha obligado a muchas de ellas a volcarse a los mercados exteriores. En esas
circunstancias, € Centro de Comercio desempefia una funciéon de incubacion a ayudar a
las empresas a evolucionar de la fase previa a la exportacion ala de exportacion. Teniendo
en cuenta gque la venta de servicios no es una cuestion de supervivencia inmediata, que los
clientes més necesitados del Centro de Comercio no estarian en condiciones de pagar por
€s0S Servicios y que es necesario fomentar e potencial exportador de la region, e Centro
decidié suministrar gratuitamente sus servicios a todos los interesados durante el primer
aho de actividad. Sin embargo, los servicios se deberian empezar a cobrar en 2003.

Con todo, la venta de servicios por los Centros de Comercio ha cobrado importancia en los
ultimos afios, tanto en €l caso de los Centros de Comercio que cobraban ya sus servicios como en
el de los que todavia los suministraban gratuitamente. La proporcién de servicios no gratuitos en
el presupuesto genera de varios Centros de Comercio no ha dejado de crecer, convirtiendo los
recursos generados por la venta de los servicios en una fuente de ingresos cada vez mas
importante. Asimismo, muchos Centros que hasta ahora habian venido ofreciendo sus servicios
gratuitamente estan considerando seriamente la posibilidad de cobrar a sus clientes a menos
algunos de €ellos, en particular aquellos en los que hay que pagar |0s insumos que se adquieren.

La cuestion de la autonomia financiera también ha llegado a formar parte de las
expectativas que tienen los Centros de Comercio respecto a la Federacion Mundia. La
Federacion debe ayudar a aear oportunidades para que los Centros puedan generar ingresos
suministrando |os nuevos servicios con valor agregado elaborados en cooperacion con asociados
estratégicos, que la UNCTAD no estaba en condiciones de suministrar debido a las limitaciones
juridicas inherentes a todo oOrgano de las Naciones Unidas. Este tipo de ingresos, por
consiguiente, se distribuiria entre los Centros de Comercio que hubiesen contribuido a
generarlos.
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Posibles modelos de ingresos en concepto de servicios
suministradospor la Federacion'®

Derechos de remision fuera de linea. La Federacion recaudaria derechos de
remision fuera de linea cuando un cliente adquiriese los servicios de un asociado por
conducto de la Federacion Mundial de Centros de Comercio.

Derechos de remision en linea. Estos ingresos se recaudarian cuando un usuario
del sitio web de la Federacion visitara un sitio web patrocinado por € asociado o
adquiriese un articulo del sitio del asociado. Entre los tipos de ingresos asi
generados, destacan los siguientes. a) derechos de transito, devengados cada vez
gue € usuario de un sitio Unico pasa por € sitio de un asociado; y b) derechos de
adquisicién, devengados cuando €l usuario del sitio adquiere un articulo en el sitio
del asociado.

Derechos de transaccion, recaudados por toda transaccion comercia reaizada a
través del sitio web de la Federacion. Estos derechos podrian aplicarse a operar un
mercado digital.

Derechos de licencia, que se recaudarian por la utilizacién de servicios o productos
elaborados por otra empresa.

Derechos de suscripcién, devengados por e cobro a comprador o a vendedor, o
bien aambos. La FMCC podria ofrecer serviciosy cobrar por € uso de cada uno de
ellos (por gemplo, derechos devengados por los productos o los servicios) o
agrupados en distintas ofertas de servicios (esto es, una oferta basica frente a otra de
mayores prestaciones) por los que los usuarios pagarian un derecho de suscripcion.

Publicidad fuera de linea; derechos devengados por la promocién y comunicacién
de la imagen de un asociado por conducto de la Federacion Mundial de Centros de
Comercio. Estos derechos incluyen los devengados por la comercializacion directa,
esto es, e envio de un mensgje promocional directamente a los clientes de la
Federacion, como el envio directo de correo o de publicaciones impresas.

Publicidad en linea; derechos devengados por facilitar espacio a los productos y
servicios de una empresa en € sitio web de la Federacion.  Estos derechos guardan
relacion con a) las pancartas, esto es, los anuncios que aparecen de manera
destacada en € sitio web del Centro de Comercio o de la Federaciéon; b) los
patrocinios. un asociado puede patrocinar un encuentro organizado por la
Federacion (por gemplo, un curso de formacién o un seminario sobre comercio

10 Basados en e "Strategic Business Development Plan" (Plan estratégico de fomento
empresarial), Federacion Mundial de Centros de Comercio, Ginebra, septiembre de 2001,
pags. 38 a 40.
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internacional) o algun contenido especifico en € sitio web; c) listados de productos:
se ofrece una colocacion prioritaria entre grupos de productos afines; d) vitrinas: se
brinda la posibilidad de adquirir los productos del anunciante directamente en el
gtio o facilitando un enlace directo con € dtio de venta del anunciante; y
€) oportunidades de participacion en e contenido, lo que permite a otras empresas
seleccionar como objetivo a los clientes de la Federacion para aportar su propio
contenido al sitio.

El hecho de que la autonomia financiera sea una de las principales preocupaciones de los
Centros de Comercio queda demostrada por el indice relativamente elevado de respuesta’ d
cuestionario sobre la venta de servicios por los Centros de Comercio distribuido en e marco de
una reciente iniciativa conjunta del CCl, la UNCTAD vy la Federacion Mundia de Centros de
Comercio. El objetivo de esta actividad es reunir y analizar informacion sobre la experiencia
adquirida en este &mbito por los Centros y preparar recomendaciones sobre las mejores practicas
que, a su vez, podrian ser Utiles para otros Centros de Comercio. A tal fin, se invitard a los
autores de las contribuciones mas valiosas a participar en una reunién de un grupo de expertos
gue organizara el CCl en Ginebra en octubre de 2002. En el presente capitulo se utilizan en gran
medida |os resultados de ese cuestionario.

5.1. Ventadeserviciospor los Centrosde Comercio: expectativasy resultados

El creciente interés de los Centros de Comercio en vender sus servicios es resultado de la
influencia que gercen, combinados, varios factores dentro y fuera de los Centros, y de las
expectativas que suscitan.

1 Bl cuestionario se distribuyé a todos los Centros de Comercio, sin tener en cuenta su fase de
desarrollo (viabilidad, organizacién o funcionamiento) y si vendian 0 no sus servicios, a fin de
comprender también por qué no se cobraban los servicios y las intenciones para el futuro a este
respecto. En particular, se contactd a los Centros de Comercio que habian declarado en sus
memorias anuales de 2001 que vendian a menos algunos de sus servicios. Se recibieron
20 respuestas de Centros oficialmente registrados que estaban en diferentes fases de desarrollo
(7 de América, 6 de Europa, 4 de Asiay e Pacifico, 2 de Africay 1 de los paises &rabes). Entre
los Centros que hicieron aportaciones destacan los de Bahia Blanca y Mendoza (Argenting);
Baku (Azerbaiyan); Santa Cruz (Bolivia); Sofia (Bulgaria); Beijing (China); Cali (Colombia);
LaHabana (Cuba); el Centro Egipcio de Comercio Internacional, de El Cairo; San Salvador
(El Salvador); Nueva Delhi (India); Ragusa (Italia); Nairobi (Kenya); Chisinau (Moldova);
Katmandl (Nepal); Moscu (Federacion de Rusia); Eslovaquia; Johannesburgo (Sudéfrica);
Rivera (Uruguay) y Tashkent (Uzbekistén). De la muestra, 15 Centros vendian sus servicios,
mientras que 5 estaban considerando esa posibilidad.
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Generacion deingresos para el Centro de Comercio

Todos los Centros de Comercio que respondieron a cuestionario sobre la venta de sus
servicios afirmaron que uno de los motivos, y con mucha frecuencia e principal, para
suministrar 0 considerar la posibilidad de suministrar sus servicios a titulo oneroso, era la
necesidad de generar ingresos.

Ello puede explicarse por € hecho de que cada vez son mas escasas las otras fuentes de
ingresos de los Centros. En particular, en los Ultimos afios |os presupuestos publicos son cada
vez mas redtrictivos, 10 que ha provocado una reduccion de la financiacion publica de los
servicios de apoyo a comercio y se ha presionado para que al menos se recuperen parcialmente
los costos. En lo que se refiere a sector privado y a los Centros de Comercio de titularidad
mixta, la competencia cada vez mayor que se observa en los mercados les dificulta alin mas la
captacion de clientes y afecta a los precios. Esta situacion se ve agravada por los costos
derivados del suministro de servicios competitivos (informacién que podria ser necesario
comprar y tiempo dedicado por €l personal a encargo).

Necesidad de generar ingresos- Ejemplos de Azerbaiyan y Kenya

El Centro de Comercio de Baku (Azerbaiyan) funciona en un organismo de
fomento de las PYMES creado gracias a un proyecto ejecutado en el marco del proyecto
TACIS de la Union Europea. Cuando en 1996 los fondos proporcionados por € proyecto
dgjaron de llegar, e Centro no tuvo otra solucién que empezar a cobrar sus servicios. En
la actualidad sufraga e 89% de sus gastos mediante la venta de sus servicios y €
organismo incluso obtiene un superavit que reinvierte en el desarrollo de sus servicios.

El Centro de Comercio de Nairobi (Kenya) funciona en la Camara Nacional de
Comercio e Industria de Kenya. Se trata de una organizacion compuesta de entidades
adherentes que le pagan un derecho anual de adhesién. Sin embargo, debido a aumento
del costo del suministro de los servicios, a principios del decenio de 1990 no tuvo méas
remedio que empezar a cobrar la mayoria de sus servicios.

Al evaluar su experiencia con e cobro de los servicios, los Centros de Comercio
participantes en la encuesta por |o general declaran que dicho cobro los ha ayudado a aumentar
su autonomia financiera e independencia. Cinco de los 15 Centros que venden sus servicios
sufragan todos sus costos y otros 3 estén cada vez mas cerca de alcanzar ese objetivo, al sufragar
entre e 70 y e 90% de ellos. Dos Centros de Comercio que iniciaron sus actividades

Unicamente en 2002 ya han conseguido entre el 25y e 28% de autonomia en los primeros meses
de funcionamiento.

Sin embargo, en relacion con esos resultados, cabe destacar dos hechos importantes. En
primer lugar, los servicios de informacién comercial suelen registrar un porcentgje inferior de
recuperacion de costos que otros servicios de los Centros de Comercio encuestados. En segundo
lugar, varios de los encuestados sefidlaron que los servicios de informacién comercial no podian
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garantizar la autonomia de su Centro y recomendaban que se complementasen con otros
servicios de valor agregado.

Mejora de la calidad del servicio

El hecho de que los servicios se suministren a titulo oneroso suele mejorar su calidad. Casi
las tres cuartas partes de los Centros encuestados |o reconocieron, en especial los que ya
cobraban por sus servicios. Ante todo, solo se pueden vender servicios de calidad y competitivos
gue satisfagan las necesidades de los clientes. Por €ello, los proveedores se ven obligados a
prestar més atencion a cliente a concebir y suministrar sus servicios. Algunos Centros de
Comercio sefidlaron que la interaccion con los clientes que pagaban les habia permitido
perfeccionar sus servicios y afiadir otros para gjustarse a la evolucion de las necesidades de los
clientes. También les habia permitido estrechar la relacion con los dientes y comprender sus
actividades y, por ende, cred la posibilidad de suministrarles un mejor servicio en € futuro.
El personal también habia tenido que prestar mas atencion a la imagen y la presentacion del
servicio.

La correlacion entre pago de "El proveedor de informacion empresarial
derechos y calidad de los servicios no debe centrarse en la venta de la
puede observarse tanto en los Centros informacion y 1os servicios que posee, sino
de Comercio privados como en |os en elaborar y ofrecer la informacion y los
del sector publico, asi como la servicios que demandan los clientes.”
influencia del espiritu empresaria y la
mayor presion ejercida en pro de la Centro de Comercio de Tashkent
eficiencia de los servicios publicos. (Uzbekistan)

La concepcion de servicios en funcion de las necesidades
delos clientes- Centro de Comercio de Beijing (China)

Para competir con éxito en la captacion de clientes, el Centro de Comercio reelabor6
Sus servicios para atender mejor a las necesidades de los wsuarios locales. Cada cliente
puede componer su propio menu a partir de los servicios que suministra el Centro de
Comercio. La informacion se difunde a través del medio preferido del cliente (en linea,
correo electronico, publicacion impresa o periédico, CD-ROM 0 mensgje de texto a un
teléfono movil). Lainformacion internacional se clasifica, procesay traduce al chino, y la
informacion local destinada a los mercados internacionales se adapta a los requisitos que
impone €l exterior, incluida la traduccion a inglés. Se han elaborado nuevos servicios de
vaor agregado sobre la base de las OCE, como la verificacion de la oferta o demanda o €
sefidamiento de las OCE de interés para €l cliente (se dispone de una clasificacion
en 25 sectores). En la seccion 4.2 del presente informe se proporciona una descripcion
més pormenorizada de los servicios de OCE del Centro de Comercio de Beijing.

Varios encuestados sefialaron que los ingresos generados por las ventas de servicios les
habian permitido invertir en la mejora de los servicios existentes o en la elaboracién de otros, en



la adquisicién de material técnico y fuentes de informacion, y en la capacitacion del personal.

Esto permitié posteriormente al Centro de Comercio suministrar servicios de nivel més elevado.
Algunos Centros incluso llegaron a afirmar que la mejora de la calidad de los servicios
conseguida mediante su cobro les habia permitido resistir a constante aumento de la
competenciay seguir funcionando, e incluso ampliar sus actividades.

Cas todos los Centros de Comercio que participaron en la encuesta destacaron la
necesidad de ofrecer servicios de calidad. Dado que es practicamente imposible que un Centro
pueda cubrir todo € mercado, se recomienda que sus esfuerzos se centren en un grupo
determinado de productos y servicios en los que disponga de una clara ventgja comparativa.
Para el Centro de Comercio la manera mas rentable de ofrecer una gama de servicios que se
gjuste a la demanda de sus clientes es complementar su propia informacion y demas recursos
concluyendo alianzas comerciales con otros proveedores de servicios.

En algunos casos se comunico que e hecho de que hubiera clientes que pagaran por los
servicios del Centro de Comercio habria aumentado la confianza en si mismo y la motivacion del
personal, que se sentia orgulloso de generar recursos para la organizacion. En algunos casos era
incluso posible proporcionar incentivos econdémicos a personal con mayores meritos.

Percepcidn por los clientes del mayor valor del servico

La mayoria de los Centros de Comercio encuestados observaron que sus clientes eran
reacios a pagar por los servicios. Esta renuencia puede obedecer a una mentalidad
histéricamente condicionada que subestima el valor de la informacion comercia a creer que
dichos servicios deben ser gratuitos, en particular si el Centro de Comercio es una institucion
publicao s €l cliente ya paga un derecho de adhesion, o también al bajo poder adquisitivo de los
clientes. Con mucha frecuencia todos esos factores estén presentes a mismo tiempo. La
renuencia a pagar es a parecer mas frecuente en e caso de los clientes locales, mientras que los
clientes extranjeros, por lo general, aceptan que haya que pagar los servicios del Centro de
Comercio.

Por lo generd, los clientes estan més dispuestos a pagar por la informacion y los servicios
gue no pueden encontrar facilmente en

otros dtios o por los servicios que "Las empresas que estarian dispuestas a
consideran los ayudan a tomar decisiones pagar (por los servicios del Centro de
que permiten emprender NUeVOS negocios Comercio) son las que: a) consideran que €l
o mejorarlos. En otras palabras, pagaran | servicio es eficiente, y  b) no pueden
por e servicio s creen que los beneficios procurarselo por sus propios medios y, por
justifican e gasto. En esos casos, incluso | consiguiente,  consideran  esencial  la

es probable que se dirijan nuevamente al participacion del Centro de Comercio.”

Centro de Comercio para solicitar mas

informacion y servicios. Centro de Comercio de Rivera
(Uruguay)

Por ello, los Centros de Comercio
deberian intentar megjorar la calidad de sus
servicios de tal manera que resultara més ventgjoso para € usuario pagar por una informacion
fehaciente que buscarla é mismo en Internet u obtenerla de una fuente poco fidedigna.
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Actitud ddl cliente respecto al pago de los servicios- Experiencia del
Centro de Comercio de Beijing (China)

El principal servicio que suministra este Centro a titulo oneroso es € de las
oportunidades de comercio electrénico. Antes de 1999, el Centro remitia sin procesarlas a
los usuarios finales las OCE recibidas de la RMCC. El servicio era gratuito. Ahora se ha
elaborado un servicio de mayor valor agregado que entrafia € procesamiento de la
informacion, su traduccidn y su verificacion. Los usuarios han acogido favorablemente
este nuevo servicio, que consideran Util y rentable. Asi, la contratacién de un experto en
informatica para procesar informacion les costaria @ menos ocho veces mas que comprar
OCE ya procesadas al Centro de Comercio.

El suministro gratuito de un servicio también suele crear entre los clientes la impresion de
gue es de baja calidad y no es fiable. Del mismo modo, cuando €l cliente tiene que pagar es méas
probable que considere que el servicio es valioso. Por €llo, el cobro mejora la percepcion y la
imagen del Centro de Comercio y de sus servicios y eleva la categoria de la informacion o del
servicio suministrado.

Algunos de los Centros de Comercio - —
que participaron en la encuesta sostienen que No es bueno regalar los servicios,
es muy dificil, cuando no imposible, porque & empresario pensara que no
empezar a cobrar un servicio que antes era son de buena calidad.
gratuito. Por €llo, se recomienda que se
cobren los servicios desde € inicio o &
menos que se aclare que serdn gratuitos
Unicamente durante un periodo inicial de
prueba, transcurrido el cual comenzardn a cobrarse. NoO obstante, si se toma la decision de
empezar a cobrar por un servicio que anteriormente era gratuito, es indispensable mejorarlo
sustancialmente y modificar su presentacion antes de pedir alos clientes que paguen por €.

Centro de Comercio de Cali
(Colombia)

La conclusion general que se infiere de los cuestionarios ce los Centros de Comercio es
gue los clientes, pese a su renuencia general a pagar, siguen estando dispuestos a pagar por lo
gue consideran que son servicios de valor agregado de calidad. Un Centro de Comercio afirmo
gue los clientes no se oponian a que < les cobrara la informacion corroborada y recomendd que
los Centros de Comercio siempre garantizasen, como parte del servicio oneroso, que la
informacion se corroborase de manera profesional. Otro Centro comunico incluso que algunas
empresas pedian informacién mas compleja y onerosa. La introduccion del cobro de los
servicios, por consiguiente, puede ser beneficiosa tanto para el Centro de Comercio (mejorade la
calidad del servicio, mayor autonomia) como para € cliente (mas apoyo para su negocio). En
palabras del Centro de Comercio de Ragusa (Italia), "se trata de una situacion beneficiosa para
ambos, yaque € clientey el proveedor del servicio trabajan en equipo”.
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A veces, los clientes entienden que la gratuidad de los servicios es una invitacion a hacer
un uso ilimitado de ellos. Ello somete a los Centros de Comercio a la innecesaria presion de
tener que atender a solicitudes de

informacion que no son claras o "Cobrar por los servicios actiia como un
incluso  pueden ser  abusivas filtro que disuade a aquellos que expresan un
trathndose de un servicio gratuito. interés moderado en exportar pero no tienen ni
El suministro a titulo oneroso de la capacidad ni la intencién concreta de
servicios puede disuadir a este tipo de hacerlo, asi como a los que comercian con la
clientes, toda vez que no es probable informacién y buscan algo gratuito, a las
que siguiesen dirigiéndose a Centro personas gue simplemente pretenden mejorar su
de Comercio para presentarle curriculum y a las que explotan de manera
solicitudes improcedentes s tuviesen desproporcionada todo lo que sea gratuito.”

gue pagar. Como los clientes que

pagan se dirigen a Centro Centro de Comercio de Bahia Blanca
Gnicamente cuando tienen una (Argentina)
pregunta pertinente a fin de evitar

gastos innecesarios; € Centro puede centrarse en los clientes serios que realmente necesitan
asistencia. Asi, varios de los Centros encuestados sefialaron que €l cobro de los servicios los
habia ayudado a seleccionar alos clientes y a consolidar su clientela.

5.2. Pdlizasdecobro

La mayoria de los Centros de Comercio que participaron en la encuesta destacaron que €l
principio rector de sus politicas de cobro erala flexibilidad. Por ello, 16 de los 20 encuestados
habian implantado, o tenian intencion de hacerlo, planes de cobro diferenciado. Esos planes se
habian aplicado a &) distintos grupos de servicios o b) distintos grupos de clientes.

La mayoria de los Centros de Comercio suministran gratuitamente a menos agunos
servicios. Esos servicios se clasifican como bésicos o generales, en comparacion con los
servicios especializados que se venden a un precio dado. Los servicios gratuitos suelen ser los
gue no entrafian costos adicionales para el Centro de Comercio por el tiempo del personal o del
consultor o por la compra de informaciéon. Estos servicios pueden abarcar la informacion sin
valor agregado, que también suele

estar disponible en el sitio web del "Un aspecto positivo del  suministro
Centro o los servicios de gratuito de algunos servicios es que muchas
asesoramiento inicial que exigen veces € cliente evoluciona de los servicios

poco _tiempo a persona_l. _ El gratuitos a los que no lo son."
suministro de una gama limitada

de servicios gratuitos se explica Centro de Comercio de Ragusa (ltalia)
por e hecho de que, s € cliente
estd satisfecho con la calidad y
utilidad de esos servicios, es posible que vuelva y solicite servicios mas complejos que debera
pagar. AsSi pues, los servicios gratuitos se convierten en un instrumento que € Centro de
Comercio puede utilizar para captar nuevos clientes.
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Los Centros de Comercio también han elaborado un amplio conjunto de planes
diferenciados de cobro segun los grupos de clientes. En varios Centros, algunos clientes reciben
Servicios gratuitos, mientras que otros tienen que pagar. En €l primer caso, los grupos de clientes
mas frecuentes son organismos publicos, embajadas extranjeras, organizaciones internacionales,
instituciones universitarias o asociados del Centro de Comercio. El hecho de que la
Administracion a menudo se beneficie de servicios gratuitos tal vez obedezca a que los Centros
gue ofrecen esas condiciones funcionan en instituciones paraestatal es.

Las politicas diferenciadas también se pueden aplicar a los servicios no gratuitos, en
funcion de la indole del cliente. Las distinciones més frecuentes entre grupos de clientes
mencionadas por los encuestados son: @) el tamafno de la empresa; b) el caracter de miembro o
no miembro; y c) €l carécter de cliente extranjero o nacional.

El grupo destinatario del Programa de Centros de Comercio ha sido tradicionalmente el de
las microempresas y las pequefias y medianas empresas, que en la actualidad constituyen cas
el 90% de la clientela de los Centros de Comercio®?. Esta seleccion fue deliberada debido ala
funcion de fomento del Programa y a haberse sefidado a las PYMES como grupo
particularmente necesitado de asistencia. También tenia por finalidad distinguir a los Centros de
Comercio de otros proveedores de servicios que se dedican en mayor medida a atender las
necesidades de empresas mas grandes y poderosas.

En consecuencia, las politicas de cobro de los Centros de Comercio suelen reflgjar la
singularidad de los clientes y se intenta adecuarlas a su limitada capacidad de pago. Los Centros
de Comercio encuestados consideraron que € nivel general de precios de sus servicios era, por 1o
general, inferior a los precios aplicados por la competencia, por |o que era asequible incluso para
los pequeiios clientes. Ademas, a menudo mencionaron concretamente la practica de intentar
encontrar condiciones aceptables para los pequefios clientes o0 los nuevos exportadores que
fuesen acordes con su situacion financiera.  Algunos Centros de Comercio tienen tarifas
preferenciales especiales para las PYMES y uno de los Centros sefidd que en principio
suministraba gratuitamente servicios a las PYMES, pero que generaba ingresos con |os clientes
de mayor envergadura.

Varios Centros de Comercio aplican € principio de adhesion en sus actividades,
especia mente cuando funcionan en instituciones con adherentes, como las camaras de comercio,
0 cuando consideran que €l sistema resulta interesante para trabajar con |os clientes permanentes.
Los adherentes reciben determinado paquete de servicios "gratuito” a cambio del pago de un
derecho de adhesién y muy frecuentemente se les otorga un trato preferencial, por gemplo
descuentos, en lo que se refiere alos servicios no incluidos en € paguete de la adhesion.

12 Trade Point Review 2000-2001, UNCTAD/SIDTE/Misc.44, pég. 18.
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Ejemplo de un paquete de adhesion en China
En el Centro de Comercio de Beijing (China), para utilizar € servicio de OCE hay
que ser adherente. Los adherentes a ese servicio pueden elegir entre cuatro tipos distintos
de suscripcioén:

Oro (para recibir, buscar y anunciar OCE; o para recibir OCE verificadas, [lamadas
"oportunidades reales de comercio”);

Plata (pararecibir, buscar y anunciar OCE);
Bronce (pararecibir y buscar OCE);
General (parabuscar OCE).

El precio de cada paguete varia segin que € cliente sea un usuario final o un agente.

Los Centros de Comercio han elaborado distintos planes de precios. Ademés de los
paguetes de servicios que se suministran a determinado precio, ya sea con arreglo a un modelo
de adhesién o no, los Centros utilizan listas de precios para los distintos servicios. S € cliente
decide encargar varios servicios a mismo tiempo, a veces puede obtener un precio especial o0 un
descuento por volumen. En el caso de los servicios més personalizados, 10s precios se calculan
especialmente teniendo en cuenta el costo de los insumos, como €l tiempo del consultor o la
informacion adquirida. En el caso de algunos servicios, en particular los relacionados con la
asistencia para cerrar transacciones internacionales, se cobra una comision, cuyo porcentaje varia
en funcion del volumen de la transaccion.

Plan de cobro en funcién del usuario en la Federaciéon de Rusia

El Centro Nacional Ruso de Comercio, de Moscu, ha adoptado un método flexible en
lo que se refiere a las pdlizas de cobro, que se basa en € principio de que no se pueden
aplicar las mismas modalidades a todos los usuarios. Por €llo, la cuestién se examina
individualmente con cada cliente para convenir un precio y unas modalidades de pago que
sean satisfactorias para ambas partes. Como base de ese examen, el Centro propone una
gama de servicios y precios. El precio final depende de factores como la urgencia del
suministro, el tiempo necesario para gecutar € pedido, € volumen de informacion y el
grado de detalle requerido, €l formato de la presentacién y la capacidad de pago del cliente.

Asimismo, se ha introducido un sistema flexible de descuentos en funcion del volumen
contratado.
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Las modalidades de pago mas frecuentes son el pago en efectivo (17 de 20 encuestados), la
transferencia bancaria (15 encuestados) y el cheque (11 respuestas de 20). El pago con tarjeta de
crédito solo era posible en cuatro casos, mientras que dos Centros de Comercio ya venian
utilizando € pago en linea y otro tenia previsto hacerlo en breve. La mayoria de los Centros de
Comercio no permiten los pagos diferidos; a contrario, se pide a los clientes que paguen la
factura antes del suministro. Algunos Centros solicitan un anticipo o el pago anticipado antes de
iniciar la tarea. Esto también se aplica al derecho de adhesion que es preciso pagar por
adelantado.

Ejemplos de modalidades de pago en Colombiay Azerbaiyan

En el Centro de Comercio de Cali (Colombia), antes de iniciar €l trabgjo, el cliente
debe presentar un justificante de pago. Ene€l caso de solicitudes més complejas, €l Centro
hace una estimacion inicial del costo de gjecucion y presenta una oferta a cliente, que debe
decidir si aceptalas condiciones. Si por cualquier motivo e producto final no corresponde
al esperado por € cliente, e Centro le propone mejorarlo gratuitamente o que elija otro en
sustitucion del primero. Hasta la fecha ningun cliente ha recurrido a esta posibilidad. En
el caso de los seminarios y reuniones de negocios, hay que pagar € derecho de inscripcion
antes de su celebracion.

End Centro de Comercio de BakU (Azerbaiyan) se exige a cliente un anticipo
equivalente al 50% del valor del contrato. El 50% restante se abona a concluir el encargo
y siempre que € cliente se sienta satisfecho con el servicio. En casos excepcionales puede
pagarse latotalidad del precio después del suministro.
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Capitulo 6
Per spectivas

Sin lugar a dudas, 2002, Ultimo afio de gecucion de la Estrategia del Programa de Centros
de Comercio, adoptada en 1999, fue muy productivo. Las actividades llevadas a cabo
conjuntamente por la Federacion y la UNCTAD dieron resultados positivos en [o que respecta a:

Consolidar la direccion de la Federacion y crear capacidad para negociar con los
asociados estratégicos y para abordar otras cuestiones relacionadas con la gestion de la
Federacion. Actualmente ésta cuenta con mecanismos de decision que le permiten
hacerse cargo del futuro del Programa de Centros de Comercio.

Elaborar servicios de valor agregado para los Centros de Comercio y sus clientes.
El nivel y la calidad de los servicios centralizados suministrados a los miembros de la
red han mejorado mucho gracias a nuevo sitio web de la Federacion. El mejoramiento
del sistema de OCE gracias a las nuevas funciones, la remodelacion del Servicio de
Informacién Comercial para ofrecer informacion sobre 80 paises en materia de
comercio, inversion y fiscalidad, y la informacion relativa a 15 sectores industriales y
agricolas de interés para los comerciantes, asi como el servicio de validacion
empresarial, han aumentado considerablemente la competitividad de la oferta de
servicios de la Federacion en el mercado.

Constituir una sblida red compuesta por 71 Centros de Comercio en funcionamiento
en 49 paises del mundo.

Manifestar continuo interés en el Programay prestarle constantemente apoyo, |o que
gueda demostrado en el hecho de que la UNCTAD vy la Federacién siguen recibiendo
nuevas solicitudes de establecimiento de Centros de Comercio (14 desde la publicacion
del ultimo Estudio sobre los Centros de Comercio, en octubre de 2001).

Restablecer la credibilidad del Programa. Los resultados obtenidos gracias a la
cooperacion entre la UNCTAD vy la Federacion permitieron obtener fordos de Bélgica,
Espafia, Francia, Japon y Suiza para la cooperacion técnica o la asistencia destinada al

desarrollo de la Federacion. Ademés, varios gobiernos apoyaron a los miembros del

Comité Directivo de la Federacion originarios de sus paises para que asistieran a las
reuniones de constitucion de este 6rgano. Ademas de la UNCTAD prestaron apoyo a
los Centros de Comercio y la Federacion el CCl y la CEE de las Naciones Unidas. Por
ultimo, pero no por ello menos importante, la Federacion recibi6 ofrecimientos, incluso
compromisos financieros, de Jamaica, e Libano y Tailandia, para acoger la proxima
Asamblea General en sus paises.

Conscientes de los problemas financieros a que deberia hacer frente la Federacion s
tuviera que financiar inmediatamente su propia secretaria y responder a las solicitudes de
establecimiento o consolidacion de Centros de Comercio, y teniendo en cuenta los positivos
resultados obtenidos, en septiembre de 2002 los Estados miembros de la UNCTAD decidieron
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prorrogar el mandato de la organizacion de apoyar a la Federacion y los Centros de Comercio.
Ese mandato se revisara en la préxima conferencia de la UNCTAD (X1 UNCTAD), programada
para2004. Tras la externalizacion del Programa de Centros de Comercio respecto a la
UNCTAD, que two lugar en noviembre de 2002, |la Federacion podra pues beneficiarse del
apoyo de la UNCTAD en esferas bien precisas, a saber, € apoyo a su secretariay € fomento de
la capacidad de |os Centros de Comercio.

El apoyo prestado por la UNCTAD deberia permitir a la Federacion lograr su autonomia
financiera, incluso para tener una secretaria propia.  En consecuencia, los principales retos del
ano préximo consisten en:

Aumentar el nimero de acuerdos con asociados estratégicos para elaborar servicios
destinados a los Centros de Comercio que incluyan un elemento de generacion de
ingresos y tengan potencia para mejorar la sostenibilidad de los Centros de Comercio
y la Federacion.

Instrumentar esos servicios en cada Centro para que el potencial de generacion de
ingresos se materialice y produzca los resultados financieros deseados. La Federacion
debera comercializar esos servicios entre los Centros de Comercio y prestarles
asistencia en la promocion y € suministro de esos servicios a las empresas locales. El
esfuerzo que hagan los Centros se convertira pues en el requisito fundamental para el
exito de la Federacion en los afios venideros, ya que guarda relacion con la generacion
de ingresos mediante la cooperacion con los asociados. La Federacion también
dependera de la cooperacion de los Centros para la elaboracion de nuevos servicios
propios, asi como de las contribuciones al nuevo sitio web de la Federacion.

Seguir afianzando la composicion de la Federacion y extendiéndola a los paises,
especiamente los desarrollados, en los que aln no esté presente, con la esperanza de
gue la nueva oferta de servicios incite a los Centros de Comercio eficientes de esos
paises a presentar su candidatura y permita a la Federacion perfeccionar su imagen de
facilitador verdaderamente mundial del comercio paralas PYMES.

Los nuevos servicios de la Federacion y las modalidades de su suministro por los Centros
de Comercio en sus respectivos paises se presentaran en la Tercera Asamblea General de la
Federacion, que se celebrard en Beirut en noviembre de 2002. Tras € primer afio, en que se
sentaron las bases de la Federacién, y e segundo, en que se iniciaron las negociaciones con los
asociados y se pusieron en marcha los primeros servicios de valor agregado, € tercer afio de
existencia de la Federacién se dedicara a la instrumentacion de esos servicios y € logro de la
autonomia financiera.
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Anexo
Desarrollo delos Centros de Comercio en lasregiones

En e dltimo afio de gecucion de la Estrategia del Programa de Centros de Comercio,
adoptada 1999, prosiguieron las actividades destinadas a consolidar ain més la composicion de
la Federacion, prestar asistencia a los Centros para su pleno funcionamiento y proporcionar
apoyo para la cooperacion regional entre éstos.

En consecuencia, € numero de Centros en funcionamiento, o "miembros activos' segin
los estatutos de la Federacién, volvié a aumentar, de 63 en septiembre de 2001 a 71 en
septiembre de 2002, cifra que representa el 59% del total de 121 Centros. Otros 50 Centros estan
en organizacion (40 en la etapa inicia de viabilidad y10 en la etapa méas avanzada de
organizacion).

En cuanto a la distribucion geogréfica, América siguié siendo la principal regién en lo que
respecta a total de Centros (37, de los cuales 20 estén en funcionamiento, 4 en la etapa de
organizacion y 13 en la etapa de viabilidad), seguida de Europa, con 29 Centros pero e mismo
numero de Centros en funcionamiento que Ameérica (20, y otros 2 en la etapa de organizacion 'y 7
en lade viabilidad). Las diferencias en € total de Centros de las demas regiones son minimas:
20 en Africa (8 en funcionamiento y 12 en la etapa de viabilidad), 19 en los paises arabes (14 en
funcionamiento, 1 en la etapa de organizacion y 4 en la de viabilidad) y 16 en la Region de Asia
y € Pacifico (9 en funcionamiento, 3 en la etapa de organizaciéon y 4 en la de viabilidad). Los
Estados miembros siguieron manifestando interés por los Centros de Comercio enviando
solicitudes de establecimiento de nuevos Centros. Desde septiembre de 2001 se hanrecibido 14
de esas solicitudes (2 de América, 1 de los paises &rabes, 7 de laRegion de Asiay € Pacificoy 4
de Europa).

NUMERO DE CENTROS DE COMERCIO POR REGION
(al 1° de septiembre de 2002)
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Africa

Con respecto a afio pasado hay pequefios cambios en el nimero de Centros de Comercio
del Africa subsahariana y en su etapa de organizacion. Hasta el 1° de septiembre de 2002
habia 20 Centros en 18 paises de laregion. Ocho de ellos estaban en pleno funcionamiento (en
Burkina Faso, Cote d'lvoire, Etiopia, Mauricio, €l Senegal, Sudéfrica (Pretoria), Uganda y
Zambia, y otros 12 se encontraban alin en la etapa de viabilidad (uno en cada uno de estos paises:
Angola, Benin, Eritrea, Gambia, Ghana, Kenya, Mali, Mozambique y la Republica Unida de
Tanzania; dos en Sudéafrica (Ciudad del Cabo y Johannesburgo); y uno en Zimbabwe). A pesar
de la fata de fondos para gecutar los proyectos destinados establecer nuevos centros de
comercio o e afianzamiento de los existentes, la region de Africa puso de manifiesto energia y
empefio en hacer progresos. Los nueve Centros que participaron en la Segunda Asamblea
General de la Federacion, celebrada en Ginebra en noviembre de 2001, organizaron una reunion
regional en la que se hicieron recomendaciones sobre la cooperacion entre los Centros africanos.
L os participantes, que procedian de Benin, Burkina Faso, Etiopia, Guinea Bissau, Mozambique,
la Republica Unida de Tanzania, €l Senegal, Sudafrica y Zambia convinieron en que: a) las
empresas africanas debian comerciar entre si utilizando los Centros de Comercio como
mecanismo; b) debia promoverse la cooperacion bilateral entre los Centros; y ¢) los Centros
debian cooperar a fin de fomentar su capacidad para suministrar servicios a las PYMES.
Asimismo, debian intercambiarse las bases de datos de los clientes, y los Centros que habian
obtenido buenos resultados debian compartir su experiencia con otros Centros de la region. En
la reunion también se reiterd que e foro regional de Centros de Comercio (Iniciativa de Centros
de Comercio Africanos), puesto en marcha en Pretoria en agosto de 2001 e incluido en la Ultima
edicion del Estudio sobre los Centros de Comercio, estaba abierto a todos los Centros africanos,
y que la cooperacion subregional también era posible. Con respecto a fomento de capacidad, los
Centros destacaron la importancia de recaudar fondos para los distintos proyectos, como la
elaboracion de un portal web regional.

Esas recomendaciones se reforzaron alln més en la reunion regiona para los Centros de
Comercio de habla francesa del Africa occidental ("Atelier Régional pour les Trade Points
Francophones de I'Afrique de I'Ouest"), que se celebré en el Senegal del 21 a 25 de enero
de 2002. Participaron en esa reunion los Centros de Benin, Burkina Faso, Cote d'lvoire, Mali y
el Senegal. El Cameran también estuvo presente con dos representantes del Guichet Unique des
Opérations du Commerce Extérieur (Gie). La reunion fue organizada y financiada por € CCl y
el Centro de Comercio de Dakar (Senegal), con el apoyo dela UNCTAD, la Federacion Mundial
de Centros de Comercio, la Union Econdmicay Monetaria del Africa Occidental (UEMAO) vy e
Banco Africano Occidental de Desarrollo (BOAD).

América

A pesar de las dificultades econdmicas de algunos paises, la region siguié ocupando una
posicion predominante el afio pasado, con 37 Centros de Comercio en 19 paises. Hastael 1° de
septiembre de 2002 habia 20 Centros en funcionamiento (1 en las Antillas Neerlandesas, 4 en la
Argentina, 1 en Bolivia, 3 en el Brasil, 1 en Costa Rica, 1 en Cuba, 1 en El Salvador, 2 en los
Estados Unidos, 1 en Jamaica, 3 en México, 1 en la Republica Dominicanay 1 en Venezuela),
mientras que otros 4 (Canadd, Estados Unidos, Uruguay y Venezuela) se encontraban en la etapa
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de organizacion y 13 en la etapa de viabilidad (2 en la Argentina, 1 en Bolivia, 3en el Brasil, y 1
en cada uno de los siguientes paises. e Canada, Chile, Colombia, Haiti, Guatemala, México y
Trinidad y Tabago).

La UNCTAD también recibié dos solicitudes, una del Gobierno de Bolivia y otra del
Gobierno de México, para e establecimiento de Centros de Comercio durante ese periodo.
Ademas, a pesar de la falta de recursos financieros en la UNCTAD para promover € Programa,
el concepto de Centro de Comercio también interesa a otros paises, como lo prueban las visitas
efectuadas por representantes de dos organismos de comercio e inversion de la region, a saber, €l
Centro de Promocion Bolivia (CEPROBOL), de La Paz (Bolivia), y la Direccién Genera de
Promocidn de las Exportaciones e Inversiones del Paraguay (PROPARAGUAY), de Asuncion
(Paraguay), interesados en acoger un Centro de Comercio. También se recibieron muestras de
interés de Guatemala (Ciudad de Guatemala) y Venezuela (Estado de Lara).

Como en los afios anteriores, la cooperacion regiona siguio siendo dindmica en la region,
lo que se vio reflgjado en el actual Plan de Accion del Foro Interamericano de Centros de
Comercio, aprobado por el Comité Directivo del Foro en Los Angeles, en mayo de 2001. En ese
Plan, los Centros de Comercio abrazan € principio de cooperacion y reciprocidad.
A continuacion se dan algunos € emplos de esa cooperacion.

El Centro de Comercio de Santo Domingo (Republica Dominicana), bajo los auspicios del
Centro Dominicano de Promocién de Exportaciones (CEDOPEX), organiz6, junto con el
Organismo Caribefio de Fomento de las Exportaciones (Caribbean Export Agency), €l CClI, la
UNCTAD vy la Federacién Mundial de Centros de Comercio, un seminario para fomentar la
cooperacion regional con miras a intercambio de informacién comercial y e comercio
electronico. A lareunion, que se celebrd del 5 a 8 de marzo de 2002, asistieron Centros de las
Antillas Neerlandesas, la Argentina, Colombia, Costa Rica, Cuba, El Salvador, Haiti, México,
Nicaragua y Venezuela. Algunos de los temas presentados y examinados fueron los
instrumentos elaborados por el CCl en materia de informacion comercial, técnicas de busqueda
de informacion comercial en Internet, fuentes de informacion sobre los mercados y contactos
comerciales, métodos de difusién y venta de servicios de informacién comercial, experiercias
regionales con sistemas de informacion y ofrecimientos de cooperacién regional. También se
hizo una exposicién sobre las actividades en curso y los futuros proyectos de la Federacion
Mundia. El seminario brindd una excelente oportunidad para compartir experiencias y fuentes
de informacion sobre los distintos mercados en una regién en que se estan aplicando acuerdos
internacionales como € de la Comunidad del Caribe (CARICOM) y e Tratado de Libre
Comercio de Centroamérica.

Del 13 a 15 de septiembre de 2001 el Centro de Comercio de Maracaibo (Venezuela) y €
Centro de Comercio de Curagao (Antillas Neerlandesas) acogieron conjuntamente un seminario
sobre la eliminacién de los obstéculos existentes en e comercio entre ambos paises.
El seminario se &lebrdé en ocasion de la Reunion de Empresarios de 2001 de la Camara de
Comercio e Industria de Curagao en e Centro de Comercio Mundial de Curagao, que habia
externalizado sus funciones de informacion comercia y en materia de inversiones en la Camara
de Comercio e Industria/lCentro de Comercio de Curagao. Treinta y dos representantes del
Estado de Zulia (Venezuela) habian volado a Curacao para esa ocasion. En la delegacion
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venezolana habia representantes de empresas de sectores como los de textiles, productos de
acero inoxidable, artesanias, industria petrolera y productos aimenticios, y los miembros de la
delegacion se reunieron con interlocutores de las esferas de actividad correspondientes de

Curacao.

El Centro de Comercio de Curagao también ha concluido acuerdos de cooperacion con el
Centro de Comercio de Santo Domingo (Republica Dominicana) y con entidades de los Paises
Bajos para ayudar a los empresarios a reconocer las oportunidades comercialesy de inversion.

El Foro Interamericano de Centros de Comercio ha seguido celebrando dos veces por
semana sus reuniones virtuales en Internet. Esas reuniones, iniciadas por los Centros de
Comercio de Detroit, Monterrey y Curacao, aprovechan el servicio de Centros de Comercio del
sitio web de la Federaciéon Mundial para reunirse en linea e intercambiar opiniones e
informacién. Los Centros de Comercio participantes coinciden en que esos encuentros han
aumentado mucho la cohesion y cooperacion entre los Centros de la region.

La novena reunién periédica ded Foro
Interamericano de Centros de Comercio, acogida por
el Centro de Comercio de San José (Costa Rica), se
celebro los dias 9 y 10 de septiembre de 2002. En la
reunion se presentd y estudio e nuevo sitio web de la
Federacion y d sistema perfeccionado de
oportunidades de comercio por via electronica (OCE),
y se estudié la forma en que la region podia contribuir
a perfeccionar ese nuevo portal. Todos los Centros
participantes acordaron un plan de accion en el que se
prevén medidas que se comprometen a adoptar para
contribuir & desarrollo de varios servicios de
informacion comercia por Internet que la Federacion

Comité Directivo del Foro
Interamericano de Centros
de Comercio

Secretaria General:
Sra MarleneLi Salazar

Directores:
Paul Hofmann
Jorge Nelson Ripa
Paul Comenencia

Directores suplentes:

tiene la intencion de poner en marcha con la
asistencia de los Centros de Comercio. En la reunion
también se €ligio e nuevo Comité Directivo del Foro

Juan Manud Arias
Gloria Coste

Ben Hum

| nteramericano.

Paises arabes

Los paises &rabes constituyen una region que tienen una composicion muy solida. De
los 19 Centros de Comercio establecidos en los 10 paises participantes, 14 (74%) estan en pleno
funcionamiento. Se trata del indicador més alto de todas las regiones y se debe en gran medida a
la fuerte implantacién del Programa en Egipto, que tiene 10 Centros en funcionamiento. Varios
Centros funcionan en entidades nacionales de fomento del comercio muy renombradas y
suministran una amplia variedad de servicios a sus clientes. Ademas de Egipto, hay Centros en
funcionamiento en Jordania, €l Libano, e Sudan y Tunez. El Centro de Comercio de la ciudad
de Tunez, mencionado en e capitulo 4, establecié un programa de asociacion que le permite
Ilegar alos clientes de 8 regiones del pais, y el Gobierno del Sudan ha anunciado recientemente
su intencion de abrir nuevos Centros en 7 regiones del pais. El Centro de Comercio de Beirut,
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(Libano) generosamente apoyado por € Gobierno, cursd una invitacion para acoger la Tercera
Asamblea Genera de la Federacion en noviembre de 2002 y fue seleccionado para hacerlo.

También se estan estableciendo Centros en otros cinco paises de la region. El Centro de
Comercio de Riad (Arabia Saudita), se encuentra en la etapa de organizacién, mientras gue los
de Argelia, Mauritania, Marruecos y el Territorio Palestino se encuentran en lade viabilidad. El
Centro de Comercio de Casablanca (Marruecos), estard muy pronto en funcionamiento y € de
Argel ha vudto a confirmar recientemente su determinacion de lograr esa condicion. El Centro
de Comercio de Ramala (Territorio Palestino) ha elaborado recientemente un plan comercial,
cuya gecucion en la institucion que lo acoge comenzard en cuanto lo permitan las condiciones.
Oman, que en 2000 ya habia expresado interés en e proyecto de Centros de Comercio,
selecciond una ingtitucion anfitriona para e Centro de Comercio, y para este afio se ha
programado una mision de asesoramiento a ese pais.

Los Centros de Comercio de Egipto, bajo la direccion del Centro Egipcio de Comercio
Internaciona de El Cairo, acogieron dos seminarios de fomento de capacidad para las empresas
localesy los Centros de Comercio de los paises &rabes y de los paises del MECAFMO (Mercado
Comuin del Africa Meridional y Oriental). El primer seminario, sobre comercio electronico para
el desarrollo de las PYMES, se organizd bajo los auspicios del Ministerio de Economia y
Comercio Exterior y reunié a unos 100 participantes del Estado y del sector privado. El segundo
seminario, sobre comercio electronico, para los paises &abes y los paises ded MECAFMO,
estuvo destinado a los Centros de Comercio de esas regiones. Se organizo en los locales del
Centro de Comercio Seis de Octubre y reunié a participantes de los Centros de Etiopia,
Marruecos, Mozambique, la Republica Unida de Tanzania, €l Senegal, €l Sudan, el Territorio
Palestino, Tunez, Uganday Zambia, asi como de ocho Centros egipcios.

El aho pasado los —— : . :
Centros de Comercio de los | Comité Ejecutivo del Foro Arabe de Centros de Comercio

paises  arabes  también Secretario General:
adoptaron  una  importante Sr. Aziz Bushra Habib, Centro de Comercio
medida para intensificar la de Assiut (Egipto)

cooperacion en la region. El

Foro Arabe de Centros de Ml_er_nbros: _
Comercio  se  establecio Sr. Farouk Al- Hadl(ill, Centro _de Comercio
oficidmente & 3 de ~ deAmman (Jordania) ,
diciembre de 2001 y Sra. Refif Kobeissi Berro, Centro de Comercio

de Beirut (Libano)
Sr. Elfatih Elzein Eltayeb, Centro de Comercio
de Jartum (Sudan)
Sr. Hedi Ben Romdhane, Centro de Comercio de
la ciudad de Tunez (Tunez)

actualmente cuenta con 17
miembros de 8 paises é&rabes.
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El Foro Arabe de Centros de Comercio también ha aprobado un ambicioso programa de
trabajo para 2002 que comprende | os siguientes elementos:

La organizacion de dos reuniones regionales, la primera al mismo tiempo que una
importante actividad relacionada con €l comercio en la region y ka segunda al mismo
tiempo que la proxima reunion de la Asamblea General de la Federacion Mundial;

El establecimiento de un portal web regional paralos Centros arabes;

El suministro gratuito de capacitacion en € lugar de trabgjo para los Centros
interesados,

La produccién de catalogos electronicos regionales para las empresas de la region
arabe, e primero de los cuales tratara de la agroindustria; y

La busgueda de donantes para los proyectos de financiacion relacionados con los
Centros de la region érabe.

Asiay el Pacifico

Hasta el 1° de septiembre de 2002 habia 16 Centros de Comercio establecidos en 13 paises
delaregion. Nueve de esos centros estaban en funcionamiento (1 en Australia, 2 en China, 1 en
Filipinas, 1 en la India, 1 en la Republica de Corea, 1 en la Republica Idamica del Irén, 1 en
Taillandiay 1 en Uzbekistan), 3 estaban en la etapa de organizacion (Kirguistan, Mongolia y
Tailandia) y 4 en la etapa de viabilidad (2 en Nepal, 1 en €l Pakistan y 1 en Sri Lanka).

Los Centros de Comercio gque funcionan en la region reciben el respaldo de solidas
ingtituciones anfitrionas y suministran una serie de servicios competitivos. El afo pasado los
Centros de la region hicieron nuevamente importantes progresos. Gracias a las actividades
conjuntas de la UNCTAD vy los Centros, € Centro de Comercio de Cebu (Filipinas) y € de
Tashkent (Uzbekistan) se pusieron plenamente en funcionamiento, y el Centro de Comercio de
Ulanbaatar (Mongolia) se encuentra en la Ultima fase de la etapa de organizacion y se prevé que
estara en funcionamiento a la brevedad. Ademés, la region sigue manifestando gran interés en €l
establecimiento de nuevos Centros. Desde que se publico € ultimo Estudio sobre los Centros de
Comercio, en octubre de 2001, la UNCTAD ha recibido siete solicitudes oficiales de Gobiernos
de la region (Butan, Camboya, Kirguistan, Nepal (dos Centros), Sri Lanka y Tailandia) para el
establecimiento de nuevos Centros. Es importante sefialar que cuatro de esas solicitudes
proceden de paises menos adelantados. En consecuencia, €l afio pasado la region de Asiay €
Pacifico fue con mucho la primera region del mundo en lo que respecta al nimero de solicitudes
de nuevos Centros. Los nuevos Centros de Comercio que habian presentado su candidatura,
salvo los dos cuya solicitud se recibio en la UNCTAD solo en e verano de 2002, ya han hecho
progresos y alcanzado |la etapa de viabilidad o de organizacion.

Laregion de Asiay €l Pacifico también se vio favorecida en 1o que respecta a la asistencia

en materia de fomento de capacidad que recibié de la UNCTAD, lo que fue posible gracias a los
fondos suministrados por € Gobierno del Japdn, por conducto del PNUD/UNOPS, para €l
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proyecto "Reduccion de la deficiencia informatica de las PY MES en el comercio internacional y
el comercio electronico -fortalecimiento de los Centros de Comercio en Asia 'y € Pacifico".
El proyecto se aprobo en noviembre de 2001 y dio origen a una serie de actividades de apoyo a
los Centros de Comercio de la region en las esferas del fomento de capacidad y 1a cooperacién
regional.

Se han realizado o se estan planeando las siguientes actividades de fomento de capacidad:

El primer cursillo practico de capacitacion de la UNCTAD para Centros de Comercio
de Asia y e Pacifico (Ginebra, 22 y 23 de noviembre de 2001), en estrecha
cooperacion con € CCI. Al cursillo asistieron 17 participantes de 9 Centros de Asia
y @ Pacifico y representantes de 7 misiones diplomaticas, y se impartio capacitacion
en oportunidades de negocios electronicos e instrumentos de gestion de la
informacion comercial. Al concluir € cursillo, la UNCTAD produjo un CD-ROM
sobre esa actividad en e que se incluyen las exposiciones hechas por los
especialistas, asi como programas informéticos y publicaciones de utilidad ofrecidos
por e CCIl. El CD-ROM se utilizara en los programas de capacitacion impartidos a
nivel local en los Centros de Asiay € Pacifico.

El segundo cursillo de capacitacion de la UNCTAD para Centros de Comercio de
Asiay € Pacifico se organizara en Chiang Mai (Tailandia) del 24 al 26 de septiembre
de 2002, en estrecha cooperacion con el Centro de Comercio de Chiang Mai. En €l
cursillo se impartira capacitacion sobre cuestiones relacionadas con los negocios
electrénicos, la gestion de Centros de Comercio y la comercializacion. Tras el

cursillo de capacitacion oficial, e 27 de septiembre de 2002 la UNCTAD y € Centro
de Chiang Mai proporcionardn asesoramiento personalizado y capacitacion en el

lugar de trabajo a directores de Centros de Comercio de PMA.

Del 23 al 26 de abril de2002 el CCI, la UNCTAD y el Centro de Comercio de
Shanghai (China) organizaron un cursillo sobre informacion comercia. En ese
cursillo se impartié capacitacion a los directores y e personal de20 Centros de
Comercio de 7 paises de Asa y d Pacifico, asi como a dos observadores de
Viet Nam.

El proyecto también permitié intensificar la cooperaciéon entre los Centros de la regién e
integrarla en un marco oficial. En consecuencia, se organizaron las siguientes reuniones
regionales de Centros:

La primera reunion del Foro de Centros de Comercio de Asia y e Pacifico
(Ginebra, 16 a19 de noviembre de2001) en ocasion de la Segunda Asamblea
General de la Federacion Mundial. El 16 de noviembre de 2001, durante esa reunion,
guedd oficiamente establecido el Foro de Centros de Comercio de Asiay el Pacifico,
y €l 20 de noviembre se firmaron oficialmente su marco juridico convenido y su
reglamento. Actualmente el Foro cuenta con16 miembros de 12 paises (Australia,
China, Filipinas, India, Japon, Mongolia, Nepal, Pakistdn, Republica de Corea,
Republica Idamica del Iran, Sri Lankay Tailandia) y esta abierto a todos los Centros
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Europa®®

de Comercio de la region. También se estudiaron y aprobaron planes de accion
interregional .

Comité Ejecutivo del Foro de Centros de Comercio de Asia
y e Pacifico

Secretario General:
Sr. Zhang Zhi Wen, Centro de Comercio de Beijing (China)

Miembros:
Sr. Nopphol Mongkolsoot, Centro de Comercio
de Chiang Ma (Tailandia)
Sr. Efren S. Vaiente, Centro de Comercio
de Cebu (Filipinas)

Miembros del Comité de Cooperacién del Foro
de Centros de Comercio de Asiay € Pacifico:
Sr. Mahmoud Reza Ettefaghian, Centro de Comercio
de Teherén (Republica lddmicadel Iran)
Sr. Li Yue, Centro de Comercio de Shanghai (China)

La segunda reunion del Foro de Centros de Comercio de Asiay el Pacifico, celebrada
en Shanghai (China) del 23 al 26 de abril de2002, en ocasiéon del cursillo de
infformacién comercial ya mencionado. Se examinaron extensamente las
modalidades concretas de la cooperacion regional y se adoptaron nuevos planes de
accion. Entre los nuevos marcos de cooperacion propuestos figura € "Acuerdo de
Centros de Libre Comercio de Asia y € Pacifico”, en cuyo marco los Centros
interesados concluirian acuerdos bilaterales sobre centros de libre comercio. Los
acuerdos versarian sobre la asistencia reciproca a los clientes de cada Centro cuando
visitaran €l pais de otros Centros de Asiay el Pacifico. Se esta elaborando el texto de
un memorando de entendimiento para el Acuerdo.

Junto con América, Europa es la region més importante en cuanto a nimero de Centros de
Comercio en funcionamiento. También tiene e mayor nimero por region de paises participantes
en el Programa. Hasta el 1° de septiembre de 2002 se habian establecido o0 estaban en proceso de
establecimiento 29 Centros en20 paises de Europa. Veinte de €llos, es decir, las dos terceras
partes del total que componen la Federacion, estan en funcionamiento. Esos Centros estan
ubicados en Azerbaiyan, Bélgica, Bulgaria, ESlovenia, Espafia (3), la Federaciéon de Rusia (2),
Grecia, Isragl, Italia (2 Centros en funcionamiento), Malta, Polonia, la Republica de Moldova, l1a

13 A los fines del presente documento, Israel se incluye en la region europea
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Republica Edovaca, Rumania, Suiza'y Turquia. Cuatro de €ellos se pusieron en funcionamiento
el afo pasado. Los Certros suelen funcionar en entidades nacionales renombradas de promocion
del comercio, pero varios de ellos también funcionan en el sector privado. Gracias a esto,
Europa tiene la interesante posibilidad de aprovechar los puntos fuertes del entorno de cada
Centro.

Ademés, hay nueve Centros en proceso de establecimiento. Dos de ellos (en la Federacion
de Rusia e Italia) se encuentran en la etapa de organizacion y otros siete en la etapa de viabilidad
(Belaruis, Bélgica, Francia (2), Hungria, la ex Republica Y ugosava de Macedoniay Polonia). El
concepto de Centro de Comercio sigue atrayendo a los paises de Europa, 10 que se pone de
manifiesto en el hecho de que e afio pasado la UNCTAD recibio cuatro solicitudes nuevas (el
segundo nimero més alto por region después de Asia). Las solicitudes procedian de paises en
transicion (la Federacidén de Rusia, la ex Republica Yugoslava de Macedonia) y de Europa
occidental (Espafia, Italia).

El reto para e proximo afio es doble: a) poner en funcionamiento la mayor cantidad
posible de Centros; y b) ampliar la composicion de la Federacion para incorporar a paises que
aln no participan, especialmente paises de Europa occidental y més paises desarrollados en
transicion. En este sentido se han hecho grandes progresos, especialmente en lo que respectaala
solicitud recibida de Italia en marzo de 2002 (el Centro de Comercio ya se encuentra en la etapa
de organizacion).
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