Tecnologico
de Costa Rica

§
i
i
:
i

SIBITEC
Fecha: 27 de noviembre de 2018
Senores
Instituto Tecnologico de Costa Rica
Sistema de Bibliotecas del Tecnologico
Yo Maria Hilda Alvarado Herrera
carné No. 2015098275 ; @ Si autorizoO no autorizo, al Sistema de Bibliotecas del Tecnolbgico

(SIBITEC), disponer del Trabajo Final de graduacion, del cual soy autor, para optar por el grado

de Bachillerato Administracion de Empresas

, en la carrera de

16/ 11/ 2018

, presentado en la fecha , con el titulo

Plan de comercializacion: Estrategia de vinculacién entre los pequefios productores agropecuarios del

canton de San Carlos y hoteles y restaurantes de Fortuna.

para ser ubicado en el Repositorio Institucional y Catélogo SIBITEC, con el objetivo de ser visualizado a través de lared Internet.

Ty
/ /]
/
Firma de estudiante: / A

Correo electronico: alvﬁohwm 0@hotmail.com

Cédula No.: 207470721




Tecnologico
de Costa Rica

Instituto Tecnolodgico de Costa Rica
Sede Regional San Carlos

Escuela de Administracién de Empresas

Plan de comercializacion

Estrategia de vinculacion entre los pequefios productores agropecuarios del canton de San

Carlos y hoteles y restaurantes de Fortuna

Proyecto de Graduacion para optar por el Grado de Bachillerato en Administracion de
Empresas

Elaborado por
Maria Hilda Alvarado Herrera
Profesor tutor:

MAP. Ana Gabriela Viquez Paniagua

2018



ACTA DE TRIBUNAL

Teenaldgico
e Costn Rica

R— TEC

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ACTA DE DEFENSA DE TRABAJO FINAL DE GRADUACION (TFG)

Al ser las nueve horas y treinta minutos dieciséis de noviembre del dos mil
dieciocho, en la Tecno Aula 2, Escuela de Administracion de Empresas, del
Campus San Carlos del Tecnoldgico de Costa Rica, se procedio a la defensa piblica
y oral del Trabajo Final de Graduacion (TFG) de la estudiante: Maria Hilda
Alvarado Herrera carné 2015098275.

Titulo del TFG: Plan de comercializaciéon. Estrategia de vinculacion entre los
pequefios productores agropecuarios del cantéon de San Carlos y hoteles y
restaurantes de Fortuna.

El jurado calificador esta integrado por los profesores: MBA. Alfredo Alfaro Ramos
quien preside y PhD, Rony Rodriguez Barquero.

La estudiante realiz6 la Defensa Oral de su trabgjo final de graduacion, después de
la cual el Jurado Calificador hizo las preguntas pertinentes sobre aspectos
relacionados con el tema.

Terminada la defensa se determina que la estudiante:

( \/) Aprobé satisfactoriamente su Trabajo Final de Graduacion
( ) No aprob Trabajo Final de Graduacion

Firma del ente del Jurado TeenolCBHaIEr Turadd Calificador
\ l'. l l i, de Cosia Rica
| “Carrera Administracion
‘5 h "f_’I ¢ de EMmpresas
MAP. Ana Gabriela Viguez Paniagua Firma 4% |6 estudiante

Programa de Trabajos Finales de Graduacion



Esta obra esta bajo una licencia de Creative Commons Reconocimiento-
NoComercial 4.0 Internacional.



http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

DEDICATORIA

A mis padres José Alvarado Alpizar y Olga Herrera Castro, y mis hermanos Raquel, Rafael y

Joaquin, por apoyarme y acompariarme a concluir esta etapa.

A mis amigos en especial a Karol Marin, Alejandra Rojas, Jenifer Morales, Alexandra Morales y
Leidy Corrales porque han estado conmigo durante este proceso y forman parte importante de mi
vida.

A mis compafieros de trabajo y amigos Jonathan Barrantes y Natalia Araya por conformar un

excelente equipo de trabajo durante nuestro paso por la universidad.

Hilda Alvarado Herrera



AGRADECIMIENTO

A Dios por darme la guia y la salud necesaria para poder dar mi mayor esfuerzo, ademas, de poner

excelentes personas en mi vida.

A mis padre José Alvarado y Olga Herrera por apoyarme en todo momento y darme la motivacion
para concluir esta etapa. A mis hermanos Raquel, Rafael y Joaquin por ser mi inspiracion. Asi

como a toda mi familia abuela, tios y primos a los cuales quiero infinitamente.

A mis amigos, comparieros de generacion, compaferos de equipo de Korfball y futbol sala, por
permitirme compartir con ellos miles de experiencias maravillosas, las cuales quedaran para

siempre en mi memoria.

Al Departamento de Administracion Tributaria de la Municipalidad de San Carlos en especial a
las personas Lednidas VVasquez, Lauren Ramirez, Ingrid Pérez, Denia Araya y Roshin Matamoros
por el apoyo y la colaboracién brinda durante la elaboracion del proyecto. Ademas de las
estudiantes de la UTN Lilliana Mena y Jennifer Guadamuz.

A todos los profesores que participaron en mi proceso de aprendizaje por trasmitirme sus
conocimientos y contribuir a mi formacion no solo profesional sino también personal. En especial
a mi profesora tutora Gabriela Viguez por acompafiarme, guiarme y motivarme en todo este

proceso.

Hilda Alvarado Herrera



indice General

RESUMEN ..ttt h e s b e e n e e s he e e e e ann e e n e e nnreennis Xi
INTRODUGCCION ....couvoierieaetiesseeseessesesseesesss sttt 1
1. CAPITULO I. GENERALIDADES DE LA INVESTIGACION ......c.cccovvieeerersiresennnee 2
1.1, MArcCO € FEFEIENCIA. .. .c.vetitiitiiti et b et 2
1.1.1.  Antecedentes de la Municipalidad de San Carlos...........cccooiiiiiiieniinee 2
1020 IMIISHON cc e bbbttt bbbt 3
1130 VISION ettt et e e 3
L.1A. VAIOTES ... b bttt 3
1.1.5.  Organigrama EStrUCIUIal..........cccccoviiieii i 4
1.1.6.  SECEON BCONOMUCO ......ciuieeuietiteieiest ettt ettt bbbt 6

1.2, Justificacion del @STUAIO ........ccveiiirieieiee e 6
IR TR © 1 o 1 Yo SO PSR 8
1310 GBNEIAL ...t 8
1.3.2.  ESPECITICOS ...vveiicie ettt 8

LA, PrOBIEMA. ..o 9
2. CAPITULO I1. MARCO TEORICO .....couiiiireeriieereessessesessseesssssssssessssesesssssasssssssssasesncs 10
2.1, IMIAIKETING .t bbbttt bbbt ene s 10
2.2. INvestigacion de MErCAUOS .........cooueieiriieeese ettt 12
2.2.1.  Definir el problema, alternativas de decision y objetivos de la investigacion........ 12
2.2.2.  Desarrollo del plan de inVestigaCion............cocuiieireneieniene e 13
2.2.3.  Recopilar 1a informacion............c.cceeiiiiiii e 13
2.2.4.  Analizar [a infOrmacion ...t 13
2.2.5.  Formulacién de conclusiones y preparacion del informe ..........c.cocoecevvieieeieinenne. 14

2.3, Plan de MarketiNg........ccoviiiiiiiiiie ittt 15



2.3.1.  Fases para la elaboracion de un plan de marketing.........ccccceeeviveveeiesieneere s 16

P S |V [T (=] [o o [T T o T o BRSSP 23
2.5. Encadenamient0s ProdUCTIVOS..........ccueiveriiiieiieiieeie e et e ste e te e e e eae e nns 25
3. CAPITULO lll. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION .......covooverereererseeerienens 29
3.1  Enfoque de 1a iNVESLIGACION ........ccoeiiiiiiiiiiiee s 29
3.2 Disefio de 18 INVESLIGACION. .........oiiiiirieicise e 29
3.3 UNIdad de @NALISIS ....c.veueieiiiieiiiie et 30
3.4 PODIACION Y MUESTIA ....veeiiiiiei ettt 30
3.5  Variables de 12 INVESHIGACION. .........coviiiiiieiieeee s 36
3.6 Estrategia de analisis de dat0S.........cccuriiriiiiiiiise e 51
3.6.1  Etapa 1: Planeacion de 1a inVestigacCion...........cccccveveeieiieie e 51
3.6.2  Etapa 2: Recopilacion de informacion.............ccccooeveeiiiic i 52
3.6.3  Etapa 3: Tabulacion de reSultados ...........cccevveiieiiieiieie e 54
3.6.4  Etapa 4: Descripcion y analisis de resultados. ............ccccveveeieiieieesn e 54

4  CAPITULO IV. ANALISIS DE RESULTADOS.........cosietieeereieeeseeesesesssesissesenensesasnenens 58
4.1  Resultados PODIACION Av.........ooiiiiee et 58
A L1 PeIfil et 58
0 = (0T [T o] o o OO S P TSS 64
B.1.3  CHIBNLE ..o bbbt 72
B.14  COSLOS. ..ttt ettt 76
415  EncadenamientoS ProQUCTIVOS ........cccooeiiiiriiiinieieiiesie sttt 77
416  Necesidades de CaPACITACION........ccueiuirieriiiiriirieeeee et 79
417 FOrMAlidad ......ccoeiiieieie e 83
4.2 Analisis de PobIaCiON B Y C.....ooveiieieiece s 92
A.2.1  PeIilec e 92

Vi



422 [0 T0 (U161 (0 LT 92

4.2.3  Calidad de 10S ProdUCTOS........ccuiiiiiieie e 97
B.2.4  PIOVEEUON ...ttt b bbbttt 102
425  ENCATENAMIENTO .......ciiiiiiiiii s 105
426  ANOLACIONES QUE CONSTABTAN .....cveviieiiiiiiieiieitei ettt 107

4.3 ANAliSiS de COIOMMELITA ......oviiieiiiieieiise e 108
4.4 Matriz de andlisisS FODAL........coo ittt 116
4.5  Base para una propuesta de encadenamiento productivo...........cccecvererieiveresieseennens 125

5 CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ......c.cooevveisiieeisrersenenns 128
5.1 CONCIUSIONES ...ttt bbbkttt b e bbb 128
5.2 RECOMENUACIONES......c.ecuitiieiiitiiteieii sttt bttt et be e 131
REFERENCIAS. ...ttt b et e b e nre e e ne e nneenee 133
APENDICES. ....coeoetitieesseessesses s 138

Apéndice 01. Cuestionario de identificacion y caracterizacion de productores agricolas del

CANEON B SAN CAIOS. .. ettt ettt e e e e e e e e et e e e e e e e ee e eeeeeeeeaaaans 138

Apéndice 02. Cuestionario de identificacion los productos agropecuarios y estandares

requeridos por el sector hotelero y de restaurantes de Fortuna para el 2018. ............ccccoe...... 147
Apéndice 03. Base de datos de micro, pequefios y medianos productores. ..........c.ccceveveeenene 150
Apéndice 4. Lista de productos agrOPECUAIIOS. .........ciuevererierieiaterieeeesiesesesieseesesseseeseeseseenens 155
Apéndice 5. Datos de interés recolectados de entreVistas. .........ccvvveveeeeieeieiieeieese s 158
ANEXOS ..ottt Rt R bttt e bt eebe bt ene et e 159
Anexo 1. Categoria de ProUUCLOS. ........couviiiiieiesie sttt sre e sre e sre e e 159

Vil



indice de figuras

Figura 1. Valores de la Municipalidad de San Carlos. ..........ccccccevieieiiieneese e 4
Figura 2. Organigrama Municipalidad de San Carlos. ... 5
Figura 3. Proceso de MAarkEtiNg. ......cccueriiieiieiieie ettt aesneesne e 10
Figura 4. Segmentacion de mercados Yy establecimiento de mercado meta. ............cceceeevvervennnns 11
Figura 5. Pasos de la Investigacion de Mercados............ccceieereeieiieieeie e 14
Figura 6. Fases del plan de Marketing. ........cccooeiiiieiiiie et 16
Figura 7. Canales de diStriDUCION. .........c.ccveiiiieiiie i 20
Figura 8. Mezcla de Marketing. ......c.ccveiiiiiiieie et reesre e sneeee s 22
Figura 9. Componentes de un modelo de NEJOCIO. .........ccveiieieerie i 24
Figura 10. Distribucion por distrito de las personas encuestadas. ............ccoceveerereiencneneenienns 58
Figura 11. Afios de dedicarse a la actividad agropeCuaria. ...........cccoeerereririnieenene e 59
Figura 12. Distribucién de productos agrupados en Categorias. .........ceoviveereereiieeieesesie s 60
Figura 13. Distribucién porcentual de productos con mayor representatividad por categoria. ... 62
Figura 14. Fin de la actividad agropPeCUAITA. ...........coeriiiriiieieie st 63
Figura 15. Lugar donde desarrolla la actividad agropeCcuaria. ...........ccocceererereeieeneneseseseesnens 64
Figura 16. Productos utilizados en el desarrollo de la actividad. ............ccccoeoveviiiiiieicciciees 65
Figura 17. Formas de empaque de 10S ProdUCLOS. ..........ccoveiieiierie i 66
Figura 18. Canales de diStriDUCION. .........coooiiiiiiiecee s 67
Figura 19. Lugar donde se almacenan [0S ProduCtos. ...........cceueierinireneninieeee e 68
Figura 20. Contacto Fijo con alguna empresa para la compra total de los productos. ................ 72
Figura 21. Porcentaje de colocacion de los productos en la actualidad................ccccooeveiieinennnns 73
Figura 22. Destino de la mercaderia que no le compran los clientes més frecuentes................... 74
Figura 23. Periodos de compra de los clientes mas freCuentes. ...........ccovevrereeneiercc e 75
Figura 24. Distribucién porcentual de los principales costos de la actividad................c.ccccuene. 76
Figura 25. Interés de vender los productos en hoteles y restaurantes............ccocceevevveveiieseennns 77
Figura 26. Disposicion a unirse con otros productores del Canton. ..........c.coovveierenencsesennenn 78
Figura 27. Distribucion porcentual de personas que reciben algun tipo de asistencia. ............... 79
Figura 28. Porcentaje de personas que si reciben algin tipo asistencia técnica. .............c.ceeu... 80
Figura 29. Temas de mayor interés para los productores agropecuarios. ............cceeeerveeveseennens 81
Figura 30. Calificacion de la funcion de la Municipalidad en el sector agropecuario. ............... 82

viii



Figura 31.
Figura 32.
Figura 33.
Figura 34.
Figura 35.
Figura 36.
Figura 37.
Figura 38.
Figura 39.
Figura 40.
Figura 41.
Figura 42.
Figura 43.
Figura 44.
Figura 45.
Figura 46.
Figura 47.
Figura 48.
Figura 49.
Figura 50.
Figura 51.

Tenencia de una marca registrada e interés por adquirirla. ..........ccccooeeviveiecieninennne 84
Tenencia de certificaciones para la produccion e interés por adquirirlas................... 85
Interés en tipos de CertifiCaCioNES. .........coeieiiiiiiie e 86
Principales limitaciones para obtener una certificacion. ...........ccccocvceieininiinincnns 87
Contribuyentes de NaCIENAA. ..........cccveieiieiiie e 88
Tenencia de patentes 0 Permisos MUNICIPAIES..........ccviveiveieiieie e 89
Conocimiento de requisitos para solicitar permisos o patentes municipales ............. 91
Demanda productoS OFJANICOS .........coueieuirieriririerierieiesie et sbe e 93
Productos demandados no ofertados por productores locales..........cccccccveeeevveiieennene. 97
Solicitud de certificaciones a ProvVeeUOrES ..........cccveveieeieerie et 98
Tipos de certificaciones 0 Permisos reqUErIAOS ..........eoerververererinieiene e 99
Requisitos solicitados a proveedores de hoteles...........ccoovevviieieeneiie i 100
Requisitos solicitados a proveedores de restaurantes...........cocevveveeieeveeresiveseennens 101
Proveedores fijos para 10s productos agropeCuarios ...........ccccveeverueeieeseerresiveseennens 102
Perfil de pago preferido por hoteles y restaurantes de Fortuna.............cceceevvervennnns 103
Interés de hoteles Y reStaUrANTES .........cviiieieieieree e 104
Disposiciones de hoteles Y reStaurantes ..........ccecveveevveieeiiesieese e 106
DAt0S T8 INTEIES ....veeveeeieiecie sttt sttt ettt b b ne e 107
Lineas de accion para la Municipalidad ... 125
Lineas de accion para la Municipalidad en conjunto con otros actores. .................. 126
Lineas de accidn para 10S ProdUCLOrES. ..........coveiviiieiieerie e 127



indice de tablas

Tabla 1. Fases para el encadenamiento ProducCtiVo...........ccocveveierierenenineseeeeee s 27
Tabla 2. PoDIaCioNeS A8 ESTUAIO ..........eiiiiiieiicieiee bbb 32
Tabla 3. Célculo del tamarfio de la muestra poblacion A ..o 33
Tabla 4. Calculo del tamafio de la muestra poblacion C...........ccooiiiiiiiiiiieineee e 34
Tabla 5. Definicion de variables de estudio ODJEtIVO 1Y 2.......cccoiiiiiiiiiiiieiseeeeese e 36
Tabla 6. Definicion de variables de estudio objetivo 3, poblaciones By C ........cccccvevevvevieenene, 46
Tabla 7. Colorimetria de @nAliSIS ..........ccoiviiiiiiiie s 55
Tabla 8. Formato de analisis de variablesS ... 56
Tabla 9. Matriz de ANALISIS FODA .........coooieeeece ettt nne e ens 57
Tabla 10. Rango de precios de 10S ProdUCTOS.........ccveveiieiieieiie e 69
Tabla 11. Capacidad de ProdUCCION............coviiiiieie et 71
Tabla 12. Razones por las que los encuestados NO tributan...........ccccceevevieiiicsecce e 88
Tabla 13. Razones por las cuales los encuestados no tiene patentes o permisos municipales..... 90
Tabla 14. Productos organicos de Mayor INTEIES ..........cccereeerereeirerieesesiesese e 94
Tabla 15. Productos demandados por hoteles y restaurantes semanalmente...........c..cccoceevveennee. 95
Tabla 16. AnaliSiS COIOMMEALIICO........iiiiiiieieie e 108
Tabla 17. Matriz de andlisis Fortalezas y Oportunidades...........ccocooevrererenenienciesiese e 116
Tabla 18. Matriz de analisis Fortalezas y AMENAZaS..........ccoceerererieirereneeeeeseres e see e 119
Tabla 19. Matriz de analisis Oportunidades y Debilidades ............ccocevvvevieieeieiie i 121
Tabla 20. Matriz de Analisis Debilidades Y AMENAZAS .........cccccveveiieieeieiiece e 124



RESUMEN

Los gobiernos locales son instituciones iddneas para la promocién de estrategias y politicas de
desarrollo local, que permitan mejorar las condiciones econémicas y generar oportunidades para
sus habitantes. Las municipalidades tienen la capacidad de unir esfuerzos con otras instituciones
tanto del sector publico como privado, para impulsar proyectos que contribuyan al progreso de las
comunidades. De esa condicién es consciente la Municipalidad de San Carlos, por lo cual, el
presente trabajo busca determinar qué elementos debe considerar una estrategia Optima para la
vinculacion del sector agropecuario de San Carlos con los hoteles y restaurantes de Fortuna.

La investigacion tiene un enfoque cuantitativo, el disefio comprende un alcance descriptivo para
lo cual se establecieron una serie de variables las cuales son analizadas en su entorno natural, la
investigacion es no experimental y transversal. Los métodos para la recoleccion de informacién
comprenden la realizacion de entrevistas y encuestas estructuradas para las que se establecieron
tres poblaciones de estudio, los micro, pequefios y medianos productores agropecuarios del canton,

hoteles y restaurantes de Fortuna.

Al concluir la investigacion se logré identificar que existe un interés importante entre las
poblaciones estudiadas para lograr el encadenamiento productivo a nivel del canton, los
productores presentan varias debilidades que deben ser abordas con la cooperacion de instituciones
que permitan explotar las fortalezas del sector, con el propoésito de aprovechar las oportunidades

que presentan el mercado de los hoteles y restaurantes.

Palabras claves: Encadenamiento productivo, productores agropecuarios, estrategia de

vinculacion, plan de comercializacion.
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ABSTRACT

Local governments are ideal institutions to the promotion of local development strategies and
policies, which allow better economic conditions and generate opportunities for its inhabitants.
The municipalities have the capacity to join efforts with other public and private institutions, to
promote projects that contribute to the progress of the communities. The Municipality of San
Carlos is aware of this condition, whence the present work seeks to determine what elements
should be considered to an optimal strategy for linking the agricultural sector of San Carlos with

the Fortuna hotels and restaurants.

The research has a quantitative approach, the design includes a descriptive scope with some
variables which are analyzed in their natural environment, this research is non-experimental and
transversal. The interviews and the structured survey are the methods used to collect the
information. Three study populations were established, the micro, small and medium agricultural
producers of San Carlos, Fortuna hotels and restaurants.

At the end of the investigation, an important interest was identified among the studied populations
to achieve the productive linkage within San Carlos, the producers have several weaknesses that
must be addressed with the cooperation of institutions that allow exploiting the strengths of the
sector, with the purpose of taking advantage of the opportunities presented by the hotel and

restaurant market.

Key words: Productive linkage, agricultural producers, linking strategy, marketing plan.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion establece la realizacion de un plan de comercializacion cuyo
objetivo pretende el establecimiento de estrategias que permitan la incorporacion de los
productores agropecuarios del canton de San Carlos a través de su identificacion, caracterizacion

y vinculacion con el sector de hoteles y restaurantes de la Fortuna.

San Carlos se ha caracterizado por el desarrollo de actividades del sector agropecuario y comercio.
La agricultura y pesca, asi como el comercio, hoteles y restaurantes han representado las
actividades productivas mas significativas en la region, por tal motivo existe la necesidad de lograr

la vinculacion de estos sectores (Vasquez, 2018; Zevallos, 2013).

El estudio de los productores agropecuarios del cantdén es de suma importancia para la
Municipalidad de San Carlos, ya que permitiria la identificacion de los pequefios productores
informales agropecuarios de la zona de las cuales no se tiene un registro formal, ademas de
contribuir a futuro con la generacion o mejora de alianzas y encadenamientos productivos en los

cuales la Municipalidad estaria haciendo una labor facilitadora.

Con la identificacion de los pequefios productores del sector agropecuario se podrian generar
estrategias, que permitirian vincular al sector productivo agropecuario con el sector empresarial lo
que propiciaria la dinamizacién econdémica del cantén, ademas de permitir un mayor control de las

empresas que operan en la region.

Por otra parte, tanto el sector empresarial como el productor obtendrian beneficios con la creacion
de encadenamientos productivos, que permitan la compra y venta de los productos dentro del
mismo cantdn, asegurando tanto el suministro de los productos a los hoteles y restaurantes, como

el mercado a quienes los producen.



1. CAPITULO I. GENERALIDADES DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo desarrollara el marco referencia de la Municipalidad de San Carlos, la
justificacion, objetivos generales y especificos, el alcance del estudio, asi como, la pregunta de

investigacion, entre otros aspectos relevantes para comprender la investigacion.
1.1. Marco de referencia

A continuacion, se presenta la referencia empresarial de la Municipalidad de San Carlos, la cual
incluye sus antecedentes, mision, vision, valores y estructura organizacional, asi como, la
descripcion general del area donde se desarrollara la investigacion. La informacion proviene de la

pagina oficial del municipio www.munisc.go .

1.1.1. Antecedentes de la Municipalidad de San Carlos

En septiembre de 1911 fue declarado San Carlos como en canton nimero diez de la provincia de
Alajuela, tras la peticion de habitantes de la localidad, el territorio se proyectaba como una de las
regiones mas importantes del pais por lo exuberante de las tierras y una agricultura floreciente. Es
de esa forma que inicia formalmente la actividad politica en la region. Al conseguir la categoria
de Canton, la regidn obtiene varios beneficios econémicos que impulsaron su desarrollo agricola

y ganadero.

En el afio 1912, un afio después de la creacion del cantén de San Carlos, se instala la primera
Municipalidad, conformada por las siguientes personas: Ramon Quesada Quesada, Presidente;
Juan Gamboa Rodriguez, Vicepresidente; Manuel Gonzalez Cerdas, Regidor Fiscal; Ezequiel
Ugalde Villalobos y Gabriel Vargas Porras, Suplentes; Ricardo Quesada Cabezas, Primer Jefe
Politico; Juan Bautista Romero Ruiz, Primer secretario; José Maria Gonzalez (reemplazado ese
afio por José Ulloa Barrantes, Primer Tesorero y otros jefes politicos fueron José Espinoza y

Guillermo Quesada.

Con la contribucién popular se compré una casa a Francisco Acufia por un monto de ¢700, donde

se instalaria la primera Jefatura, en una esquina al noroeste de la plaza.

Fue en 1914 que se cred la alcaldia de San Carlos, el primer Palacio Municipal, el cual fue
inaugurado un 12 de octubre de 1947, con una municipalidad conformada por Higinio Vargas,
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Roberto Quirds y Luis Hidalgo Quesada. El edificio se construyo6 en un terreno ubicado frente al
parque donde se ubica hoy la plaza de la cultura Amado Madrigal, el mismo tuvo un costo de
30.000 colones.

En 1974 se inaugura un nuevo Palacio Municipal, el mismo se ubica en un terreno donde por
muchos afios funcionaron instituciones educativas como la Escuela Juan Chaves, el Liceo San
Carlos y la Escuela de Ensefianza Especial. El terreno fue comprado en el periodo 1970 a 1974 a
la Junta de Educacién de la Escuela Juan Chaves por el valor de 240 000 colones, el mismo se
adquirio con fondos propios de la municipalidad.

1.1.2. Mision

“Promover el desarrollo integral del canton a través de la prestacion de servicios y obras de calidad

con la participacion democrética de los ciudadanos”(Municipalidad de San Carlos, 2018c).
1.1.3. Vision

“Ser una Municipalidad modelo en el &ambito nacional que satisfaga oportunamente las necesidades
de los ciudadanos en obras, infraestructura, servicios comunales y desarrollo social, en armonia
con el ambiente, a través de una organizaciéon moderna y de excelencia en el servicio, con recursos
financieros adecuados y un personal motivado y capacitado”(Municipalidad de San Carlos,
2018c).

1.1.4. Valores

La municipalidad establece el cumplimiento de valores primordiales para la correcta ejecucién de
la funcidn publica. Los deberes y obligaciones de los funcionarios publicos se fundamentan en los

valores y principios.

La figura 1, muestra los valores fundamentales que deben cumplir los funcionarios de la
Municipalidad de San Carlos, para desempefiar de forma adecuada sus funciones dentro de la

institucion.
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Fuente: Elaboracion propia segun Municipalidad de San Carlos (2018).
Figura 1. Valores de la Municipalidad de San Carlos.

1.1.5. Organigrama Estructural

Un organigrama es la representacion grafica de la estructura formal de la organizacion. En la figura
2. Organigrama Municipalidad de San Carlos, se presenta el organigrama estructural actual de la
institucién, en el mismo se refleja la estructura organizativa de la institucion a razon de lineas de

comunicacion y autoridad entre los distintos niveles que lo conforman.
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Figura 2. Organigrama Municipalidad de San Carlos.




1.1.6. Sector econémico

Las municipalidades juegan un papel preponderante en el desarrollo de las econdmicas locales,
segun la guia de herramientas municipales para la promocion de desarrollo econémico local, la
municipalidad al ser el 6rgano de gobierno local més cercano a la poblacién “es la institucién que
debe liderar y orientar este proceso” (Rojas, 2009, p.16). El rol de las municipalidades debe
impulsar procesos para el desarrollo local, como resultado de los trabajos en conjunto con otras
instituciones del estado, sectores productivos y la sociedad civil, ademéas de generar capacidades
en la poblacién y promover los derechos y la participacion de la ciudadania. Las municipalidades
deben contribuir al desarrollo de entornos favorables para la generacion de actividades
econdmicas, emprendedurismo y consolidacion de las PYMES, atraccion de inversiones y

generacion de empleo para el canton (Rojas, 2009).

La Constitucion Politica plantea que en todo canton del pais debe haber una municipalidad la cual
debe administrar los servicios e intereses locales. Esta institucion puede realizar diversos
cometidos en el campo de la salud, turismo, actividades economicas, la proteccion de la ciudadania
y el planteamiento urbano entro otros. “El Gobierno Local es una estructura de caracter politico —
juridico, que sustenta nuestro sistema democratico. Posee autonomia definida

constitucionalmente”(Municipalidad de San Carlos, 2018b).

1.2. Justificacién del estudio

Las municipalidades son agentes idoneos para el desarrollo de estrategias y politicas de desarrollo
local, que permitan mejorar las condiciones en materia econémica, generando a su vez mejoras en
la condicidn de vida de los habitantes del canton. Los gobiernos locales tienen la posibilidad de
unir esfuerzos con otras instituciones para impulsar proyectos que contribuyen al desarrollo del
cantén. Por lo cual, para dicha institucién es de suma importancia identificar estrategias que
permitan vincular sectores como el agropecuario, de restaurantes y hoteles los cuales por afios han

traido impulso a la economia de la region.

En la Region Huetar Norte se desarrollan diversas actividades productivas segun MIDEPLAN
(2009) las principales ocupaciones estan dadas por la agricultura, ganaderia y pesca con un 37%;

los servicios publicos un 27.1%; el comercio, hoteles y restaurantes representan un 23.8% vy la



industria un 6.8%. Por otra parte, CID Gallup (2013) identifico la agricultura, ganaderia, caza,
actividades de servicio (24%); la venta, comercio al detalle (19%) y hoteles y restaurantes (16%),
manteniéndose el sector agropecuario como el més significativo para la regién (citado por
Zevallos, 2013).

Encontrandose el sector agropecuario, restaurantes y hoteles como de los mas importantes dentro
de laeconomia cantonal, lo que conlleva a que sea de suma importancia para la institucion elaborar
el presente proyecto para permitir la identificacion de los productores del agro en la zona, a traves
de una definicion adecuada de su perfil, sus proyecciones, mercados que atienden, necesidades de
capacitacion, entre otros, que ademas permitan a futuro consolidar relaciones ganar-ganar que

mejoren las alianzas gobierno local- sector productivo, sector de restaurantes y hoteles.

La composicion empresarial de la region Huetar Norte es mayoritariamente por microempresas las
cuales segun CID Gallup (2013) representan el 74%, si a estas se les suma la pequefia y mediana
empresa se alcanzaria el 95% (citado por Zevallos, 2013). Por lo anterior, se denota la importancia

que tiene no solo para el cantdén de San Carlos sino para toda la region las MiPymes.

De acuerdo con el Directorio de Empresas y Establecimientos (DEE) en el cantén de San Carlos
existen alrededor de 2 434 empresas establecidas (INEC, 2017). Sin embargo, la Municipalidad
ha detectado productores no formales que por su tamafio podrian ser los méas beneficiados por el
establecimiento de alianzas con el sector hotelero y de restaurantes de Fortuna. Por tal razon, se
quiere acudir al diagndstico de los pequefios productores agropecuarios del canton de manera que
no solo se tengan registradas las empresas reales, sino que la municipalidad pueda plantear
acciones que permitan una alianza cooperativa certera entre sector y gobierno local en pro de

generacion de resultados que tiendan a la colaboracion y generacién de valor agregado, entre otros.

Al tener identificados los pequefios productores del sector agropecuario del canton, se podrian
crear encadenamientos productivos, o bien alianzas estratégicas entre el sector productor y el
hotelero y de restaurantes del distrito de Fortuna, trayendo beneficios para ambos. Los pequefios
agricultores encontrarian un mercado para sus productos y los empresarios podrian obtener
productos frescos y de calidad a un menor costo, relacion que fomentaria la dinamizacion de la

economia de la region.



Por otra parte, el distrito de la Fortuna es reconocido por sus atractivos turisticos, ademas de la
produccidn de energia hidroeléctrica, por tales razones, tiene gran significado en el desarrollo del
cantén y la actividad econdmica de la region. Segun el plan de desarrollo distrital 2018-2024 la
Fortuna recibe alrededor de 3000 turistas diarios en temporada alta y en la zona hay cerca de 110
hoteles conformados por pequefios, medianos y grandes. Entre las estrategias que menciona este
plan se encuentran ‘“crear y fortalecer encadenamientos productivos en los sectores estratégicos,
en especial los agroindustriales; propiciar y apoyar los procesos de asociativismo entre los
pequefios y medianos productores, de manera primaria por distritos y apoyar los procesos de
cooperativismo, especialmente en los sectores agricola, comercial y de servicios” (Municipalidad
de San Carlos, 2014, p. 76). Por lo que, esta investigacion serviria de herramienta para el desarrollo
de dichas estrategias no solo a nivel distrital sino cantonal, representando un importante avance

para la municipalidad.

Diversos comercios entre ellos el sector hotelero y de restaurantes serian parte de estos
encadenamientos, obteniendo beneficios, a su vez los productores obtendrian mejores condiciones
de vida logrando ingresos més estables y garantizando la venta de sus productos, generando la

dinamizacion de la economia del canton.

1.3. Objetivos
1.3.1. General

Proponer una estrategia de incorporacién de los productores agropecuarios informales del canton
de San Carlos a través de su identificacion, caracterizacion y vinculacion con el sector hotelero y

de restaurantes de Fortuna para el afio 2018.
1.3.2. Especificos

Identificar los productores agropecuarios del canton de San Carlos para el afio 2018.
Caracterizar productores agropecuarios del canton de San Carlos para el afio 2018.

Identificar los productos agropecuarios y estandares requeridos por el sector hotelero y de

restaurantes de Fortuna para el 2018.



Plantear un plan de vinculacion entre los productores agropecuarios del canton de San Carlos y el

sector hotelero y de restaurantes de Fortuna.

1.4. Problema

¢Qué elementos debe contener una estrategia de vinculacién Optima entre los pequefios

productores agropecuarios del canton de San Carlos y los hoteles y restaurantes de Fortuna?

El capitulo uno presentd el marco de referencia de la municipalidad, el mismo es de suma
importancia para entender las razones por las cuales se realiza el proyecto, a su vez mostré una
justificacion detallada para la investigacion y los objetivos que busca alcanzar el estudio. Es
indispensable para los gobiernos locales apoyar iniciativas que contribuyan al desarrollo

generando a su vez calidad de vida para sus habitantes.



2. CAPITULO Il. MARCO TEORICO

El siguiente capitulo presenta los antecedentes tedricos y conceptualizacion técnica de la

investigacion, con el objetivo de lograr la compresion del lector.
2.1. Marketing

El marketing es un recurso fundamental en las organizaciones, ya que a través de este proceso se
busca conocer las necesidades del consumidor con el objetivo de satisfacerlas mediante el
establecimiento de relaciones que permitan obtener valor a cambio. Kotler, Armstrong, & Amador
(2017a) definen el marketing como “un proceso social y administrativo mediante el cual los
individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando valor

con otros” (p.5).

En la figura 3. Proceso de marketing, se resumen las etapas para lograr captar valor de los clientes

y a su vez obtener utilidades para las organizaciones.

Creacion de valor para los clientes y Captar a cambio valor
establecimiento de relaciones con ellos de los clientes
= Disenar una Elaborar un Establecer
Entender el ) Captar valor de los
estrategia de programa de relaciones
mercado y las clientes para
marketing centrada marketing integrado redituables
necesidades y los h obtener utilidades
deseos del cliente en crear valor que proporcione y lograr el deleite - f o t
S s para el cliente un valor superior del cliente y capital de clientes

Fuente: Adaptado de Kotler, Armstrong, & Amador (2017b, p. 7).
Figura 3. Proceso de marketing.

Por otra parte, segin la American Marketing Association (2013) el marketing es “ la actividad,
conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que
tiene valor para los clientes, socios y la sociedad en general” ambas definiciones coinciden en la
importancia que tiene darle valor a los clientes para crear relaciones que tengan beneficios

reciprocos entre oferentes y demandantes.

A través del proceso de marketing se establecen los clientes que se atenderan, por lo cual es
importante definir la direccion en gque se enfocaran las herramientas de marketing de forma que se

creen relaciones duraderas con los clientes. Kotler & Keller (2016), explican la direcciéon de
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marketing como “el arte y la ciencia de elegir mercados metas y de obtener, mantener y aumentar

clientes mediante la generacion, entrega y comunicacion de un mayor valor para el cliente” (p.5).

Los mercados estan integrados por todos los compradores reales o potenciales de un producto, los
cuales tienen necesidades o deseos en comdn. Los mercados suelen ser muy grandes y
heterogéneos, por lo cual, es necesario dividirlos en grupos mas pequefios para poder atender sus
necesidades de manera mas eficiente y efectiva, a esto se le conoce como la segmentacion de
mercados (Kotler et al., 2017b). Para la segmentacion de mercados se definen diversas variables,
para efectos de este trabajo es preciso entender la segmentacion de mercados considerando la
variable geogréafica, que consiste en dividir el mercado por unidades geograficas como naciones,
regiones, municipios entre otros. EI mercado que pretende atender esta investigacion se ubica en

una region especifica del pais como lo es el cantén de San Carlos.

El mercado meta comprende aquel conjunto de clientes o compradoras con caracteristicas
similares a los cuales se decide atender en este trabajo, el mercado meta considera el sector hotelero
y de restaurantes de Fortuna en San Carlos. Segun Pedraza (2014) el mercado meta “ se compone
con los clientes relativamente homogéneos que fueron seleccionados para ser atendidos por el

negocio”(p.36).

La figura 4 explica dos conceptos fundamentales dentro del proceso de marketing, los cuales son

segmentacion de mercados y mercado meta, ambos claves para el desarrollo de la investigacion.

Segmentaciin de Mercado meta

mercado Conunto de

Comsiste en dividis  personas o empresas
el mercado en pam las cunles se
arupos mas  disefia.  muplementa
pequenios los cuales v matiene una
comparten una o mezcla de marketing
mds  caracteristicas  que  satisfaga - sus
por o cusl tienen necesidades y con la
necesidades cunl  se  obfieuen
sinilares mitercambios
mntumnente
beneficios

Fuente: Elaboracion propia segun Lamb, Hair, & McDaniel (2011).
Figura 4. Segmentacion de mercados y establecimiento de mercado meta.
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2.2. Investigacion de mercados

Los estudios de mercado son de suma importancia si se quiere establecer un negocio o encontrar
nuevos segmentos de mercados para un producto. Sirven como medio para practicar el concepto
de marketing. Ademas, los estudios de mercado ayudan y respaldan las decisiones en materia de
marketing debido a que brindan informacién mas actualizada, precisa y procesable en relacion con

los consumidores, la competencia y sus marcas.

La investigacion de mercado consiste en la utilizacion del método cientifico en la basqueda de la
verdad acerca de los procesos de marketing, esto incluye la definicién de oportunidades y
problemas de marketing, la generacién y evaluacion de ideas, el monitoreo del desempefio y la
comprension del proceso de marketing. Ademas, este proceso envuelve la busqueda y acopio de
informacion, el analisis de datos, y la comunicacion de las conclusiones y consecuencias (Zikmund
& Babin, 2009).

Es cierto que las grandes compafiias suelen tener departamentos dedicados al estudio del mercado
e invertir grandes cantidades de dinero. No obstante, no debe pensarse que esto solo es permitido
para dichas compafiias, las pequefias organizaciones también pueden realizar estudios de mercado

los cuales son de suma importancia y se pueden ser accesibles a su presupuesto.

Para realizar una adecuada investigacion de mercados se deben seguir una serie de pasos que se

describen a continuacion:
2.2.1. Definir el problema, alternativas de decision y objetivos de la investigacion

Es importante definir un objetivo claro ya que asi se podra determinar qué informacion es la que
se requiere recolectar. Para esto se debe definir qué tipo de investigacién de mercados se va a
realizar, segun Zikmund & Babin (2009) hay tres tipos de investigacién de mercados, la
exploratoria que intenta descubrir potenciales oportunidades de negocio, descriptiva donde se
describen las caracteristicas del entorno y por ultimo la causal que pretende identificar la relacion

de causa — efecto.

Martinez (2009) recalca que no solo es importante, sino necesario ubicar la investigacion de

mercados en términos de los problemas de investigacion. La investigacion de mercados requiere
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de una identificacion y redaccion de forma clara y precisa de los objetivos y problemas de
investigacion los cuales se formulan de acuerdo con las necesidades de las organizaciones ( citado

por Silva, Gonzélez, Martinez, Giraldo, & Juliao, 2014).
2.2.2. Desarrollo del plan de investigacion

Esta es la etapa donde se plantea de qué forma se recolectara la informacion. Acé se describen las
fuentes de informacion, ya sea mediante el uso de datos primarias los cuales se componen de la
informacion original que se recabo o secundarias aquellos datos que ya existen. Ademas, se
seleccionan los métodos de recoleccion de informacion entre los cuales se pueden encontrar la
observacion, elaboraciéon de focus groups, aplicacion de encuestas, datos conductuales o bien

mediante la realizacion de experimentos (Kotler & Keller, 2016).

Por otra parte, Malhotra (2016) Ilama a este paso formulacion del plan de investigacién, y expone
que es en este paso donde se presentan con detalle los procedimientos necesarios para obtener la
informacidn, la definicion precisa de las variables y el disefio de las escalas a utilizar que se
adecuen a estas, también el investigador debe seleccionar el método de recoleccién de la

informacion y disefiar un plan preliminar para el analisis de los datos.
2.2.3. Recopilar la informacién

Este proceso comprende la recoleccion de la informacion, mediante el uso de la herramienta ya
seleccionada previamente en la etapa anterior. Esta fase suele ser la mas cara del estudio de
mercado y toma su tiempo, ademas de estar susceptible a errores (Kotler & Keller, 2016). Durante
la etapa de recopilacion de informacion se debe contactar con los sujetos de estudio lo que
comprende un proceso largo y de cuidado para lograr captar informacion veraz y suficiente para

continuar con las demas etapas del estudio de mercado.
2.2.4. Analizar la informacién

Es la forma de entender los datos recabados, de acuerdo con Zikmund & Babin (2009) la técnica
apropiada para el andlisis de la informacion dependera de los requerimientos de informacion, el
disefio de la investigacion y la naturaleza de la informacidn recopilada. Ademas, Malhotra (2016)

menciona que este paso comprende la organizacion de los datos de manera adecuada para su
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andlisis, los datos son introducidos y almacenados en dispositivos como la computadora y luego
son analizados para obtener la informacidn relacionada con el problema de investigacion que fue

planteado en el paso uno.
2.2.5. Formulacion de conclusiones y preparacion del informe

Por altimo se encuentra la etapa de conclusiones y preparacion del informe, la cual recalca la
importancia que tiene la investigacion de mercados, consiste en la interpretacion de resultados,
describir las consecuencias y plantear las conclusiones que contribuyen a la toma de decisiones
inteligentes (Zikmund & Babin, 2009).

La figura 5 resume los pasos para lograr realizar una adecuada investigacion de mercados, aunque
anteriormente se describen cinco pasos estos pueden variar en numero de acuerdo con los autores,
sin embargo, por encima de la divisién que hacen los autores, se debe conocer que los pasos son
interdependientes, el investigador debe considerar los pasos anteriores para el desarrollo de los

pasos posteriores durante la realizacion del estudio de mercado.

Anaissce caios  Investigecion imestigacionbassdaen Imestigacin Meckiny Dlsafo Os cuestonaros Proceso de muesteo Pia prelinines pam
SeCUndaros y sNOCe00s  cuaitalhva  encuestas y odsenaciones ripermental ascainiento y formuanos ylamato o B musstn ol anaiss ce calos

Paso 4: Trabajo de campo/recopiiacion de datos

Fuente: Adaptado de Malhotra (2016, p. 8).
Figura 5. Pasos de la Investigacion de mercados.
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2.3. Plan de marketing

Un plan de marketing o también llamado plan de comercializacion se hace para documentar las
formas mediante las cuales las organizaciones cumpliran sus objetivos utilizando estrategias y
tacticas de marketing especificas. Se requiere de un buen plan de marketing para dar enfoque y
direccion a los negocios. Para crear un plan de comercializacion se necesita informacion
actualizada del entorno, la competencia y los segmentos de mercado que se planea atender. Un
plan de comercializacion muestra como se estableceran y mantendran relaciones redituables con
los clientes, distribuidores y socios estratégicos incluyendo instituciones gubernamentales (Kotler
etal., 2017b).

Por otra parte, Jerez (s. f.) explica que un plan de comercializacion es un documento en donde se
muestran los planes comerciales de una organizacién para un periodo de tiempo determinado, estos
planes cambian de acuerdo al tipo de negocio o empresa, los productos y servicios que se ofrece

asi como los objetivos propuestos.

Ademas, para Vargas (2013) un plan de marketing ofrece una vision global y detallada del modelo
de negocio de la empresa, se especifican los objetivos, medios y acciones a realizar para cumplir
con el modelo de negocio de la empresa. Un plan de comercializacion esta conformado por tres
etapas que consisten en identificar donde se localiza la empresa 0 negocio, hacia donde se quiere

llegar y por ultimo los medios para llegar.

Los planes de marketing estan compuestos por varias fases, es importante para las organizaciones
establecer planes de comercializacion que estén vinculados con sus objetivos. Kotler y Keller

(2012) definen el plan de mercado como “el instrumento central para dirigir y coordinar el esfuerzo

de marketing” (Citado por Ledn, 2017, p. 32).

Es importante para la elaboracion de un plan de comercializacion seguir una serie de fases, ya que
permiten obtener pruebas que respalden las decisiones que se toman, para lograr la implementacion
de estrategias de marketing adecuadas a la realidad del negocio. La figura 6 resume las fases de
las cuales se compone un plan de marketing y que son transcendentales para el desarrollo de la

investigacion.
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Analisis interno Analisis externo

Segmentacion y puablico objetivo

Recursos necesarios para respaldar las estrategias

Seguimiento y control del plan de marketing
Fuente: Adaptado de Ojeda & Marmol (2012, p. 148).

Figura 6. Fases del plan de marketing.

A continuacion, se explican desde el punto de vista de varios autores cada una de las fases de las

cuales se compone la realizacion de un plan de marketing.
2.3.1. Fases para la elaboracion de un plan de marketing

Por consiguiente, segun Kotler et al. (2017a) un plan de mercadeo esta formado por los siguientes

ocho componentes:
2.3.1.1. Resumen ejecutivo

Los resimenes son un texto breve que ayuda a ubicar al lector en el texto, es importante incluir un
resumen en los planes de comercializacién ya que segin Kaotler et al. (2017a) ayuda a encontrar

con rapidez las ideas principales del plan.
2.3.1.2. Anélisis de la situacion actual

Para la elaboracion de un plan de comercializacion se debe ubicar la empresa en el contexto actual.
Es importante realizar el estudio de diversos ambitos como el econdmico, politico, social,

tecnoldgico, ambiental entre otros que podrian influir en la actividad que se realiza. Se debe tener
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claro el mercado meta y que posicion ocupa la compafiia en él. Este segmento incluye una
descripcion detallada del mercado, una revision del producto, la competencia y los canales de
distribucion (Kotler et al., 2017a).

Segln Ojeda & Marmol (2012) el analisis de la situacion se debe ubicar en dos niveles:

e Andlisis interno: Permite identificar los puntos fuertes y débiles, con el objetivo de
responder a las preguntas acerca de donde estd ubicada la empresa y como esta
compitiendo, lo anterior permite definir una estrategia para aprovechar las oportunidades
del mercado basadas en la ventaja competitiva de la empresa.

e Andlisis externo: Estudia las caracteristicas del entorno en el cual esta inmersa la
actividad y que condicionan su continuidad. EI andlisis del entorno a su vez se divide en
dos niveles, el microentorno que se compone de fuerzas externas a la empresa pero que
estan cercanas a ella, las cuales podrian afectar de forma inmediata a la actividad, pero a
su vez son mas faciles de controlar, entre estas se puede incluir las relaciones entre
colaboradores, clientes, proveedores e intermediarios. Por otra parte, se encuentra el
macroentorno que hace referencia a las grandes fuerzas externas que afectan la actividad y
son parcial o totalmente incontrolables, estas podrian afectar los procesos de intercambio.
Las fuerzas que conforman el macroentorno se encuentran ubicadas en diversos bloques
como lo son las econémicas, fisicos, sociales o culturales, demogréficas, politicas y

tecnoldgicas.
2.3.1.3. Anélisis FODA

El analisis FODA es la herramienta que permite identificar tanto aspectos internos las fortalezas y
debilidades como externos las oportunidades y amenazas, que podrian afectar el negocio ya sea de
forma positiva como negativa, por tanto, es importante conocer dichos criterios. Segin Ojeda &
Marmol (2012) el FODA es uno de los instrumentos mas utilizas en el plan de marketing para dar
un resumen de la situacion actual de la empresa, permite maximizar y aprovechar las oportunidades

y fortalezas y a su vez minimizar o eliminar debilidades y amenazas.
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Ademas, Villagbmez, Mora, Barradas y Vazquez (2014) califican al FODA como “una
herramienta que ayuda a conocer todo el entorno que rodea a la organizacion, tanto en su ambiente

interno como externo” (Citado por Ledn, 2017, p. 35).
2.3.14. Objetivos y aspectos claves

Cuando se conoce la situacion actual de la organizacion es indispensable el establecimiento de los
objetivos del plan de comercializacion considerando dicha situacién, ademas es importante
establecer plazos de cumplimiento (Vargas, 2013). Las estrategias deben estar enfocadas al
cumplimiento de los objetivos, por lo anterior, los mismos deben ser claros, alcanzables y medibles
como lo menciona Ferrell & Hartline (2018) “Todos los objetivos funcionales deberian expresarse
en términos claros y simples, de tal forma que todo el personal comprenda el tipo y nivel de

desempefio que desea la organizacion” (p.35).
2.3.1.5. Estrategia de marketing

La estrategia de mercado para Kotler et al. (2017a) establece la forma con la cual se espera atraer
a los clientes, crear valor y establecer relaciones redituables. Por lo tanto, es importante definir
cudles seran los clientes. En este segmento se describen las estrategias especificas para cada

elemento de la mezcla de marketing.

Ademas, de acuerdo con McDaniel y Gates (2011 p.10) una estrategia de mercado comprende un
plan que sirve para orientar la utilizacion de los recursos de una empresa a largo plazo de acuerdo
con las capacidades internas que posee Yy las proyectadas considerando los cambios proyectados
para el entorno (Citado por Méndez, 2017).

2.3.1.5.1. Mezcla de marketing

Previamente se habla de crear estrategias para cada uno de los elementos de la mezcla de marketing

es por ello por lo que se desarrollaran en este apartado.

Para Kotler et al. (2017a) la mezcla de marketing es “el conjunto de herramientas tacticas de
marketing que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta” (p.53).

La mezcla de marketing es uno de los elementos mas importantes del marketing, esta mezcla se
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clasifica en cuatro variables las cuales son precio, producto, plaza y promocion conocidas como

las cuatro P.
a) Producto

Un producto es un bien o servicio que se ofrece para satisfacer una necesidad del mercado. Un
producto no solo hace referencia a una unidad, sino que también abarca aspectos tales como su
empaque, garantia, servicio post venta, imagen de empresa y la propuesta de valor (Lamb et al.,
2011).

Ferrell y Hartline (2012) citado por Leon (2017) proponen una serie de estrategias para lograr la

diferenciacion del producto entre las cuales se encuentran:

e Descriptores del producto: Las especificaciones del producto deben ser comunicadas a
los usuarios de manera clara de modo que ellos entiendan de que se trata y porque es mejor
de otros de la competencia.

e Producto aumentado o servicios de soporte en linea: Al incluir servicios previos y
posteriores a la venta se crea mayor diferenciacion del producto por los beneficios extras
que se obtiene.

e Imagen: Es importante que el producto refleje una buena imagen de la empresa para lograr

obtener valor de sus clientes.

Los productos que se podrian ofrecer de acuerdo con los requerimientos de hoteles y restaurantes
deben cumplir con ciertas caracteristicas y estandares de calidad que son importantes de conocer

a la hora de establecer relaciones de intercambio entre ambos sectores.
b) Precio

Este determina la cantidad de dinero que recibird la empresa por el producto. Representa la
cantidad de dinero que deberan pagar los clientes para obtener el producto, ademas de ser el Unico
elemento de la mezcla de marketing que genera utilidades. Existen diversas estrategias utilizadas
para la fijacion de precio, entre estas se encuentra las basadas en el valor para el cliente, por valor

agregado, la fijacién basada en el costo entre otras, las mismas varian si son productos existentes
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0 nuevos y toman en cuenta diversas condiciones a lo interno de la organizacion (Kotler et al.,
2017a).

Para Lamb et al. (2011) el precio es uno de los elementos més flexibles de la mezcla de marketing,
el mismo puede variar con mayor rapidez y se puede ver modificado por otras variables de la
mezcla de marketing. Ademas, el precio es un arma importante para la competitividad de las

organizaciones.
¢) Plaza

Se conforma por las actividades que las empresas hacen para que el producto esté disponible al
cliente. La plaza comprende las estrategias de distribucion, busca que el producto se encuentre en
el lugar y el momento que el cliente lo requiera (Lamb et al., 2011). Cuando se toma decisiones de
plaza también es indispensable determinar que la ubicacién donde se ofrecera el producto este en
el lugar adecuado y accesible a los clientes potenciales.

La plaza integra la creacion de un canal de distribucion que se dirige al cliente, es la forma en que
un conjunto de organizaciones interdependientes participa para lograr que los productos lleguen a
los usuarios. La figura 7. Canales de distribucion, muestra la division en tres niveles que hace

Kotler et al. (2017a) de los canales de marketing de consumidores y negocios.

i Chants Clerds [ e
oesumidor Congumidor Consumidor - ’
| 20 NEQOO0S 00 NEQOO0S de nedoons

Canal 1 Canal 2 Canal 3 Canal 1 Canal 2 Canal 3

A. Camales da marketing do consumidorns B, Canales do marksting do negocios

Fuente: Adaptado de Kotler et al. (20173, p. 304).

Figura 7. Canales de distribucion.
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El canal de distribucion toma parte importante en el proceso de venta del producto, por eso es
indispensable que las organizaciones establezcan canales de distribucion apropiados, logrando una
comunicacion adecuada de quienes participan en dicho proceso. Esta investigacion pretende el
establecimiento del canal de distribucion mas conveniente, ya que busca comunicar a los pequefios
productores agropecuarios directamente con los negocios consumidores de sus productos y para
lo cual se deben establecer estrategias adecuadas que permitan que los productos estén en el lugar

y tiempo requerido a disposicion de los clientes.
d) Promocién

La Gltima herramienta de la mezcla de marketing comprende los aspectos de promocién, los cuales
son todas aquellas actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a los clientes

para que lo adquieran.
Kotler et al. (2017a) explica cinco de las principales herramientas para la promocion:

e Publicidad: Es una herramienta muy util ya que se puede tener alcance a grandes
audiencias que se encuentran distribuidas en diversos puntos geograficos, mediante la
utilizacion de medios televisivos, de radio e incluso en la actualidad via internet mediante
las redes sociales. La publicidad también incluye anuncios impresos, mensajes en linea,
vallas publicitarias en exteriores entre otras modalidades.

e Promocion de ventas: Este concepto comprende los incentivos que alientan la compra de
un producto. Son incentivos que se dan durante un periodo corto de tiempo estos incluyes
cupones, premios, descuentos, bonos entre otros.

e Relaciones publicas: Son un mecanismo de establecer buenas relaciones con el publico,
tienden a ser mas confiables ya que se presentan como noticia o evento.

e Marketing directo y digital: Es la forma de comprometerse de manera directa con
consumidores ya sea individuales o aquellos seleccionados previamente, se busca el
establecimiento de relaciones duraderas. EI marketing directo es interactivo ya que permite

la comunicacion en tiempo real entre el equipo de marketing y el consumidor.
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La figura 8. Mezcla de marketing, muestra de forma resumida los componentes de los cuales
se construye la mezcla de marketing y que son importantes para el desarrollo de estrategias

adecuadas dentro de un plan de comercializacion.

Condiciones de crédito

PRODUCTO PLAZA
Variedad de productos Canales
Calidad Cobertura
Diseno Surtidos
Caracteristicas Ubicaciones
Marca Inventario
Empaque Transporte
s PRECIO PROMOCION
Servicios .
Garantias Precio de lista Promocion de ventas
Devoluciones Descuentos Publicidad

Incentivos Fuerza de ventas

Periodo de pago Relaciones publicas

Marketing directo

Fuente: Adaptado de Kotler & Keller (2016, p. 61).
Figura 8. Mezcla de marketing.

Para las empresas es importante establecer su propia mezcla de marketing sabiendo que son un
conjunto de herramientas que la compafiia utiliza para implementar la estrategia de marketing, la
mezcla de marketing tradicional estd integrada por las cuatro P’s que se explican anteriormente.
Sin embargo, Monteiro, Giuliani, Cavazos, & Kassouf (2015) en su articulo sobre la mezcla de
marketing verde desde una perspectiva tedrica, mencion que cada empresa adapta la mezcla de
marketing segun su preferencia, logrando que la mezcla no se limite a cuatro P’s. Ademas, algunas
organizaciones adaptan la mezcla de marketing tradicional a requerimientos ecoldgicos que

generan mayores desafios para dichas compafiias.
2.3.1.6. Programa de accion

Luego de establecer las estrategias de marketing adecuadas para utilizar, se debe realizar el plan

de accién entiéndase como “la parte operativa del plan de mercadeo, donde se ejecuta o
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implementan las estrategias acordes a lo establecido en los objetivos de marketing” (Leon, 2017,

p. 47). Un plan de accién responde a las preguntas ¢Qué? ;Cuando? ¢Quién? ;Cuanto?

Los programas de accion son importantes porque pretenden llevar a la practica las estrategias
planteadas para el cumplimiento de los objetivos establecidos en el plan de marketing, si no existe
un buen plan de implementacion se corre el peligro de que no se logre alcanzar las metas y

objetivos planteados en el plan de comercializacion.
2.3.1.7. Presupuesto

La realizacion de un plan de comercializacion también requiere establecer que costo tendré este
para la empresa, el mismo debe adaptarse a la liquidez de la organizacion y adecuado a los montos
que permitan la realizacion de las estrategias que se esperan ejecutar, dicho presupuesto debe ser
analizado, evaluado, controlado de forma periddica para evitar problemas (Bermudez, 2012). Para
logar el éxito del plan de marketing se debe contar con el presupuesto necesario, ademas de la
correcta administracion de este para conseguir concluir todas las estrategias planteadas, quienes
realizan los planes deben tomar en cuenta el aspecto econdémico, considerando que las estrategias

planteas se ajusten a los recursos disponibles.
2.3.1.8. Controles del plan de marketing

El mercado esta en constante cambio, por lo cual se debe estar alerta e implementar controles que
permitan realizar las modificaciones, que se requieran en el plan. Los controles son la forma en
cémo se vigilara el progreso de las estrategias, deben permitir revisar los resultados de la aplicacion
del plan, ademas de los rendimientos sobre la inversion (Kotler et al., 2017a).

El control implica establecer estandares para evaluar el desempefio real del plan de mercadeo y la
ejecucidn de acciones correctivas en caso de ser requeridas para disminuir las diferencias entre el

desempefio real y el esperado (Ferrell & Hartline, 2018).
2.4. Modelo de negocio

Es importante el establecimiento de un modelo, el cual permita formular estrategias acertadas para
la organizacion o actividad que se quiera desarrollar, en el caso propio de este trabajo se requiere

un modelo que permita generar estrategias, enfocadas a la vinculacion del pequefio sector
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productivo agropecuario con el sector hotelero y de restaurantes de Fortuna. Por tal razon, para el
proyecto se adaptaran algunos componentes del modelo de negocios planteado por Osterwalder y
Pigneur, los cuales describen un modelo de gestién o estratégico como la base para crear,
proporcionar y entregar valor (citado por Rojas & Bonilla, 2015). Por otra parte, segin Fred (2013)
“el modelo no garantiza el éxito, pero si constituye un método claro y practico para formular,

implementar y evaluar estrategias” (p. 13).

El modelo original planteado por Osterwalder & Pigneur (2010) estd compuesto de nueve
modulos, la figura 8. Componentes de un modelo de negocio, presenta los elementos a considerar

para efectos de este proyecto.

Soclos claves ) Actividades claves (& Propuesta de {5 Relaclones con los, Segmentos de ‘\
; } valor ! clientes &7 Mercado 4
J Factor importante para

. En este apartado se ar la ¢ .
Estos representan a los | Representan  las  acciones B lostar Ia jcreacion: g6

g describe el conjunto de | encadenamientos Corresponde a los
aliados que | mds importantes que debe J P
productos que se ofrecen | productivos, beneficiarios de los
contribuyen al | realizar la empresa para que
’ con el objetivo de Comprende las | productos va sean
desarrollo de  la | el negocio funcione " -
actividad Sita satisfacer la necesidad del | relaciones que establece | personas o entidades, son
asooiacionel cliente, en otras palabras | |a empresa con | los chentes quienes
hace relacion a la oferta determinado segmento | generaran rentabilidad a
contribuyen a reducir e j
’ la actividad. Se pueden
riesgos Yy adquirir de mercado

definir uno o mds

MAayores recursos
) segmentos de mercado

Recursos claves /')y Canales =Y
.. 1 /)
%70 Sy
Describe aquellos recursos En este modulo se hace
que requiere la organizacion referencia a los canales de
ya sean fisicos, econdmicos, comunicacion  empleados
o de capital humano, que le por las  organizaciones
permiten crear y ofrecer sus PR SORREN . 3
propuesta de valor a los

productos clientes

Fuente: Elaboracion propia segun Osterwalder & Pigneur (2010).

Figura 9. Componentes de un modelo de negocio.

Los siete elementos descritos anteriormente se deben tener claros, para lograr establecer las
alianzas adecuadas entre los sectores de interés para el presente estudio, los mismos contribuyen a
formar un panorama claro de lo que se quiere lograr mediante el establecimiento de estrategias que

permitan vincular ambos sectores tan importantes dentro de la actividad economica del canton de
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San Carlos. Dentro de estrategias empresariales se encuentran los encadenamientos productivos

los cuales marcan pautas importantes en la dinamizacion de las economias regionales.
2.5. Encadenamientos productivos

Las necesidades principalmente de las micros, pequefias y medianas empresas son bastante amplias
y en el sector agropecuario que se pretende abarcar en este estudio, las mismas representan grandes
barreras que no les permiten el crecimiento individual, para lograr la competitividad de un solo
pequefio productor agropecuario. Normalmente el sector enfrenta muchos problemas como la falta
de financiamiento, pocos recursos propios, carencias en tecnologia, talento humano poco

calificado y poco o ninguna planificacion estrategia entre otros.
Segun Benavides (2009):

Los modelos de gestion empresarial deben estar en constante actualizacion segun las
diversas exigencias del entorno globalizador, razén por la cual, las micro y pequefias
empresas requieren de una vision estratégica y de generacion de calidad y oportunidad en

los productos y servicios que deben ofrecer (p.120).

Dentro de la vision estratégica que las empresas especialmente micro y pequefias y en especifico
un sector rural como lo es el canton de San Carlos, se debe contemplar la necesidad de crear
clisteres y encadenamientos productivos que permitan el fortalecimiento de la actividad y la
generacién de oportunidades mediante un trabajo colectivo. Benavides (2009) menciona que los
mercados actuales demandan la organizacién empresarial a través de clusteres y encadenamientos
productivos, transformandose estos en una estrategia necesaria para los micro y pequefios
empresarios, ubicados en una zona geografica especifica y aun mas importante si se habla de una
poblacién rural, esto a razon de hacerle frente a la competencia con mayor tamafio y mejores
oportunidades financieras, ademéas de ampliar su poder negociador en el mercado, generando la
obtencion de beneficios a largo plazo tanto para los proveedores como para los clientes.

Los cllsteres se crean cuando un conjunto de organizaciones que pertenecen al mismo sector y son
geograficamente cercanas, se unen con el objetivo de aprovechar sus recursos y dar un mejor
servicio al segmento de mercado que atienden (Benavides, 2009). Esta estrategia resulta ser

sumamente valida en la investigacion ya que se busca lograr la unién de productores que
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pertenecen a un mismo sector y estdn ubicados geograficamente en un canton, estas uniones
contribuyen a que los pequefios productores puedan superar barreras que de forma individual no

les permiten incursionar de manera competitiva en el mercado.

Los encadenamientos productivos son segun el MEIC (2005) “modalidades de cooperacion inter
empresarial que sitian las empresas en posiciones distintas y consecutivas de una cadena de valor
productiva y se asocian para alcanzar ventajas competitivas que no podrian obtener de forma

individual” (citado por Baltodano, Brenes, Espinoza, & Vasquez, 2009, p. 34).

Por consiguiente, los encadenamientos productivos buscan lograr que los pequefios productores
logren convertirse en proveedores de insumos, en este caso los productos agropecuarios de los
hoteles y restaurantes de Fortuna, logrando que los pequefios empresarios garanticen clientes
importantes para sus productos. Segun Rojas (2009) un encadenamiento productivo comprende
las relaciones comerciales que se establecen entre empresas en torno a la produccion de productos
determinados. Son muy importantes para el desarrollo de las economias locales ya que promueven

la incorporacién de empresas y personas al tejido productivo de la region.

Para efectos de este estudio se plantea crear estrategias que permitan el establecimiento de
encadenamientos locales los cuales estan conformados segin PYMES Costa Rica (2018) por
empresas de demanda local, que son aquellas que necesitan se les provean insumos
indiferentemente de su tamafio; y las empresas de oferta local que son todas aquellas que ofrecen
productos o servicios. En este trabajo se pueden identificar ambos actores los hoteles y restaurantes
representan la demanda local, por consiguiente, los pequefios productores del canton comprenden

la oferta local.

Segun el Informe del Estado de la Nacién en Desarrollo Humano Sostenible (2017) los
encadenamientos productivos son importantes ya que permiten realizar andlisis de la conexion
entre industrias y productos, ya que contribuyen a evaluar la capacidad que tienen las empresas de
encadenarse hacia atras que consiste en “demandar insumos” o bien los encadenamientos hacia
adelante entendido como la capacidad de “servir de insumo para la produccion de otros
productos”(Meneses & Cordova, 2017, p. 34).
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El establecimiento de un encadenamiento productivo es parte de todo un proceso, que conlleva

tiempo, esfuerzo y recursos economicos, por lo tanto, es necesario la ayuda de instituciones

gubernamentales y en ocasiones del sector privado, que apoyen a quienes tienen la iniciativa de

crear estos planes de encadenamiento, por lo cual, la municipalidad considera de suma importancia

apoyar a los pequefios productores a integrarse a encadenamientos productivos los cuales fomentan

el desarrollo del cantdn. Por lo tanto, es de vital relevancia conocer cdmo se puede realizar este

proceso para que tenga éxitos segun el Ministerio de Industria y Comercio (2005) citado por

Baltodano et al. (2009) se deben seguir siete fases las cuales se muestran en la tabla 1.

Tabla 1. Fases para el encadenamiento productivo

Descripcion

Fases
Identificacibon  de  producto
demandado por  empresas

grandes o sector de mayor

Comprende conocer el producto y las caracteristicas

demandadas, asi como, las normas técnicas Yy

certificaciones requeridas.

Fase en la cual se necesita identificar la actividad a la que
se dedican, como la realizan, que certificaciones poseen,

conocer el personal técnico y el destino final del producto.

crecimiento.

Diagnostico de la empresa
grande

Identificacién de posible
proveedor-MIPYME, para

de

capacitacion en encadenamientos

participar en programas

Consiste en la seleccién segun los sistemas productivos,
los recursos, certificaciones entre otros aspectos de los

candidatos a formar parte en los encadenamientos.

Priorizacién de producto

Se realiza mediante el andlisis de la oferta versus los

requerimientos demandados.

Actividades de negociacion

Actividades sociales que permitan la interaccion de ambos
sectores, ruedas de negocios, talleres, charlas, visitas entre

otros.
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Tabla 1. Fases para el encadenamiento productivo (continuacién)

Fases Descripcion

Seguimiento 'y monitoreo al Se puede realizar mediante el analisis de entregas a tiempo
cumplimiento de compromisos de muestras, prototipos o cotizaciones.

por parte MIPYME vy relacion

con empresas grandes

Diseflar ruta de negocio para Consiste en la identificacion de las necesidades de
encadenamiento capacidades y asistencia técnica para lograr los

encadenamientos.

Fuente: Elaboracién propia segun Baltodano et al. (2009).

Es preciso entender los conceptos explicados en el capitulo dos del estudio, el proceso de
marketing y sus componentes son fundamentales para el desarrollo de la investigacion, el capitulo
mostré diversos componentes entre los cuales se encuentran el plan de comercializacion, la mezcla
de marketing, el estudio de mercados, ademas, de rescatar la importancia de un modelo de negocios
acertado para la creacion de estrategias y lo transcendental de los encadenamientos productivos

dentro de las economias locales.
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3. CAPITULO I1l. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El capitulo siguiente abordara la metodologia utilizada en el desarrollo del trabajo, se describe el
enfoque y disefio de la investigacion, asi como, las unidades de analisis, poblacion y muestra
estudiadas, ademas, de la estrategia utilizada para el analisis correspondiente de los datos.

3.1 Enfoque de la investigacion

La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo debia a que busca determinar qué
elementos debe contener una estrategia Optima para lograr la vinculacion de los pequefios
productores agropecuarios del canton de San Carlos con los hoteles y restaurantes del distrito de
la Fortuna, mediante la identificacion y caracterizacion de los productores, asi como los productos
y estandares requeridos, para lo cual se recolectan datos con instrumentos estructurados
previamente establecidos y se analizan representados en forma numeérica y grafica. Para la
investigacion se establecen una serie de variables orientadas a los productores y otras enfocadas al

sector hotelero y de restaurantes.
3.2 Disefio de la investigacion

El alcance de la investigacién es de caracter descriptivo, porque busca identificar y caracterizar a
los pequefios productores agropecuarios, ademas de los productos agropecuarios requeridos por
los hoteles y restaurantes de la Fortuna, para esto se establecieron una serie de variables de estudio
cuyo objetivo es recolectar informacion de estas. También, dicho estudio es trasversal o
transaccional ya que el estudio se realiza en un periodo de tiempo establecido; el cual comprende

entre el 23 de julio y el 5 de noviembre del 2018.

El disefio de la investigacion es no experimental ya que no se hacen variaciones intencionales en
las variables independientes de estudio para determinar su impacto sobre las otras, segun
Hernandez, Ferndndez, & Baptista (2014) en una investigacion no experimental se observan y

analizan las variables en su entorno natural.

Para el disefio de la investigacion se selecciond la encuesta y entrevista como métodos para
recopilar informacion, mediante la herramienta GoogleForm se crearon dos cuestionarios uno

orientado a los pequefios productores del canton y el otro dirigido a hoteles y restaurantes en la
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Fortuna de San Carlos. Ademas, las entrevistas realizadas fueron estructuradas, pues se

construyeron cuestionarios analizando las consideraciones de las variables en estudio (\Ver

apéndice 01 y 02).
3.3 Unidad de analisis

El presente trabajo presenta dos unidades de analisis distintas, planteadas de acuerdo con los

objetivos de la investigacion.

La primera unidad correspondiente a los objetivos uno y dos de la investigacion contempla al
micro, pequefio y mediano productor dedicado a la siembra, distribucion y comercializacion de

productos agropecuarios del canton de San Carlos en el afio 2018 (\Ver apéndice 03).

La segunda unidad de analisis corresponde a los hoteles que brinden el servicio de alimentacion y
restaurantes patentados del distrito de Fortuna de San Carlos para el afio 2018. Dicha unidad es
establecida para el objetivo tres el cual consiste en identificar los productos y estandares requeridos

en el sector.

3.4 Poblaciéon y muestra

La presente investigacion estudia tres poblaciones las cuales se describen en este apartado, al igual

que la muestra utilizada para cada una.

3.4.1 Poblacién

Es preciso para el desarrollo de la investigacion que el lector pueda identificar correctamente la
poblacién a la cual se hace referencia, por lo cual a continuacion se explican las poblaciones que
se estudiardn, las cuales se denominaron para una mejor comprension en poblacion A, By C

respectivamente.
a) Poblacion A

La primera denominada poblacion “A” representa a los micro, pequefios y medianos productores
agropecuarios del canton de San Carlos. En la investigacién se tuvo como limitante la no
identificacion de una base de datos cantonal completa por parte de ninguna institucion ya que la
base de datos mas adecuada podia provenir del MAG, sin embargo, el Director Regional del

Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG) en San Carlos el Ingeniero Fernando Vargas Pérez,
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indico que estaba imposibilitado a brindar la base con los nombres de los productores ya que la
informacidn se considera privada, por lo que no se pudo establecer con exactitud el tamafio de la
poblacion, sumado a ello el no contar con los recursos de tiempo y dinero para realizar un sondeo
a nivel del canton para determinar la totalidad de micro, pequefios y medianos productores, hizo
que se tuviera que recurrir a construir una base de datos con entes que estuvieran dispuestos a
colaborar y cuya dotacion de informacion no constituyera una falta o similar. Para lo anterior, en
primera instancia se procedio a revisar el Censo Agropecuario del 2014, mismo que no hace
diferenciacion clara entre micro, pequefio, mediano y gran productor, ni presenta la base de datos
utilizada para su informe, seguidamente se contacto a la funcionaria del INDER, oficina Regional
de San Carlos, Shirley Rojas Ramirez, quien indico que la fuente mas confiable para obtener dicha
informacion era el MAG, como tercer intento se acudio a realizar la consulta a la funcionaria del
INAMU, en la Oficina Regional de San Carlos, sefiora Elena Valenciano Marin para obtener
alguna informacion acerca de las mujeres beneficiarias del programa FOMUJERES de la cual no
se obtuvo respuesta. Sin embargo, con informacion suministrada por la Municipalidad de San
Carlos, la cual poseia una lista de productores asistentes a la feria del agricultor en Ciudad Quesada
de los cuales 24 presentaban las caracteristicas de ser productores del canton, ademas, se pudo
obtener finalmente informacion por parte de varios entes y colaboradores, primeramente el sefior
Otto Corrales vecino de San Vicente de Ciudad Quesada proporciond una base de datos de
productores compuesta por 12 personas vecinos de la comunidad, seguidamente a través del
contacto directo con los jefes de Agencia de extension del MAG de Fortuna, la Tigra y Santa Rosa
se logré construir una base de datos de esos distritos con un total de 48 productores, en Gltima
instancia pero con un aporte muy importante el Centro Agricola Cantonal de San Carlos
proporciond informacion de alrededor de 40 productores de la zona, todas las colaboraciones
mencionadas permitieron construir una base de datos de productores del canton de San Carlos
compuesta por 124 micro, pequefios y medianos productores agropecuarios del canton, la cual fue
aprobada por la Municipalidad de San Carlos, a sabiendas de que solamente se considerarian los
productores con los datos completos, a decir, nombre, teléfono y actividad productiva, para dicha
base de datos se realizo la codificacion de nombres de las personas con una secuencia numérica,
ademaés de utilizar el signo “#” para ocultar algunos de los digitos que componen el nimero
telefonico de las personas con el objetivo de mantener la privacidad de la informacidn suministrada
(\Ver apendice 03).
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b) Poblacién B

Por otra parte, la segunda poblacion de estudio son los hoteles que poseen una patente en la que
indican que se dedican a la actividad hotel y restaurante ubicados en Fortuna de San Carlos, a los
cuales se les denominé poblacion “B” segun los registros de patentes de la Municipalidad de San
Carlos para septiembre de 2018, los hoteles con esta condicion ubicados en el distrito sumaban 16.
Debido a que la Municipalidad en su registro de patentes no los tiene divididos en categorias estos

fueron estudiados a modo global, indistintamente de su tamafio o categoria de estrellas.
c) Poblacién C

La poblacion “C” esta integrada por 79 restaurantes del distrito de Fortuna, registrados en el
sistema de patentes de la Municipalidad de San Carlos para septiembre de 2018. No se hace
diferenciacion en cuanto al tipo de restaurante, ademas, algunos restaurantes pertenecen a hoteles,
sin embargo, las patentes se encuentran registradas de manera individual para ambas actividades

por lo cual son considerados en la poblacion de restaurante.

La tabla 2 presenta el resumen de las poblaciones de estudio de la investigacién utilizas en el

desarrollo del trabajo.

Tabla 2. Poblaciones de estudio

Poblaciones de estudio

Poblacion A Micro, pequefios y medianos productores agropecuarios

del cantdn de San Carlos.

Poblacion B Hoteles con actividad de restaurante del distrito de Fortuna
de San Carlos.

Poblacion C Restaurantes del distrito de Fortuna de San Carlos
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3.4.2 Muestra

Para cada una de las poblaciones A, B y C se utilizaron diferentes tipos de muestreo los cuales se

explican a continuacion:

Para la poblacion A se utiliz6 una muestra probabilistica, no se conoce el tamafio exacto de la
poblacion, pero de la base de datos construida sera considerada como poblacién y cada unidad

tendra igual probabilidad de ser elegida para ser parte del estudio, la tabla 3 expone el calculo de

la muestra.
Tabla 3. Calculo del tamafio de la muestra poblacion A
Simbologia Descripcion Cantidad
N Tamario de la poblacion 124
p Proporcion de éxito 0.5
e Nivel de error aceptado 9%
z Nivel de confianza deseado 1.645
n Tamano de la muestra 50

Debido a que la encuesta fue aplicada via telefénica y estructurada a través de un cuestionario
extenso compuesto por 37 preguntas tanto cerradas, semi-abiertas y abiertas el tiempo de
aplicacion promedio por persona fue de 20 a 30 minutos, ademas, de que el tipo de poblacién
encuestada es dificil de contactar por sus horarios y tipo de trabajo desempefiado en el campo, se
establecié una muestra de 50 personas con un error estandar de 9% y un nivel de confianza de

90%, muestra que fuera alcanzable en el periodo asignado a la investigacion.

Por otra parte, para la poblacion B el tipo de muestra seleccionado fue no probabilistico, ya que
utiliz6 como base para la indagatoria la poblacion de hoteles registrados en el sistema de patentes
de la Municipalidad de San Carlos que corresponde a 16 hoteles, la caracteristica indispensable en
la seleccion fue que estuvieran en la actividad de hotel y restaurante, ademas se realiz6 una breve
busqueda en los sitios web y llamadas telefénicas para completar alguna informacién del contacto
en los casos donde no se especificaba la direccion de correo electronico. El alcance inicial para
esta poblacion era indagar a la totalidad de las empresas con patentes, sin embargo, en el periodo

de diagndstico utilizado para la recoleccion de informacion solamente se pudo obtener informacion
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de 9 de las empresas, ya que en tres no se encontrd en ningin momento a los encargados, uno no
respondio al cuestionario y tres fueron descartadas por parte del inspector municipal Rosbin
Matamoros Murillo de la Municipalidad, ya que, segun su criterio son negocios que no estan
brindado el servicio de alimentacion o bien esta no representa su actividad principal en la

actualidad.

Para la poblacion C el tipo de muestra seleccionado fue probabilistico, se utilizé una muestra de
36 restaurantes, extraidos de la base de datos de restaurantes con patente de la Municipalidad de
San Carlos, ademas en algunos casos fue necesaria la busqueda en los sitios web de los diferentes
negocios para obtener un correo valido. La tabla 4. Célculo del tamafio de la muestra poblacion C,

presenta el detalle del célculo.

Tabla 4. Célculo del tamafio de la muestra poblacion C

Simbologia Descripcion Cantidad
N Tamafo de la poblacion 79

p Proporcion de éxito 0.5

e Nivel de error aceptado 10%

z Nivel de confianza deseado 1.645

n Tamano de la muestra 36

El error aceptado y el nivel de confianza deseado fueron determinados por la investigadora y
avalados segun los criterios de tiempo y recursos por parte de la profesora tutora y el encargado

de empresa.

Ademas, segun Kish (1975) para el disefio de una muestra adecuada se deben tomar en cuenta

cuatro criterios los cuales se exponen a continuacion:

Orientacion hacia la meta: la seleccion y estimacion de la muestra debe ubicarse a los objetivos
de la investigacion, aspectos que deben influir en la seleccion y definicidn de la poblacion y en los

procedimientos de muestreo para el estudio.

La medibilidad: permite calcular a partir de estimaciones validas o aproximaciones de la

variabilidad de muestreo. La medibilidad suele expresarse como el error estandar en las encuestas.
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Es la base requerida para la inferencia estadistica, ademas, de constituir un puente cientifico y

objetivo, entre el valor desconocido de la poblacion y el resultado de la muestra de la investigacion.

La practicidad: hace referencia a los problemas que deben ser resueltos para el disefio propuesto.
La muestra probabilistica no puede establecerse por suposicion, ni serd dada, se requiere de
cuidado para traducir un modelo teérico de seleccion a un conjunto de instrucciones simples,
claras, précticas y completas. La simplicidad en los objetivos reduce el riesgo de los errores y

recompensa un poco la perdida de eficiencia teorica.

La economia: esta constituye el cumplimiento de los objetivos de la encuesta a un costo minimo.
En otros libros de muestreo este criterio hace referencia a la eficiencia el cumplimento de objetivos
con la cantidad minima de recursos disponibles. La precision es importante por lo que conviene

fijar la muestra y el tamafio deseado para producir los resultados esperados a un costo minimo.

Lamentablemente para esta poblacién no se lograron alcanzar las 36 respuestas por razones de
tiempo y disponibilidad de recursos para realizar las visitas, de lo inicialmente propuesto solo se
pudieron obtener 31 respuestas, por las razones antes expuestas y porque en muchos casos en los
locales no se encontraban las personas encargadas y en al menos dos no se mostro interés en

participar o dar respuesta al instrumento al momento de las entrevistas.

35



3.5 Variables de la investigacion

A continuacién, se encuentran las tablas de las variables de estudio utilizadas en la investigacion, las mismas se encuentran divididas
segun los objetivos del estudio y la unidad de analisis respectiva. Para su mejor compresion se encuentran agrupadas de acuerdo con lo
que se pretende desarrollar para cada una de las variables, con su debida definicion conceptual, definicion operacional, ademéas de una

pregunta base para la elaboracion del cuestionario.

Para el objetivo uno “Identificar los productores agropecuarios del cantén de San Carlos para el ano 2018 y el objetivo dos “Caracterizar
productores agropecuarios del canton de San Carlos para el afio 2018 en la Tabla 5. Definicidn de variables del estudio objetivos 1y
2, se presentan los atributos o caracteristicas que se pretenden investigar de los pequefios productores agropecuarios del canton de San

Carlos que corresponde a una de las unidades de analisis de la investigacion.

Tabla 5. Definicion de variables de estudio objetivo 1y 2

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Pregunta base para cuestionario y
parametros.
Perfil El perfil se define como el Se hace la extraccion de nombre y e Espacio para nombre y teléfono

“conjunto de rasgos
peculiares que caracterizan a
alguien o algo” (Real

Academia Espariola, 2018).

namero de teléfonos de la base de
datos construida. A través de la
encuesta elaborada se indaga sobre:
el distrito de pertenencia del
productor, tiempo de dedicarse a la
actividad, la lista de los productos

agropecuarios por categorias segun

del entrevistado.
Distrito al que
Nombre de los 13 distritos del

pertenece:

canton de San Carlos)
Pregunta cerrada sobre la
antigiedad de dedicacion a la

actividad: parametros menos de
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Tabla 5. Definicion de variables de estudio objetivo 1 y 2 (continuaciéon)

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Pregunta base para cuestionario y
parametros.
Perfil el MAG vy la lista de diversos fines un afio, de 1-3 afos, 3-6 afios y

de la produccion de productos
agropecuarios, desde el consumo
propio hasta la venta a empresas

agroindustriales.

maés de 6 afos.

Productos agropecuarios: lista de
verificacion con 19 opciones de
productos, algunos agrupados por
categorias.

Pregunta semi abierta con opcion
de varias respuestas acerca de
cudl es el fin de la actividad:
consumo propio, venta por cuenta
propia en la misma comunidad,
entrega de la produccién a un
productor mas grande para que lo
comercialice dentro de la misma
zona o fuera, feria del agricultor,
supermercados, empresa

agroindustrial.
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Tabla 5. Definicion de variables de estudio objetivo 1 y 2 (continuaciéon)

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Pregunta base para cuestionario y
parametros.
Produccion “Es la idea de que los Atraves,de laencuestaelaboradase e Pregunta semi abierta con opcion

consumidores prefieren
articulos que estan
disponibles y son accesibles:
por lo tanto, la organizacion
debe enfocarse en mejorar la
eficiencia de la produccion y
la distribucion” (Kotler et al.,

2017a, p. 10).

indaga mediante el uso de casillas de
verificacion lugares para realizar la
actividad, lista de insumos usados en
la produccion, formas de empaque
utilizadas por los productores, los
métodos de distribucion en los tres
niveles para canales de marketing de
consumidores 'y marketing de
negocios, lugares utilizados para el
almacenamiento de los productos en
caso de ser requerido, ademéas de
precios, unidades de medida y
capacidad de abastecimiento por

productos.

de varias respuestas acerca del
lugar donde realiza la actividad:
finca agropecuaria propia o
alquilada, huerta familiar, casa de

habitacion, parcela, invernadero.

e Pregunta cerrada con opcién de

varias respuestas acerca de

productos utilizados en el
desarrollo de la actividad:
plaguicidas 0 pesticidas,

agroquimicos, fertilizantes o
abonos organicos, preservantes
naturales,

artificiales, N/A.

preservantes

e Pregunta semi abierta con opcion

de varias respuestas acerca de

manera de empacar los
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Tabla 5. Definicion de variables de estudio objetivo 1 y 2 (continuaciéon)

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Pregunta base para cuestionario y
parametros.
Produccion productos: manual, semi manual,

industrializado o no requiere
empaque.

Meétodos de distribucion
utilizados matriz de los tres
niveles para canales de marketing
de consumidores y marketing de
negocios.

Pregunta abierta acerca del precio
y la unidad de medida por
producto.

Pregunta abierta acerca de la
capacidad de abastecimiento por

productos.
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Tabla 5. Definicion de variables de estudio objetivo 1 y 2 (continuaciéon)

Variable

Definicion conceptual

Definicion operacional

Pregunta base para cuestionario y

parametros.

Cliente

Segun Wang, Lo, Chiy Yang
(2004) el cliente “pasa de ser
un simple consumidor a un
consumidor, cooperador,
coproductor, cocreador de
valor y codesarrollador de
conocimiento y capacidades”

(citado por Martelo, Barroso,
& Cepeda, 2011, p. 69).

Mediante la encuesta se investiga
acerca de la tenencia de clientes fijos
para la compra total de los
productos, rangos de la mercaderia
que logran colocar por porcentajes,
ademas, de lugares o formas en las
que venden los productos que no
logran vender a sus clientes méas
frecuentes y la frecuencia de compra

de los clientes més frecuentes.

e Pregunta cerrada de Si/No:
¢ Tiene contacto fijo con alguna
empresa que le asegure la compra
total de sus productos?

e Pregunta cerrada: ¢Qué
porcentaje de la mercaderia
coloca en la actualidad? rangos
de porcentajes en tractos de 20%,
40%, 60%, 80%, 100%, N/A.

e Pregunta semiabierta: ;Donde
coloca la mercaderia que no le
compran sus clientes mas
frecuentes? locales de la zona,
ventas a familiares y conocidos,
venta ambulante, alimento para

los animales, se desecha, otros.
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Tabla 5. Definicion de variables de estudio objetivo 1y 2 (continuacion)

Variable

Definicion conceptual

Definicion operacional

Pregunta base para cuestionario y

parametros.

Cliente

e Pregunta semi abierta: ;Cada
cuénto le compran sus productos
sus clientes més frecuentes? Con
escala de tiempo de 1 a 8 dias, 8
a 15, de 15 dias a 1 mes y més de

un mes y otros.

Costo

“Es el conjunto de

erogaciones pasadas,

presentes y futuras para
producir  un

(Magallon, 2015, p. 28).

producto”

A través de la encuesta se pretende
indagar los costos asociados a las
actividades agropecuarias.

e ;Cuales son los principales
costos que acarrea la actividad?
Casillas de verificacion con 16

opciones, y opcién otra.

Encadenamiento

productivo

Segun Rojas (2009) un
encadenamiento productivo
comprende las relaciones
comerciales gque se establecen
entre empresas entorno a la
produccién de productos

determinados.

A través de la encuesta se indaga
sobre el interés de los productores
por vender sus productos en
restaurantes y hoteles de la Fortuna.
Ademés, el interés de los
productores por unirse con otros

productores del canton.

e ;Le interesaria vender sus

productos en  hoteles vy
restaurantes de Fortuna? matriz
con pregunta cerrada de para las
opciones de restaurante y hotel,

parametros:
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Tabla 5. Definicion de variables de estudio objetivo 1 y 2 (continuaciéon)

Variable

Definicion conceptual

Definicion operacional

Pregunta base para

cuestionario y parametros.

Encadenamiento

productivo

Si 100% interesado, Tal vez 50%
interesado y No 0% interesado.

Pregunta cerrada de Si/No/Tal
vez para disposicion de unirse
con otros productores del cantén

para mejorar su oferta.

Necesidades de

capacitacion

Las necesidades de
capacitacion constituyen
“limitaciones o0 carencias
pueden constituir factores
fundamentales  que les
impidan poder desarrollar

su potencial de una manera
estratégica y precisa” (L.

Bermudez, 2014, p. 11).

Mediante el instrumento de

recoleccion de informacion se
indaga sobre el recibimiento de
asistencia técnica por parte de algin
ente, identificacion de los entes
asociados a la actividad sea de forma
directa o indirecta, la frecuencia de
la atencion anual desde una vez al
afio hasta cuatro o mas veces al afio,
ademas, del parametro de haber

recibido en afios pasados.

Pregunta cerrada de Si/No recibe
asistencia técnica por alguin ente.
Matriz con lista de entes
encargados de atender ya sea de
forma directa o indirecta al sector
agropecuario, frecuencia de la
atencion anual desde una vez al
afio hasta cuatro o mas veces al
afio, ademas del parametro de

haber recibido en afios pasados.
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Tabla 5. Definicion de variables de estudio objetivo 1 y 2 (continuaciéon)

Variable

Definicion conceptual

Definicion operacional

Pregunta base para

cuestionario y parametros.

Necesidades de
capacitacion

También, se indaga acerca de la
calificacion de la funcién de la
Municipalidad en el sector
agropecuario por parte de los
productores.

Asimismo, se investiga acerca de los
temas en los cuales los productores
agropecuarios podrian tener interés,
asociados a la produccion y
comercializacion de  productos

agropecuarios.

Pregunta semi abierta: ;Coémo
calificaria usted la funcién de la
Municipalidad de San Carlos a su
sector? opciones de excelente,
Buena, regular, Mala, Pésima,
otro.

Casillas de verificacion para
indicar los temas asociados a la
produccion y comercializacion de
productos agropecuarios de los
cuales le interesaria recibir

capacitacion.

Formalidad

“Cada uno de los requisitos
para ejecutar algo” (RAE,
2018b).

Se analiza a través del cuestionario
la tenencia de patentes, el interés por
obtener una patente y el nivel de
conocimiento de los pasos que se
deben seguir para solicitar permisos

municipales,

¢Posee alguna marca registrada?
pregunta cerrada de Si/No.

¢Le interesaria registrar una
marca? Pregunta cerrada de Si
100% interés, tal vez 50% interés

y No 0% interés.
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Tabla 5. Definicion de variables de estudio objetivo 1 y 2 (continuaciéon)

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Pregunta base para
cuestionario y parametros.
Formalidad ademés, de la tenencia de ¢Cuenta con alguna certificacion

certificaciones para la produccion,
el interés y limitaciones para la
obtencion de una certificacion, la
identificacion de propositos
asociados a certificaciones de
calidad, agricultura organica, o
exportacion, etc. Asi mismo, se
investiga sobre la condicion de

contribuyente de hacienda.

para la produccion? pregunta
cerrada de Si/No

¢Le interesaria obtener una
certificacion? pregunta cerrada
de Si/No.

¢Cual certificacion 0
certificaciones? Pregunta
semiabierta con opciones de
varias  respuestas  asociadas
propositos de certificaciones para
la calidad, agricultura organica, o
exportacion de los productos.
Pregunta abierta sobre ¢Cuél
considera la principal limitacién

para obtener una certificacion?
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Tabla 5. Definicion de variables de estudio objetivo 1y 2 (continuacién)

Variable

Definicion conceptual

Definicion operacional

Pregunta base para

cuestionario y parametros.

Formalidad

Pregunta de Si/No para
determinar si es 0 no
contribuyente de hacienda.
Pregunta abierta sobre interés en
ser contribuyente de hacienda
Pregunta cerrada de Si/No para
determinar tenencia de patentes o
permisos municipales.

Pregunta abierta sobre interés de
obtener una patente.

Pregunta cerrada de Si/No para
determinar el conocimiento de
los pasos para obtener una

patente o permiso municipal.’

1 Algunas de las preguntas utilizadas en el cuestionario estan basadas en el instrumento de recoleccion de informacion del proyecto de investigacion Analizar la
sostenibilidad de la agrocadena del frijol en las empresas cooperativas de la Zona Norte, Cantones Upala, Los Chiles y Guatuso, mediante el Marco de Evaluacion
de Sistemas de Manejo incorporando Indicadores de Sustentabilidad -MESMIS de Ligia Eugenia Guerrero Varga, Luis Santiago Vindas Montero, Ana Gabriela

Viquez Paniagua, 2014.
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La tabla 6 muestra las variables de estudio para el objetivo tres “Identificar los productos agropecuarios y estandares requeridos por el

sector hotelero y de restaurantes de Fortuna para el 2018 las cuales presentan los atributos o caracteristicas que se pretenden investigar

en hoteles y restaurantes de Fortuna de San Carlos.

Tabla 6. Definicion de variables de estudio objetivo 3, poblaciones By C

Variable Definicion conceptual Definicion operacional 0 Pregunta base para cuestionario y
parédmetros parametros.
Perfil El perfil es el “conjunto de Mediante la solicitud al e Preguntaabierta para indicar el nombre

rasgos peculiares

caracterizan a alguien o algo”

(Real Academia
2018).

departamento de administracién
tributaria de una lista de hoteles y
restaurantes del distrito de Fortuna
inscritos en el registro de patentes de
la Municipalidad de San Carlos se
indaga el nombre de los hoteles y
restaurantes con sus respetivos
contactos. Ademas, a través de la
busqueda en los sitios web de los
establecimientos se  indagaron

algunos correos.

comercial del negocio.
Pregunta cerrada de tipo de negocio.

Con opcidn hotel o restaurante.
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Tabla 6. Definicion de variables de estudio objetivo 3, poblaciones B y C (continuacion)

Variable

Definicion conceptual

Definicion operacional 0

parametros

Pregunta base para cuestionario y

parametros.

Producto

Entiéndase  producto  como
“cualquier bien que se ofrezca a
un mercado para su atencion,
adquisicion, uso o consumo, Yy
que podria satisfacer un deseo o
una necesidad” (Kotler etal.,
2017a, p. 202).

A través del cuestionario se indaga
acerca de los  productos
agropecuarios  requeridos  en
hoteles y restaurantes de Fortuna,
cantidades y frecuencia de la
demanda de dichos productos.
Ademas de la demanda actual o

futura de productos organicos.

Preguntas cerradas de Si/No para
demanda actual o futura de productos
organicos en los negocios.

Pregunta abierta para el nombre de
los productos orgéanicos de mayor
interés para la satisfaccion de
necesidades en el hotel o restaurante.
Pregunta cerrada de Si/No: ¢Esta
usted dispuesto a brindar una lista o
archivo de productos agropecuarios
requeridos, cantidades y frecuencia
de compra que sirva para proyectar la
demanda futura?

Solicitud de subir un archivo con
listas de productos, cantidades y

frecuencias de compra.
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Tabla 6. Definicion de variables de estudio objetivo 3, poblaciones B y C (continuacion)

Variable Definicion conceptual Definicion operacional 0 Pregunta base para cuestionario y
parametros parametros.
Calidad de los Segun Alban (2000) “la calidad Mediante la encuesta se indaga e Pregunta cerrada: ¢Solicitan alguna
productos de un producto es el resultado de acerca de certificaciones 0 certificacion a los proveedores? de
su proceso de elaboracion a lo requisitos solicitados a los respuesta Si/No/Solo en productos
largo de toda la proveedores de productos especificos.
cadena productiva y comercial” agropecuarios alimenticios, e Pregunta abierta que indaga sobre las
(Citado por Oyarzin & Tartanac, relacionados directamente con la certificaciones que solicitan y para
2002). produccion y manejo adecuado de cuales productos, en caso de ser a
productos. productos especificos.

e Pregunta abierta de requisitos que
solicitan a los proveedores de
productos agropecuarios.

Proveedor “Los proveedores constituyen un A través de la encuesta se e Pregunta cerrada de Si/No para la

eslabon importante de la red de
transferencia de valor de la
Brindan

empresa al cliente.

recursos que la compaiiia
necesita para producir sus bienes
y servicios” (Kotler et al., 2017b,

p. 71).

investiga acerca de proveedores
fijos, formas de pago y frecuencias
de pago preferidas por los hoteles

0 restaurantes.

tenencia de proveedores fijos.

Pregunta semiabierta con opciones
de varias respuestas de formas de
pago a proveedores. Opciones:
trasferencia bancaria, efectivo, pago

con tarjeta crédito/débito u otras.
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Tabla 6. Definicion de variables de estudio objetivo 3, poblaciones B y C (continuacion)

Variable Definicion conceptual Definicion operacional 0 Pregunta base para cuestionario y
parametros parametros.
Proveedor e Pregunta semiabierta con opciones

de varias respuestas de frecuencia de
pago a proveedores preferida: diario,

semanal, quincenal, mensual u otras.

Encadenamiento Segun

Rojas  (2009) un
encadenamiento productivo
comprende las  relaciones

comerciales que se establecen
entre empresas entorno a la
produccion de productos
determinados. Ademaés, Los
encadenamientos  productivos
MEIC (2005)

“modalidades de cooperacion

son segun el

inter empresarial que situan las
empresas en posiciones distintas
y consecutivas de una cadena de
valor productiva y se asocian

para alcanzar ventajas

A través de la encuesta se pretende
indagar acerca del interés de los
hoteles/ restaurantes por la compra
de los productos agropecuarios a
productores del canton de San
Carlos. También, con el objetivo
de propiciar encadenamientos

productivos locales se indaga
acerca de la disposicion de los
hoteles/restaurantes a participar en

eventos.

Pregunta cerrada de respuesta Si/No:
¢Le interesaria comprar los insumos
agropecuarios que requiere en su
establecimiento a  productores
locales?

Pregunta cerrada con varias opciones
de respuesta sobre disposicion de
hoteles y restaurantes a la: firma un
contrato con productores locales para
el abastecimiento de productos,
promover en conjunto con la
municipalidad el dinamismo de la
economia regional a través de
alianzas con el pequefio productor,

participar en ruedas de negocios
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Tabla 6. Definicion de variables de estudio objetivo 3, poblaciones B y C (continuacion)

Variable

Definicion conceptual

Definicion operacional

parametros

0 Pregunta base para cuestionario y

parametros.

Encadenamiento

competitivas que no podrian
obtener de forma individual”
(citado por Baltodano etal.,
2009, p. 34).

anualmente con productores
regionales,  colaborar en el
establecimiento de los estdndares
requeridos para los productos
demandados, capacitar en conjunto
con el Centro Agricola Cantonal San
Carlos a los productores en temas de
calidad, inocuidad y similares,
propiciar precios competitivos en
una relacién ganar-ganar, motivar a
nuevos negocios a fomentar alianzas
con pequefios productores de la

region.
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3.6 Estrategia de analisis de datos

A continuacién, se detallan las estrategias utilizadas para el anélisis de datos de cada uno de los
apartados de la investigacion, con el propdésito de que el lector comprenda el trabajo realizado en
cada apartado los cuales se agrupan en cuatro etapas.

3.6.1 Etapa 1: Planeacion de la investigacion

En la primera etapa se desarrollaron los primeros tres apartados de la investigacion conformados

por: (1) generalidades de la investigacion, (2) marco teorico y (3) metodologia de la investigacion.
a) Generalidades de la investigacion

En este apartado se realizé el marco de referencia de la Municipalidad de San Carlos, en la cual se
incluyeron los antecedentes de la formacion de la Municipalidad, la misién, vision, valores,
ademas de la estructura organizacional y el sector econdmico de la misma, este apartado se realizo
con la informacién disponible en el sitio web del municipio. Por otra parte, se hizo una exhaustiva
busqueda de informacion para justificar de manera apropiada el estudio, desde la mision de la
Municipalidad por promover el desarrollo integral del canton. Seguidamente, se establecieron los

objetivos y el problema de la investigacion.
b) Marco teorico

Posteriormente, mediante la consulta de diferentes referencias como bases de datos y libros de los
recursos electrénicos disponibles en la biblioteca del TEC, ademas, de diferentes referencias
bibliogréfica del repositorio nacional Kimuk, Redalyc y otros sitios web, se realizé el marco
tedrico del estudio con el propoésito de orientar al lector y dar una justificacion tedrica a la
investigacion, los temas expuestos en dicha revision de literatura comprenden el proceso de

marketing, la investigacion de mercados, plan de marketing y el modelo de negocio.

c) Metodologia de la investigacion

En este capitulo se determind el enfoque para la investigacion como cuantitativo, también, se
establecio el disefio de la investigacion como no experimental con alcance descriptivo y transversal
debido a que se realiza en un periodo de tiempo establecido. Para lo anterior, se usé como

referencia el libro “Metodologia de la investigacion” de Roberto Hernandez Sampieri. Por otra

51



parte, se describen dos unidades de andlisis del estudio, para el objetivo uno y dos, los pequefios
productores agropecuarios del canton de San Carlos y para el objetivo tres los hoteles y
restaurantes del distrito de Fortuna. Por otro lado, se presentan las poblaciones de estudio y la
seleccion de la muestra. Ademas, en este capitulo se muestran las variables de estudio para los
objetivos uno, dos y tres propuestos, con su respectiva definicion conceptual, operacional y

preguntas base para la elaboracion de cuestionario.

3.6.2 Etapa 2: Recopilacion de informacion

Se seleccioné el método de recoleccion de informacion el cual consistié en la elaboracion de dos

encuestas y la realizacion de dos entrevistas estructuradas.

Para el desarrollo de la investigacion se elabor6 un cuestionario mediante la herramienta
GoogleForm, con preguntas cerradas, semiabiertas y abiertas, dirigido a los pequefios productores
del cantdn de San Carlos, el mismo consta de siete secciones una para cada variable de los objetivos
uno y dos de la investigacion, las cuales son: perfil, produccion, clientes, costos, interés de

encadenamiento, necesidades de capacitacion y formalidad.

Ademas, se elaboro6 un cuestionario en GoogleForm para la recoleccion de informacion, dirigido
a los hoteles y restaurante de la Fortuna de San Carlos, el cuestionario consta de 15 preguntas tanto
cerradas, semiabiertas como abiertas, orientadas a las variables de estudio del objetivo tres del

estudio.

Por otra parte, se realiz0 una entrevista via telefonica al gerente general del Hotel Arenal VVolcano
Inn el sefior Cesar Rojas Hidalgo. Ademas, de una entrevista con el chef Guillermo del Hotel
Tabacon en Fortuna de San Carlos, dichas entrevistas tuvieron como prop6sito conocer los sectores

y mejorar los instrumentos a utilizar a través de una especie de prueba piloto del cuestionario.

Para construir la base de datos de productores se realizaron llamadas telefonicas, correos y
mensajes, a funcionarios de entes como el MAG, CNP, INAMU, INDER, para levantar un listado

de pequerios productores del canton de los cuales se obtuvo informacion muy limitada.

Con la informacion brindada por algunos de los jefes de Agencia del MAG especificamente de las

Agencias de la Tigra, Fortuna y Santa Rosa de Pocosol, base de datos de afiliados del Centro
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Agricola Cantonal de San Carlos y una base de datos previa que manejaba la Municipalidad de
pequefios productores del cantdn, participantes en diferentes eventos o en la feria del agricultor se

construyé una base de datos para la posterior aplicacion de la encuesta.

Previo a la aplicacion de la encuesta se realizaron tres pruebas piloto a pequefios productores para
detectar errores en el cuestionario, como resultado de las pruebas piloto se modificaron algunas
preguntas planteadas al inicio, ademas de agregar la opcion “otro” a diversas preguntas del
cuestionario. Algunas de las preguntas pasaron de casilla de seleccién a la opcion de verificacion
multiple para que los encuestados pudieran elegir varias respuestas. También, en la pregunta
numero 24, indique los entes de los que recibe algun tipo de ayuda o capacitacion y el nimero de

veces al afio se agrego la opcidn de indicar si se ha recibido en afios anteriores.

Debido a que los encuestados en las pruebas pilotos ponian condiciones en las preguntas 21; sobre
el interés de vender en hoteles y restaurantes de Fortuna, la 22; acerca de la opcion de unirse con
otros productores del canton y la 28 relacionada con el interés de registrar una marca, las cuales

eran en un principio preguntas de Si/ No se les agreg6 la opcién tal vez.

Posterior a las pruebas piloto, se procedi6 a aplicar la encuesta via telefonica a 50 pequefios
productores agropecuarios del canton, mediante el auto llenado del cuestionario por parte del
encuestador con las respuestas de las personas encuestadas. Via telefonica se lograron aplicar 44
encuestas y de forma presencial fue necesario aplicar 7 de los cuestionarios a personas que fueron
ubicadas en la Feria del Agricultor en Ciudad Quesada y que formaban parte de la base de datos

creada previamente.

Se solicitd en la Municipalidad la informacién de los hoteles y restaurantes ubicados en la Fortuna,
de los mismos se selecciond una muestra de 36 restaurantes y el censo de 16 hoteles a los cuales

se les envid el link del cuestionario elaborado en GoogleForm via correo electronico.

Se obtuvo un bajo nivel de respuesta mediante la aplicacion de las encuestas via correo electronico,
de las cuales para la poblacion B Unicamente se pudieron obtener cuatro respuestas y de la muestra
seleccionada para la poblacion C Unicamente se contabilizaron seis respuestas. Por lo anterior, se
debid optar por la aplicacion de las encuestas via presencial, de las cuales para la poblacion B se

obtuvieron cinco, ademas, para la muestra C se lograron obtener 25 respuestas.
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3.6.3 Etapa 3: Tabulacion de resultados

La herramienta GoogleForm utilizada para la recoleccion de informacion permitié exportar los
datos en un formato de hoja Excel, por lo cual mediante el uso de la herramienta Excel se tabularon
los datos agrupados por preguntas de acuerdo con las variables de estudio. Por otra parte, la
herramienta Excel permitio la elaboracion de gréficos y tablas que contribuyeron a mostrar de
manera comprensible al lector los resultados obtenidos en el proceso de investigacion, ademas de

permitir un analisis mas claro de la informacién obtenida.

Debido a que un cuestionario se debi¢ aplicar via presencial, fue necesario la impresion en fisico
de este, no obstante, las respuestas fueron transcritas en la herramienta GoogleForm para luego ser

exportadas mediante la hoja Excel.

Para la poblacion A se establecio “n” como el nimero de la muestra, “r” representa la cantidad
total de respuestas obtenidas para cada item. Para las preguntas que contenian filtros se establecid
“r1” como el nimero de personas de la muestra que debian responder a la pregunta posterior, de
los cuales se asigno “r2” como el total de respuestas obtenidas para la pregunta indicada. En los
casos donde solo se menciona “n” entiéndase como que el numero de respuestas fue igual a la
muestra, y en los casos donde r o r2 es mayor al numero de la muestra representara que las personas

podian marcar mas de una opcion de respuesta.

La poblacién B y C fueron tabuladas de manera conjunta para lo cual se establecié “n1” como el
total de personas encuestadas de la poblacion B y “n2” para la muestra de la poblacion C, ademas,
rly r2 hace referencia a la cantidad de respuestas obtenidas de cada poblacion. En los casos donde
Unicamente aparecen nl o n2 quiere decir que el nimero de respuestas fue igual a la muestra

asignada.

3.6.4 Etapa 4: Descripcion y analisis de resultados.

Luego de la tabulacion y elaboracion de las graficas de las respuestas obtenidas se procedié al
analisis correspondiente, con el proposito de dar cumplimiento al objetivo tres de crear una
estrategia de vinculacion entre el sector de pequefios productores del canton de San Carlos y los
hoteles y restaurantes del distrito de Fortuna, para determinar las necesidades de ambos grupos y

alternativas que permitan aprovechar tanto la oferta como la demanda local.
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a) Colorimetria

Para analizar la tendencia de las variables se establecié la escala de colorimetria que permitiera
indicar el nivel de atencidn que se le debe prestar al aspecto evaluado de acuerdo con su nivel de

impacto para lograr el encadenamiento productivo.

Tabla 7. Colorimetria de analisis

Representacion Color Nivel de alerta Significado
Representa una
barrera alta para

Rojo Alto lograr el
encadenamiento
productivo.

Amarillo Medio Representa una
barrera media para
lograr el
encadenamiento
productivo.

Verde Bajo Representa una
oportunidad  para
lograr el
encadenamiento
productivo.

Fuente: Elaboracion propia segun Piedra (2008). Figura adaptada de Pixabay (2018).

b) Analisis de variables

Para el analisis de variables se utiliz6 la tabla 8 donde se exponen los aspectos contenidos en las
variables delimitadas para las diferentes poblaciones, con el resumen de los resultados alcanzados,
ademas, el grafico o tabla para dicho aspecto, la propuesta base acorde con los resultados obtenidos
y mediante la representacion colorimétrica se muestra el nivel de impacto de dichos factores para

la formacion del encadenamiento productivo.
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Tabla 8. Formato de analisis de variables

QZ?S;;% Resultado Referencia Propuesta base N;};erltge
Hace referenciaa Resume los Direcciona al Acciones que se Se wusa la
los aspectos resultados gréafico, tabla 0 podrian representacion
contenidos en las obtenidos para los apartado implementar para de
variables de aspectos respectivo. suplir la necesidad colorimetria
estudio para las evaluados en la detectada. de analisis
distintas variable expuesta en la
poblaciones. determinada. Tabla 7.

c) Matriz FODA

La matriz FODA se usa como herramienta para determinar las estrategias mas adecuadas para la
lograr la vinculacion del micro, pequefio y mediano productor agropecuario del cantén de San
Carlos con el sector hoteles y restaurantes de la Fortuna. Se estudian estrategias ofensivas,
defensivas, adaptativas y de supervivencia las cuales se describen a continuacion, basadas en el

modelo Administracion Estratégica de Rodriguez (2016):

e Estrategias ofensivas: Responden a la pregunta ;Qué se puede hacer para aprovechar la
oportunidad utilizando la Fortaleza?

e Estrategias defensivas: Son aquellas acciones que se pueden realizar para enfrentarse a la
amenaza aprovechando la fortaleza.

e Estrategias adaptativas: Alternativas que permitan aprovechar la oportunidad al mismo
tiempo que se corrige la debilidad.

e Estrategias de supervivencia: Las estrategias de supervivencia es aquello que se puede

realizar para enfrentar una amenaza al mismo tiempo que se corrige una debilidad.
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La tabla 9 muestra la matriz de analisis FODA, la cual fue utilizada para determinar las estrategias adecuadas para cada una de las
fortalezas y debilidades del sector micro, pequefio y mediano productor agropecuario en relacion con las oportunidades y amenazas que

presenta el sector hotelero y de restaurantes de la Fortuna de San Carlos para el afio 2018.

Tabla 9. Matriz de Analisis FODA

Oportunidades Amenazas
Se mencionan cada una de las|Se mencionan cada una de las amenazas
oportunidades encontradas en el sector | encontradas en el sector hoteles y restaurantes de
Matriz FODA hoteles y restaurantes de Fortuna. Fortuna.
Se mencionan cada una de las
fortalezas encontradas en el
micro, pequefio y mediano
productor agropecuario.

Estrategias ofensivas Estrategias defensivas

Se mencionan cada una de las

debilidades encontradas en el ) ) . . .
micro, pequefio y mediano Estrategias adaptativas Estrategias de supervivencia

productor agropecuario.

Debilidades| Fortalezas

Fuente: Elaboracion propia segun Rodriguez (2016).

Todo lo anterior, se realiza con el propdésito de formalizar una propuesta para responder a un plan de vinculacion entre los micro,
pequefios y medianos productores agropecuarios del canton de San Carlos y el sector hoteles y restaurantes de Fortuna que la

Municipalidad pueda usar como base para el desarrollo de estrategias futuras.
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4 CAPITULO IV. ANALISIS DE RESULTADOS

El siguiente capitulo muestra los resultados obtenidos mediante la aplicacion de dos encuestas una
dirigida al sector compuesto por micro, pequefios y medianos productores agropecuarios del
cantén de San Carlos y otra al sector hoteles y restaurantes de Fortuna, con miras a diagnosticar
elementos que puedan propiciar el planteamiento de la vinculacion entre los productores

agropecuarios del canton de San Carlos y el sector hotelero y de restaurantes de Fortuna.
4.1 Resultados poblacion A

A continuacion, se exponen los resultados alcanzados para cada una de las variables analizadas en

relacion con los micro, pequefios y medianos productores agropecuarios.

4.1.1 Perfil

En la variable perfil se contemplaron los aspectos de distrito en el cual desarrollan la actividad los
encuestados, los afios de dedicarse a la actividad, los productos agropecuarios que producen y el
fin para el cual realizan la actividad, cuyos resultados se muestran a continuacion:

a) Ubicacion

El canton de San Carlos estd compuesto por 13 distritos, la Figura 10. Distribucion por distrito de

las personas encuestadas, muestra el porcentaje de personas que fueron encuestadas por distrito.

129¢

Figura 10. Distribucion por distrito de las personas encuestadas.
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Como se observa en la figura 10, de las personas encuestadas la mayoria en un 25% desarrollan su
actividad en el distrito de Ciudad Quesada, seguidas en un 23% por la Tigra. Los productores de
Aguas Zarcas y Fortuna representan un 12% cada uno. En menor medida se lograron identificar
productores en otros distritos del canton como Florencia, Cutris y Pocosol. Se logrd la

identificacion de productores agropecuarios en 10 de los 13 distritos que forman el canton.

b) Antigtedad

El sector agropecuario por afios ha contribuido al desarrollo del pais, historicamente las personas
se han dedicado a la produccion agropecuaria, ya sea para la subsistencia o el comercio, trayendo
desarrollo a las comunidades. Una gran cantidad de las personas encuestadas tienen muchos afos

de dedicarse a las actividades agropecuarias como se detalla en la figura 11.

62%

20%

l ‘ ..ll

2%

1-3 3 6 6G-9 Mas de

anos anos anos ) anos

Figura 11. Afos de dedicarse a la actividad agropecuaria.

La figura 11 evidencia que el 62% de las personas encuestadas dedicadas a la produccion
agropecuaria tienen 9 afios 0 mas afios de ejercer esta labor. No obstante, es importante recalcar
que existe un notorio nimero de personas que recientemente se incorporaron a la actividad un 20%

de los encuestados menciond tener de 1 a 3 afios en el desarrollo de la actividad agropecuaria.
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c) Productos agropecuarios

En la provincia de Alajuela hay una gran cantidad de fincas dedicas a la produccién de raices y

tubérculos, frutas y hortalizas (INEC, 2015). Ademaés, es importante recalcar que la industria

ganadera es de las principales de la region, San Carlos es uno de los mayores productores de leche

y carne del pais. Segun la Camara de Productores de Leche, San Carlos produce el 53% de la

produccidn total del pais (citado por Delgado, 2017).

El cantén de San Carlos es uno de los mas productivos del pais, en él se desarrollan una amplia

variedad de actividades, la geografia formada por montafias y llanuras compuesto por una

superficie de 3.373 km?, asi como, las variaciones de clima a lo largo de todo el territorio y las

abundantes lluvias permiten el desarrollo del sector agropecuario (Municipalidad de San Carlos,

2018a), en la figura 12 se puede observar lo variado de la produccion en el cantdn, segun las

personas encuestadas.
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Otras? n:51

actividades r: 100
7%

Y Las categorias usadas en el cuestionario fueron agrupadas para obtener

informacién mas resumida.

2 Otras actividades incluye: ganado de engorde, agrosilvopastoril, crianza

de cerdos, venta del lechdn, panes o queques.

3 r: representa el nimero de respuestas por la modalidad de respuesta

multiple del item en el instrumento de recoleccion de informacion.

Figura 12. Distribucion de productos agrupados en categorias.
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Como se aprecia en la figura 12, los cultivos agricolas tienen un enorme significado, representa un
73% del total de los productos agropecuarios producidos por los micro, pequefios y medianos
productores encuestadas, las raices y tubérculos ocupan la mayor parte con un 21% seguidos por
las frutas, hortalizas y legumbres, en menor medida se encuentra la produccion de especias y cacao.
Ademas, la siembra de cultivos ornamentales ocupa el 4%. Por otra parte, la actividad pecuaria

representa el 23% de los cuales la produccién de canes/pescado ocupa el 10%.

Para la categorizacion de los productos de origen agricola se utiliz6 una lista planteada por el MAG
la cual puede ver en el Anexo 1. El platano y el cacao no se incluyeron en ninguna de las categorias,
sino que fueron tratados a modo individual. Asi mismo, para los productos pecuarios se utilizaron
la clasificacion carne/pescado para hacer referencia a la produccion y venta de carne de origen
avicola (incluye huevos), vacuno, porcino, ovino y la acuacultura, también se utilizo la categoria
lacteos para la produccion de leche o derivados de la misma. Ademas, se establecio la categoria
otras actividades para aquellas que por sus caracteristicas no se incluyeron en las antes

mencionadas.

En el canton de San Carlos existe una gran variedad de cultivos, las clasificaciones anteriormente
mencionadas estan constituidas por diversos productos, una de las categorias que presenta mayor
variedad son las hortalizas y legumbres, al igual, en el caso de las frutas. En la figura 13 se pueden
observar aquellos productos que tienen mayor representatividad por categorias segun el niUmero

de personas que indico producirlos.
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e Clrcuma 3%
» Otras 5%

Raices y tubérculos

-
* Elote 80%
* Frijoles 10%
« Maiz 10%

Granos hasicos

~

« Naranja 7%
« Otras  25%

o e

e Culantro 5%
» Otras 67%

Hortalizas y

legumbres

¥

-
* Quesos

» Natilla

61%
15%

* Queso de cabra 8%
* Leche de cabra 8%

* Yogurt

8%

~

..
» Pimienta

67%
* No especificada 33%

. Yuca 38% 3 (- Papaya 34% . Vainica  11% ) . Huevos 50%
« Nampi  23% « Banano 14% e Lechuga 7% « Pollo 29%
« Camote 18% e Limon 10% * Arracache 5% * Tilapia 14%
« Tiquisque 13% * Pifia 10% + Ayote 5% » Trucha 7%

Carne/pescado

» Ganado de engorde 29%

* Agrosilvopastoril  14%
» Venta del lechon  14%
» Panes o queques  14%

Otras actividades

n: 51r; 184%

. N
» Crianza de cerdos 29%

Y El porcentaje para cada producto fue calculado sobre el total de productos mencionados por cada categorfa.

2y representa el nimero de respuestas por la modalidad de respuesta maltiple del item en el instrumento de recoleccion de informacion.
Figura 13. Distribucion porcentual de productos con mayor representatividad por categoria.
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En la figura 13, se denota como la yuca y el iampi ocupan un alto porcentaje de la categoria de
raices y tubérculos. Por otra parte, destacan las frutas como la papaya y el banano, en el caso de
las hortalizas y legumbres, la vainica y lechugas ocupan los porcentajes mas altos, no obstante, es
la categoria més variada un 65% representan otros productos dentro de la clasificacion (ver
apéndice 4). La produccion de huevos encabeza la categoria de carne/pescado. Para la opcion de

otras actividades, la crianza de cerdos y ganado de engorde son las principales actividades.

d) Fin de la actividad

La produccion agropecuaria segin el INEC (2015) es la obtenida de los cultivos anuales o
transitorios y los permanentes, que se producen al aire libre o en ambientes controlados, ademas
hace referencia a la cria de ganado vacuno, caprino, ovino, porcino y otros ademas de aves de
corral, se incluye también la produccion de semillas, ornamentales, forestales, acuicola y apicola.
Esta produccion es destinada a la alimentacion humana o animal y a la industria. En el criterio de
fin de la actividad se indaga cual es el fin principal por el cual las personas encuestadas desarrollan

la actividad agropecuaria cuyos resultados se aprecian en la figura 14.

Venta por cuenta propia en la misma comunidad

Feria del agricultor

Consumo propio

Empresa agroindustrial

Entrega de la produccion a un productor mas grande para que
lo comercialice dentro de la misma zona

Entrega de la produccion a un productor mas grande para que
lo comercialice fuera de la zona

Supermercados

1,
Otros /

i

Y Otros incluye: afiliado a una cooperativa, sodas, exportacion, mercado, PAI, restaurante, venta feria del agricultor en otro cantén,
vivero.

2 r: representa el ndmero de respuestas por la modalidad de respuesta mdltiple del item en el instrumento de recoleccion de
informacion.

Figura 14. Fin de la actividad agropecuaria.
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Las personas encuestadas indicaron 24% dedicarse a la venta de sus productos por cuenta propia
dentro de la comunidad, otro porcentaje significativo indico que el fin de la actividad es la venta
en la feria del agricultor. Por otra parte, en menor medida un 5% vende sus productos en algunos
supermercados de la zona, ademaés de la opcion otros solo un 1% logra vender en restaurantes o
sodas respectivamente. También, un 1% de los productores encuestados mencioné vender sus

productos al Programa de Abastecimiento Institucional (PAI).
4.1.2 Produccion

En la variable produccion se incluye los resultados alcanzados para los criterios lugar donde realiza
la actividad, lista de insumos utilizados, formas de empaque, métodos de distribucidn, lugares
utilizados para el almacenamiento de productos, ademéas, de precios y capacidades de

abastecimiento de los productos antes descritos.

a) Lugar de la actividad

En relacién con el sitio donde se realiza la actividad se indagaron varias alternativas segin INEC
(2015) una finca agropecuaria comprende toda extension de terreno dedicada de forma completa
o parcial a la produccién agropecuaria para la venta o autoconsumo, las huertas familiares es el
terreno que se ubica junto a la vivienda donde se produce al menos un cultivo de manera
organizada, por otro lado, se encuentran las parcelas que comprenden el lote o terreno que se
encuentra rodeado por tierras o aguas que no le pertenecen como fincas, rios o viviendas. Los

resultados obtenidos para dichas estructuras se encuentran en la figura 15.

Finca agropecuaria propia ¥ 63%
Casa de habitacion : 13%
Parcela : 9%
Finca agropecuaria alquilada : 1%
Huerta familiar :’ 4%

otro”’ :’ 4% n: 51
r: 542/

Y Otros incluye: Planta de proceso, invernadero.
2'r: representa el nimero de respuestas por la modalidad de respuesta multiple del item en el
instrumento de recoleccion de informacién.

Figura 15. Lugar donde desarrolla la actividad agropecuaria.
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El 63% de las personas encuestadas indicé que desarrolla la actividad en una finca agropecuaria
propia. Por otra parte, un 7% de los productores realiza la actividad en una finca alquilada. Al
menos un 13% elabora sus productos en su vivienda, un porcentaje pequefio indica que cuenta con

una planta de proceso o invernaderos.

b) Insumos

El criterio insumos evalua la utilizacion de productos de origen orgénico o bien quimico como
insumo en el desarrollo de la actividad agropecuario, a continuacion, en la figura 16 se muestran
los resultados obtenidos.

AGROQUIMICOS"

38%

NO APLICA

12%

NA |

n: 51
r: 81%

I Agroquimicos hace referencia a abonos o fertilizantes quimicos, herbicidas,
plaguicidas o pesticidas.

Zr: representa el nimero de respuestas por la modalidad de respuesta multiple
del item en el instrumento de recoleccidn de informacion.

Figura 16. Productos utilizados en el desarrollo de la actividad.
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Los fertilizantes o abonos organicos ocupan el principal porcentaje de uso por parte de los
productores agropecuarios, 1o que es muy significativo si se busca la produccion de manera mas
saludable y reduciendo los dafios por contaminacion del suelo, no obstante, el uso de agroquimicos
sigue significativo por parte de las personas encuestadas, los agroquimicos comprenden aquellos
productos elaborados por un proceso quimico, entre los cuales se incluyen fertilizantes, herbicidas,
plaguicidas o pesticidas (RAE, 2018a). El uso de preservantes naturales se da principalmente para
la produccion de lacteos, el uso de estos representa el 9%, de los cuales 8% son utilizados en la

elaboracion de quesos, natilla y yogurt.

c) Formas de empaque
Por otro lado, se indagd dentro de la variable produccion las formas en que los productores
empacan sus productos, para lo cual se usaron las opciones no requiere, manual, semi manual o

industrializado. En la figura 18 se aprecian los resultados encontrados para este criterio.

47%
No
requiere
6
Semi
manual
49% 4%. 51
r: 53Y

Yr: representa el nimero de respuestas por la modalidad de respuesta multiple del item en el instrumento de recoleccion de
informacion.

Figura 17. Formas de empaque de los productos.
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La mayoria de los productos por su naturaleza son empacados de forma manual o no lo requieren
segun indican los productores agropecuarios, solo un 4% de los productos es empacado de forma
semi manual 6sea haciendo empleo de alguna maquina que requiere la presencia de al menos un
operario, debido a que la encuesta fue aplicada telefonicamente las personas podrian expresar
opiniones lo que permitid detectar que quienes indicaron que lo hacen de forma manual comprende

en su mayoria el uso de bolsa plastica.

d) Canales de distribucion

Los productos son distribuidos por diversos canales los cuales se analizaron dentro de la variable
produccion. Existen dos grandes categorias de canales de distribucion, aquellos que son
directamente con los consumidores y los de negocios. Los canales de distribucion o canales de
marketing estdn conformados por tres niveles, dependiendo del nimero de intermediarios que
participan en una cadena, desde el productor hasta el consumidor final o cliente de negocio. Segun
Kotler etal. (2017a) un canal de distribuciébn comprende un conjunto de organizaciones

interdependientes que participan para que los productos lleguen a los usuarios finales.

Canal marketing de Canal marketing de negocios n:51
consumidores r:62Y

Yr: representa el nimero de respuestas por la modalidad de respuesta multiple del item en el instrumento de
recoleccion de informacion.

Figura 18. Canales de distribucion.
El 100% de las personas encuestadas se encuentra dentro del nivel uno de los canales de marketing,
de estos un 74% se encuentran en el canal de marketing de consumidores y un 26% en el canal de

marketing de negocios, debido a que los productores no participan en la cadena completa de
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distribucion a pesar de que en el proceso puedan existir una serie de intermediarios la relacion es

directa entre el productor y el comprador.

e) Almacenamiento de los productos

De acuerdo con el tipo de producto podria requerir ser almacenado, ejemplo de estos son los lacteos
o las carnes y el pescado las cuales requieren estar en lugares refrigerados para que se conserven
de forma adecuada, por otra parte, con las raices y tubérculos, hortalizas y legumbres la tendencia
es distinta, la figura 19 muestra los lugares donde almacenan los productos las personas

encuestadas.

No requiere almacenamiento 55%

Casa de habitacion 20%

ﬂ

13%

Bodega propia

Local 7%

2%

Centro de distribucion

otro” ﬁ 3%

n: 51
r: 607

Yotro incluye: refrigeracion.
Z'r: representa el nimero de respuestas por la modalidad de respuesta multiple del item en el instrumento de
recoleccion de informacion.

Figura 19. Lugar donde se almacenan los productos.

Un 55% de los encuestados indicé que los productos no requieren almacenamiento son trasladados
directamente de su lugar de cultivo a la feria o bien el comprador lo recoge en el area de cultivo.
Las personas cuyos productos si requieren ser almacenados son guardados en las propias casas de
habitacion de los productores o bodegas. Solo un 7% menciona que tiene algun tipo de local donde

los almacena.
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f) Precio

Mediante el uso de una pregunta abierta se consulto a las personas acerca de los precios a los cuales
ofertan sus productos, las personas encuestadas concuerdan en gue los montos son muy sensibles
y se encuentran variando constantemente, también mencionan que estos se ven influenciados
directamente por la oferta y la demanda, ademas, de razones de clima, éxito en las cosechas debido
a que son vulnerables a las plagas y demés agentes externos como los animales que podrian dafar
las cosechas. La tabla 10 muestra los precios dados por los encuestados para algunos de los
productos, durante el periodo en que se aplico la encuesta.

Al preguntarle el precio a los encuestados el 84% respondieron algunos de los montos un 16% se
limitd a decir que era muy variado y dependia de las circunstancias.

Tabla 10. Rango de precios de los productos

Categoria Productos Medida Rango de precio
=8 Yuca Unidad ¢ 400 ¢ 500
83 Nampi Kilo ¢ 800 ¢ 1,000
T8 Camote Kilo ¢ 500 ¢ 1,000
™32
Papaya Kilo ¢ 250 C 700
Limén Unidad ¢ 100
Pifia Unidad ¢ 500 ¢ 700
§ Naranja Unidad ¢ 100
I_EI_’ Fresas Kilo ¢ 4,000
Guanabana Kilo ¢ 1,000 ¢ 1,500
Maracuya Kilo ¢ 800 ¢ 1,000
Uchuva Kilo ¢ 3,000 ¢ 7,000
Vainica Kilo ¢ 900 ¢ 1,000
" Lechuga Unidad ¢ 200 ¢ 300
= Arracache Kilo ¢ 400 ¢ 450
= Culantro Unidad ¢ 250
& Cebollin Unidad ¢ 300 ¢ 350
> Chile dulce Unidad ¢ 200
E Tomate Kilo ¢ 700
§ Zanahoria Kilo ¢ 1,000
T Cebolla Kilo ¢ 700
Pipian Unidad ¢ 400
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Tabla 10. Rango de precios de los productos (continuacion)

Categoria Productos Medida Rango de precio
Huevos Kilo ¢ 1,200 ¢ 1,600
E c% Pollo Kilo ¢ 2,200 ¢ 2300
S % Tilapia Kilo ¢ 4,500 ¢ 7,000
©a Trucha Kilo ¢ 6,000
8 9 Elote Unidad ¢ 100 ¢ 165
g = Maiz Kilo ¢ 1,500
P G
O a
e Platano Unidad ¢ 100 ¢ 300
©
&
(Al
Queso Kilo ¢ 2,000 ¢ 4,000
Natilla Kilo ¢ 1,500
Queso fresco Kilo ¢ 2,500
8 Queso mozzarella Kilo ¢ 4,000
2 Queso palmito Kilo ¢ 4,000
© . .
- Queso semiduro Kilo ¢ 2,800
Queso tierno Kilo ¢ 2,800
Leche de cabra Litro ¢ 1,000
Yogurt Litro ¢ 1,500
@ Pimienta Kilo ¢ 300
3
o
(%)
L
9 5 Plantas ornamentales  Unidad ¢ 110 ¢ 10000
£e8
c © g
o <
o
S Cacao (Baba) Kilo ¢ 400
S
@)
4 Crianza de cerdos canal (kilo) ¢ 1,500
@ § Ganado de engorde Unidad vivo ¢ 500,000
o) E Venta del lechén Unidad vivo ¢ 25,000
& Panes 0 queques Cajitas ¢ 1,000 ¢ 2,000

Para las raices y tubérculos las personas mencionan rangos de precios entre los ¢ 400 y ¢ 1000,
dentro de la categoria frutas los costos van desde €100 la unidad hasta los 7000 el kilo. Para las

hortalizas y legumbres los precios rondan desde los € 200 la unidad hasta los ¢ 1000 el kilo. Los
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precios suelen ser muy variados esto dependiendo de su peso o unidad, productos como el huevo

tienen precios entre los ¢1200 y 1600 el kilo, otros productos que tiene costos variados son los

lacteos que podrian ir de los 1500 a 4000 esto dependiendo del tipo de producto. Estos precios

son solo un punto de referencia ya que los productos comentan que estan sujetos a otros factores

como si la venta se realiza al menudeo o mayoreo.

g) Capacidad de abastecimiento

No fue posible estimar la capacidad de abastecimiento que tienen los productores locales ya que

en su mayoria no tiene un registro claro de cuanto producen, los encuestados solo indican

cantidades para algunos de los productos, ademas, los datos pueden variar de un periodo a otro, y

no se manejan histéricos, no obstante, con la suma de los datos proporcionados se conformo la

tabla 11.

Tabla 11. Capacidad de produccion
Producto Cantidad" Producto Cantidad
Yuca 650 qg/cosecha Pollo 575 Uletapa
Nampi 650 qg/cosecha Huevos 2986 U/sem
Camote 500 qgg/cosecha Tilapia 30 000 U/afio
Limon 400 U/sem Trucha 12 000 U/afo
Pifia 750 U/sem Elote 1900 U/sem
Naranja 300 U/sem Maiz 70 kg/sem
Fresas 120 kg/mes Platano (racimos) 25 U/sem
Guanabana 800 kg/sem Queso 120 kg/sem
Maracuya 100 kg/sem Natilla 300 kg/sem
Uchuva 200 kg/mes Queso fresco 200 kg/sem
Vainica 480 kg/sem Queso mozzarella 60 kg/sem
Lechuga 300 U/sem Queso palmito 60 kg/sem
Arracache 300 kg/sem Queso semiduro 420 kg/sem
Ayote 60 U/sem Queso tierno 420 kg/sem
Culantro 100 U/sem Leche de cabra 50 L/sem
Cebollin 300 U/sem Yogurt 80 L/ sem
Chile dulce 194.5 Kg/sem Panes 0 queques 100 U/sem
Tomate 270 kg/sem Pimienta 34 kg/quincena
Zanahoria 100 U/sem Crianza de cerdos 10 U/sem
Cebolla 200 kg/sem Panes o0 queques 100 U/sem
Culantro de coyote 250 U/sem

YLas cantidades varian por unidad de medidas y periodos de tiempo, qg/cosecha indica el nimero de quintales por cosecha, U

quiere decir el nimero de unidades por semana, quincena o afio; kg/sem son los kilogramos por semana, L/sem expresa litros por

semana.

71



Ademas, de las cantidades expresadas en la tabla 11, se indican otras para raices y hortalizas uno
de los productores expreso producir entre los 10 y 30 kilos semanales para los productos
(Arracache, Lechugas, Arugula, Flores comestibles, Culantro, Hierba buena, Tomillo, Zacate de
limén, albahaca, Mostaza china, Romero, Rabanitos, Zanahoria, Espinaca, Cebollin, Kale, Perejil).
Por otro lado, no se pudo establecer una cantidad para la produccién de papaya, sin embargo, en
la region se da un importante desarrollo del producto que supera los 10 000 kilos semanales, los
encuestados de este producto expresan que estan conformando una cooperativa de papayeros en la
region. Es importante mencionar que las capacidades de produccién en el canton superan los datos

presentes en la tabla 11 considerando aquellos productores que no mencionaron cantidades.

4.1.3 Cliente

En este apartado se investiga sobre la tendencia de clientes fijos para la compra de la produccion,
los porcentajes que producen y que logran vender en la totalidad, ademas de identificar los lugares
o formas en los cuales se venden aquellos productos que no consumen los clientes mas frecuentes,

asi como, la periodicidad de compra de los clientes mas frecuentes.

a) Clientes fijos
Establecer relaciones comerciales para los pequefios productores puede resultar complicado, la
figura 20 muestra los resultados obtenidos sobre la tenencia de contactos fijos para la compra de

los productos que ofrecen los encuestados.

78%

22%

Si m No 5L

Figura 20. Contacto Fijo con alguna empresa para la compra total de los productos.

72



Las personas encuestadas en su mayoria no tienen contactos fijos para asegurar la venta de sus
productos, solo el 22% de los encuestados menciond que si existe un comprador para Su

produccion.

b) Colocacion de los productos
Para los productores agropecuarios es de suma importancia la venta de los productos debido a los
costos en los que incurren en el desarrollo de la actividad, ademas de que muchos de los productos

son perecederos, por lo cual, si no son consumidos en un periodo corto tendran que ser desechados.

La figura 21 expone de manera porcentual los resultados obtenidos a la pregunta sobre el

porcentaje de colocacion que tiene las personas encuestadas en la actualidad para sus productos.

55%
35%

m Porcentaje de
colocacion de los
productos

6%
w» @
20% 60% 80% 100% N/A
Porcentaje de colocacion de los productos n: 51

Figura 21. Porcentaje de colocacion de los productos en la actualidad.

En la actualidad un 55% de los productores agropecuarios logra vender la totalidad de los
productos que produce, no obstante, el 43% indicé que venden menores cantidades de lo que
produce, un 35% coloca actualmente un 80% de su produccion mientras un 2% apenas logra vender
un 20%. El 2% de no aplica representa aquellas personas que estan produciendo Unicamente para

el consumo propio.
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Existe un porcentaje significativo de productores que no logran vender el 100% de su mercaderia
a sus clientes mas frecuentes, los cuales deben buscar otras alternativas para la venta de sus

productos o bien dar otros usos a los mismos como se analizara en la figura 22.

28%

Se desecha

Venta a familiares y conocidos 22%

Alimento para animales 8%

Consumo propio 8%

Venta ambulante (Ventas casa por
casa)

8%

Locales de la Zona 3%

1/

Otro 23%

n: 51
rl:; 232
r2: 36%

Y Otros incluye: Abono, intercambios, otros compradores, venta en otras ferias, se conservan, se procesa de otra forma.

2 r1: representa el nimero de personas que no logra el 100% en la colocacion de los productos.

% r2: representa el nimero de respuestas por la modalidad de respuesta maltiple del item en el instrumento de recoleccién de
informacion.

Figura 22. Destino de la mercaderia que no le compran los clientes mas frecuentes.

La gran mayoria de los productos que no son comprados por los clientes mas frecuentes de los
productores son desechados, un 22% es vendido a familiares o conocidos, entre otros usos destacan
el alimento para animales, consumo propio y la venta ambulante con un 8% respectivamente,
dependiendo de las personas y los productos el destino de esta mercaderia suele ser muy variado
la opcion “otro” esta conformada por un 23% incluyendo variadas respuestas como el intercambio,
produccion de abono, el procesamiento de otra forma del producto entre otras alternativas citadas

por los encuestados.
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c) Periodo de compra

Los periodos de compra de los productos suelen ser muy variados segun lo indican los productores,
depende de muchos factores como el clima o el tipo de producto. En la figura 23 se observan los
resultados encontrados para los periodos de compra de los clientes mas frecuentes.

6009

ibh'

1 a 8 dias 8 a 15 dias 15diasal Mas de 1 OtroY
mes mes 51
Frecuencia de venta r 60V

U0tro incluye: semestral 8%; anual 7%; mas del afio, solo cuando hay producto 3% y N/A 2%.
2y representa el ndmero de respuestas por la modalidad de respuesta maltiple del item en el instrumento de recoleccion de
informacion.

Figura 23. Periodos de compra de los clientes mas frecuentes.

Los productos son vendidos en un 60% entre 1 y 8 dias, lo que podria significar que existe una
importante rotacion de los productos ya que se estan vendiendo en periodos cortos de tiempo,
ademas un 12% indican que los clientes mas frecuentes les compran sus productos en periodos de
cada 8 a 15 dias. Por otra parte, de un 18% de la opcion otros las personas indican que vende sus

productos ya sea de forma semestral en un 8% y anual en 7%.
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41.4 Costos

En este apartado se indagé acerca de los principales costos asociados a la actividad agropecuaria,

de las personas encuestadas, los cuales se expresan en la figura 24.

Mano de obra 11,0%
Fertilizantes Quimicos 10,7%
Transporte / combustible 10,0%
Fertilizantes Organicos 10,0%
Siembra 8,7%
Preparacion del terreno 8,3%
Plaguicidas 7,7%
Semillas 7,3%
Empaque / Envases 7,0%
Servicios basicos (Agua, electricidad) 5,0%
Concentrados 5,0%
Productos veterinarios 4,0%
Materia prima 3,0%
Productos de lecheria 1,0%

1/
1,3%
Otro 0 n: 51

r: 300%

Y 0Otro incluye: otros insumos, alquiler, aserrin.
2y representa el ndmero de respuestas por la modalidad de respuesta maltiple del item en el instrumento de recoleccion de
informacion.

Figura 24. Distribucion porcentual de los principales costos de la actividad.

Los costos asociados a la actividad agropecuaria suelen ser altos y en ocasiones muy variados
dependiendo de la actividad, como se aprecia en la figura 24, los principales costos se asocian con
el requerimiento de mano de obra para realizar las labores, otro costo importante lo constituyen la
necesidad de utilizar fertilizantes quimicos y organicos, el transporte 0 combustible también es un
rubro importante que deben cubrir las personas en el desarrollo de la actividad.
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4.1.5 Encadenamientos productivos

Para conocer aquellas relaciones comerciales que se pueden crear entre los hoteles y restaurantes
de Fortuna y los productores agropecuarios del canton San Carlos, se indag6 acerca de su interés
en poder ingresar a este mercado, ademas de su disposicion por unirse a otros productores de la

region para mejorar la oferta de sus productos.

En la Fortuna de San Carlos hay una gran cantidad de hoteles y restaurantes que podrian demandar
muchos de los productos de origen agropecuario que se producen en el canton. Por lo anterior, se
indago el interés de las personas por vender sus productos en dicho mercado.

78%
12% 10%
- 12% - 10%
Si No Tal vez
n: 51
u Hoteles Restaurantes r 50U

Yr es menor debido a que el cuestionario se aplico via telefonica y hubo problemas de comunicacion con un sujeto de
informacion por lo que no se concluy6 la encuesta.

Figura 25. Interes de vender los productos en hoteles y restaurantes.

La figura 25 evidencia que existe una importante cantidad de productores agropecuarios micro,
pequefios y medianos interesados en poder proveer a dicho mercado, como se vio en la figura 12

muchos de los cuales cultivan productos de origen agricola como raices y tubérculos, frutas y
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hortalizas y legumbres. Solo un 12% de los encuestados mencion6 que no tiene interés en el

mercado de hoteles y restaurantes.

Por otro lado, se investigo el interés de los productores por unirse con otros productores del canton
para mejorar su oferta. A continuacion, la figura 26 presenta los resultados obtenidos para dicho

criterio.

72%

Tal vez

* No

16%

n: 51
r: 50!

Yr es menor debido a que el cuestionario se aplico via telefonica y hubo problemas de comunicacion con un sujeto de informacion
por lo que no se concluyd la encuesta.

Figura 26. Disposicion a unirse con otros productores del canton.
La union entre los productores puede constituir una forma viable para que estos logren obtener
beneficios que de forma individual no podrian, como se observa en la figura 26 un 72% de las
personas encuestadas indicd que si estarian dispuestos a unirse con otros productores del canton,
ademds, un 12% sefial6 que tal vez estarian dispuestos a participar en la unién con otros
productores, solo un 16% dio una respuesta negativa ya que no tienen interés en asociarse con
otros productores.
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4.1.6 Necesidades de capacitacion

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos para la variable necesidades de capacitacion
en la cual se estudiaron los aspectos en relacion con el recibimiento de asistencia técnica (ayudas
0 capacitaciones), por parte de diversos entes encargados de atender el sector, ademas, de la
frecuencia con la que las reciben en nimero de veces al afio. Por otro lado, se presentan los temas
de mayor interés para capacitaciones por parte de los productores del canton, ademas, la
calificacion que recibe la Municipalidad en cuanto al apoyo al sector segun lo que manifiestan los

sujetos de informacion.

a) Capacitaciones

La asistencia técnica es fundamental para poder enfrentar aquellas limitaciones que no permiten a
los productores desarrollar la actividad de una manera estratégica con una mayor eficiencia. La
figura 27 sefala los resultados sobre el recibimiento de capacitaciones o asistencia técnica de los

productores encuestados.

mNo
Si

n: 51

r: 50V
Yr es menor debido a que el cuestionario se aplico via telefonica y hubo problemas de
comunicacion con el encuestado que no permitid concluir la encuesta.

Figura 27. Distribucién porcentual de personas que reciben algun tipo de asistencia.

Existe una importante necesidad por mejorar el acceso a las capacitaciones y ayuda técnica de las
personas encuestadas como se observa en la figura 28 un 62% menciona que en la actualidad no
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recibe ningun tipo de asistencia por parte de los entes destinados a esta labor. Ademas, del 62% de
personas que no reciben ningun tipo de asistencia técnica o capacitacion en la actualidad solo un
38% dice hacer recibido en afios anteriores de los cuales 20% indic6 que la asistencia provino del
MAG, 8% de las universidades o instituciones educativas, un 2% del INAMU vy el 8% restante de

otros entes.

Por otra parte, un 38% menciond si recibe algun tipo de asistencia técnica en la actualidad por

parte de algun Ente como se desglosa a continuacion en la figura 28.

MAG [ 2% L —
[

Empresa compradora [1% 1%I

vec (D
ovo | 2 1k

Universidades o instituciones educativas

CNP

-,

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14%
. . . ) . . n: 51
1vez al afio =2 veces al afio =3 veces al afio B4 0 més veces al aflo B Recibid en el pasado r1: 19V
r2: 417

r1: representa nimero de personas que si recibe asistencia técnica en la actualidad.
2'r2: representa el nimero de respuestas por la modalidad de respuesta maltiple del item en el instrumento de recoleccion de
informacion.

Figura 28. Porcentaje de personas que si reciben algun tipo asistencia técnica.
Un 14% de las personas encuestadas dice recibir asistencia por parte del MAG de las cuales un
7% recibe al menos dos veces al afio, un 5% por parte del programa FOMUJERES del INAMU,
de Universidades o instituciones publicas como el INA, TEC u otras un 5% indic6 haber

participado de los cuales un 3% lo ha hecho por lo menos una vez al afio.
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b) Temas de interés

La capacitacion es un tema fundamental para mejorar la produccion agropecuaria, existe una
amplia variedad de temas los cuales podrian ser de interés para los productores. A continuacion,
en la figura 29 se exponen los temas de mayor interés segun lo expresan las personas encuestadas.

Agricultura orgénica

21%

Técnicas de comercializacién

19%

Factura electronica 14%

Manejo adecuado de los productos. 13%

Permisos municipales 10%

No tengo interés. 10%

Servicio al cliente . 2%

1/
Otro

11%
n. 51
r: 1122

Y0tros incluye: buenas practicas agricolas, capacitaciones sobre reposteria, computacion, en general temas de agricultura,
injerto de palos, manejo de pastos, produccion de abonos organicos, produccion de cerdos, produccién en hidroponia,
tendencias del mercado, manejo adecuado de en la produccién de pollos.

2y representa el nimero de respuestas por la modalidad de respuesta mdltiple del item en el instrumento de recoleccion
de informacion.

Figura 29. Temas de mayor interés para los productores agropecuarios.

Las personas encuestadas en su mayoria un 21% indico que le interesa recibir capacitaciones en
temas relacionados con la agricultura organica, otro porcentaje importante esta interesado en
tematicas asociadas a técnicas de comercializacion y factura electrénica, ademas un 2% mostrd
estar interesado en aspectos de servicio al cliente, por otro lado, solo un 10% de los encuestados

manifestd que no tiene interés en recibir ningun tipo de capacitacion.
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c) Participacion de la Municipalidad

Para la Municipalidad es importante conocer la percepcion que tienen los pobladores del canton
de sus funciones, ademas de crear estrategias que permitan mejorar el desarrollo a nivel cantonal,
por lo cual, es importante reforzar aquellas areas donde sus pobladores no perciben su importante
aporte. La figura 30 muestra la calificacion que asigna las personas encuestadas a la funcién de la

municipalidad en cuanto al apoyo al micro, pequefio y mediano productor agropecuario.

40%
20%
14%
12% 12%
|
Excelente Buena  Regular ~ Mala  Pésima Otro"/ n 51
r: 502

Y Otro incluye: Bueno en los caminos, pero poco apoyo al pequefio productor 4%, no conozco que la
Municipalidad tenga actuacion en este campo 10%, no he recibido ningun tipo de ayuda, no sabria como
calificar 2%, no he visto que apoye el sector 2%, no sé si ayudard 2%, poco apoyo al sector 2%, no
especificado 18%.

2y es menor debido a que el cuestionario se aplico via telefonica y hubo problemas de comunicacion con un
sujeto de informacién por lo que no se concluy6 la encuesta.

Figura 30. Calificacion de la funcion de la Municipalidad en el sector agropecuario.

Las personas consultadas asignaron en un 32% una calificacion negativa a la funcion de la
Municipalidad en cuanto la ayuda al micro, pequefio y mediano productor agropecuario, de las
cuales un 20% eligio6 la opcidon mala y un 12% pésima, no obstante, el 28% restante la calificd de
regular a excelente. Es importante rescatar que la opcién otro tiene un porcentaje significativos de
las respuestas donde un 10% dice desconocer la inherencia que pueda tener la Municipalidad en
el apoyo al pequefio productor agropecuario, un 4% rescatd el trabajo en la mejora de los caminos

por parte de la Municipalidad.
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417 Formalidad

La formalidad es un factor importante a considerar para acceder al mercado de hoteles y
restaurantes de Fortuna, ya que los proveedores de estos lugares deben cumplir una serie de
requerimientos minimos que podrian convertirse en una barrera para lo micro, pequefios y
medianos productores, por lo cual, se investigan aspectos como la tenencia de marcas registradas
0 bien el interés por registrar marcas para sus productos, ademas, se pregunta acerca de la tenencia
de certificaciones, el interés en poder acceder a las mismas y las limitaciones con las que topan los
productores para poder optar por este tipo de reconocimientos. Por otro lado, se indagan aspectos
como cuantos productores gque se encuentran inscritos en el Ministerio de Hacienda, la tenencia de
patentes y el conocimiento que poseen las personas acerca de los requisitos y pasos que deben
seguir para adquirir una patente o permiso municipal, esto es un aspecto fundamental para la

municipalidad ya que se busca incorporar a dichos productores a un sector formal.

a) Registro de marca

Las marcas comerciales son segun el articulos 2 de la Ley de Marcas y Otros Signos Distintivos
N° 7978 “cualquier signo o combinacion de signos que permita distinguir los bienes o servicios
de una persona de los de otra” (citado por Registro Nacional de Costa Rica, 2013). Las marcas
tienen como funcion principal que los consumidores puedan identificar y diferenciar un producto
especifico de otro similar, asi como, conocer el origen del producto. Ademas, ayudan a reflejar la
imagen, reputacion y calidad de los productos ofrecidos (Registro Nacional de Costa Rica, 2013).
En la figura 31 se muestran los resultados obtenidos sobre la tenencia de marcas registradas por

los encuestados, asi como, el interés de adquirir una de estas.
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Interés

Marca

n: 51
Si ®m No Tal vez r:49

Y'r es menor debido a que el cuestionario se aplicd via telefénica y hubo problemas de comunicacion con dos sujetos de
informacion por lo que no se concluyo la encuesta.

Figura 31. Tenencia de una marca registrada e interés por adquirirla.

Como se observa en la figura 31 el 92% de las personas encuestadas venden sus productos sin
ningun tipo de marca o identificacion, por lo cual los compradores no pueden conocer en qué
condiciones se produjeron y en caso de productos elaborados, cuél es su composicién o hasta
aspectos como el contacto directo con la persona productora, solo un 8% confirmé poseer una
marca registrada para los productos que ofrece. Ademas, del 92% de las personas que indicé no
poseer una marca un 53% esta interesado en adquirir una, un 8% cree que tal vez le interese adquirir

una, y solo un 31% de los que no poseen una marca definitivamente no tienen interés en las misma.

b) Certificaciones

Las certificaciones resultan necesarias para ingresar a algunos mercados exigentes si bien es cierto
representan costos importantes para los emprendedores o empresarios Costa Rica le ha apostado a
este tipo de reconocimientos, Laura Loépez, Coordinadora de Alianzas estratégicas de
PROCOMER recalca que las certificaciones son herramientas necesarias para los empresarios, no
tener una certificacion puede transformarse en una barrera para ingresar a mercados estratégicos,
otras son importantes para conquistar clientes exigentes, y en general aportan valor agregado a los

84



productos (PROCOMER, 2016). La figura 32 expresa los resultados alcanzados para la tenencia e

interés en certificarse.

2%

Interés

Certificacion

Si No
- n: 51

r: 49Y

Yr es menor debido a que el cuestionario se aplicé via telefonica y hubo problemas de comunicacion con dos sujetos de informacion
por lo que no se concluyd la encuesta.

Figura 32. Tenencia de certificaciones para la produccion e interés por adquirirlas.

La mayoria de las personas encuestadas no cuenta con ningun tipo de certificacion para sus
productos, solo el 2% menciond tener una certificacion para la exportacién. Ademas, del 98% que
no posee ningun tipo de certificacion un 73% indico que, si tienen interés en las certificaciones,
por otro lado, un 24% dice que no le interesan las certificaciones. Durante la aplicacion del
cuestionario pocas personas mencionaron no poseer una certificacién como tal, mas si contar con

permisos de SENASA como el CVO, del Ministerio de Salud y permisos de uso de suelos.

Las certificaciones pueden ayudar a los productores a darle valor agregado a sus productos, ademas
de garantizar que cumplen con ciertos estandares de calidad requeridos para ingresar a mercados
exigentes, la figura 33 resume los resultados sobre qué tipo de certificaciones les gustaria a los
productores obtener.
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Certificaciones que
garanticen la calidad de
sus productos.

Certificaciones que le
permitan vender a nivel
s local.
0
Certificacion de
agricultura orgéanica.

8%

Certificacion que le
permita exportar.

1%
No especificado

n: 51
rl: 36Y
r2: 70%

Yr1: representa el nimero de personas que estarian interesadas en las certificaciones.

2'r2: representa el nimero de respuestas por la modalidad de respuesta multiple del item en el instrumento de recoleccion de

informacion.
Figura 33. Interés en tipos de certificaciones.

Entre el interés por las certificaciones destacan las aquellas que podrian garantizar la calidad de

los productos que se comercializan, ademas de certificaciones que permitan acceder a mercados

locales, el tercer aspecto en importancia lo ocupan las certificaciones de agricultura organica.

También, el 8% considera importante poder acceder a certificaciones que le permitan vender su

producto a nivel internacional.

A pesar de que el interés por las certificaciones es significativo los micro, pequefios y medianos

productores agropecuarios topan con algunas limitaciones a la hora de intentar acceder a una de

estas, la figura 34 resume desde la perspectiva del productor cuales son aquellos factores que les

impiden certificarse.
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Yr: representa el ndmero de respuestas por la modalidad de respuesta maltiple del item en el instrumento de recoleccion de

informacion.

Figura 34. Principales limitaciones para obtener una certificacion.

La mayoria de las personas encuestadas coincide en que el costo elevado de las certificaciones es

la principal limitacion para acceder a ellas, entre otras razones destacan los tramites, falta de

informacion y el desconocimiento acerca de estas.

c) Obligaciones tributarias

Las recientes reformas aplicadas por la Direccion General de Tributacion del Ministerio de

Hacienda, hace cada vez mas necesario que las personas deban inscribirse como contribuyentes ya

que obligan a la entrega de comprobantes electronicos, pese a que en el sector agropecuario existe

una prorroga hasta octubre del 2019, a continuacion, la figura 35 expone los resultados alcanzados

para este criterio.
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con dos sujetos de informacion por lo que no se concluyo la encuesta.
Figura 35. Contribuyentes de hacienda.

Yr es menor debido a que el cuestionario se aplico via telefonica y hubo problemas de comunicacion

Existe un gran porcentaje de las personas encuestadas que no se encuentran inscritas como

contribuyentes en el Ministerio de Hacienda, de las personas encuestadas solo un 37% indicé que

si tributan. El hecho de que las personas no cumplan con sus obligaciones tributarias podria resultar

una barrera para ingresar al mercado.

La tabla 12 muestra la distribucion porcentual para las razones por las cuales las personas no estan

inscritas en tributacion y su interés por inscribirse en el Ministerio en caso de ser necesario.

Tabla 12. Razones por las que los encuestados no tributan

Razones por las que no tributa Porcentaje Interés
Si No No especifica

Produccion pequefia 32.3% 12.9% 19.4%
No lo ha requerido 16.1% 16.1%

No es rentable 12.9% 3.2% 9.7%
Actividad nueva 6.5% 6.5%

La actividad es del consumo propio 6.5% 32% 3.2%

Desconocimiento 3.2% 3.2%
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Tabla 12. Razones por las que los encuestados no tributan (continuacion)

Razones por las que no tributa Porcentaje Interés
Si No No especifica
No tengo condicion para tributar. 3.2% 3.2%
No ha podido colocar bien los productos. 3.2% 3.2%
No especificado 16.1% 3.2% 6.5% 6.5%
Totales 100% 35.5% 29.0% 35.5%

n: 51 rl: 31Yr2: 31%
r1: representa el nimero de personas encuestadas que no tributan.
2r2: representa el nimero de respuestas obtenidas.

De las personas que no tributan un 32% afirma que no lo hace porque su produccion es pequefia,
un 16% menciona no tributar porque no lo ha requerido para realizar la actividad. Ademas, de las
personas encuestadas un 35% estarian interesadas en tributar si fuera necesario para poder vender
sus productos en hoteles y restaurantes u otros locales del cantdn. Un 16% de las personas que no
tributan, no indicaron las razones por las cuales no lo hacen, de este porcentaje 6% tampoco
especifico si tiene interés por inscribirse como contribuyentes en el Ministerio de Hacienda para

desarrollar la actividad.

d) Patentes o permisos municipales

Ademas de conocer cuales personas estan inscritas en el Ministerio de Hacienda, también fue
importante detectar cuales de las personas poseen patentes o permisos municipales, ya que la
Municipalidad considera que en el cantdén existe un porcentaje alto de personas que realizan
actividades de manera no formal. En la figura 36 se observan los resultados obtenidos.

sNo Si

n: 51
r: 49V
'r es menor debido a que el cuestionario se aplicd via telefénica y hubo problemas de
comunicacion con dos sujetos de informacion por lo que no se concluyd la encuesta.
Figura 36. Tenencia de patentes o permisos municipales.
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Los resultados indican que la mayoria de las personas encuestadas no cuenta con patentes o
permisos otorgados por la municipalidad, debido a que su actividad pertenece al sector
agropecuario las personas indican que no lo han requerido, de las personas consultadas solo un 8%

dice tener algun tipo de patente o permiso municipal.

Se consulto a las personas cuales eran las razones por las cuales no tenian patentes o permisos
municipales, las respuestas dadas por los micro, pequefios y medianos productores agropecuarios
del canton para no poseer una patente o permiso municipal para desarrollar su actividad se pueden

observar en la tabla 13.

Tabla 13. Razones por las cuales los encuestados no tiene patentes o permisos municipales

Razones por las que no tiene patente Porcentaje Interés
0 permisos municipales Si No No especifica

No lo ha requiero 43.9% 195% 7.3% 17.1%
Actividad pequefia 19.5% 49% 4.9% 9.8%
Actividad nueva 4.9% 4.9%

Consumo propio 4.9% 2.4% 2.4%
Desconocimiento 4.9% 2.4% 2.4%
No es rentable 4.9% 24% 2.4%

No ha podido colocar bien los productos 2.4% 2.4%

No hay suficientes recursos econémicos 2.4% 2.4%

Realizando tramites 2.4% 2.4%

No especificado 9.8% 7.3% 2.4%

Totales 100.0% 46.3% 22.0% 31.7%

n: 51 rl: 45Y r2: 41%

Yr1: representa el nimero de personas encuestadas que no poseen patentes o permisos municipales.
2r2: representa el nimero de respuestas obtenidas para la pregunta.

La razon principal por la cual las personas encuestadas no poseen patentes o permisos municipales
es porque no lo han requerido, ademas las personas mencionan que la actividad es pequefa y
algunos de los casos consideran que no es lo suficiente rentable y el mercado no da estabilidad
como se aprecia en la tabla anterior. No obstante, las personas muestran interés en adquirir una en

caso de ser necesario y si las condiciones de mercado mejoran.
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La variable formalidad también indagaba sobre el conocimiento que tienen los encuestados acerca
de requisitos y pasos que deben seguir en caso de no poseer una patente o permiso municipal la

figura 37 muestra los resultados obtenidos para este aspecto.

= No
Si

n: 51
rl: 45Y
r2: 452

Y'r1: representa el nimero de personas que no poseen patentes o permisos municipales.
2'r2: representa el total de respuestas obtenidas para la pregunta.

Figura 37. Conocimiento de requisitos para solicitar permisos o patentes municipales

Un porcentaje significativo de las personas que no poseen patentes o0 permisos municipales para el
desarrollo de la actividad comercial indican que no conocen los requisitos ni pasos que se deben
seguir en caso de requerirlos. Solo un 24% dice conocer los requisitos y pasos a seguir.
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4.2 Analisis de Poblacion By C

A continuacion, se exponen los resultados obtenidos para cada una de las variables analizadas en

la Poblacion B hoteles y la poblacion C restaurantes.
4.2.1 Perfil

Para la variable perfil se solicito informacion del nombre de los hoteles y restaurantes de la Fortuna
de San Carlos para los cuales se asignaron dos tipos de negocios los hoteles que comprenden a
aquellos locales cuya descripcion de actividad en la patente menciona la actividad de restaurante
para los cuales se obtuvieron 9 respuestas, y las patentes registradas para la actividad de

restaurantes las cuales se alcanz6 una muestra de 31 para un total de 40 negocios encuestados.

4.2.2 Productos

A continuacién, se denotan los resultados obtenidos para la variable productos en la cual se incluye
la demanda de productos agropecuarios y productos organicos, asi como, aquellos productos

organicos de mayor interés por parte de las poblaciones encuestadas.

a) Productos organicos

En el presente la demanda de productos més saludables y ecolégicamente amigables ha abierto el
mercado a la agricultura organica la cual segun Alvarez, Diaz, & Ldpez (2005) comprende la
utilizacion de técnicas agricolas que no utilizan productos quimicos, ademas permite obtener
productos de méxima calidad, en cantidades suficientes y en armonia con el medio ambiente. La
figura 38 expresa los resultados sobre la demanda de productos organicos por parte de los hoteles

y restaurantes en Fortuna.
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Yn1: representa el nimero de hoteles encuestados.
2'n2: representa el nimero de restaurantes encuestados.

Figura 38. Demanda productos organicos

La mayoria de los negocios encuestados demandan productos organicos como se observan en la
figura 38. Por otro lado, de las personas que mencionaron que por el momento no los requieren en
el caso de los hoteles con servicio de restaurante un 100% dijo que si los demandaria en el futuro
y solo un 10% de los restaurantes mencion6 no tener interés en demandar productos de origen

organico.

Debido a que las encuestas en su mayoria debieron ser aplicadas de forma presencial, los
encuestados podian manifestar algunas sugerencia u opiniones con respecto a lo consultado en las
preguntas del cuestionario, al menos un 15% de los encuestados realiz6 comentarios, acerca de los
productos organicos y las dificultades que tiene demandar este tipo de alimentos, 8% de los
negocios mencionan que producen los productos organicos que demandan en los establecimientos,
algunos dicen demandar pocos de estos productos por tener un costo mayor, ademas de que no
cuentan proveedores de productos de origen organico que puedan satisfacer la demanda de manera
continua. Igualmente, un 3% de los encuestados indicé la importancia de poder adquirir todos los

productos organicos.

Como se observan en la figura 38 existe una demanda real de productos organica por parte de
ambas poblaciones estudiadas, asi como, la posibilidad de la demanda futura para aquellos que
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aun no trabajan con este tipo de alimentos. La tabla 14 desglosa los productos de origen organico

de mayor interés tanto para de los hoteles como de los restaurantes de la Fortuna de San Carlos.

Tabla 14. Productos organicos de mayor interés

Productos (Restaurantes) Porcentaje  Productos (Hoteles) Porcentaje
Lechuga 14.4% Lechuga 14.3%
Hortalizas 8.7% Frutas 8.6%
Tomate 7.7% Tomate 8.6%
Verduras 7.7% Chile dulce 5.7%
Culantro 6.7% Hortalizas 5.7%
Frutas 4.8% Pifia 5.7%
Yuca 4.8% Repollo 5.7%
Legumbres 3.8% Verduras 5.7%
Pepino 3.8% Brotes mixtos para ensalada 2.9%
Zanahoria 3.8% Carnes blancas 2.9%
Papa 2.9% Carnes rojas 2.9%
Brocoli 1.9% Cebollas 2.9%
Cebolla 1.9% Culantro 2.9%
Chile dulce 1.9% Fresas 2.9%
Huevos 1.9% Huevos 2.9%
Vegetales 1.9% Papa 2.9%
Brotes 1.9% Papaya 2.9%
Albahaca 1.0% Pepino 2.9%
Apio 1.0% Sandia 2.9%
Arracache 1.0% Tubérculos 2.9%
Berenjena 1.0% Vegetales 2.9%
Carnes 1.0% Yuca 2.9%
Cebollin 1.0%

Chayote 1.0%

Chila 1.0%

Chiles 1.0%

Coliflor 1.0%

Especias 1.0%

Hongos 1.0%

Micro germinados 1.0%

Mini vegetales 1.0%

Orégano 1.0%

Platano 1.0%

Pollo 1.0%

Repollo 1.0%

Romero 1.0%

Zuquini 1.0%

Total 100.0% Total 100%

nl: 9 rl: 35Y n2: 31 r2:104%
n1: representa el nimero de hoteles encuestados, rl: representa el nimero de respuestas por la modalidad de repuesta multiple

del item en el instrumento de recoleccion de informacion. Zn2: representa el nimero de restaurantes encuestados, r2: representa el
numero de respuestas por la modalidad de repuesta multiple del item en el instrumento de recoleccién de informacién.
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Entre los productos organicos de mayor interés para ambas poblaciones se encuentra la lechuga,
otro producto significativo en el interés de los encuestados es el tomate. Ademas, un 8.7% de los
restaurantes y un 5.71% de los hoteles mencionaron que en general las hortalizas son los productos
organicos en los que poseen mayor interés, por otra parte, las frutas de origen organico también

tuvieron un porcentaje significativo de menciones.

b) Lista de productos agropecuarios requeridos

Ademas de los productos organicos, estas empresas demandan una variada lista de productos de
origen agropecuario, se consulté a los encuestados si estarian dispuestos a brindar una lista de
productos agropecuarios requeridos con cantidades y frecuencias de compra que sirviera como
instrumento para proyectar la demanda futura, a pesar de que 57.5% de los encuestados afirmé
estar dispuesto en el tiempo requerido solo se recibieron cuatro listas de los pedidos
especificamente de verduras los cuales contenian hortalizas, tubérculos y frutas con dicha

informacion se conformé la tabla 15.

Tabla 15. Productos demandados por hoteles y restaurantes semanalmente

Productos Medida Cantidad Productos Medida Cantidad
Albahaca Rollo 16 Limon mecino Unidad 111
Apio Rollo 6 Maracuya Unidad 9
Arracache Kilo 10 Maracuya Kilo 1.5
Arugula Kilo 1 Mini rabanos Rollo 2
Ayote Kilo nle Mostaza China Kilo 25
Banano Unidad 265 Nampi Kilo 7
Camote Kilo 6 Naranja Unidad 10
Cebollas! Kilo 39.5 Orégano n/e n/e
Cebollino Rollo 6 Papaya Kilo 30
Chayote Unidad 22 Perejil rollo 2
Chile dulce Unidad 141 Pifia Unidad 13
Chile panamefio  Kilo 2 Pifia Kilo 87
Culantro Rollo 68 Platano® Unidad 209
Culantro de coyote Rollo 27 Rabano Blanco Kilo 1
Elote dulce Kilo 1 Raiz de Arracache  nle nle
Elote Natural Paquetes 8 Remolacha Unidad 10
Espinaca Kilo 45 Romero Rollo 3
Fresas Kilo 10.5 Tiquisque Morado  nl/e nle
Frijoles tiernos Kilo nle Tomates* Kilo 87
Guayaba nle nle Tomillo Unidad 2
Hierba buena Unidad 15 Uchuva n/e nle
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Tabla 15. Productos demandados por hoteles y restaurantes semanalmente (continuacion)

Productos Medida Cantidad Productos Medida Cantidad
Hongos naturales  kilo (bandeja) 215 Vainicas Kilo 9
Huevos Kilo 57 Yuca Kilo 20
Jengibre Kilo nle Zacate de limén nle nle
Lechugas? Unidad 123 Zanahoria Kilo 30
Limo6n mandarina  Unidad 400

Las cebollas incluye: las cantidades dadas para cebolla, cebolla gruesa, blanca o morada.

2 La lechuga incluye: las cantidades dadas para lechuga, lechuga americana, lechuga romana, lechuga lollo rosa, lechuga morada.
% Platano incluye: verdes y maduros.

4 Tomate incluye: primera, segunda y tercera.

En la tabla anterior, solo se muestran aquellos productos que son demandados y a su vez ofertados
por los productores locales para las categorias de raices y tubérculos, hortalizas y legumbres,
frutas, asi como, el platano y huevos. Las cantidades representan una aproximacién semanal
compuesta por la suma de las cantidades dadas en las cuatro listas suministradas y son solo de
referencia debido a que no todas las listas tenian cantidades para cada uno de los productos, la
demanda puede variar de un negocio a otro, ademas de que existen diferencias en las unidades de
medida presentes en la informacion suministrada. Sin embargo, se logra apreciar que existe un
numero significativo de productos que son cultivados en el canton. A pesar de que en las listas
proporcionadas solo se mencionan productos de origen agricola con la excepcién de los huevos
que fue incluido en una de las listas, durante las entrevistas realizadas se menciona la demanda de
productos pecuarios tales como diversos tipos de quesos, variedad de carnes entre los mencionados

pollos, res y tilapia.
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En la tabla anterior, se apreciaron los productos para los cuales existe la demanda y la oferta, no
obstante, los negocios encuestados manifestaron demandar otros productos adicionales que se

detallan en la figura 39.

- ]

* Ajo

* Aguacate

« Arveja china

* Berengena

« Berros chinos

* Brocoli

« Coliflor

« Estragon

» Mandarina Natural

* Papa

* Papa semilla

* Pejibaye
Puerros
Pepino

* Repollo

* Repollo morado

« Sandia

* Tamarindo

» Tomate cherry

* Zuquini

« Esparragos

* Frijol nacido

* Pejibaye en conserva
» Mini vegetales mixtos
* Zapallo

« Estragon

 Naranja importada

» Mini zapallo
 Almacigo de Lechuga
» Mango

Figura 39. Productos demandados no ofertados por productores locales

Entre los productos que se cultivan en la localidad la poblacion A encuestada no menciond los
productos que se detallan en la figura anterior, no obstante, es importante conocerlos para que las
personas puedan considerar de acuerdo con las condiciones de clima y del cultivo cuales podrian

ser una alternativa en la region.

4.2.3 Calidad de los productos

En esta variable se indagé a cerca de las certificaciones o requisitos que se solicitan los hoteles y

restaurantes de Fortuna a sus proveedores de productos agropecuarios.

a) Certificaciones
La figura 40 expone los resultados obtenidos acerca de la solicitud de certificaciones por parte de

ambas poblaciones estudiadas.
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Sélo en productos
especificos

Si

= No

Hoteles Restaurantes i 9v n2: 312

Yn1: representa el nimero de hoteles encuestados.
Zn2: representa el nimero de restaurantes encuestados.

Figura 40. Solicitud de certificaciones a proveedores

Como se aprecia en la figura anterior, un gran porcentaje de los encuestados no solicita
directamente ningun tipo de certificacion, no obstante, en los hoteles es donde mayor se presenta
este requerimiento un 55.5% de los hoteles con actividad de restaurante encuestados solicitan
algln tipo de certificacion a sus proveedores de productos agropecuarios, de estos un 11.1%

mencionan que solo para algunos productos en especifico.

Se consulté a los hoteles y restaurantes cuales eran las certificaciones solicitadas a sus proveedores

a lo que se obtuvieron diversas respuestas que se exponen en la figura 41.
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«Carbono neutro \
«Libres de quimicos

« Control de aplicacién de productos
 Ministerio de Salud

- +1SO
Certificaciones o *MINAE

permisos

-CVO
Hoteles +Productos organicos

*Productos organicos.

«Libres de quimicos.

*MAG

Certificaciones o +Permisos de salud y SENASA.
permisos *1SO

Restaurantes j

Figura 41. Tipos de certificaciones o permisos requeridos

En la figura 41 se aprecia que por las respuestas otorgadas las personas se refieren a algunos
permisos como los otorgados por el Ministerio de Salud, MINAE y SENASA, ademas del
Certificado Veterinario de Operacion (CVO), no a certificaciones como tal, sin embargo, se
aprovechan las repuestas para hacer un detalle de lo mencionado. Por otro lado, entre las
certificaciones indicadas se encuentran la Carbono neutro, Certificacion de productos organicos y

ISO, ademas del control de aplicacion de productos.

b) Requisitos solicitados a proveedores
Ademas de conocer qué certificaciones solicitan los hoteles y restaurantes en Fortuna se indago
que otros requisitos deben cumplir sus proveedores de productos agropecuarios. En las figuras 42

y 43 se exponen las respuestas otorgadas para cada una de las poblaciones estudiadas.
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Requisitos establecidos por ley para la actividad 27,3%

Factura 27,3%

Protocolo y cuidado en los cultivos 18,2%

Auditorfas 9,1%

Condiciones de entrega 9,1%

No especificado 9,1%

nl:9 rl1:11Y

Yr1: representa el nimero de respuestas por la modalidad de respuestas maltiple del item en el instrumento de recoleccion de
informacion.

Figura 42. Requisitos solicitados a proveedores de hoteles

En la figura 42 se observa que entre los requisitos que establecen los hoteles a sus proveedores se
encuentren cumpliendo todas las obligaciones que establece la ley para el desarrollo de la
actividad, entre estos requisitos es importante que los proveedores se encuentren inscritos bajo un
régimen de tributacion del Ministerio de Hacienda, debido a que los hoteles requieren la entrega
de facturas o comprobantes de las compras que realizan. Entre otros requerimientos se consideran
los protocolos y cuidados durante la siembra, ademas, se solicita que los proveedores realicen
auditorias para garantizar la calidad y la correcta aplicacion de productos a las cosechas.

Por otro lado, en la figura 43 se identifican las respuestas dadas por los restaurantes encuestados

de Fortuna sobre los requisitos que deben cumplir sus proveedores.
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Factura

Calidad e inocuidad en los productos
Producto fresco y saludable
Requisitos establecidos por ley para la actividad
Tamafio del producto

Precios

Visitas a las fincas/bodegas
Presentacién del producto

Productos organicos

Compromiso

Tiempo de entrega

No especificadas

|
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\,
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%

9%

20%

35%

n2: 31 r2: 55Y

Yr2: representa el nimero de respuestas por la modalidad de respuestas maltiple del item en el instrumento de recoleccion de

informacion.

Figura 43. Requisitos solicitados a proveedores de restaurantes

En la figura 43 se denota que existe un porcentaje significativo de los restaurantes que mencionan

entre sus requisitos la solicitud de factura a sus proveedores, otro aspecto importante lo ocupan la

calidad e inocuidad de los productos que ofrecen, para los restaurantes es importante que el

producto se encuentre fresco y en buenas condiciones, algunos de los encuestados menciona que

cuando el producto no cumple con aspectos como tamarfio, frescura o presentacion es devuelto al

proveedor, en menor medida los restaurantes también mencionan el compromiso y el tipo de

entrega como requisito para sus proveedores.
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4.2.4 Proveedor

El siguiente apartado muestra los resultados alcanzados para la variable proveedor donde se
indagan ciertas caracteristicas relacionadas con los proveedores, como lo es la tenencia de
proveedores de productos agropecuarios fijos, la frecuencia y formas de pago preferidas por parte

de los hoteles y restaurantes para con sus proveedores.

a) Proveedores fijos
A continuacion, se muestra la figura 44, la cual indica los resultados sobre la pregunta sobre si

posee proveedores fijos para los productos agropecuarios demandados en el establecimiento.

11% 0
mNo
So6lo en productos
89% 94% especificos
Si
Hoteles Restaurantes nl: 9V n2: 312

Y'n1: representa el nimero de hoteles encuestados.
2 n2: representa el nimero de restaurantes encuestados.

Figura 44. Proveedores fijos para los productos agropecuarios

La mayoria de los hoteles y restaurantes encuestados cuentan con proveedores fijos para sus
productos agropecuarios, un 11% de los hoteles menciond que tienen, pero solo en algunos de los
productos, por otra parte, un 3% de los restaurantes mencioné que solo para productos especificos

y un 3% dice no tener proveedores fijos para los productos agropecuarios.
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b) Preferencia de pago a proveedores

Por otro lado, es importante conocer la frecuencia y forma de pago preferida por las poblaciones

C y B estudiadas, ya que es un criterio que se debe considerar por el impacto que tiene para los

proveedores de los productos agropecuarios. La figura 45 expone los resultados encontrados.

Frecuencias de pago

Restaurantes Hoteles

DIARID

25.6%.

SEMANAL

55.9%. i

P 16.7%

QUINGENAL

i

an ;
i L AT
7.9% :

MENSUAL

41.7%

20.5%. :

30 nl:9r1: 12V
n2:31r2:39

PERFIL DE PAGO PREFERIDO

Formas de pago sy
0

Transferencia
$ bancaria

=]

51.2% Restaurantes
50% Hoteles

O

Crédito

Dinero en
efectiveo

24.1% Restaurantes
10% Holeles

9.8% Restaurantes
30% Hoteles

Depasito \\
2.4% = —

Restaurantes

Cheque

Restaurantes 2.4%
Hoteles 10%

nl:9rl: 10
n2:31r2: 41

Yr1yr2 paraambos casos es superior a n por la modalidad de respuesta multiple de los items en el instrumento de recoleccion

de informacién.

Figura 45. Perfil de pago preferido por hoteles y restaurantes de Fortuna

103



En la figura 45 se denota que la frecuencia de pago utilizada por los restaurantes es en su mayoria
semanal 35.9% o diaria 25.64%, en menor medida se encuentra la mensual o quincenal, las
personas marcan méas de una opcion lo que crea que haya diferentes frecuencias de pago esto podria
estar relacionado con el tipo de producto agropecuario, ademas de otras variables. Por otro lado,

para hoteles la frecuencia de pago es en mayor medida quincenal o mensual.

La forma de pago preferida para los hoteles y restaurantes de Fortuna para el 2018 es mediante la
transferencia bancaria, ademas un porcentaje importante de los restaurantes prefiere el pago a sus
proveedores agropecuarios en efectivo. Al menos el 30% de los hoteles y el 9.8% de los
restaurantes usan diversas formas de pago mediante la modalidad de crédito. Los hoteles no
indicaron hacer los pagos mediante el depoésito y solo un 2.4% de los restaurantes indico la
utilizacion de esta forma de pago, ademas el cheque es usado en pocos casos para ambas

poblaciones.

c) Interés de los hoteles y restaurantes por comprar a locales.

Para lograr la vinculacion entre dos sectores significativos en la economia cantonal es importante
conocer su disposicion a apoyar proyectos que vayan en pro del desarrollo, en la figura 46 se
muestra el nivel de interés que tiene los hoteles y restaurantes por apoyar a pequefio productor.

nl:9 n2:31

Figura 46. Interés de hoteles y restaurantes

104



Como se detalla en la figura 46 tanto los hoteles como restaurantes encuestados estan interesados
en poder adquirir los productos agropecuarios a nivel local lo que resulta muy positivo para el

desarrollo de estrategias que permitan la vinculacién de ambos sectores.

4.25 Encadenamiento

Con el proposito de lograr crear encadenamientos entre los productores agropecuarios del canton
de San Carlos y los hoteles y restaurantes de Fortuna se les consultd a estos a cerca de su
disposicion por participar de forma activa en el proceso para lograr el éxito en el establecimiento

de relaciones comerciales entre dichas poblaciones.

La figura 47 presentan los resultados obtenidos para cada uno de los aspectos consultados a los
hoteles y restaurantes.
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CON MIRAS A PROPICIAR
ENCADENAMIENTOS
PRODUCTIVOS

ESTARIA DISPUESTO
A

HOTELES RESTAURANTES

v X B

88.9% M.1% 80.6% 19.4%

Q
.

100%
94% 6%

> 2 M

222% 90.3%

r &8 v X

97% 3% nl:9
n2: 31

Figura 47. Disposiciones de hoteles y restaurantes
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En la figura 47 se observa que la mayoria de los hoteles y restaurantes dijeron estar dispuestos a
firmar contratos con productores locales para el abastecimiento de productos agropecuarios, solo
un 11.1% de los hoteles y un 19, 4% de los restaurantes indicé que no lo haria. Por otro lado, el
100% de los hoteles encuestados manifestd estar dispuestos a promover en conjunto con la
Municipalidad el dinamismo de la economia regional a traves de alianzas con el pequefio productor
agropecuario, ademas de colaborar con el establecimiento de los estandares requeridos para los
productos demandados, propiciar el establecimiento de precios competitivo en relaciones ganar-
ganar y motivar a los nuevos negocios a fomentar alianzas con pequefios productores de la region.
Para el caso de los restaurantes existe una gran mayoria que también esta dispuesta a colaborar en
los aspectos antes mencionados como se aprecia en la figura 47, no obstante, hay un porcentaje
pequefio de los restaurantes encuestados que no esta en disposicion de colaborar. Ademas, el
77.8% de los hoteles encuestados expreso estar dispuesto a colaborar en la capacitacion de los

productores y solo un 9.7% de estos dijo no estar dispuestos.

4.2.6 Anotaciones que considerar

Tal y como se detall6 en el capitulo método de la investigacion la validacion del instrumento
utilizado para hoteles y restaurantes conto con la revision de un chef de uno de los hoteles méas
reconocidos de la zona, mediante dicha validacidn se logro determinar algunos requerimientos que
solicitan a sus proveedores los cuales se muestran en la figura 48 y que fueron consideradas

anotaciones muy importantes a tomar en cuenta en el analisis de la informacion aqui detallado.

Se realizan pruebas
guimicas a los alimentos.

Los vehiculos donde se
trasportan los alimentos
deben tener las condiciones
Optimas para garantizar la
inocuidad de los productos.

Sus proveedores deben
cumplir con los requisitos
de Ley.

Los proveedores deben
seguir la reglamentacion
en el tema de pesticidas y

uso de agroquimicos.

Las cajas donde se
transporta deben ser bien
manipuladas.

Los pedidos de productos
agropecuarios se hacen
tres veces a la semana.

Figura 48. Datos de interés
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4.3 Analisis de colorimetria

La tabla 16 muestra el resumen de los resultados encontrados para las variables de estudio de las poblaciones. Ademas, de una propuesta

base para cada uno de los aspectos evaluados.

Tabla 16. Anélisis colorimétrico

Aspecto evaluado  Resultado Referencia Propuesta base Nivel de alerta
Ubicacion Se identificaron pequefios Figura 10 Establecer relaciones
productores agropecuarios en 10 de comerciales entre las
los 13 distritos del canton de San poblaciones en estudio,
Carlos. valorando sus necesidades e
La poblacion de hoteles y Definiciondelas intereses.
restaurantes es significativa en el poblacionesByC
distrito de Fortuna el cual pertenece
al canton.
Oferta versus En el canton se producen gran Figura12 Medir la  capacidad de
demanda variedad de productos Figura 13 abastecimiento que podrian

agropecuarios, muchos de estos son
demandados por los hoteles vy

restaurantes de Fortuna.

tener los productores locales a

través de ruedas de negocios
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Tabla 16. Analisis colorimétrico (continuacion)

Aspecto evaluado

Resultado

Referencia

Propuesta base

Nivel de alerta

Oferta Versus

demanda

Entre la oferta destacan las raices y
tubérculos como yuca, fampi y
camote; frutas como la papaya y
banano; ademés de hortalizas y
legumbres entre las que se
mencionan la vainica, la lechuga y el
arracache.

Por otro lado, los hoteles demandan
una amplia lista de raices vy
tubérculos, frutas y en especial

hortalizas.

Tabla 15

propiciadas por la Unidad de
Alianzas  Estratégicas  del
Departamento de
Administracion Tributaria de la

Municipalidad de San Carlos.

Valor agregado a

los productos

Los productores encuestados en su
mayoria no proporcionan valor
agregado a sus productos, en muchos
casos el producto no es empacado y
otro porcentaje alto indica que lo
empaca de forma manual en bolsas
plasticas, ademas los productores en
su mayoria no utilizan ningun tipo de

identificacion.

Figura 17
Figura 31

Incentivar a los productores a
incorporar aspectos de calidad e
inocuidad, presentacion entre
otros, mencionados por los
hoteles y restaurantes mediante
un programa de formacion a
través de la vinculacion sectores,

universidad y Municipalidad.

&)
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Tabla 16. Analisis colorimétrico (continuacion)

Aspecto evaluado

Resultado

Referencia

Propuesta base

Nivel de alerta

Valor agregado a

los productos

Los hoteles y restaurantes entre sus
requisitos mencionan aspectos de
calidad e inocuidad, presentacion
entre otros.

Figura 43

Almacenamiento

de los productos y

canales

distribucién.

de

Los productores indican que la

mayoria de sus productos no
requieren almacenamiento debido a
que son trasladados directamente a
ferias o la venta se da en el campo,
por lo cual no cuentan con un centro

destinado para esta funcion.

Por otro lado, el productor no
participa en la cadena de distribucién

del producto.

Entre los requisitos los hoteles y
restaurantes exponen el compromiso
y las condiciones y tiempos de

entrega.

Figura 18

Figura 19

Figura 42
Figura 43

Fomentar la conformacion de un
organo encargado de la logistica
que permita la organizacion de
los productores y acopio de los
productos a nivel cantonal,
garantizando las cantidades de
producto y los tiempos de

entrega requeridos para
satisfacer la demanda de los

hoteles y restaurantes.

110



Tabla 16. Analisis colorimétrico (continuacion)

Aspecto evaluado  Resultado Referencia Propuesta base Nivel de alerta

Precios Los precios para los productos Tabla 10 Establecer rangos de precios
ofertados son variados. acordes con los costos de la
Los hoteles y restaurantes estdn Figura 47 actividad y las condiciones de
dispuestos a proporcionar precios mercado que permitan
competitivos en relacion ganar — relaciones ganar-ganar para
ganar. ambos sectores.

Produccién Productores utilizan agroquimicosen Figura 16 Incentivar a los productores a la

orgéanica las cosechas. produccidn organica.
Los hoteles y restaurantes demandan Figura 38
0 demandarian productos organicos. Figura 39

Tabla 13

Contactos fijos Los productores en su mayoria no Figura 20 Establecer relaciones
tienen contactos fijos que les comerciales entre las
garanticen la compra de su poblaciones en estudio,
produccion. valorando sus necesidades e
Los hoteles y restaurantes tienen Figura 40 intereses.

proveedores  fijos para  su

abastecimiento.
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Tabla 16. Analisis colorimétrico (continuacion)

Aspecto evaluado  Resultado Referencia Propuesta base Nivel de alerta
Interés por el Los productores en su mayoria les Figura 25 Establecer relaciones
encadenamiento. interesa el mercado de hoteles y comerciales entre las

restaurantes. poblaciones en estudio,

Los negocios estan interesados en  Figura 46 valorando sus necesidades e

comprar a los productos a locales. intereses.
Disposicion a Los productores del cantdon estan Figura 26 Apoyar e incentivar la

asociarse por parte

de los productores

dispuestos a unirse para mejorar su

oferta.

formacion de cooperativas o
asociaciones de productores.
Ademéas de  motivar la
conformacion de Agroempresas
con un modelo de negocio
similar al empleado por CNP
para las empresas suplidoras del
programa de Abastecimiento
Institucional (PAI) las cuales
deben estar conformadas por

pequefios productores (véase

apéndice 5).
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Tabla 16. Analisis colorimétrico (continuacion)

Aspecto evaluado  Resultado Referencia Propuesta base Nivel de alerta

Necesidades de Un 62% de las personas mencioné no Figura 27 Crear planes de capacitacion en

capacitacion recibir ningun tipo de capacitaciono conjunto con Entes como el
asistencia técnica en la actualidad. Flgura 28 MAG, INDER, Centro Agricola
No obstante, un nimero importante Figura 29 Cantonal de San Carlos y
mostré interés en recibir universidades en cooperacion
capacitaciones en diversos temas con los hoteles y restaurantes del
como agricultura organica, técnica canton para capacitar a los
de comercializacion, factura productores del cantdn en temas
electronica entre otros. como: calidad, inocuidad,
Por otro lado, los hoteles Yy Figura47 agricultura organica, técnicas de
restaurantes manifestaron su comercializacion, factura

disposicion a colaborar con la
capacitacion en temas de calidad,
inocuidad y similares a los

productores.

electrénica entre otros temas de

interés para los productores.
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Tabla 16. Analisis colorimétrico (continuacion)

Aspecto evaluado  Resultado Referencia Propuesta base Nivel de alerta
Certificaciones La mayoria de las personas Figura 32 Fomentar la union entre los
encuestadas no cuentan con ningun Figura 33 productores mediante
tipo de certificacion para la actividad, Figura 34 asociaciones, cooperativas 0
ademas, consideran el costo elevado, Agroempresas que les permitan
los tramites, el desconocimiento y la de manera conjunta obtener
falta de informacion, entre otras, como Certificaciones con una
de las principales limitantes. distribucion de sus costes.
Por otro lado, no la mayoria, més si, Figura 4l
para algunos de los casos de hoteles y
restaurantes es necesario el poseer
certificaciones  tales como de
agricultura organica, I1ISO o carbono
neutro.
Permisos y Un ndmero significativo no cumple Figura 35 La union entre los productores
requisitos de ley. con obligaciones tributarias, ni cuenta Tabla 12 mediante asociaciones,

con los permisos o0 patentes

municipales.

cooperativa 0 Agroempresas que
les permitan de manera conjunta
cumplir obligaciones tributarias
y la incorporacion al sector

formal.
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Tabla 16. Analisis colorimétrico (continuacion)

Aspecto evaluado

Resultado

Referencia

Propuesta base

Nivel de alerta

Permisos

requisitos de ley.

y

No obstante, las personas mencionan
que si esto fuera necesario para lograr
la vinculacion estarian en disposicién
de formalizar la actividad.

Ademas, entre los  requisitos
mencionados por los hoteles y
restaurantes se encuentra que los
proveedores deben cumplir con todos
los requisitos de ley para el desarrollo
de la actividad entre estos emitir

facturas.

Figura 36
Tabla 13

Figura 42
Figura 43

La unidn entre los productores
mediante asociaciones,
cooperativa 0 Agroempresas que
les permitan de manera conjunta
cumplir obligaciones tributarias
y la incorporacion al sector

formal.
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4.4 Matriz de andlisis FODA

A continuacion, se analiza mediante la matriz FODA los resultados encontrados para cada uno de los aspectos estudiados, los cuales

son elementos importantes que se deben considerar a la hora de formular una estrategia que permita la vinculacion optima entre los

productores agropecuarios del canton de San Carlos y los hoteles y restaurante de Fortuna.

La tabla 17 analiza cobmo se pueden aprovechar las oportunidades que brindan el sector hoteles y restaurantes en relacién con las

fortalezas que presentan los micro, pequefios y medianos productores del cantén.

Tabla 17. Matriz de analisis Fortalezas y Oportunidades

Oportunidades
Los hoteles y | Los negocios estan | Existe la | Hay una | Los hoteles y | Entre los | EI cumplimiento | Los
restaurantes | interesados en | demanda de | demanda restaurantes requisitos  por | de altos | proveedores de
estan ubicados | comprar a  los | productos creciente  de | manifiestan parte de los | estandares de | insumos deben
. en el distrito | productos a | agropecuarios. productos disposicion a | negocios se | calidad y | cumplir ~ con
Matriz FODA de Fortuna. locales. organicos de | colaborar para lograr | encuentran el | certificaciones todos los
parte de los|el encadenamiento | compromiso, las | propicia la | requisitos de
negocios. productivo a nivel | condiciones y |calidad de la|ley para el
cantonal. tiempos de | produccion. desarrollo de la
entrega. actividad.
Establecer relaciones comerciales Incentivar  la | Crear espacios que
entre las poblaciones en estudio, produccion permitan la
o | Los productores : Aot : L
< . ) valorando sus necesidades e organica. interaccion entre
N | del canton estan | .
QL intereses. ambos sectores como
© | interesados en -
i vender a hoteles ruedas de negocios,
& restaurantes y ferias, exposiciones
: entre otras.
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Tabla 17. Matriz de analisis Fortalezas y Oportunidades (continuacion)

Oportunidades

Los hoteles y | Los negocios estan | Existe la | Hay una | Los hoteles y | Entre los | EI cumplimiento | Los
restaurantes interesados en | demanda de | demanda restaurantes requisitos  por | de altos | proveedores de
estan ubicados | comprar a  los | productos creciente  de | manifiestan parte de los | estandares de | insumos deben
. en el distrito | productos a | agropecuarios. productos disposicién a | negocios se | calidad y | cumplir  con
Matriz FODA de Fortuna. locales. organicos  de | colaborar para lograr | encuentran el | certificaciones todos los
parte de los|el encadenamiento | compromiso, las | propicia la | requisitos de
negocios. productivo a nivel | condiciones y |calidad de la|ley para el
cantonal. tiempos de | produccion. desarrollo de la
entrega. actividad.
Medir la Determinar qué productos presentan
capacidad de condiciones potenciales para el
abastecimiento acceso a negocios con mayores
de los exigencias, asi como, su nivel de
Variedad de la productores rentabilidad.
produccion locales para
agropecuaria en el aquellos
canton. productos de
mayor interés por
parte de los
hoteles Y
restaurantes.
” Apoyar la | Incentivar a la|Incentivar la unién de productores | Mediante la Apoyar e
© formacion de | constitucion de | dedicados a la agricultura organica para | unién  de los incentivar  la
% cooperativas, un organo | el abastecimiento de hoteles vy |productores se formacion de
= asociaciones o0 | encargado de la | restaurantes en la Fortuna. debe garantizar cooperativas 0
i Agroempresas, logistica que la presencia de asociaciones
para que en|pueda garantizar mecanismos que de
conjunto los | el abastecimiento permitan productores.
Los productores a
del canton estan productores _ de la demanda de respon_de_r el Ade_mas de
: puedan  cumplir | manera cumplimiento de motivar la
CIRIESS 6 | isitos | constante las obligaciones conformacion
unirse para con los brleqmsnI . . __dg ‘
mejorar su oferta. ﬂue establecen los adquiridas para e
oteles y con el hotel o Agroempresas.
restaurantes. restaurante  en
relacion con los
pedidos y
tiempos de
entrega
establecidos.
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Tabla 17. Matriz de analisis Fortalezas y Oportunidades (continuacion)

Oportunidades

Fortalezas

Los hoteles y | Los negocios estan | Existe la | Hay una | Los hoteles y | Entre los | EI cumplimiento | Los
restaurantes interesados en | demanda de | demanda restaurantes requisitos  por | de altos | proveedores de
estan ubicados | comprar a  los | productos creciente  de | manifiestan parte de los | estandares de | insumos deben
. en el distrito | productos a | agropecuarios. productos disposicién a | negocios se | calidad y | cumplir  con
Matriz FODA de Fortuna. locales. organicos de | colaborar para lograr | encuentran el | certificaciones todos los
parte de los|el encadenamiento | compromiso, las | propicia la | requisitos de
negocios. productivo a nivel | condiciones y |calidad de la|ley para el
cantonal. tiempos de | produccion. desarrollo de la
entrega. actividad.
Implementar la A razén de que los productores
participacion del estan en disposicion de recibir
Los productores sector de hoteles y capacitaciones se debe crear un
estan interesados restaurantes en los plan que permita capacitar en los
en recibir procesos de temas de mayor interés para los
capacitaciones. capacitacién de sus hoteles y restaurantes.
futuros proveedores.
Garantizar el

Los productores
estarfan en
disposicion de
formalizar su
actividad.

acceso al mercado
de los productores
que formalicen su
actividad ya sea a
través de la union
entre productores
o de manera
individual.

Acompafiar a los productores en el
formalizacion vy
certificacion para garantizar su
acceso al mercado.

proceso de
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Por otro lado, en la tabla 18 se presentan aquellas acciones que se pueden realizar de forma que se enfrenten las amenazas que podrian

influir en el encadenamiento de manera que se aprovechen las fortalezas presentes en el sector productor agropecuario del cantén.

Tabla 18. Matriz de analisis Fortalezas y Amenazas

Amenazas

Algunos de los
; productos .
Matriz FODA demandados  no Hoteles y SR RIElCT K] Situacion econoémica a nivel | Competidores potenciales en | Demoras en  procesos de

proveedores fijos para su| . . . - P N

son ofertados por abastecimiento pais es incierta otras regiones del pais. asociacion.

productores  del ’

canton.

Los productores Ofrecer productos de alta

del cantén estan
interesados  en
vender a hoteles
y restaurantes.

calidad, estableciendo precios
competitivos en el mercado en
relaciones ganar-ganar.

Variedad de la

Estudiar la viabilidad de producir nuevos productos
en el canton o la busqueda de relaciones con otros

capacitaciones.

demanda potencial.

produccion productores de la region que permitan satisfacer la

agropecuaria en | gemanda.

el canton.
@ Indagar cuales de los | Apoyar e incentivar la formacion de cooperativas o asociaciones | Acompariar a los productores en
% Los productores proveedores actuales fijos | de productores. Ademds de motivar la conformacion de | el _proceso de_ _ as_omauén
+ | del canton estan pertenecen al cantén y podrian | Agroempresas. mediante la agilizacion de
£ | dispuestos a convertirse en aliados claves trémites y el trabajo conjunto de

unirse para para el surgimiento de nuevos las instituciones encargadas.

mejorar su negocios.

oferta.

Los productores Ca%acngr, en la Capacitar a los grupos_de productores para que logren competir

estan interesados plr Ob uccion Yy a nivel nacional, ofreciendo productos de calidad y en

en recibir | &'aboracton de competencia leal.

productos con
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Tabla 18. Matriz de analisis Fortalezas y Amenazas (continuacién)

Amenazas
Algunos de los
- roductos .

Matriz FODA | P Hoteles y restaurantes tienen | ... .. . . . .
demandados  no roveedores  fiios para  su Situacion econdmica a nivel | Competidores potenciales en | Demoras en  procesos de
son ofertados por P L ) P pais es incierta otras regiones del pais. asociacion.

abastecimiento.
productores  del
canton.
L e Contribuir a la dinamizacion de

g | ~0s productores la economia a nivel regional

& 3§tar|a_n_' gn mediante la formalizacion de la

{8 | disposicion — de actividad agropecuaria.

o | formalizar  su

LL | actividad.

La tabla 19 expone aquellas medidas que permiten corregir la debilidad en el sector de los productores agropecuarios del cantén de

modo que se aprovecha la oportunidad presente en el mercado de los hoteles y restaurantes en relacion con el encadenando de ambos

sectores.
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Tabla 19.

Matriz de analisis Oportunidades y Debilidades

Oportunidades

Los hoteles y|Los negocios | Existe la | Hay una | Los hoteles y | Entre los requisitos por | EI cumplimiento | Los
restaurantes  estan | estan demanda de | demanda restaurantes parte de los negocios se | de altos | proveedores de
ubicados en el | interesados productos creciente de | manifiestan encuentran el | estandares de | insumos deben
Matriz FODA distrito de Fortuna. |en comprar a | agropecuarios. | productos disposicion a | compromiso, las | calidad y | cumplir ~ con
los productos organicos. colaborar  para | condiciones y tiempos | certificaciones todos los
a locales. lograr el | de entrega. propicia la | requisitos de
encadenamiento calidad de la|ley para el
productivo a produccidn. desarrollo de la
nivel cantonal. actividad.
Incentivar a la Incentivar el
produccion control de Ila
organica. produccion
Productores mediante la
utilizan elaboracion  de
agroquimicos en lista de insumos y
sus cosechas. cantidades
utilizadas en el
desarrollo de la
- actividad.
S Estudiar la Fomentar la
_-‘-5 posibilidad de que el conformacién de un
S Centro Agricola organo encargado de la
8 Cantonal pueda logistica que permita la
L fungir como un organizacion de los
0s productores - -
carecen de lugares centro de acopio por productores y acopio
para ol |8 ubicacioén de los productos a nivel

almacenamiento
de los productos.

estratégica cerca de
la zona de Fortuna,
ademas de poseer

espacio  para
levantamiento
infraestructura.

el
de

cantonal, garantizando
las cantidades de
producto y los tiempos
de entrega requeridos
para  satisfacer la
demanda de los hoteles
y restaurantes.

121




Tabla 19. Matriz de analisis Oportunidades y Debilidades (continuacién)

Oportunidades

Cantonal de San

Los hoteles y|Los negocios | Existe la | Hay una | Los hoteles y | Entre los requisitos por | EI cumplimiento | Los
restaurantes  estan | estan demanda de | demanda restaurantes parte de los negocios se | de altos | proveedores de
ubicados en el | interesados productos creciente de | manifiestan encuentran el | estandares de | insumos deben
Matriz FODA distrito de Fortuna. |en comprar a | agropecuarios. | productos disposicion a | compromiso, las | calidad y | cumplir ~ con
los productos organicos. colaborar  para | condiciones y tiempos | certificaciones todos los
a locales. lograr el | de entrega. propicia la | requisitos de
encadenamiento calidad de la|ley para el
productivo a produccion. desarrollo de la
nivel cantonal. actividad.
Los productores Establgcer relacion_es comerciales entre las
en su mayorfa no _poblauones en estudio, valorando sus necesidades e
tienen  contactos | INtereses.
fijos que les
garanticen la
compra de su
produccién.
Crear planes de | Capacitar en temas de | Capacitar en
capacitacién en | entrega y manejo de | temas de calidad
2 conjunto con | inventarios y la|y estandares
= Entes como el | implementacion de | requeridos  por
=) MAG, INDER, | plataformas hoteles y
= Centro Agricola | tecnologicas. restaurantes.
[<5)
(a)

La mayoria de los
productores
recibe
capacitacion  ni
asistencia técnica
en la actualidad.

no

Carlos y
universidades en
cooperacién con

los hoteles y
restaurantes  del
canton para
capacitar a los
productores y
promover su

participacion.
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Tabla 19. Matriz de analisis Oportunidades y Debilidades (continuacién)

Oportunidades

Los hoteles y|Los negocios | Existe la | Hay una | Los hoteles y | Entre los requisitos por | EI cumplimiento | Los
restaurantes  estan | estan demanda de | demanda restaurantes parte de los negocios se | de altos | proveedores de
ubicados en el | interesados productos creciente de | manifiestan encuentran el | estandares de | insumos deben
Matriz FODA distrito de Fortuna. | en comprar a | agropecuarios. | productos disposicion a | compromiso, las | calidad y | cumplir ~ con
los productos organicos. colaborar  para | condiciones y tiempos | certificaciones todos los
a locales. lograr el | de entrega. propicia la | requisitos de
encadenamiento calidad de la|ley para el
productivo a produccion. desarrollo de la
nivel cantonal. actividad.
Los productores Fomentar la| Promover el
mediante la unién entre los | registro de los
unién  podrian productores productores
La mayorfa de las opta_r. por una medi_anFe agropecuarios
personas Cert_lf_lcaqlon asociaciones, ante el MAG
encuestadas 1o participativa de cooperativas 0 | para c'.erp’flcar
productos Agroempresas su condicion de
cuentan con - | itan | peauefio
ningn tipo de orgg_rgcos I gue es permi p qd_ y
certificacion para i/lmAl\tl a por e e manera | mediano
la actividad. G. conjunta _obtener productor _
Certificaciones agropecuario.
con una
% distribucion  de
3 sus costes.
g Fomentar la La unidén entre
= incorporacion los productores
K al sector mediante
formal como asociaciones,
Un namero mecanismo cooperativa 0
significativo  no para acceder Agroempresas
cumple con al mercado de que les
obligaciones hoteles y permitan  de
tributarias, ni restaurantes. manera
cuenta con los conjunta
permisos 0 cumplir
patentes. obligaciones

tributarias y la
incorporacion
al sector
formal.
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En la tabla 20 se consideran aquellas acciones que se podrian realizar para enfrentar las amenazas al encadenamiento al mismo tiempo

que se corrigen las debilidades en el sector de los productores agropecuarios.

Tabla 20. Matriz de Analisis Debilidades y Amenazas

Amenazas

Debilidades

Algunos de los | Hoteles y restaurantes | Situacion econdémica a nivel pais es | Competidores potenciales en | Demoras en
Matriz FODA productos demandados | tienen  proveedores | incierta otras regiones del pais. procesos de
no son ofertados por | fijos para su asociacion
productores del | abastecimiento.
canton.
Productores utilizan Ofrecer productos
agroquimicos  en  sus diferenciados con métodos de
cosechas. cultivos amigables con el
ambiente.

Los productores carecen de
lugares para el
almacenamiento de los
productos.

Mejorar la condicién socioecondmica
que viven los micro y pequefios
productores  mediante  planes de
comercializacion solidaria que brinde a
los productores de escasos recursos la
posibilidad de participar en el mercado.

Los productores en su
mayoria no tienen contactos
fijos que les garanticen la
compra de su produccion.

Establecer relaciones
comerciales entre las
poblaciones en
estudio,  valorando
sus necesidades e
intereses.

Establecer un mecanismo de
marketing que dé a los negocios
reconocimiento por el apoyo a
la produccion local de micro,
pequefios y medianos
productores del canton.

La mayoria de los
productores no  recibe
capacitacion ni asistencia
técnica en la actualidad.

La mayoria de las personas
encuestadas no cuentan con
ningun tipo de certificacion
para la actividad.

Un ndmero significativo no
cumple con obligaciones
tributarias, ni cuenta con los
permisos o patentes.

Fomentar la incorporacion al sector formal como mecanismo para acceder

al mercado de hoteles y restaurantes.
Incentivar al cumplimiento de

las obligaciones tributarias como

mecanismo que les permite competir con otras empresas.
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4.5 Base para una propuesta de encadenamiento productivo

De acuerdo con lo analizado tanto con la técnica del colorimetro originado del diagnostico
realizado y de la matriz de impacto FODA, se derivan una serie de lineas de accion que deberian
ser consideradas como base para una propuesta de encadenamiento productivo entre las
poblaciones de estudio, es por ello, se tratard de hacer una sintesis grafica para cada uno de los
actores con miras a ir delimitando roles de accion. La figura 49 presenta las lineas de accion

sugeridas para la Municipalidad de San Carlos.

(" ) 6. Mejorar la  condicion
socioecondmica que viven los
1. Valorar las necesidades e micro y pequefios productores
interés de ambos sectores para mediante planes de
establecer relaciones comercializacion solidaria que
comerciales. brinde a los productores de
escasos recursos la posibilidad
\_ ) \ .de participar en el mercado.  /
4 ) 4 )
e}
3 2. Crear espacios que permitan ; .
= : - 5. Fomentar la incorporacion al
< la interaccion entre sectores :
= : sector formal como mecanismo
'S como ruedas de negocios,
9 Lo : para acceder al mercado de
= talleres, seminarios, ferias, hoteles v restaurantes
§ exposiciones entre otras. y '
- J - J
4 ) 4 )
3. Apoyar e incentivar la 4. Establecer un mecanismo de
formacion de cooperativas o marketing que dé a los negocios
asociaciones de productores. reconocimiento por el apoyo a
Ademas de motivar la la produccion local de micro,
conformacion de Agroempresas pequefios y medianos
a nivel cantonal. productores del canton.
- J - J

Figura 49. Lineas de accion para la Municipalidad

A continuacion, la figura 50 expone una serie de criterios que deben ser consideradas por la
Municipalidad en conjunto con demas instituciones encargadas de atender el sector agropecuario,

y en cooperacion con hoteles y restaurantes de Fortuna.
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Municipalidad en conjunto con otros actores

participacion.
-

(2. Capacitar en temas de calidad,

1. Crear planes de capacitacion en
conjunto con entes como el MAG,
INDER, Centro Agricola Cantonal de
San Carlos y universidades en
cooperacion con los hoteles vy
restaurantes del canton para capacitar
a los productores y promover su

J

J

inocuidad, técnicas de
comercializacidn, factura electrdnica,
estandares requeridos, manejo de
inventarios, agricultura organica,
procesos de formalizacién,
produccion y  elaboracion  de
productos con demanda potencial

4 )

8. Estudiar la posibilidad de que el
Centro Agricola Cantonal pueda
fungir como un centro de acopio, por
su ubicacion estratégica cerca de la
zona de Fortuna, ademas de poseer
espacio para el levantamiento de
infraestructura.

- J

(7. Fomentar la conformacion de un)

organo encargado de la logistica que
permita la organizacion de los
productores 'y acopio de los
productos a nivel cantonal,
garantizando las cantidades de
producto y los tiempos de entrega
requeridos para satisfacer la demanda

4 )

9. Implementacion de plataformas
tecnoldgicas, para el establecimiento
de rutas de distribucion, control de
inventarios 'y registro de los
productores en condiciones para
abastecer el mercado de hoteles y
restaurantes.

- J

(" )

10. Indagar cudles de los proveedores
actuales fijos pertenecen al cantén y
podrian convertirse en aliados claves
para el surgimiento de nuevos
negocios.

@ntre otros. Y,

3. Promover el registro de los )
productores agropecuarios ante el
MAG para certificar su condicion de
pequefioc 'y mediano productor
agropecuario logrando acceso a los
beneficios que dicha condicion les
otorga como acceso a

\ de los hoteles y restaurantes.

J

-

~

-

J

-

~

financiamiento, asistencia técnica y

\exoneracién de algunos impuestos. )

4 )

4. Acompafiar a los productores en el
proceso de asociacion mediante la
agilizacién de trdmites y el trabajo
conjunto de las instituciones
encargadas.

6. Incentivar la union de productores
dedicados a la agricultura organica
para el abastecimiento de hoteles y
restaurantes en la Fortuna. Ademas
de impulsar a otros productores a la
realizacion de la actividad de forma

- J

organica.

- J

4 )

5. Acompanfiar a los productores en el
proceso  de  formalizacion vy
certificacion para garantizar su
acceso al mercado.

- J

11. Medir la capacidad de
abastecimiento de los productores
locales para aquellos productos de
mayor interés por parte de los hoteles
y restaurantes.

- J

(" )

12. Garantizar el acceso al mercado
de los productores que formalicen su
actividad ya sea a través de la union
entre productores o de manera
individual.

- J

Figura 50. Lineas de accion para la Municipalidad en conjunto con otros actores.
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La figura 51, presenta una serie de lineas de accion que deben ser examinadas por los productores

agropecuarios del canton de San Carlos.

Productores

1. Determinar qué productos
presentan condiciones potenciales
para el acceso a negocios con
mayores exigencias, asi como, su
nivel de rentabilidad.

2. Estudiar la viabilidad de
producir nuevos productos en el
cantbn o la bdsqueda de
relaciones con otros productores
de la region que permitan
satisfacer la demanda.

calidad, estableciendo precios
competitivos en el mercado en
relaciones ganar-ganar.

4 )

- J

4 )

productores se debe garantizar la
presencia de mecanismos que
permitan responder el
cumplimiento de las obligaciones
adquiridas para con el hotel o
restaurante en relacion con los
pedidos y tiempos de entrega

- J

4 )

3. Ofrecer productos de alta

- J

produccién

cantidades utilizadas en el
desarrollo de la actividad.

(5. Mediante la unién de Ios\

Kestableudos. )

4 )

4. Incentivar el control de la
mediante la
elaboracion de lista de insumos y

- J

Figura 51. Lineas de accion para los productores.

A través del analisis de los resultados de las poblaciones de estudio se lograron determinar las

acciones anteriores, mismas que son necesarias para lograr la vinculacion exitosa entre productores

agropecuarios del canton de San Carlos y los hoteles y restaurantes de Fortuna
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5 CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el este apartado de exponen las conclusiones y recomendaciones segun lo analizado en el

desarrollo de la investigacion.

5.1 Conclusiones

De la poblacion de micro, pequefios y medianos productores indagados:

Los distritos donde se identificaron mayor cantidad de productores fueron Ciudad Quesada

y La Tigra, los productores a razon de antigliedad tienen 10 afios 0 més de dedicarse a la
produccidn agropecuaria.
Se producen principalmente raices y tubérculos, frutas, hortalizas y legumbres, los cuales
no reciben valor agregado, ademas, la mayoria de la actividad agropecuaria se desarrolla
en fincas propias o en sus casas de habitacion, es frecuente el uso de fertilizantes y abonos
organicos, no obstante, persiste el uso de agroquimicos. Por otro lado, debido a que los
productores no tienen registros claros de su produccién no fue posible medir de manera
precisa su capacidad de abastecimiento.

Los productos en su mayoria son vendidos por cuenta propia en la comunidad y en la feria
del agricultor, pocos de los productores tienen acceso a negocios como supermercados,
sodas o restaurantes, los mismos no tienen un canal de distribucion claro ni cuentan con
espacios adecuados para almacenar y distribuir los productos.

Los productores en su mayoria no tienen clientes fijos, ademas un porcentaje importante
no logra vender la totalidad de lo que produce por lo cual debe desechar los productos o
venderlos a familiares y conocidos. Adicionalmente, los periodos en que venden sus
productos son en la mayoria semanales.

Los precios de los productos agropecuarios en especial los agricolas son muy variados y
son afectados directamente por razones de clima, cosechas, plagas o agentes externos que
puedan afectar la cantidad de producto disponible en el mercado. Al igual, los costos
vinculados a la actividad son diversos, entre estos destacan la mano de obra y el uso de

fertilizantes quimicos.
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Los micro, pequefios y medianos productores requieren de acceso a asistencia técnica y
capacitaciones, ademas, la mayoria realiza la actividad sin ningun tipo de regulacion, de
manera informal y desconocen la funcidn de apoyo al sector productivo por parte de la
Municipalidad de San Carlos.

Existe el interés de los micro, pequefios y medianos productores por proveer a los hoteles
y restaurantes de Fortuna, para lo cual estarian en disposicion de asociarse con el propdésito
de mejorar su oferta y poder responder al mercado.

De la poblacion de hoteles y restaurantes indagados:

Los hoteles y restaurantes demandan una amplia variedad de productos en su mayoria de
origen agricola como hortalizas, raices y tubérculos, frutas, ademas, de los pecuarios como
variedad de quesos, huevos, carnes de pollo, res y pescado. Igualmente existe la demanda
de productos organicos como la lechuga, el tomate, chile dulce entre otros. Los productos
deben de ser frescos y cumplir aspectos de calidad e inocuidad.

Certificaciones como ISO, Carbono neutro o de agricultura organica son requeridas solo
en algunos establecimientos para con sus proveedores. Entre los requisitos solicitados a
proveedores de productos agropecuarios destacan que la actividad cuente con todos los
permisos establecidos por ley para el desarrollo de esta, en algunos de los casos los
proveedores deben poseer protocolos para el cuidado adecuado de los cultivos e incluso
realizar auditorias a su produccion.

Las condiciones de entrega deben ser 6ptimas, cumplir con los compromisos y tiempos de
entrega establecidos, ademas de la correcta manipulacién de los productos durante el
traslado.

Muchos de los hoteles y restaurantes tienen proveedores fijos para abastecer su demanda
de productos, la mayoria utilizan periodos de pago que varian entre el pago semanal y
mensual, la forma de pago que predomina es la transferencia bancaria.

Los negocios estudiados estan interesados en comprar sus productos a productores locales,
por lo cual estarian en la disposicion de apoyar con contractos, capacitacion,
establecimiento de estandares, precios en relaciones ganar- ganar, y motivar a nuevos

negocios a apoyar la produccién a nivel local.
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Para lograr el encadenamiento es preciso establecer relaciones comerciales entre sectores

considerando sus necesidades e interés para ello se requiere:

e Medir la capacidad de abastecimiento que pueden tener los productores para aquellos
productos de mayor demanda, igualmente se deben establecer precios acordes a los costos
de la actividad con beneficio mutuo.

e Incentivar a la incorporacion de aspectos de calidad e inocuidad en las producciones y
manejo adecuado de los productos, es adecuado establecer planes de capacitacion acorde a
las necesidades de los productores y negocios.

e Launificacion de los productores mediante cooperativas, asociaciones o Agroempresas les
permitiria formalizar la actividad con mayor acceso certificaciones, apoyo gubernamental,
y cumplimiento de requisitos y obligaciones legales con una mejor distribucion de costos.
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5.2 Recomendaciones

Considerar las propuestas de este trabajo en listadas en el apartado Base para una propuesta de
encadenamiento productivo de manera que el diagndstico realizado permita priorizar las acciones
que se requiere para el acercamiento y relacién en mediano y largo plazo de productores locales

con los sectores en estudio.

Incentivar los procesos de asociativismo de micro, pequefios y medianos productores
agropecuarios en el cantén promoviendo convenios entre instituciones del Estado para incorporar
a los micro, pequefios y medianos productores a los programas ya existentes en materia de acceso

a financiamiento, capacitacion y certificacion de la actividad que desarrollan.

Analizar la posibilidad de incorporar a micro, pequefios y medianos productores a cooperativas,
asociaciones o empresas del sector agro ya establecidas, las cuales puedan cumplir en menor
tiempo con todos los requerimientos solicitados por los hoteles y restaurantes de Fortuna.

Promover la priorizacion del consumo a nivel local, generando incentivos para aquellos que

establezcan relaciones comerciales a nivel cantonal.

Realizar ruedas de negocios, exposiciones Yy talleres a nivel cantonal con productores locales y el

sector empresarial.

Realizar futuros estudios para el caso de hortalizas y legumbres debido a que la mayoria se
encuentran en una misma zona geografica (Ciudad Quesada) y existe una demanda potencial de

estos productos en hoteles y restaurantes de Fortuna.

Realizar futuros estudios a profundidad para cada una de las poblaciones en especificd que permita
conocer a sus necesidades e intereses. Ademas, la identificacion de productos potenciales para la

creacion de valor agregado.

Indagar el grado de satisfaccion de los hoteles y restaurantes de Fortuna con respecto al servicio
de sus proveedores actuales para detectar debilidades que podrian ser aprovechadas por los

productores, asi como su disposicién a cambiar de proveedor.
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Establecer alianzas futuras con el centro de valor agregado el cual podria ser un aliado clave para

los micro, pequefios y medianos productores agropecuarios del cantén de San Carlos.

Apoyar al Centro Cantonal Agricola en la promocion y ejecucién de proyectos que puedan

beneficiar al sector agropecuario.

132



REFERENCIAS

Alvarez, J., Diaz, J., & Lopez, J. (2005). Agricultura organica v.s. agricultura moderna como
factores en la salud publica. ¢ Sustentabilidad? Horizonte Sanitario, 4(1), 28-40.

American Marketing Association. (2013). Definition of Marketing. Recuperado 1 de agosto de
2018, de https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

Baltodano, V., Brenes, M., Espinoza, V., & Vaésquez, L. (2009). Microempresas Y
Encadenamientos Productivos Con El Sector Turismo En LOs Cantones De Carrillo, Santa
Cruz, Nicoya Y Nandayure, Provincia De Guanacaste, Costa Rica. Gestion Turistica, (12),
31-50.

Benavides, S. (2009). ENCADENAMIENTOS PRODUCTIVOS Y CLUSTERS: UNA
ESTRATEGIA PARA FORTALECER LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS DEL
TURISMO RURAL. Revista geografica de América Central, 1(42), 113-130.

Bermldez, L. (2014). Necesidades De Capacitacion De Las Pymes Del Canton De Bagaces.
Reflexiones, 93(2), 11-21.

Bermudez, S. (2012). PROPUESTA DE UN PLAN DE MERCADEO PARA LA MARCA DE
ACCESORIOS DE ELECTRONICOS ZAGG PARA LA EMPRESA GIZMO SERVICE
CENTER EN COSTA RICA. Universidad de Costa Rica, Costa Rica. Recuperado de
http://www.kerwa.ucr.ac.cr/bitstream/handle/10669/15681/Tesis%20Sylvia.pdf?sequence
=1&isAllowed=y

Delgado, M. (2017, junio 1). San Carlos produce el 53% de la leche de todo el pais. San Carlos
Digital. Recuperado de https://sancarlosdigital.com/san-carlos-produce-53-la-leche-pais/

Ferrell, O., & Hartline, M. (2018). Estrategia de Marketing (Sexta ed.). México: Cengage
Learning.

Fred, D. (2013). Administracion Estratégica (Decimocuarta ed.). México: Pearson Educacion.
Recuperado de https://issuu.com/giaagu/docs/conceptos-de-administracion-estrate
Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, P. (2014). Metodologia de la investigacion (Sexta ed.).

México, D.F.: McGrawHill. Recuperado de http://www.e-libro.com/ayuda
INEC (Ed.). (2015). VI censo nacional agropecuario, caracteristicas de las fincas y personas

productoras. San José, Costa Rica: INEC, Instituto Nacional de Estadistica y Censos.

133



INEC. (2017). Directorio de empresas y establecimientos | INSTITUTO NACIONAL DE
ESTADISTICA Y CENSOS. Recuperado 26 de julio de 2018, de
http://www.inec.go.cr/economia/directorio-de-empresas-y-establecimientos

Jerez, E. (s.f). Plan de comercializacion para microempresas. Recuperado de
http://www.redmujeres.org/biblioteca%20digital/plan_comercializacion_microempresas.
pdf

Kish, L. (1975). Muestreo de encuestas. México: Trillas, S.A.

Kotler, P., Armstrong, G., & Amador, L. (2017a). Fundamentos de marketing (Decimotercera
edicion). Distrito Federal, MEXICO: Pearson Educacion. Recuperado de
http://ebookcentral.proquest.com/lib/itcrsp/detail.action?docID=4908762

Kotler, P., Armstrong, G., & Amador, L. (2017b). Marketing (Décimo sexta ed.). Distrito Federal,
MEXICO: Pearson Educacion. Recuperado de
http://ebookcentral.proquest.com/lib/itcrsp/detail.action?docID=4908767

Kotler, P., & Keller, K. (2016). Direccion de marketing (Decimoquinta ed.). Distrito Federal,
MEXICO: Pearson Educacion. Recuperado de
http://ebookcentral.proquest.com/lib/itcrsp/detail.action?docID=4760148

Lamb, C., Hair, J., & McDaniel, C. (2011). Marketing (Decimoprimera ed.). México: Cengage
Learning. Recuperado de http://www.academia.edu/14650948/Marketing_-
_11 Edici%C3%B3n_Lamb_Hair_and_McDaniel

Leon, M. (2017). INVESTIGACION DE MERCADOS PARA IDENTIFICAR LA OPORTUNIDAD
DE COMERCIALIZACION DE MAQUINAS ENCAJADORAS DE PRODUCTOS
ALIMENTICIOS A CLIENTES POTENCIALES DE LA EMPRESA FICMAMS S.A.,
COMO FUNDAMENTO PARA LA PROPUESTA DE UN PLAN DE MERCADEO.
INSTITUTO TECNOLOGICO DE COSTA RICA, Cartago, Costa Rica. Recuperado de
http://biblioteca.tec.ac.cr/exlibris/aleph/a23_2/apache_media/R716G4QELU871VBVM5
N711XL4J3KIL.pdf

MAG. (2013). Sistema de Registro del Ministerio de Agricultura y Ganaderia, para Certificar la
condicion de pequefio y mediano productor agropecuario (PYMPA). N° 37911-MAG.

Magallon, R. (2015). Costos de comercializacion. Ciudad de México, UNKNOWN: Instituto
Mexicano de Contadores Publicos. Recuperado de

http://ebookcentral.proquest.com/lib/itcrsp/detail.action?docID=5308799

134



Malhotra, N. (2016). Investigacion de mercados: conceptos esenciales (Primera ed.). Distrito
Federal, MEXICO: Pearson Educacion. Recuperado de
http://ebookcentral.proquest.com/lib/itcrsp/detail.action?docID=4722092

Martelo, S., Barroso, C., & Cepeda, G. (2011). Creando Capacidades Que Aumenten El VValor Para
El Cliente. Investigaciones Europeas de Direccion y Economia de la Empresa, 17(2), 69-
87.

Méndez, F. (2017). PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO QUE PERMITA A LA EMPRESA
JOPCO LA COMERCIALIZACION EN EL MERCADO COSTARRICENSE. Costa Rica,
Costa Rica.

Meneses, K., & Cordova, G. (2017). INFORME ESTADO DE LA NACION EN DESARROLLO
HUMANO SOSTENIBLE 2017 (p. 60). Recuperado de
https://estadonacion.or.cr/files/biblioteca_virtual/023/Economicas/Meneses-y-Cordova-
2017.pdf

Monteiro, T., Giuliani, A., Cavazos, J., & Kassouf, N. (2015). Mezcla Del Marketing Verde: Una
Perspectiva Tedrica. Cuadernos del CIMBAGE, (17), 103-126.

Municipalidad de San Carlos. (2012). Organigrama. Recuperado 26 de julio de 2018, de
https://www.munisc.go.cr//Paginas/Visitantes/Organigrama.aspx

Municipalidad de San Carlos. (2014). Plan desarrollo Distrital de Fortuna.pdf. Recuperado 30 de
julio de 2018, de
https://www.munisc.go.cr/documentos/NuestraMunicipalidad/Plan%20desarroll0%20Dis
trital%20de%20Fortuna.pdf

Municipalidad de San Carlos. (2018a). Datos Generales. Recuperado 12 de octubre de 2018, de
https://www.munisc.go.cr//Paginas/Visitantes/DatosGenerales.aspx

Municipalidad de San Carlos. (2018b). Marco Normativo. Recuperado 26 de julio de 2018, de
https://www.munisc.go.cr//Paginas/Visitantes/MarcoNormativo.aspx

Municipalidad de San Carlos. (2018c). Misidn, Vision y Valores. Recuperado 26 de julio de 2018,
de https://www.munisc.go.cr//Paginas/Visitantes/MisionVisionValores.aspx

Ojeda, C., & Marmol, S. (2012). Plan de marketing. Marketing Turistico, 144-165.

Osterwalder, A., & Pigneur, Y. (2010). Generacion de modelos de negocio (Primera ed.). Espafia.
Recuperado de https://es.slideshare.net/edgardoamaidana/generacion-de-modelos-de-

negocio-alexander-osterwalder-yves-pigneur

135



Oyarzun, M., & Tartanac, F. (2002). ESTUDIO SOBRE LOS PRINCIPALES TIPOS DE
SELLOS DE CALIDAD EN ALIMENTOS A NIVEL MUNDIAL. Recuperado de
http://bibliotecavirtual.corpmontana.com/bitstream/handle/123456789/705/M000483.pdf
?sequence=5&isAllowed=y

Pedraza, O. (2014). Modelo del plan de negocios: para la micro y pequefia empresa. México, D.F.,
MEXICO: Grupo Editorial Patria. Recuperado de
http://ebookcentral.proquest.com/lib/itcrsp/detail.action?docID=3227864

Piedra, H. J. (2008). Plan de orientacion estratégica ATAI de Tibas Ltda. TEC.

Pixabay. (2018). Free Image on Pixabay - Traffic Light, Vector, Traffic. Recuperado 18 de
septiembre de 2018, de /en/traffic-light-vector-traffic-road-2731969/

PROCOMER. (2016). PROCOMER | Promotora de Comercio Exterior de Costa Rica. Recuperado
14 de octubre de 2018, de https://www.procomer.com/es/noticias/certificaciones

PYMES Costa Rica. (2018). Recuperado 7 de agosto de 2018, de
http://lwww.pyme.go.cr/pymecr2.php?id=10

RAE. (2018a). agroquimico, ca | Definicion de agroquimico, ca - Diccionario de la lengua espafiola
- Edicién del Tricentenario. Recuperado 12 de octubre de 2018, de
http://dle.rae.es/srv/fetch?id=1B3iGw3

RAE. (2018b). Diccionario de la lengua espafiola - Edicion del Tricentenario. Recuperado 27 de
agosto de 2018, de http://dle.rae.es/?id=IF7jcZc

Real Academia Espafiola. (2018). perfil | Definicion de perfil - Diccionario de la lengua espafiola
- Edicion del Tricentenario. Recuperado 17 de agosto de 2018, de
http://dle.rae.es/srv/fetch?id=SagtYdL

Registro Nacional de Costa Rica. (2013). RN-4 Marcas Comerciales (Propiedad Industrial).
Suplementos Comerciales de Grupo Nacion. Recuperado de
http://www.registronacional.go.cr/propiedad_industrial/documentos/fasciculos%20propie
dad%20industrial/RN-4%20Marcas%20Comerciales%20(Propiedad%20Industrial).pdf

Rodriguez, R. (2016). Modelo de Administracion Estratégica version 4.2. Costa Rica.

Rojas, E., & Bonilla, G. (2015). Plan_Estratégico ASECOANDE_2015-2019. Recuperado de
https://tecdigital.tec.ac.cr/dotlrn/classes/ AE/AE4226/S-1-2018.SC.AE4226.50/file-
storage/view/Apuntes/Plan_Estrat%c3%a9gico ASECOANDE_2015-2019.pdf

136



Rojas, L. (2009). Guia de herramientas municipales para la promocion del desarrollo econémico
local (1.2 ed.). San José, Costa Rica: Fundacion DEMUCA.

Silva, H., Gonzélez, J., Martinez, D., Giraldo, M., & Juliao, D. (2014). Marketing: conceptos y
aplicaciones. Bogota, Colombia: Universidad del Norte. Recuperado de
http://ebookcentral.progquest.com/lib/itcrsp/detail.action?doclD=4183555

Vargas, A. (2013). Marketing y plan de negocio de la microempresa (Primera ed.). Espafia: IC
editorial.

Vasquez, L. (2018). Alcances del proyecto [Presencial].

Zevallos, E. (2013). Agenda de Competitividad para la Region Huetar Norte: Caracterizacion
Socioeconémica de la Region Huetar Norte. Recuperado de
https://www.meic.go.cr/meic/documentos/kcOncd6g2/Agenda%20RHN.pdf

Zikmund, & Babin, B. (2009). Investigacion de mercados (Novena edicion). México: Cengage

Learning.

137



APENDICES

A continuacion, se presentan los apéndices empleados en el desarrollo de la investigacion y que

contribuyeron a la recoleccion de la informacion necesaria.

Apéndice 01. Cuestionario de identificacion y caracterizacion de productores agricolas del canton

de San Carlos.

A. Presentacion

El presente formulario es parte de un trabajo realizado por una estudiante de la carrera de

Administracion de empresas del Tecnoldgico de Costa Rica, sede San Carlos de la mano con la

Municipalidad del cantén, fue elaborado con el propdsito de proponer una estrategia de

incorporacion de los productores agropecuarios informales del cantén de San Carlos a través de su

identificacion, caracterizacion y vinculacion con el sector hotelero y de restaurantes de Fortuna

para el afio 2018. Se agradece de antemano su colaboracion.

B. Instrucciones

1. La informacidn solicitada es confidencial y sera tratada a modo general.
2. El cuestionario consta de siete apartados que deben ser completados
| parte: Perfil

1. Indique el nombre del productor:

2. Numero de teléfono:

3. Indique la actividad que realiza:

[1 Productor directo

4. Indique el distrito donde realiza la actividad

[1 Revendedor

Distritos del cantdn de San Carlos

1 Ciudad Quesada 1 Tigra

) Florencia ] Palmera

] Buena Vista ] Venado

1 Aguas Zarcas [ Cutris

1 Venecia C]  Monterrey
1 Pital "1 Pocosol

138



| [ Fortuna |

5. ¢Cuanto tiempo hace que se dedica a la actividad?

[] Menos de un afio

De 1-3 afios
De 3- 6 afios

De 6- 9 aflos

O O O O

Mas de 9 afios

6. Indique que productos produce

Tipos de productos

. Banano

Café

. Cafa de azUcar

. Cacao

. Huevos

. Miel natural de abeja

. Palmito

. Panes o queques

. Pejibaye

=
o

. Plantas ornamentales

|
|

. Platano

[N
N

. Acuacultura (tilapia, trucha, etc.)

[EY
w

. Carnes (res, pollo, cerdo, etc.)

[EEY
N

. Especias (pimienta, canela, etc.)

[EY
(6]

. Frutas (papaya, naranja, pifia, etc.)

=
»

. Granos Basicos, cereales y leguminosas.

NN Y Y Y R I I O

17. Hortalizas y legumbres (lechuga, arracache,

hongos, tomillo, etc.)
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1 18. Lacteos (quesos, yogurt, natilla, etc.)

1 19. Raices y tuberculos (yuca, iame, fiampi, etc.)

[0 Oftra:

7. Simarco de la opcién 12 en adelante en la pregunta 6 escriba el nombre especifico de los

productos.

8. ¢Cual es el fin de su actividad?

"1 Consumo propio.

1 Venta por cuenta propia en la misma
comunidad.

1 Entrega de la produccién a un productor
mas grande para que lo comercialice dentro
de la misma zona.

1 Entregade la produccion a un productor mas
grande para que lo comercialice fuera de la

Zona.

Il Parte: Produccion

9. ¢Dobnde realiza la actividad?

71 Finca agropecuaria propia
1 Finca agropecuaria alquilada

[1 Huerta familiar

0 I B B A

1 Feria del agricultor.

"1 Supermercados.

"1 Empresa agroindustrial.

1 Otro. Especifique:

Casa de habitacion
Parcela
Invernadero

Otro. Especifique:
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10. Indique cuales productos utiliza en el desarrollo de la actividad

1 Plaguicidas o pesticidas [ Fertilizantes o0 abonos organicos.
1 Agroquimicos ] Preservantes naturales
"1 Preservantes artificiales 1 N/A

11. ;Como empaca los productos?

1 Manual 1 Industrializado
1 Semi manual 1 No requiere empaque

71 Otro. Especifique

12. ; Qué métodos de distribucion utiliza?

Un canal de distribucidn es la forma que un conjunto de organizaciones interdependientes participa
para lograr que los productos lleguen a los usuarios. Nivel 1: Productor - consumidor/ cliente de
negocio. Nivel 2: Productor - Minorista/ distribuidor - consumidor/cliente de negocio. Nivel 3:
Productor - Mayorista/Representantes de ventas del fabricante - Minorista/distribuidor de negocios

- Consumidor/ cliente de negocios (Kotler, 2017)

Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3
Canales de marketing 0 O 0
de consumidores
Canales de marketing 0 O O

de negocios

13. ¢ Dénde almacena los productos?

"1 Bodega propia 1 Casa de habitacion
"] Bodega alquilada 1 No requiere almacenamiento
71 Centro de distribucion 1 Otro. Especifique

14. Indique el precio al que oferta los productos directos y la unidad de medida
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La unidad de medida hace referencia a la cantidad especifica por la cual cobra ese precio se puede
expresar por unidades, kilos, cajas, quintales entre otros.

Producto Directo Unidad Precio

15. ¢ Cuédl es su capacidad de abastecimiento para productos directos?

Producto Directo Unidad Capacidad méaxima de
abastecimiento

111 Parte: Clientes

16. ¢ Tiene algun contacto fijo con alguna empresa que le asegure la compra total de sus
productos?
0 Si 1 No.

17. ¢ Coloca toda la mercaderia? Si la respuesta es 100%?

1 20% 1 80%
0 40% 1 100% Pase a la pregunta 19.
1 60% 7 N/A

18. ¢ Donde coloca la mercaderia que no le compran sus clientes?

71 Locales de la zona 71 Alimento para animales

71 Venta a familiares y conocidos 71 Se desecha

1 Venta ambulante (Ventas casa por 71 Otros. Especifique:
casa)

19. ¢ Cada cuanto le compran sus productos sus clientes mas frecuentes?

[ 1a8dias [J 15diasal mes
[J 8al5dias [1 Masde 1 mes

[l Otro. Especifique:
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1V Parte: Costos

20. ¢ Cuéles son los principales costos que acarrea la actividad?

Lista de costos

Materia prima

Preparacion del terreno

Semillas

Siembra

Fertilizantes Quimicos

Fertilizantes Organicos

Plaguicidas

Empaque / Envases

Productos veterinarios

Productos de lecheria

Concentrados

Productos indirectos

Transporte combustible

Mano de obra

NN T e e I Y N O O B O

Servicios basicos

(Agua, electricidad)

Otro 0

V Parte: Interés de encadenamientos

21. ¢Le interesaria a usted vender sus productos en Hoteles o Restaurantes de Fortuna?

Sector Si No Tal vez
Hoteles [ 0 O
Restaurantes N 0 0

22. ¢Estaria dispuesto a unirse con otros productores del canton para mejorar su oferta?
1 Si 1 No 1 Tal vez
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VI Parte: Necesidades de capacitacion

23. Recibe algun tipo de asistencia técnica por parte de algun Ente, que le brinde
recomendaciones o capacitaciones.

1 Si

24. Indique los entes de los que recibe o recibid algun tipo de ayuda o capacitacion y el

ndmero de veces al afio.

Entes Frecuencia (nUmero de veces al afio)
1 vez 2 veces 3 veces 4 0 mas Recibio en el
veces pasado
MAG O U H 0 []
Municipalidad de San 0 O O O 0
Carlos
MEIC O U H 0 []
Bancos 0 O 0 O 0
Universidades 0 0 O O
instituciones
educativas (TEC,
INA, UCR, etc.)
Empresa compradora 0 O 0 O O
ONG O O 0 O O
CNP 0 O O O 0
INAMU O 0 H 0 []
Otro 0 0 0 O [

25. Indique los temas en los cuales le interesaria recibir capacitacion

'] Factura electronica
71 Permisos municipales
[] Técnicas de comercializacion

Agricultura orgénica

Manejo adecuado de los productos.
No tengo interés
Otro. Especifique:

(0 I R O N O

26. ¢Como calificaria usted la funcién de la Municipalidad de San Carlos a su sector?

[1 Excelente
[1 Buena

[1 Mala
[1 Pésima
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] Regular 1 Otro. Especifique:

VII: Formalidad

Las preguntas de interés se hacen referenciando a la posibilidad de que exista la vinculacion entre

ambos sectores los productores y hoteles de restaurantes.

27. ¢Posee alguna marca registrada?

1 Si. Pase a la pregunta 39. 7 No

28. ¢ Le interesaria registrar una marca?

1 Si 1 No 1 Tal vez
29. ¢Cuenta con alguna certificacion para la produccion?
1 Si. Pase a la pregunta 31 1 No
30. ¢ Le interesaria obtener una certificacion?
0 Si 1 No. Pase a la pregunta 32
31. ¢ Cual certificacion o certificaciones?
71 Certificacion de agricultura organica. 1 Certificaciones que le permitan vender
a nivel local.

|

Certificacidn que le permita exportar.
71 Certificaciones que garanticen la

[ Otra. Especifique:

calidad de sus productos.

32. ¢ Cuél considera la principal limitacion para obtener una certificacion?
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33. ¢ Es usted contribuyente de hacienda?

1 Si. Pase a la pregunta 46 7 No.

34. ¢Por qué no es contribuyente de hacienda? ¢ Le interesaria?

35. ¢ Posee usted patente o permiso municipal para el desarrollo de la actividad?

1 Si. De por terminado el formulario 7 No

36. ¢Por qué no tiene patente municipal? ¢ Le interesaria?

37. ¢ Conoce el proceso que debe seguir para obtener los permisos municipales?

[] Si [ No

De por terminado el formulario, muchas gracias por su colaboracion.
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Apéndice 02. Cuestionario de identificacion los productos agropecuarios y estandares requeridos

por el sector hotelero y de restaurantes de Fortuna para el 2018.
A. Presentacion

El presente formulario es parte de un trabajo realizado por una estudiante de la carrera de
Administracion de empresas del Tecnologico de Costa Rica, sede San Carlos de la mano con la
Municipalidad del canton, fue elaborado con el proposito de identificar los productos
agropecuarios y estandares requeridos por el sector hotelero y de restaurantes de Fortuna para el
2018. Se agradece de antemano su colaboracion.

Instrucciones

1. Lainformacion solicitada es confidencial y sera tratada a modo general.
2. Tiempo aproximado de llenado 15 minutos.

1. Indique el nombre del negocio (nombre comercial)
2. Indique el tipo de empresa
"1 Hotel 71 Restaurante
3. ¢Demanda productos organicos?
71 Si. Pase a la pregunta 5 1 No
4. ;Demandaria productos organicos?

1 Si. 71 No. Pase a la pregunta 6 O

5. Menciona el nombre de los productos organicos de mayor interés para la satisfaccion de
necesidades de su hotel/restaurante.
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10.

11.

12.

13.

¢ Esta usted dispuesto a brindar una lista o archivo de productos agropecuarios requeridos,
cantidades y frecuencia de compra que sirva para proyectar la demanda futura?

[ Si. [1 No.

¢ Esté usted dispuesto a brindar una lista o archivo de productos agropecuarios requeridos,
cantidades y frecuencia de compra que sirva para proyectar la demanda futura?

Pude enviarlo a la direccion de correo alvaradohilda0312@gmail.com

¢Solicitan alguna certificacion a los proveedores de productos agropecuarios?

1 Si. 1 Solo en productos especificos. 1 No. Pase a la pregunta 10

¢ Cuales certificaciones solicitan y a qué productos en caso de ser solo para alguno en
especifico?

¢ Qué otros requisitos solicitan a sus proveedores de insumos de productos alimenticios
agropecuarios?

¢ Tienen proveedores fijos para los productos agropecuarios?

1 Si. 1 Solo en productos especificos. 7 No.

¢Qué formas de pago utilizan a proveedores agropecuarios?

71 Transferencia bancaria 71 Pago con tarjeta crédito / Débito
71 Dinero en efectivo 71 Otra. Especifique:

¢ Qué frecuencia de pago a proveedores de productos alimentarios agropecuarios prefiere?

71 Diario 1 Mensual
] Semanal
] Quincenal ] Otra. Especifique:
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14. ;Le interesaria comprar los insumos agropecuarios que requiere en su establecimiento a
productores locales?

[ Si. [1 No.

15. Con miras a propiciar encadenamientos productivos locales, ¢ Estaria usted dispuesto a?

Criterio Si No
Firmar un contrato con
productores locales para el O 0

abastecimiento de productos.
Promover en conjunto con la
municipalidad el dinamismo
de la economia regional a O O
través de alianzas con el
pequefio productor.
Participar en ruedas de
negocios anualmente con O O
productores regionales.
Colaborar en el
establecimiento de los
estandares requeridos para los
productos demandados.
Capacitar en conjunto con el
Centro Agricola Cantonal de
San Carlos a los productores O 0
en temas de calidad,
inocuidad y similares.
Propiciar precios
competitivos en una relacion O 0
ganar-ganar.

Motivar a nuevos negocios a
fomentar alianzas con
pequerios productores de la
region.

iMuchas gracias por su colaboracion!
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Apéndice 03. Base de datos de micro, pequefios y medianos productores.

La presente base de datos se construyo con la informacidn suministrada por diversas fuentes de

informacion las cuales se especifican en la misma.

Cddigode  Teléfonol Producto Fuente de informacién

productor

001 ##20 9##0  Cria de cerdos Agencia de extension del MAG la

Tigra/ Programa del INAMU

002 ##28 T##8  Huevos Municipalidad Lista de la feria

003 ##45 8##2  Pollos y gallinas Agencia de extension del MAG la
ponedoras Tigra

004 ##62 5##0  Verduras, Frutas Municipalidad Lista de la feria

005 ##39 2##7  Tilapia, Queso Municipalidad Lista de la feria

006 H#H#74 4##2  Huevos Municipalidad Lista de la feria

007 ##60 2##2  Agricultura Centro agricola cantonal
diversificada

008 ##86 8##0  Agricultura Centro agricola cantonal
diversificada

009 ##68 9##2  Agricultura Centro agricola cantonal
diversificada

010 ##22 8##4  Agricultura Centro agricola cantonal
diversificada

011 ##81 8##1  Ecoturismo, Centro agricola cantonal
agricultura

012 ##68 8##2  Platano-Yuca-Café- Centro agricola cantonal
Nampi-Camote-
Citricos

013 ##68 8##9  Yuca-Jengibre-Nampi  Centro agricola cantonal

014 ##48 8##2  Camote-Nampi- Centro agricola cantonal
Jinger-Pollo

015 ##98 8##6  Agricultura Centro agricola cantonal
diversificada

016 ##07 5##0  Agricultura Centro agricola cantonal
diversificada

017 ##68 8##7  Plantas Ornamentales  Centro agricola cantonal

018 ##68 8##7  Agricultura Centro agricola cantonal
diversificada

019 ##83 4##0  Agricultura Centro agricola cantonal
diversificada

020 ##12 2##5  Yuca Centro agricola cantonal

021 ##68 8##1  Yuca-Nampi-Maiz Centro agricola cantonal

022 ##12 1##6  Nampi-Pollos Centro agricola cantonal
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Cddigo de Teléfonol Producto Fuente de informacion

productor

023 HH#AA TH#L  Agricultura Centro agricola cantonal
diversificada

024 ##97 5##9  Frutas Centro agricola cantonal

025 ##12 3##8  Yuca Centro agricola cantonal

026 ##05 7##5  Nampi Centro agricola cantonal

027 ##60 6##1  Tilapia Centro agricola cantonal

028 ##52 3##5  Agricultura Centro agricola cantonal
diversificada

029 HHTT T##2  Queso-Frijoles-Maiz-  Centro agricola cantonal
Arroz-Tubérculos

030 #H#74 48#8  Tilapia Centro agricola cantonal

031 ##29 4##9  Agricultura Centro agricola cantonal
diversificada

032 ##75 5##0  Agricultura Centro agricola cantonal

033 ##68 O##7  Agricultura Centro agricola cantonal
diversificada

034 ##26 O##0  Agricultura Centro agricola cantonal
diversificada

035 ##60 3##1  Agricultura-madera- Centro agricola cantonal
ganado

036 ##81 O##5  Tilapia Centro agricola cantonal

037 ##68 8##6  Agricultura Centro agricola cantonal
diversificada

038 ##13 O##2  marginata-Platano- Centro agricola cantonal
Yuca-café

039 ##81 8##0  Agricultura Centro agricola cantonal
diversificada

040 ##68 8##1  Agricultura-pollos Centro agricola cantonal

041 ##10 0##6  Agricultura Centro agricola cantonal
diversificada

042 ##75 1##9  Yuca- Tiquizque- Centro agricola cantonal
Culantro

043 ##68 8##9  Yuca-flampi- Centro agricola cantonal
tiquisque-palmito

044 ##T75 5##6  Agricultura Centro agricola cantonal
diversificada

045 ##26 44 Yuca-Nampi-Platano-  Centro agricola cantonal
Camote-Citricos-
Elotes

046 ##40 5##2  Hortalizas Otto Corrales

047 ##03 1##7  Hortalizas Otto Corrales

048 ##12 4##2  Arracache Otto Corrales
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Cddigo de Teléfonol Producto Fuente de informacion
productor
049 ##14 S##7  Arracache Otto Corrales
050 ##60 5##4  Arracache Otto Corrales
051 ##91 2##9  Zacate de limon Otto Corrales
052 ##70 4##1  Hongos comestibles Otto Corrales
053 ##58 8##9  Hortalizas Otto Corrales
054 ##22 3##2  Lacteos de vacay Otto Corrales
cabra
055 ##35 1##1  Truchay hortalizas Otto Corrales
056 ##14 8##3  Fresas y otros Otto Corrales
057 ##51 5##9  Huevos, Hortalizas Municipalidad Lista de la feria
058 ##26 O##8  Criay venta tilapia Agencia de extension del MAG la
Tigra/ Programa del INAMU
059 ##12 2##1  Frutas y hortalizas Municipalidad Lista de la feria
060 ##51 6##1  Quesos Municipalidad Lista de la feria
061 ##98 8##6  Verduras Municipalidad Lista de la feria
062 ##98 1##1  Frutas Municipalidad Lista de la feria
063 ##61 1##8  Leche de cabra Municipalidad Lista de la feria
064 ##91 2##9  Zacate limon Municipalidad Lista de la feria
065 ##61 1##8  Leche de cabra Municipalidad Lista de la feria
066 ##60 9O##9  Hortalizas organicasy  Agencia de extension del MAG la
huevos Tigra/ Programa del INAMU
067 ##55 A##7  Verduras Municipalidad Lista de la feria
068 ##23 9##1  Plantas Ornamentales  Municipalidad Lista de la feria
069 ##07 7T##1  Pollos de engorde Agencia de extension del MAG la
Tigra/ Programa del INAMU
070 ##56 2##4  Gallinas de pastoreo Agencia de extension del MAG la
Tigra/ Programa del INAMU
071 ##45 5##3  Frutas Municipalidad Lista de la feria
072 ##58 S5##4  Siembra pifia, yuca, Agencia de extension del MAG la
platano Tigra/ Programa del INAMU
073 #H#48 T##5  Papaya Agencia de extension del MAG
Fortuna
074 ##19 1##5  Papaya Agencia de extension del MAG
Fortuna
075 ##12 T##3  Papaya Agencia de extension del MAG
Fortuna
076 ##59 6##0  Papaya Agencia de extension del MAG
Fortuna
077 ##34 O##8  Papaya Agencia de extension del MAG
Fortuna
078 ##40 O##0  Papaya Agencia de extension del MAG

Fortuna
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Cddigo de Teléfonol Producto Fuente de informacion
productor

079 ##91 6##5  Papaya Agencia de extension del MAG
Fortuna
080 ##63 S5##4  Papaya Agencia de extension del MAG
Fortuna
081 ##92 T##7  Papaya Agencia de extension del MAG
Fortuna
082 ##63 4##9  Papaya Agencia de extension del MAG
Fortuna
083 ##04 8##5  Papaya Agencia de extension del MAG
Fortuna
084 ##44 0##2  Papaya Agencia de extension del MAG
Fortuna
085 ##48 B##4  Papaya Agencia de extension del MAG
Fortuna
086 ##86 8##0  Papaya Agencia de extension del MAG
Fortuna
087 ##22 4##8  Papaya Agencia de extension del MAG
Fortuna
088 HHTT A##5  Papaya Agencia de extension del MAG
Fortuna
089 ##37 1##3  Papaya Agencia de extension del MAG
Fortuna
090 ##84 A##4  Papaya Agencia de extension del MAG
Fortuna
091 ##36 8##0  Papaya Agencia de extension del MAG
Fortuna
092 ##12 2##4  Papaya Agencia de extension del MAG
Fortuna
093 ##07 T##9  Papaya Agencia de extension del MAG
Fortuna
094 ##01 0##5  Raices y tubérculos, Municipalidad Lista de la feria
frutas
095 ##40 6##7  Raices y tubérculos, Municipalidad Lista de la feria
frutas
096 ##42-0##3  Pollos de engorde Agencia de extension del MAG la
Tigra/ Programa del INAMU
097 ##29 2##1  Semillasy Municipalidad Lista de la feria
condimentos
098 ##63 0##1  Siembra pimienta Agencia de extension del MAG la
Tigra/ Programa del INAMU
099 ##66 6##0  Pollos de engorde Agencia de extension del MAG la
Tigra/ Programa del INAMU
100 ##23 0O##2  Quesos Municipalidad Lista de la feria
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Cddigo de Teléfonol Producto Fuente de informacion
productor
101 ##36 4##7  Verduras, Frutas Municipalidad Lista de la feria
102 ##01 9##2  Verduras Municipalidad Lista de la feria
103 ##48 8##5  Pollos de engorde Agencia de extension del MAG la
Tigra/ Programa del INAMU
104 ##69 4##5  Cultivo guanabana Agencia de extension del MAG la
Tigra/ Programa del INAMU
105 ##07 6##6  Cria pollos y venta Agencia de extension del MAG la
huevos Tigra/ Programa del INAMU
106 ##10 0##4  Maiz desgranado Agencia de extension del MAG la
congelado Tigra/ Programa del INAMU
107 ##86 3##1  Verduras Municipalidad Lista de la feria
108 ##69 5##8  Pescado Municipalidad Lista de la feria
109 ##08 5##1  Frutas y verduras Municipalidad Lista de la feria
110 ##68 6##5  Papaya Agencia de extension del MAG
Fortuna
111 ##36 4##6  Gallinas ponedoras Agencia de extension del MAG la
Tigra/ Programa del INAMU
112 ##55 2##7  Cultivo pimienta Agencia de extension del MAG la
Tigra/ Programa del INAMU
113 ##88 6##3  Criay venta de pollos  Agencia de extension del MAG la
Tigra/ Programa del INAMU
114 ##52 0##0  Pollos y gallinas Agencia de extension del MAG la
ponedoras Tigra/ Programa del INAMU
115 ##78 3##4  Agricultura Agencia de extension del MAG la
Tigra/ Programa del INAMU
116 ##06 4##1  Papaya Agencia de extension del MAG
Fortuna
117 ##11 O##0  Agricultura organica  Agencia de extension del MAG la
Tigra/ Programa del INAMU
118 ##97 6##6  Papaya Agencia de extension del MAG
Fortuna
119 ##30 1##0  Papaya Agencia de extension del MAG
Fortuna
120 ##60 7##5  Arracache, Duraznos  Otto Corrales
en temporada
121 ##59 O##8  Frutas Agencia de extension del MAG Santa
Rosa
122 ##09 1##9  Quesos Agencia de extension del MAG Santa
Rosa
123 ##12 8##1  Lecheria, tilapia Centro agricola cantonal
124 ##96 5##1  Ganaderia Agencia de extension del MAG Santa

Rosa
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Apéndice 4. Lista de productos agropecuarios

Categoria Productos Porcentaje por | Porcentaje

categoria general

Raicesy |Yuca 38% 8.1%
tubérculos | Nampi 23% 4.8%
Camote 18% 3.8%

Tiquisque 13% 2.7%

Raices y tubérculos no especificados. 5% 1.1%

Carcuma 3% 0.5%

Sub-total 100% 21.0%

Frutas Papaya 34% 5.5%
Banano 14% 2.2%

Limén 10% 1.7%

Pifia 10% 1.7%

Naranja 7% 1.1%

Fresas 3% 0.6%

Frutas no especificadas 3% 0.6%

Guanabana 3% 0.6%

Guayaba organica 3% 0.6%

Mamon 3% 0.6%

Maracuya 3% 0.6%

Uchuva 3% 0.6%

Sub-total 100% 16.0%

Hortalizas y | Vainica 11% 1.5%
legumbres | | echuga 7% 1.0%
Arracache 5% 0.8%

Ayote 5% 0.8%

Culantro 5% 0.8%

Albahaca 4% 0.5%

Cebollin 4% 0.5%

Chile dulce 4% 0.5%

Perejil 4% 0.5%

Tomate 4% 0.5%

Tomillo 4% 0.5%

Zanahoria 4% 0.5%

Apio 2% 0.3%

Ardlgula 2% 0.3%

Ayotico 2% 0.3%

Cebolla 2% 0.3%
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Categoria Productos Porcentaje por | Porcentaje

categoria general

Chila 2% 0.3%

Chile Picante 2% 0.3%

Culantro de coyote 2% 0.3%

Espinaca 2% 0.3%

Flores comestibles 2% 0.3%

Hierba buena 2% 0.3%

Hongos 2% 0.3%

Hortalizas y legumbres no especificadas 2% 0.3%

Jengibre 2% 0.3%

Kale 2% 0.3%

Mostaza china 2% 0.3%

Otras hortalizas 2% 0.3%

Pipian 2% 0.3%

Remolacha 2% 0.3%

Romero 2% 0.3%

Zacate de limoén 2% 0.3%

Rabanitos 2% 0.3%

Réabanos 2% 0.3%
Sub-total 100% 14.0%

Carne/ Huevos 50% 5.0%
pescado | pollo 29% 2.9%
Tilapia 14% 1.4%

Trucha 7% 0.7%
Sub-total 100% 10.0%

Granos Elote 80% 7.2%
basicos | Frijoles 10% 0.9%
Maiz 10% 0.9%

Sub-total 100% 9.0%

Platano Platano 100% 9.0%
Sub-total 100% 9.0%

Lacteos Queso 23% 1.4%
Natilla 15% 0.9%

Queso de cabra 8% 0.5%

Queso fresco 8% 0.5%

Queso mozzarella 8% 0.5%

Queso palmito 8% 0.5%

Queso semiduro 8% 0.5%

Queso tierno 8% 0.5%
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Categoria Productos Porcentaje por | Porcentaje
categoria general
Leche de cabra 8% 0.5%
Yogurt 8% 0.5%
Sub-total 100% 6.0%
Plantas Plantas ornamentales 100% 4.0%
ornamentales | g total 100% 4.0%
Especias | Pimienta 67% 2.0%
No especificada 33% 1.0%
Sub-total 100% 3.0%
Cacao Cacao 100% 1.0%
Sub-total 100% 1.0%
Otras Crianza de cerdos 29% 2.0%
actividades | Ganado de engorde 29% 2.0%
Agrosilvopastoril (Pocos animales (bovinos) y 14% 1.0%
cultivos y maderables)
Venta del lechon 14% 1.0%
Panes o queques 14% 1.0%
Sub-total 100% 7.0%
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Apéndice 5. Datos de interés recolectados de entrevistas.

a) Entrevista a Ing. William Ivan Lara Lopez, director regional del CNP.
¢ Qué es el PAI?

El PAI es un sistema de comercializacion solidario que se rige por la Ley organica del CNP. Esta
conformado por Agroempresas, asociaciones de productores, centros agricolas cantonales y
pymes. En la region hay alrededor de 60 Agroempresas suplidoras del programa distribuidas de
acuerdo con sus productos entre las que se encuentran cadenas de supermercados locales,
hortofruticolas, lacteos, carnicos, huevos, granos basicos y acuicola entre otras. Estas empresas

deben de estar conformadas por micro, pequefios y medianos productores.

¢ Qué requisitos deben cumplir los suplidores?
Las organizaciones deben estar articuladas ellas se encargan de todo el proceso de manufactura y
distribucion, deben cumplir con normativas y algunas incluso niveles de 1SO, ademas, deben llevar

registros de limpieza y debe ser una organizacion formal.
¢ Qué beneficios brinda el CNP?

Se cuenta con toda una plataforma tecnoldgica encargada de la logistica para la realizacion de los

pedidos.
b) Entrevista a Ing. Fernando Araya del MAG.

El entrevistado menciona que la mejor estrategia para vincular al sector productor es mediante el

Programa de Abastecimiento Institucional (PAI) este cuenta con redes de distribucion.

En el programa participan diversas instituciones como el INDER, MAG, CNP vy la participacion
de las universidades como la UNED y el TEC con el centro de valor agregado.

Instituciones como el INDER apoya con recurso econdémico, el CNP es en el encargado de la
logistica y distribucién de los productos, mientras el MAG gradua productores para que puedan

ser parte del programa ademas de brindarles asistencia.
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ANEXQOS

Anexo 1. Categoria de productos.

Para efectos de la investigacion la division en grupos no se contempld, ni fueron utilizados aquellos que hacen referencia a la actividad
pecuaria. El platano, el cacao y las especies fueron tratados de manera individual.

A\ | G|

Sector
MAG AGRO

e Ministerio de Agricultura y Ganaderia de Costa Rica

Pecuario grupo 2: Pastos naturales, pastos mejorados, pastos de corta o forrajes en sistemas de lecheria
especializada, asi como estabulados y semiestabulados.
Pecuario grupo 3: Pastos naturales, pastos mejorados, pastos de corta o forrajes en sistemas de
produccion de especies pecuarias menores (cabras y ovejas),
Pecuario grupo 4: areas para estanques de acuacultura de tilapia, trucha o camarén
Pecuario grupo 5: Granjas destinadas a la produccion de cerdos, aves, conejos, abejas y zoocriaderos)
Plantas ornamentales, flores, follajes y productos de jardineria: incluye ademas la produccién en
invernadero o ambientes protegidos (no forestales); incluye viveros de cultive de tejidos y plantaciones de
ciprés ornamental.
Hortalizas y legumbres grupo 1: papa, cebolla, tomate, chayote, chile dulce y chile picante; incluye
produccion en invernadero o ambientes protegides, asi como en hidroponia; incluye viveros.
Hortalizas y legumbres grupo 2: lechuga, repollo, zanahoria, pepino, remolacha, brécoli, colifler, apio,
zapallo, ayote, culantro, culantro coyote, rabano, mostaza, arracache, cebollin, hongos, jengibre, berenjena,
calabaza, albahaca, orégano, tomillo, ajo y demas hortalizas y legumbres; incluye ademas la produccién en
invernadero o ambientes protegidos, asi como en hidroponia; incluye viveros.
Raices y tubérculos: yuca, fiquisque, malanga, camote, fiame, fiampi.
Frutales grupo 1: pifia, banano, naranja, melon, sandia, mango; incluye viveros
Frutales grupo 2: papaya y platano; incluye viveros
Frutales grupo 3: limon acido, mandarina y ofros citricos; pipa, coco, manzana, ciruela, aguacate, fresa,
mora, rambutan, cas, carambola, guayaba, maracuya, higos, manzana de agua, tamarindo, jocote, zapote,
nispero, guanabana, anona, pitahaya, caimito etc; incluye viveros.
Café, cacao y especias: café, cacao, pimienta, canela, vainilla, incluye viveros.
Granos basicos, cereales y leguminosas: arroz, frijol, maiz, sorgo
Palma aceitera: palma africana, incluye viveros
Semillas, cultivos y frutos diversos; plantas medicinales, aloe vera, manzanilla, menta.
Materiales vegetales trenzables, bambu y productos vegetales que producen fibras naturales
Caiia de azdcar
Pejibaye: palmito y pejibaye para fruta
Tabaco
Cultivos energéticos: higuerilla, jatrofa, biomasa

Tipo de produccién agropecuaria (marcar con X)

Fuente: MAG (2013).
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