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1. INTRODUCCION

En vlrios,paisea del Caribe y Am&rica Latina, el sector agropecuario;

" ademfs de cumplir sus funciones de pro.veer alimentos, empleos, ingresos y

productos energéticos, tiene que producir excedentes exportables. En
muchos de sllos el incremento de las exportaciones agropecuarias es uno de
los objetivos prioritarios de polftica econémica. TodaQI.. el logro de _
este objctiQo ha eido limitado por tres tasones blisicas: el diffcil acceso
al mercado de los pafses desarrollados, la reduccién de la demanda por
importaciones de varios pafses europeos y las QIficultldco del comercio

intra- lltinomfic.no. acentuadas por la actual ecesi6n econémica

msundial.

Por cierto, una sumatoria de polfticas y ajustes monetarios, fiscales,
cambiarios y arancelarios es necesariﬁ. y se han realizado en distintos
pafses, significativos esfuerzos para minimizar las limitaciones sefialadas.
Pefo. en situaciones de mercados deprimidos y/o coh poca transparencia, es .
fundamental un esfuerzo adicional de promocifn comercial que, en una coyun-
ta de recursos escasos, pueda conQertirae enbun eficiente siétema de inte-
ligencia e informacién de mercado, - .

Ademfs de Qérias otr;s dificultades, los exportadores actuales y sobre -
todo los ﬁotenciales de la Cuenca del héribe. trabajando con una lfnea
limitada de productos de exportacifn, enfrentan una competencia deéfayo-
rable debido a sus limitados medios de informacifn de mercado, en relacidn
con las grandes y multinacionales compafifas de cbmercio.

(4

2, JUSTIFICACION SOCIO-ECONOMICA

.

En los Gltimos afios ha sido creciente la preocupaciﬁn mundial con la
nituaci6n socio-econdmica de 1a regi&n del Caribe y Centro- América.

Es notorio que varios de los 28 pafses del §rea presentan problemas
oerios de empobrecimiento econdmico, agravados por la crisis energética
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y financiera internacional; algunos incluso con problemas de inestabi-
1idad polftica que estfn commoviendo acciones regionales e internacionales
tendientes a mejorar, con urgencia, ese cuadro,

Para este fin, se han ;ealizado Qariados esfuerzos para buscar
acciones tendientes a lograr la paz y el desarrollo socio-econofiico de
la regiSn., Ademds, es enpliamenfe reconocido que para poder crecer
econSmicamente, los pafses de la Cuenca del Caribe necesitan mgrcadds-plra'
sus froductos de exportaci6u. los cuales constituyen su principal fuente
de d1§isas. . | . -

En agosto de 1983, el Gobierno de los Estados Unidos cre6 una legis-
lac16n especifica, (Caribbean Basin Econonica Recovering Act) estable-
ciendo tratamiento libre de tarifas para casi todas las importaciones de
pafses del Caribe, deaignados por criterios espectficos. Sin duda esto
constituye una aignificativa acciﬁn para promover la estabilidad econ&nic.
y polftica del Caribe, a través de laq fuerzas del mercado,

TodaQIa, es reconocido que son necesarias acciones adicionales para
superar lihitaciones existentes en la regién 'y poéibilitar que Ios paises
se beneficien de la Iniciati@a para la Cuenca del Caribe, promoviendo sus -
exportaciones., Pﬁes. es conocido Que las fuerzas del mercado son excelentes
asignadoras de recursos si hay una adecuada  informacidn entre consumidores .
y p}oductores y una relativa equidad entre los individuous; caso contrdrio;
ellas frustran los deseos de los menos fa#orecidos y superan los deseos de
los que tienen niis. '

Como la infraestructura comercial de la regién es limitada y-el merca-
do de los Estados Unidos es exigente, con riguroab control fitosanitario,
ele#ada demanda por calidad <y oportunidades de mercado rclativamente esta-
cional, que se:(n disputadas por varios paioes. serfn necesarias varias
acciones que conttibuyan para el suceso de la Iniciativu para la Cuenca del

- Caribe. Dentro de Estas serfa necesaria una eficiente y sistemitica .accidn
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de 1nformaé§§n de mercado,” que actualmente 'no existe para los pafses de la
- regifn, con la amplitud que es necesaria; para promover sus exportaciones
hacia el mercado interamericano y/o también promover el comercio intrazomal.

La trascendencia de un esfuerzo de nﬁyor informacidén comercial para
el Caribe se puso de manifiesto en los dos "Agricultural Marketing
Workshop"” promovidos, en Miami, por el Depar;amenib de Agricultura de los
Estados -Unidos, con la creciente afluencia de centenas de personas ansiosas
por informarse de vportunidades comerciales, reglamentos, condiciones de
~ mwtcado, ete., que han transformado esos eﬁngqo en un suceso.

-

3 BASES PARA LA FORMULACION DEL PROYECTO

L]

i No es tarea flicil exportar prodﬁctob agricolas de pafses en desarto-
llo.garnhunuwréadovsofisticado por calidad, eievada conpefencia yvseferos
reglamentos sanitarios, como el de los Estados Unidos. Tendr&n que ser
desarrollados esfuerzos eficientes para mejorar Qarios probleﬁqs estructu-
rales y de comercializacifn en los pafses del Caribe.

Este proyecto no trata de aportar soluciones a una amplia Qariedad

de problemas que deberén ggr'trgtaqqsquqftqqaqgngg..qiqq abordar el

limitante problema de.la pequeéfia transparéncia del mercado, utilizando:

a) La capacidad instalada en las redes de HSDA e IICA;
b) Sus excelencias técnicas en informac16n y ueréado;

c) Invetsi&n adicional relativamente pequefia para, via diseminacién:
oelectiva de varias ‘informaciones dé mercado, contribuir ala
Iniciativa de la Cuenca del Caribe, promoviendo-las exportaciones .
de los pafses de la regidn. ' ‘

3.1 'Mhrc6 Conceptual
Los procesos de comercializacibn externa e interna son
bisicamente similares en que ambos est&n orientados a p:oveet al

.
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consumidor de productos en la forma, tiempo y lugar deseados. Sin

embargo, un esfuerzo de exportacidn satisfactorio requiere un cono-

cimiento especial y habilidadés para determinar oportunidades de

mercado,

acuerdos legales y financieros, y procedimientos logfisti-.

cos para procesar y entregar productos a compradores extranjeros.

Este conjunto de funciones comerciales puede . ser resumido  de la

siguiente forma:

Funcién

Elementos Importantes

1.

2.

t 3.

4.

Obtencidn

Procesamiento

Transporte

Informacién de mercado

.
.

. .

wwu:um PYY SR .

Acapio de productos

Estrategia de comercializacién
basada en reintegros

Distribucidn entre mercado intermno
y externo

Comunicacién de precios

.

Complementariedad en facilidades

‘Bstandarizacidn de productos vs.

diferenciacidn de productos

Habilidad para responder a gustos
y preferencias extranjeras

Enlace internacional y domé&stico

‘Bulto vs. eubardue de carga general

Tamafio y regularidad de embarques

Conocimiento de mercado y/o pene--
tracién de mercado

Condiciones de oferta y demanda

‘Importadores, representantes, co-

merciantes multinacionales y dis-
tribuidores de productos )

keaérigci&n-conercial en mercados
indfviduales

Coordinacibn vertical'y ientaja- :

* de fletcl






. S. Ventas ' .. Representacién
H o ' i . . . Promocién
. - o Preclos
« Servicios

6. Financiamiento 4 « Posibilidades y fuentes
 Términos de pago y cobranzas

. Costos de inventario y cuentas
por cobrar

. Conversidn de moneda extranjera

7. Documentacifn ' . EapecificaéiGn de términos de
-consentimiento

. Transferencia de mercaderfas y
pagos

" o Consentimiento reglamentario

o 8. Rievgos » Riesgos de precios

' . Riesgos comerciales
«.Riesgos de cambio extranjero
. ﬁiéigqs politicos

« Riesgos ffsicos

9. Reglamentario ) . Tarifae, cuotas y subsidios

'« Normas y padrones, sanidad y
-requerimientos de clasificacidn

. Modificacidn de reglamentos
comerciales

A los efegtos de este proyectc, se hgce~éﬁfasis en la funcidn
especifica de informacidn, bajo su concepto amplio, pues la habili-

dad para obtener y analizar informacidn de mercado es crftica para ‘
una operacidon satisfactoria de exportacidn en mercados internaciona-
les. las mayores compafifas comerciales tienen extensas redes de

informacidn y experimentados analistas de productos y comerciantes

: . . -
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que'&ppenden del r&pido flujo de informacién y antiisis,cono algo
esencial para sus decisiones comerciales. La mayorfa de las coope-
rativas de comercializacién agricola de América Latina no han teni-
do acceso a sistemas de informacién comparables a los de las gran-
des compafifas internacionales de comercializacién. |

Para considerar .costos potenciales y 5;neficios de inversidn
en sistemas de informacidn, es esencial distinguir entre dos tipos
de informaciSn. Uno'es el'conociﬂiento de mercado, el cual tiene
primeramente utilidad a laréovplazo. Esto ihcluye una comprensidn
de los mercados participantes.y sus procedimientos de operacién
estandard; caracterfsticas detalladas de mercados internacionales
para productos especificos y lenguaje, aduanas comerciales y situa-
ci8n de ofgrti y demanda en pafses particulares.’

.Un QegundOttipo de informacifn es la penetraciSm-de wmereado,
la cual primeramente tiene utilidad a corto plazo. Esto incluye
puntos tales como abastecimiento normal y condiciones de demandas,
movimientos de precios a corto plazo, direccidén de ventas, cambios
anticipados en el transporte y tipo de cambio.de moneda extranjera
y medidas polfticas que hfectar!ag mercados de productos.

El conocimiento de mercado se desarrolla en.un,pér!odo largo.
de tiempo. Su fuente primaria son otros parficipgntes de mercados,
ssociaciones comerciales e investigadores y analistas en institu- ‘
ciones plblicas y privadas. Las bibliotecas se convierten en depo-
sitarias de una amplia variedad de publicaciones pertinentes a co-'
nnciliiﬂtoq bfsicos de mercado, programas educacionales de asocia-
ciotias comerciales, agencias pGblicas, suplementos universitarios

sobrk experiencias de aprendizaje en el trabajo de comerciantes

profesionales y directores de mercado.

ta penetraciSn de mercado es generada a través. de comunicacio-
nes y tratos entre compradores y vendedores,..sistemas de comunica-
cién internos de firmas, servicios de noticias de mercado de apoyo
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pGblico y comercial que relnen y reportan las condiéipnes de merca-
do actuales, y una amplia variedad de 1nforn¢c-pub11c;dos, disemi-
nados por instituciones pliblicas y privadas. Algunas agencias de
gobierno son también fuentes muy consultadas de informacidn sobre
condiciones de oferta y demanda nacional e internac;onal de produc-
tos. Sin embargo, mucha penetracién de mercado es de valor preci-
salente porque es obtenida répidamente de las fuentes propietarias
antes de estar al alcance general.’ )

3.2 Escala y Confiabilidad

-

Bl considerar la factibilidad de desarrollar sistemas de infor-
macién para apoyar el compromiso de los pafses latinoamericanos o del

) Caribe en los mercados de exportacidn trae consigo las siguientes
 consideraciones b&sicas.

Hay sustanciales &conomfas de escala en el desarrollo y opera-'
ci6n de un sistema de informaciSn de mercado internacional que
gsirva a varios pafses. Esto surge del hecho de que se incurre en
altos costos fijos al eatab;ecer'una red bisica, ﬁero'una vez ya
establecida la red, sBe pueden obtener datos adicionales'y disemi- .
narlos a un costo’reiativqmente bajo. De esta forma, siatenag que
operan con varios usuarios (paises), usualmente disfrutan de ventajas
en el costo de informacion,comparado con sistemas exclusivos. Ade-
mis, hay mis pékibilidadeh de identificar mayores bporcunidades de venta
sobre las cuales se distribuyen costos fijos.

La confiabilidad e 1ntegt1d£d de informaciSn de mercado son ga-
rantizadas por la red de Oficinas del USDA, en log Estados Unidos y
del IICA en la mayorfa de los pafses de América Latina'y el Caribe.
La complejidad de la mayorla de los sistemas comcrciales hace que

sea operacionalmente vehtajopo tener gran experiencia en agricultu-
ra y personal especializado, estas dos condiciones serin garantiza-'
das por la asociacidn USDA/IICA. Conforme se indica en la figura a
seguir, el USDA/AMS se encarga de la captatiGn-de‘la informacién que

el IICA/PAISES tratan de diseminar.
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4. EL ‘PROYECTO

El proyecto de captacién y diseninaciﬁ.n.ulectiva de ‘informaciones
para la promocién de exportaciones agrfcolns estd co-puesto por los si-
guientes subsistemas,. 1ndicgdoa en la figura 2.

a) Subsistema de Captacién de Informacionmes.

Este subsistema, bajo la responsabilidad’ del Departana‘nt‘d~ de
Agricultura de los Estados Unidos, capta informaciones por intermedio de )
sus ag;nciac en los E.U.A. a través del "Agricultural Marketing Service",
(AMS) vfa la red de informaciones de mercado éel "Market News", usando el
medio de circuito cerrado, transferidas a la Unidad de Informacién de Mer-
cado de Miami(UDM). A

b) Subsistema de Almacenamiento de Informaciones

Aqueiias informaciones recibidas de la UIMM son clasificadas, colo-
cadas en formato especffico y transmitidas por medios magnéticos, a la Uni-
dad de Informacién de Mercado de San Jos& (UIMSJ), generando ia Base de Da- -

tos IICA, bajo 1la responsabilidad del Instituto.

¢) Subsistema Selector y de Expedicidn

Este subsistema estf bajo la respénaabilidad de 1la UIMSJ. Al re-

" eibir 1a informacifn,ésta es sometida , por sistema computarizado (selector),

& uh proceso dediseminacidn 'y eh ooguida n un mapeo gon perfiles de usuarios )
contehiidd en el Catdstro General de Destinatarios, una 1lista clasificada de
empresas, entidadgs y personas, que tienén.intorés en exportaciones, de los
varios pafses de la Cuenca del Caribe, con perfiles de 1nte£eg preparados .
por el IICA, a quien es expedida_li informacisn vfa Ministerio de A3§1Cu1tuga.

| Las infornacione; diseminadas seloctivamcntojpueden seguir dos sentidos,
del mercado de los Estados Unidos a los pafshs de la Cuenca del Caribe Ys

eQencualmente, de &stos hacia los Estados Unidos y.serié de los siguiente§

tipos:






@ SUBSISTEMA DE CAPTACION DE
~ INFORMACIONES .

Informacidn '
Capta

—==T"

.

® SUBSISTEMA DE' ALMACENAMIENTO
DE INFORMACIONES

- -

8 SUBSISTEMA SELECTOR Y DE EXPEDIE%ON

(A
Informacién

Infdkmaci&n
Oferta/

de .
: Zafrag.

nformacion| | Informacién
de de
Restriccio-|| - Calidad

Otras

Informach
. nes =

L

Ygura 82 - Subsistemas de Informacion

Agricultura
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 |Eportaddres| | Empresas Secretarfas k " Firmas Otras-.?

?tiv§eos Ag:Icolag g:::;;i::ég ooperativas Comerciales atidades |
: ) les (Exportado- '
' -4
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Importado-
res)
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oporéunidadee comerciales, ofet;a. denanda; estacionalidades, zafras, normas,
y padrones de los E.U.A.; restricciones sanitarias, restricciones cuanti-
tativas de importaciones, vglumen'de importaciones de los E.U.A. por paf;

de la Cuenca del Caribe, normas de certificacisn y rétulos, transporte y
fletes, listas de representantes, despaéhantes y distribuidores, otras de
interés comercial.'

Como poaibles'usuarios del sistema de 1nforuh§iones para exportacién te
nemos: Empresas privadas, Secretarfas Estatales de Agricultura, Cooperati-
vas y firmas cgnetc%ales EXPORTADORAS o IMPORTADORAS. Como posibles 1n-‘
tereses, se indica en la figura 02 que las Empresas ﬁxportadoraé; Cooperati
vas y Firmas Comerciales se interesar{an pbr informaciones de oportunidadoa.
‘comerciales. Una visién objetiva y sinplificada del “Subsistema Selector y de
Expedicidn estd eéquematizada‘en la figura 03, con la designacién de Siste-,
ma de DiseminaciSn Selectiva de Informaciones Comerciales; el cual TICA es-

tarf usando y que estf compuesto de las siguientes fases:

I) Captacién’de Usuariog - La captaqi&h de los uaua:ios. como tarea
iniciadora del'aistema. se da a través de catastros: a ser preparados por
1la QIMSJ/IICA, creando as( un catastro inicial de uéuariés y un perfil de
inteteses de esos nisﬁos unuariost El.nejotamiento de esos perfiles es una
tarea dinliica que ocurre paralelamente a‘loa servicios prestados por el
Sistema, y sigue criterios écpecffigos para la adniiiép .de nue@os usuarios. -
Ese catastro es para cfectolhda distribucién automfitica de oportunidades
cometciales. | |

11) Automatisaci6n de los Perfiles - Buta fase consiste en analizar

anualmente, los perfiles en cuanto a su,ad%uglidad o no, tenieﬁdo_como

referencia la realimentacidn proﬁeniente.de los pfopios usuarios en cuanto
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Figwa 03 - FASES PARA DISEMINACION SELECTIVA DE INFORMACIONES COMERCTALES
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4 impottdiicia de las 1nf6rlﬂcion¢| rocibid;o y a alteraciones y/o incre-
mentos en sus.teapecfivns &reas de accién. En la faec.inicial,soh toma-
dos como base el &rea de inter@s y los productos procesados por cada usu-
ario, asf como informaciones ya existeﬁtcs en el catastro inicial. Para
la augonatizaciSn del perfil serd necesgrio el desarrollo de vocabulario
"THESAURUS", cuyos t§rminos componen el p;rfil‘: del ﬁsuafio, y dc los
tér;inos enumeradores de las 1n£ormaciones. de manera de posibilitat un
mapeo entre el 1nter§s del usuario y el coééeﬁido‘de las informaciones.
Esta fase tiene comp producto natural, una codificaciﬁn correspondienté
a un perfil de un.nﬁe§o usuario del sistema y adeais, actﬁalizacioncs de
perfiles ya existgntec. de ser necesario. Esta codificacién se transcri-
be por medios necﬁnicoc o magngticos'dc modo de servir de entrada para

la fase siguiente. -

I1I) 'Acthalizaci&n del Perfii - Las actualizaciones éeneradas en

1a fase anterior son aplicadas al archiQo-de-perfil y datos de los uauarioc)
generando una versién actgalizada.

Iv) Seiéciof‘de'Infbrﬁhcibnés - Se efectlia un mapeo entre el perfil

de cada usuario, actualizado en.ia fase III, con todas las informaciones
.contenidas en la Base de Datos IICA, pf&ducida en ’1 Subsistema do‘Alnaéc-
namiento de Informacién, teniendo como salida un informe con los datos
de los usuarios (nombre,.direcc1§n qté.)_} las informaciones que optimicen’

su perfil. Este informe contempla solamente aquellos usuarios cuyos in-

tereses sean comunes a por lo menos una unidad de informacién.

.

. %E1 perfil de un usuario es una expresiGn'16gica entre grupos de términos
6in6nimos conectados por los operadores Y,0, NO. Ej.: Para un usuario in

teresado en una oportunidad de exportacién y/o preci& para los productos
jugo y/oA fruta, tendrfamos el perfil (EXPORTACION O PRECIOS) Y (Jugo O fruta).
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V) Expedicion de las Informaciones - El material recuperado es en-

ﬁiado a los usuariosyusando los medios mis conQenientee (terminal de compu-

'tadbrae. telex, etc.), y que dependen del usuario y del caréc&er de urgen-

cia de la informacién. Existe posibilidad de ligacifn de esta fase con ;ia-
temas ya implantados en instituciones de promociSn comercial en la Cuenca

del Caribe.

Vi) g;;luacién del Péffil = El ususrio en poseci§n~del material reci-
bido del cuestionario de actuaiiz;ci§n y de ;us intereses présentes._realg-
menta el Sistema para la elaﬂoraci§n/actual1z;ci§n'de los perfiles en la fase
II, en caso que sea necesario. o
5. on.nznvos DEL' ’Pnonc'ro

En principio un servicio de informaci6n tiene como principal objetivo
sulinistrar 1nformac16n actual que permita a los diversos participantes'cono—
cer lo que eati sucediendo en los’ distintos mercados y cumple el doble prop6
sito de: a) en e1 corto plazo, encauzar-el flujo regular de productos a los
metcados, neutralizando las restricciones artificialgs o especulativas, y
b) &n &1 mediano y ldrgo plazo, orientar la_producciﬁn dirigiéndola hacia los
tubruoli‘o rentdbles, con 1o cual se rodudeﬁ,los desequilibrios de oferta.

n par§1cu1¢r ests proyecto de Inforynci§n para pfonovor las eiporta-
ciones agricolao tiene como objetivos: |

a) General: Contribuir a la promocidén de expéftaciones de ﬁroductés

_agficolas de los pafses de la Cuenca del Caribe, al mercado de los Estados ;

Unidos.

b) Espeéificos: - Mejor transparencia de mercado en‘ei §rea. via trans
misién de informaciones sobre: 1) oportunidades comerciales, 2) oferta y de-
manda; 3) estacionalidad; 4)calidad y empaque; 5) reglauentos fitosanitar103°
6) costos y programaci§n de fletes; 7) uivq1 de competencia; 8) perspectiva

de produccidn por pafs; 9) ser§icios; 10) 1lista de importalores. .
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6. RELACION CON OTROS PROYECTOS E INSTITUCIONES : . .

s

El diseiio dcl Proyeéto de infornaéi&n para ia Exportacién de
Produstos Agrfcolas estd hecho de modo que se pueda beneficiar de ﬁren |
posibles interrelaciones que amplian su alcance y eficiencia, sin au-
mentar grandes costos. La primeta serf la utilizaciSh como red de cap--
tacibn de 1n!o§nncidnhc. la a;plia y eficiente estructura del "Agricul-
tural Marketing Service/USDA".. Por otro lado, al usar la ?od de ofici-
nas y de terminales del IICA estarf aumentando la eficiencia de una in-
versién ya rcalizada y usando una gran capacidad instalada. Adem&s es-’

tarf conectado con el Programa Hemisférico de Informacidn y articulado -

con el Programa A; Comercializacibn y utilizard contribuciones del Pro-
grama de Sanidad Vegetal v{a sistema especffico de‘infofmacionea sobre
enfermedades y plagag de vegetales.
Al fin de la red.ei 2r¢yecto'tamb1§n deber;a beneficiarse de conec-
- ciones con diferentes instituciones.que, en los pa;ses. desarrollaﬁ ac-
ciones de promocién de exportaciones. ﬁn u; futuro, el proyecto pédr& in-

cluso ser expandido para incluir p;toa'pafses. aumentando su capacidad

* de contribuir al comercio intraregional, o abarcando también otros mer-

cados como el Canadiense y iuropeo.

Er I YYC
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7. CRONQﬁRAMA PARA IMPLEMENTACION " °

=  Aprobacifn USDA/IICA/Pafses 4° Trim/84
=  Desarrollar proyecto detallado - 4° Trim/84
- Soporte financiero AID C &% Trin/84

- Instalacisn de las Unidades - 1° Trim/85
de InformaciSn de Mercado en- .
Miami e IICA/Pafses

=  Identificacifn y captacifn o 2° Trim/85

de las informaciones
=  ldentificacién.y preparacidn de 2° Trim/85
los perfiles de usuario .
-  Computacién de la informacidn , 3° Trim/85
.y formacidn de bancos de datos
-  Diseminacibn de informaciones ' 3° Trim/85-87
-  Anflisis periSdicos de resultados . 4° Trim/85/86/87

- DocumentaciQn de actividades -7 4§° Trim/85/86/87







. 1965 1986 1987 TOTAL

8.. PRESUPUESTO ' (US$)

- Unidad Informacién IICA '
1 especialista comercializacifn 52,000 56,160 60,650 168,810

1 especialista informacién 16,400 17.712 19.129 53.241)
' 2 operadores computador 19.200  20.736  22.395 62.331
1 secretaria 7.020 3.582 8.188 22,790
Telé&fono 12.600 13.608 14.697 40.905
Material y otros 3.000 - 3.240 3.499 9.739
Viajes '15.000 16.200 17.496 48.696

*
=  Unidad Informacién Miami . .
1 especialista comercializacién 52.000 56.160 60.650 168.810

t § 2 especialistas informacién 32.800 35.424 38.258 106.482
. E 1 secretaria 7.020 7.582  8.188 22.790
' Telé&fono 12.500 13.500 14.580 40.580
Alquiler Oficina 5.000 5.400 5.832 16.232
Micro-Procesador . 6.000 - - 6.000
Manutencién 900 972 1.049 T 2,921
Equipo Oficina . 18.000 - - 18.000
Manutencidn 1.200 1.296 1.400 3.896
Material y otros o . 2,500 2.700 2,916 8.116
Alquiler terminal ‘ 2.500 2.700 2,916 8.116
Viajes : 15.000 16.200 17.496 48.696

=  Unidad Informacién Paises . — - ——— T —

’ | 280.640  303.090 327.340  911.070

* Base 1nformaciones USDA/Agricultural Marketing Service
#% Recursos Nacionales. .
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