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RESUMEN/ ABSTRACT

El presente estudio es una investigacion de mercado elaborada para CORFOGA con el objetivo de
describir las préacticas y necesidades de abastecimiento de carne de res de las empresas que brindan el
servicio de alimentacién en el centro turistico Tilaran — La Fortuna — Ciudad Quesada de la unidad de
planeamiento turistico Llanuras del Norte de Costa Rica, a noviembre del 2007. EI plan de trabajo
consistio en recopilar, procesar y analizar informacion de mercado obtenida por fuentes secundarias y
primarias, siendo las primarias por medio de entrevistas a las pymet del centro turistico estudiado. El
estudio retne gran informacion sobre caracteristicas del comportamiento de consumo de carne de res
de las pymet, préacticas de trazabilidad de la carne d res, asi mismo factores motivantes para la compra
de carne de res por parte de las empresas que ofrecen el servicio de alimentacién del centro turistico en
estudio. A manera de conclusion se determina que todas las pymet compran carne de res y gran
cantidad de ellas tienen interés de suplirse o seguirse supliendo de carne de res de proveedores locales,
Por lo que se recomienda que los proveedores locales de carne de res se encadenen entre si para
mejorar el servicio que ofrecen, aumentar sus ganancias y por ende mejorar su estilo de vida de forma
tal que incentivan al desarrollo econémico local.

Palabras claves: Carne, turismo, centro turistico Tilaran — La Fortuna — Ciudad Quesada

The present study is a market research designed to CORFOGA with the objective of describing the
practices and supply needs of beef from companies that provide the service of food in the resort
Tilaran-Fortuna-Ciudad Quesada of the unit Northern Plains planning tourism in Costa Rica, to
November 2007. The work plan was to collect, process and analyze market information obtained by
primary and secondary sources, with the primaries through interviews with the pymet the tourist center
studied. The survey collects information on major features of the behavior of consumption of beef
from pymet practices traceability of meat , also motivating factors for the purchase of beef by
companies offering food service the tourist center in the study. In conclusion it is determined that all
pymet buy beef and many of them have met or interest followed by supplying meat from local
suppliers. We therefore recommend that the local suppliers of beef to be chained together with each
other to improve the services they provide, to increase their profits and hence improve their lifestyle so
that stimulate local economic development.

Palabras claves: Meat, tourism, turistic center Tilaran — La Fortuna — Ciudad Quesada
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INTRODUCCION

Es sabido que el uso de la mercadotecnia para las empresas es de suma importancia, de ahi que
se utilice para conocer las necesidades y deseos de las personas, para que de ésta forma se

pueda generar un bien o servicio que satisfaga esta necesidad.

Las empresas ademas utilizan la mercadotecnia para promocionar sus productos y de esta
forma lograr la venta de éstos, junto con una remuneracion que beneficie tanto a la empresa
como a la investigacion y disefio de nuevos bienes y servicios, que vengan a satisfacer nuevas

necesidades.

Asi que considerando la relevancia de las industrias de la carne y de la industria del turismo en
la economia de costa rica, en general, y de la zona norte, en particular, se presenta una
investigacion para practicas y necesidades de suministro de carne de res en las empresas que
brindan el servicio de alimentacion en el centro turistico Tilaran — La Fortuna — Ciudad

Quesada

Los hallazgos son de gran trascendencia por cuanto se puede potenciar a los actores locales
para que aprovechen una potencial oportunidad de ofrecer productos carnicos de alto valor
agregado, al tiempo que los actores turisticos podran mejorar la calidad de sus insumos
carnicos y eventualmente reducir sus costos al mismo tiempo, lo anterior porque actualmente
hay una serie de intermediarios en el canal de comercializacién que ademas de no agregar el
valor deseado para el producto carnico, elevan los costos para el comprador empresarial del

sector turismo de la Zona Norte.
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I.  GENERALIDADES DE LA INVESTIGACION

A. ZONA ECONOMICA ESPECIAL'

1. Antecedentes de la ZEE

La estrategia de desarrollo productivo Zona Econdmica Especial de la Region Huetar Norte
(ZEE), impulsada por la Agencia para el Desarrollo de la Region Huetar Norte, inici6 en el
afio 2001. El fin dltimo de la ZEE es la generacion de empleos de calidad, que contribuyan
con el bienestar de la poblacion, para lo cual es necesario incidir en la agregacion de valor de
la produccion regional, lo que a su vez implica trabajar en dos ambitos: el clima de negocios y
la competitividad empresarial. El clima de negocios consiste en las condiciones que en general
ofrece la region para incentivar la inversion y la operacion de las empresas, mientras que la
competitividad empresarial descansa en la organizacion y fortaleza de los sectores productivos

y la competitividad de las empresas que individualmente los conforman.

La gran virtud y el principal logro del proceso de la ZEE ha sido la creacion de un espacio de
encuentro y articulaciéon de actores. De esta manera, ZEE es un ejemplo de trabajo conjunto
entre actores publicos y privados, pero donde estos ultimos, como actores fundamentales de
los sectores productivos, llevan la iniciativa, y los actores publicos responden a las demandas e
iniciativas que se les plantean. De esta manera, en ZEE se encuentran ministerios, entidades
auténomas y semiauténomas y gobiernos locales, con contrapartes privadas como las cAmaras
empresariales, cooperativas y empresarios privados, y actores de la sociedad civil, tales como
la Iglesia y algunos organismos no gubernamentales. También ha participado desde el inicio la
universidad, por medio del TEC, desde la concepcién y nacimiento del espacio ZEE, y su rol

ha sido determinante en la orientacion y acompafiamiento del proceso.

! Con base en informacion del suplemento “Zona Econémica Especial con grandes logros”, publicado en Informatec,
edicion del primero al quince de agosto del 2007.



2. Corredor Noratlantico

La principal iniciativa que ha impulsado la ZEE en materia de clima de inversion es el
corredor noratlantico. Esta es una carretera existente, que comunica Nicaragua con Panama y
el Pacifico con el Caribe a través de la Region Huetar Norte. Lo que se ha planteado es que
esta carretera tiene cuellos de botella o tramos no construidos que dificultan o incluso
imposibilitan el traslado de personas y mercancias. De esta manera, se conceptda el corredor
como una ruta estratégica no solo para la regién, si no para el pais, y que para el caso del
sector turismo este corredor vial también potencia un corredor turistico entre las regiones

Pacifico Norte, Llanuras del Norte y Caribe.
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FIGURA N |.1 Representacion gréafica del corredor Noratlantico



3. Estrategia planteada (turismo- carne)

Carne y turismo como apuestas productivas

La ZEE se basa en el hecho de que la Regidén Huetar Norte cuenta con fortalezas y potenciales
productivas singulares, que responden a la conjuncién de factores historicos, agroecolégicos y
socioecondmicos. Asi, la Zona Norte es lider nacional en la produccién de raices y tubérculos
de exportacion, leche, carne, madera y algunas frutas frescas (principalmente pifia y naranja),
pero también es relevante en la produccion de carne de pollo y plantas ornamentales. En

turismo la regidn ocupa el tercer lugar en visitacion de turistas, detras del Valle Central y el

Pacifico Norte.
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FIGURA N I.2 Elementos fundamentales de la estrategia ZEE

Fuente: ZEE (2007)



El dilema regional es que a pesar de su gran productividad en terminos de variedad y cantidad,
por lo general solo se producen materias primas, o bien, productos frescos, en general con

poco nivel de agregacion de valor.

En consecuencia, los empleos vinculados con estas actividades demandan personal poco
calificado, que légicamente es mal remunerado en consideracion a las tareas operativas que

realizan.

Quiere decir, la zona, con su vocacién productiva tradicional, genera empleos de poca calidad,

que no contribuyen significativamente con el incremento en el nivel de vida de la poblacion.

La respuesta construida por los actores locales en el seno de la ZEE ha consistido en definir
areas de accién, que se concentran en dos direcciones principales: la mejoria continua del

clima local de negocios, y la definicion de “apuestas productivas”.

En materia de clima de negocios se trabaja con gestion e incidencia en los rectores de temas
relacionados con la infraestructura (electricidad, telecomunicaciones y vias de comunicacion),
las oportunidades y capacidades (particularmente educacion y salud) y las condiciones de
financiamiento. Por el lado de las apuestas productivas, se decidié impulsar las actividades
con potencial en la zona, pero por medio de esfuerzos tendientes a la agregacion de valor.

Asi la zona apostd por las actividades agricolas y pecuarias (industria y agroindustria, donde
se encuentra la carne), el turismo (ecoturismo) y las tecnologias de informacién y

comunicacion.



B. INDUSTRIA TURISTICA

1. Mundo

Se puede observar en la tabla N 1 los principales destinos turisticos receptivos del mundo, asi
como la afluencia de turistas en esos paises y el puesto que ocuparon a escala internacional en
los afios 2004 y 2005

El cambio que hubo en el 2004 al 2005 en llegada de turistas internacionales no fue muy
variante sin embargo el principal cambio es el ingreso de Turquia en el noveno puesto de la
clasificacion gracias al crecimiento del 21% en el 2005 — tras un incremento del 26% en el
2004. China y Turquia son ejemplos de destinos que han experimentado un incremento muy
dinamico a lo largo del altimo decenio. China est4 a la cabeza de Asia y el Pacifico con un
margen amplio y sigue avanzando de forma constante en la clasificacion mundial, acercandose

a EEUU en cuanto al numero de llegadas y a Reino Unido en cuanto ingresos.

Turquia ha consolidado su posicion en los Gltimos afios como destino méas importante en la
region del Mediterraneo y sexto en Europa, justo detras de los gigantes del turismo que son

Francia, Espafia, Italia, Reino Unido y Alemania, segun datos de la OMT, en su web site.



TABLAN 1.1 LLEGADAS DE TURISTAS INTERNACIONALES

(millones) Variacion %
RANGO 2004 2005* 04/03 | 05*/04
1. Francia 75,1 76,0 0,1 1,2
2. Espafia 52,4 55,6 3,1 6,0
3. Estados Unidos 46,1 49,4 11,8 7,2
4. China 41,8 46,8 26,7 12,1
5. ltalia 37,1 36,5 -6,4 -1,5
6. Reino Unido 27,8 30,0 12,3 8,0
7. Meéxico 20,6 21,9 10,5 6,3
8. Alemania 20,1 21,5 9,4 6,8
9. Turquia 16,8 20,3 26,1 20,5
10. Austria 194 20,0 1,5 3,0

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (OMT), 2006.
*= Cifras o dato preliminar

Con respecto a los ingresos por turismo internacional practicamente no han experimentado
cambios al igual que en las llegadas de turismo internacional como se observa en la tabla N,
sin embargo la Unica evolucion significativa es que China desbanco a Alemania del sexo lugar
prosiguiendo su avance con un incremento del 13% frente al mas honorable 6 % de Alemania.



TABLA N 1.2 INGRESOS DE TURISMO TABLA N INGRESOS DE TURISMO

Ingresos por turismo internacional

(miles de Variacion %
RANGO millones $
EEUU)

2004 2005* | 04/03 |05*/04

1. Estados Unidos 74,5 81,7 15,8 9,6
2. Espafa 45,2 47,9 14,1 5,8
3. Francia 40,8 42,3 11,6 3,5
4, ltalia 35,7 35,4 14,1 -0,7
5. Reino Unido 28,2 30,7 24,6 8,7
6. China 25,7 29.3 479 13,8
7. Alemania 27,7 29,2 19,7 5,6
8. Turquia 15,9 18,2 20,3 14,2
9. Austria 15,3 15,5 9,9 0,9
10. Australia 13,6 15,0 21,7 9,6

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (OMT), 2006.
*= Cifras o dato preliminar

Segln datos més actualizados y citados por el periddico La Habana, Francia y Espafia se
mantienen como los principales destinos turisticos del mundo segun los datos
correspondientes al 2006 publicados por la Organizacion Mundial del Turismo de Naciones
Unidas (OMT).

Francia sigue estando a la cabeza de la lista, y confirma, con casi 80 millones de visitas, el
primer puesto que ostenta desde hace méas de una década, mientras que Espafia mantiene su
segundo puesto con 58,5 millones de visitas.

Espafa disfruta de la segunda plaza de esta clasificacion desde 2004, afio en el que consiguid
desbancar a Estados Unidos. Siguen a los norteamericanos, China, Italia, Reino Unido,

Alemania, México, Austria y Rusia en los siete puestos siguientes de la lista.



En conjunto, el turismo crecio en 6% de enero a abril de 2007, lo que supone 15 millones mas

de desplazamientos con respecto a la cifra de 2006.

Asia y el Pacifico son las regiones que experimentaron un mayor crecimiento, por encima del
9%, seguida de Africa y Oriente Proximo, con el 8% cada una. Europa crecié en 6% y

Ameérica en 4%.

Con respecto a las llegadas de turistas internacionales estas tuvieron un gran incremento,
rebasando los 800 millones logrando grandes resultados. Este aumento logro
sorprendentemente 42 millones mas de llegadas: 17 millones de Europa, 11 millones en Asia 'y

el Pacifico, 8 millones en las Américas, 3 millones en Africa y otros 3 en Oriente Medio.

Segun los ingresos por turismo internacional las regiones y subregiones participaron de este
crecimiento. Se puede observar en la tabla N que segun datos de la publicacion de Datos
Esenciales del Turismo edicién 2006 de la OMT, Europa ingresé 20.000 millones de dolares
mas, con lo que sus ingresos ascendieron a mas de 348.000 millones de dolares (el 51 % del
total mundial). Las Américas mejoraron sus resultados en 13.000 millones de dolares,
ingresando 145.000 millones en total (el 21 % del total mundial), y Asia y el Pacifico
incrementaron sus ingresos en 11.000 millones de ddlares, logrando un total de 139.000
millones (el 20 % del total mundial). Las estimaciones elaboradas a partir de datos por el
momento incompletos apuntan a un incremento de 2.000 millones de ddlares en Africa, que
obtendria un total de 21.000 millones, y 2.000 en Oriente Medio, cuyos ingresos ascenderian a

28.000 millones, lo que representaria el 3 % y el 4 % del total mundial respectivamente.
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TABLA N 1.3 LLEGADAS DE TURISTAS INTERNACIONALES E INGRESOS POR TURISMO

INTERNACIONAL 2004 - 2005

LLEGADAS DE TURISTAS
INTERNACIONALES

INGRESOS POR TURISMO

INTERNACIONAL

(millones) $ EEUU
(miles de millones)
2004 2005* 2004 2005*
TOTAL 764 806 633 680
EUROPA 4244 4415 328,5 348,2
Europa Norte 49,6 52,9 48,9 53,8
Europa Occidental 139,0 142,7 117,6 121,9
E. Central/Occidental 86,3 87,6 29,0 32,3
E. Meridional/Medite. 149,5 158,0 133,0 140,2
ASIAY EL PACIFICO 1442 155,4 127,8 138,6
Asia del Noroeste 79,4 87,6 64,0 70,8
Asia del Sureste 47,1 49,3 32,2 334
Oceania 10,1 10,5 22,9 24,5
Asia Meridional 7,6 8,0 8,7 9,8
AMERICAS 125,7 133,5 132,0 144,6
América del Norte 85,7 89,9 98,2 107,1
El Caribe 18,1 18,9 19,2 20,4
América Central 57 6,5 4,0 4,6
América del Sur 16,2 18,2 10,6 12,5
AFRICA 338 36,7 19,2 215
Africa del Norte 12,8 13,7 6,1 7,0
Africa Subsahariana 21,1 23,0 13,1 14,5
ORIENTE MEDIO 36,3 39,1 25,5 27,6

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (OMT), 2006.

*= Cifras o dato preliminar
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2.

Costa Rica

El turismo en Costa Rica esta constituido, por la llegada de turistas internacionales,

procedentes de diversos puntos del mundo. El turismo, a lo largo de las ultimas dos décadas,

se ha convertido en una de las principales fuentes generadoras de divisas para el pais.

Este medio gran generador de divisas al pais es también en la actualidad también es una fuente

importante de empleo; de tal modo que se estima que la actividad ha generado mas de 128,

000 nuevos puestos de trabajo durante los Gltimos diez afios y emplea alrededor del 12% de la

fuerza laboral del pais. A su vez, ha servido para promover el desarrollo regional, ya que, en

muchos casos, las zonas de atractivo turistico se encuentran alejadas de los principales centros

urbanos y de actividad econdmica, calculado, de acuerdo con datos de la Revista “Actualidad
Econdmica” (1996), p. 12y 42

1995 1996 1997 1998 1999

2002 2003

{0[0]0) 2001 2004
TOTAL 784.610| 781.127/811.490 | 942.853/1.031.585| 1.088.075| 1.131.406| 1.113.359| 1.238.692| 1.452.926
Enero 88.908 | 90.627 |91.584 101.145] 117.108] 115.990] 132.715] 123.633] 120.901] 154.568
Febrero 76.361 | 80.543 |80.709 89.743 98.694| 106.290, 114.217] 106.335] 109.388| 147.106
Marzo 72.734 | 78.923 |77.573 89.327 | 102.553] 107.929] 114.640] 110.395] 109.882| 144.978
Abril 60.732 | 60.261 | 58.597 78.634 81.663 87.931 94.441 92.295 97.347| 113.713
Mayo 52.293 | 50.696 |54.849 64.476 69.663 75.436 74.318 77.520 83.953 92.672
Junio 54.564 | 57.057 |60.822 71.379 76.924 77.011 88.357 84.255 95.476] 106.253
Julio 70.297 | 66.121 | 74.928 85.030 92.211 91.906] 105.089 95.141] 150.014| 130.342
Agosto 61.089 | 60.594 |62.568 72.376 80.765 78.326 87.774 86.184| 101.049| 114.790
Setiembre 49.291 | 44.720 |50.868 56.949 59.367 65.258 58.341 63.624 69.649 80.307
Octubre 51.141 | 48.271 |54.933 64.173 66.001 68.832 67.205 71.783 79.258 97.013
Noviembre 68.329 | 62.856 |62.692 72.802 81.174 93.995 87.320 88.309 97.661] 117.962
Diciembre 78.871 | 80.458 |81.367 96.819 | 105.462] 119.171] 106.989] 113.885 124.114| 153.222

Fuente: Actualidad econdmica
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En Costa Rica el gasto turistico interno por servicios de alimentacion y bebidas es alto, por lo
que si se logra crear encadenamientos entre el sector carnico y el sector turistico se podra
generar un incremento en el desarrollo local de la region que se afecte directamente asi mismo
se mejorara los estilos de vida de muchas personas, a la vez se las empresas turisticas podran
negociar precios y podran estar anuentes a la calidad de los servicios y productos ofrecidos.

TABLA N 1.4 GASTO TURISTICO INTERNO POR PRODUCTOS Y POR GRUPOS DE
VISITANTES RESIDENTES, ANO 2005

-en colones-

VISITANTES RESIDENTES QUE VIAJAN UNICAMENTE DENTRO DEL PAIS DE
RESIDENTE

SALIDAS SALIDAS SUBTOTAL PASEOS TOTAL
PRODUCTO | cAMILIARES | INDIVIDUALES
Servicios de
. ., 52139873 11283678 63423551 157068114 220491664
alimentaciény
bebidas
Gasto en
. 27399493 4861991 32261484 | cmeememeeeeeeee 32261484
viveres
Gasto en
24740380 6421687 31162066 | =m-mmemmmmemee- 31162066
restaurante

En vista de la relevancia del sector para la economia del pais, el espacio turistico costarricense
fue dividido en unidades de planeamiento, por una mision de asistencia técnica de la
Comunidad Europea, que elabord en 1993, para el ICT el “Plan Estratégico de Desarrollo
Turistico Sustentable de Costa Rica (1993-1998)”.

Las unidades de planeamiento “representan espacios geograficos con caracteristicas
particulares en las que ocurre o se posibilita en forma macro, un desarrollo turistico
determinado por factores ambientales, sociales, culturales, econémicos y politicos. Se aplica
también el concepto de sub unidad, como espacio geografico mas pequefio que

particularmente se diferencian en alguna medida de las unidades pero que decididamente se

13



relacionan con ellas para efectos de desarrollo turistico” (ICT, 2001). Las unidades de

planeamiento turistico de Costa Rica se muestran a continuacion:

FIGURA N 1.3 UNIDADES DE PLANEAMIENTO TURISTICO DE COSTA RICA

Alajuela

Lisnuras cel Norte

Guanacaily ""‘!
N

Guanacaste

. @

Mrnteunrds

Walle Central

hhiﬂl'h&h

Unidades de planesmisnto

GuanecEsE Nors
Sud Uidsd Bob Tonstico Papagays
Ciunnasasie Sor .

Pontarenas & 15ia% del Got :.Ll - Puntanenss
Proficd Centra

Caremasdn ol ﬁi:"
£ Lo Coeers de Tamencs = o=y

Caribe Marle & 1\_ Lh""if—

Carite Sur '“.1-'l k'
\ialie Carilral ¥

Lianwras del Hore
Sul Udisd Vol anss o8 Gusndcasie Coreovada-Golfma ™. |
Sulr Livaind! Savacao

18 Menteverde

h s s R

LB

Fuente: Modificado a partir de ICT (2001, pag. 27 y 28).

A partir de las unidades de planeamiento es que se entiende la dindmica turistica costarricense.
En la oferta de hospedaje, por ejemplo, Costa dispone de 2577 hoteles (ICT, 2007, pag. 1).
Para un total de 2.577 hoteles, de los cuales 308 se encuentran en la zona norte del pais. La
ventaja turistica de Costa Rica es cuenta apenas con 51 mil kilometros cuadrados, es decir, un
area relativamente pequefia en comparacion con los principales destinos turisticos mundiales.
Sin embargo, la posicién geografica de Costa Rica, en el tropico, su ubicacion entre los
subcontinentes de Norte y Sur Ameérica, que la vuelven un puente natural, y el contar con una
cadena montafiosa central que origina una topografia muy diversa, ocasionan que Costa Rica

sea de los paises con la mayor biodiversidad en el mundo.
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3.

Los atractivos turisticos de la zona son numerosos por su gran belleza escénica y su ablindate

Region

diversidad de servicios, como podemos observar en la siguiente tabla:

TABLA N 1.5 ATRACTIVOS TURISTICOS EN LA REGION HUETAR NORTE

LUGAR

La Fortuna

ATRACTIVO

Volcéan Arenal

Catarata Rio Fortuna
Aguas Termales
Bosques y areas pristinas
(poco alteradas)

ACTIVIDAD

Senderismo
Caminatas
Observacion
Bicicleta de Montafia
Cabalgatas

Rafting

Safaris flotantes
Cuadraciclos
Descanso — salud

Canopy
Ciudad Quesada Ciudad Descanso
Aguas Termales Salud
Guatuso Rio Celeste Senderismo
Reserva indigena Malekus Aurtesania y cultura
Los Chiles Carfio Negro Observacion de aves
Viajes en bote
Tilaran Laguna Arenal Deportes acuaticos
Pesca deportiva
Sarapiqui Estacion La Selva Senderismo
Rio Sarapiqui Caminatas
Bosques y &reas pristinas Observacion de flora y aves
(poco alteradas) Cabalgatas
Museo Cultural Indigena Rafting
Canopy

Investigacion y estudio
Cultural

Fuente: ICT (2004)
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En la Zona Norte para el 2004 segun estadisticas del ICT la distribucion porcentual de
empresas turisticas en su mayoria son de hospedaje con un 37%, con gran importancia para
este estudio un 28% son de diversion y gastronomia, seguido de agencias de viajes, t. acuatico,

alquiler de autos, lineas aéreas.

GRAFICO 1.1 DISTRIBUCION PORCENTUAL DE EMPRESAS TURISTICAS SEGUN TIPO, 2004

Distribucién porcentual de empresas
tipo, 2004

@ Diversion y gastr. [u] I
OAlguiler de autos BLineas

Fuente: SIRZEE, (2004)

La Unidad de Planeamiento Turistico Llanuras del Norte se encuentra al noroeste del Valle
Central, y abarca gran parte de las provincias de Alajuela y Heredia, prolongandose en su
parte norte hasta el limite de la provincia de Guanacaste. Comprende las planicies de la
cordillera Volcanica Central y de la Sierra de Tilaran. Entre los atractivos de gran importancia
turistica en esta region estan el VVolcan Arenal, el rio Celeste, la laguna Arenal, el rio Tabacon,
los rios Frio y San Carlos, las cataratas de la Fortuna, Toro Amarillo, Angel y la Paz, y el
Parque Nacional del Agua Juan Castro Blanco, entre otros.
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FIGURA N 1.4 DISTRIBUCION DE LA DEMANDA TURISTICA SEGUN UNIDADES DE
PLANEAMIENTO TURISTICO, 2003.

Fuente: ICT (2004).

Con respecto a la distribucion del turismo en las diferentes unidades de planeamiento turistico
(ver figura N 1.4), la mayor cantidad de turistas internacionales visitan el Valle Central, luego
el Pacifico Central y posteriormente Guanacaste Norte y las Llanuras del Norte, estas tres
unidades con participaciones de mercado muy similares. Por el contrario, el turismo nacional
prefiere ampliamente utilizar las facilidades del Valle Central, o bien, desplazarse a las playas

del Pacifico.

En afluencia de visitantes totales, la unidad de planeamiento turistico Llanuras del Norte es la
quinta en importancia del pais, pero si se elimina el efecto del turismo nacional, que es poco
significativo en esta unidad, el territorio pasa a ocupar el tercer lugar como destino preferido

por el turista extranjero.
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Como se observa en la figura N 1. 5 las Llanuras del Norte has sido divididas en cuatro zonas:
el Centro Turistico Los Chiles — Upala — Guatuso, el Centro Turistico Boca Tapada — Boca del
Rio San Carlos, el Centro Turistico Tilaran — La Fortuna — Ciudad Quesada, y el Centro

Turistico Sarapiqui.

Lianuras del Norte "1
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B e provegiva

FIGURA N 1.5 CENTROS TURISTICOS DE LA EN LA UNIDAD DE PLANEAMIENTO TURISTICO
LLANURAS DEL NORTE

Fuente: ICT (2007b)
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Un centro turistico consiste por ende en la identificacion de una localidad (o varias, segun las
condiciones del medio, como pueden ser extension, fragilidad ambiental, la vulnerabilidad y
amenazas naturales, situacion socioecondémica, condicion cultural, paisajismo, accesibilidad),
en que se concentre el desarrollo de las instalaciones necesarias para la atencion del turismo,
facilitando el control sobre impactos ambientales, sociales y culturales, asi como su ejecucién
y control (ICT, 2004).

Son La Fortuna y Sarapiqui las localidades con la mayor concentracién de atractivos, tanto en
cantidad como en calidad, lo que se ha manifestado en un mayor desarrollo turistico de estas
dos comunidades con respecto al resto de la zona, que se refleja en una mayor oferta turistica
(192 establecimientos en La Fortuna y 39 en Sarapiqui, segun ICT (2007). Sin embargo, la
oferta es deficitaria en su calidad, ya que en el caso de Sarapiqui el 64% de los
establecimientos hoteleros no cuentan con certificacion de calidad, y lo mismo ocurre para San
Carlos (que contiene al centro turistico Tilaran — La Fortuna — Ciudad Quesada) en donde el
porcentaje es de un 56%. Por ello esta investigacion se concentra en el centro turistico Tilaran
— La Fortuna — Ciudad Quesada, ya que es el que concentra la mayor cantidad de empresas
turisticas en la unidad de planeamiento turistico Llanuras del Norte.
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C. INDUSTRIA CARNICA

1. Mundo

Estados Unidos es la potencia mundial en la produccion de carne, ocupa el primer lugar
mundial como pais productor (12 millones de TM al afio), el primer lugar como pais
consumidor (12,3 millones de TM al afio) el primer lugar dentro de los paises importadores
(1.4 millones de TM al afio) y el segundo lugar como pais exportador de carne (1 millon de
TM al afio).

Su politica comercial se basa en la importacion de producto de bajos precios (carne industrial)

y la exportacién de cortes finos de mayor valor.

Es necesario contemplar en este analisis la concentracion de la industria norteamericana,
existen 35,000 corrales de engorde, de los cuales 83 (0.2%) producen el 50% del ganado que
sacrifica el pais. De igual forma, la industria frigorifica estd altamente concentrada, tres

empresas — IBP, ConAgra y Excell- sacrifican el 80% del ganado gordo del pais.

Las mayores ventajas de una apertura comercial no son para los pequefios productores
norteamericanos, sino para las grandes transnacionales de ése pais. (Rony Chaves presidente

de la Corporacion Ganadera Costa Rica)
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2. Costa Rica

Como se aprecia, la Zona Norte de Costa Rica retne el 28% de las reses y el 24% de fincas
dedicadas a la ganaderia en el pais, por lo que es la lider en ambos rubros (COROFGA, Censo
Ganadero del afio 2000). Sin embargo, la preocupacion es que se relaciona con el escaso y a

veces nulo valor agregado que se da a la carne en la zona.

Region Huetar Norte

Fincas: 8 970

Hectareas por finca: 35
Unidades animales por finca: 31
Animales: 374 584

Distribucion de las fincas
y el hato ganadero

Region Huetar Atlantica
Fincas: 5 282

Hectareas por finca: 29
Unidades animales por finca: 25
Animales: 177 882,

Regién Central
Fincas: 6 601
Hectareas por finca: 18
Unidades animales por finca: 17
Animales: 151 166

Regién Chorotega
Fincas: 6 625
Hectareas por finca: 57
Unidades animales por finca: 38
Animales: 339 128

Region Pacifico Central
Fincas Fincas: 2 729

Hectareas por finca: 50

Unidades animales por finca: 36

. Reses Animales: 132 343

Regién Brunca
Fincas: 7 158
Hectareas por finca: 30
Unidades animales por finca: 19
Animales: 183206

FIGURA N 1.6 DISTRIBUCION DE RESES Y FINCAS POR REGION
FUENTE: Rodriguez, R y Martinez, B, (2006)
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Uno de los principales desafios consiste en agregar valor a la produccion local de carne, y una
buena forma de conseguirlo es facilitando el establecimiento de encadenamientos comerciales
con consumidores locales, en donde el turismo parece ser un sector con buen potencial de

encadenamiento.

Los cortes o tipos de carne de res que compran regularmente son el bistec seguido
inmediatamente por la carne molida. Otros importantes en orden de mayor a menor compra
son, el lomo, la costilla, la carne para desmechar y la mano de piedra (ESTUDIO C.U.A.S

Corporacién Ganadera, noviembre, 2006).

Segun estudio desarrollado por la escuela de Agronomia del Instituto Tecnoldgico de Costa
Rica, con el apoyo economico del Consejo Nacional para Investigaciones Cientificas y
Tecnoldgicas (CONICIT) y de la Corporacion Ganadera (CORFOGA) salen a relucir los

siguientes resultados del consumo de carne en la zona norte:

Como se observa en el gréfico siguiente la mayoria de carne importada es la que contiene mas
grasa demostrandose asi que la carne de Costa Rica es la que presenta menos cantidad de

grasa.

GRAFICO 1.2 GRASA PRESENTE EN LA CARNE DE RES REPORTADA SEGUN CADA PAIS

20+
16—/
127/
GRASA m Venezuela
8—/ m Brasil
m Estados Unidos
4,/ .
O Costa Rica
o,
Venezuela Brasil Estados Costa Rica
Unidos
PAIS

Fuente: CORFOGA, 2001
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3. Region

Segln un estudio de mercado realizado por CORFOGA acerca de los héabitos de consumo de

la carne en Costa Rica donde se entrevistaron 1060 viviendas.

En la Region Huetar Norte, se presenta que en el 88% de las 64 viviendas entrevistadas se
consume carne de res, en un 9% de los hogares solamente algunos de sus miembros la
consumen, y Unicamente en un 3% de las residencias no se consumen del todo carne de res.

Estos datos se pueden observar en el siguiente gréfico:

GRAFICO 1.3 CONSUMO DE CARNE DE RES POR VIVIENDA
REGION HUETAR NORTE

AGOSTO/ OCTUBRE, 2001
n= 1060

H Todos

= Algunos

Ninguno

Fuente: CORFOGA, 2001
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En relacion con el estado de la carne de res en el momento de la compra, en la Region Huetar
Norte el 97% de las 62 familias que consumen la carne prefieren que ésta se encuentre fresca,
mientras que en el 3% de los hogares prefiere que se encuentre madura. Esto se puede

observar en el gréfico.

GRAFICO 1.4 PREFERENCIA CON RESPECTO AL ESTADO DE LA CARNE DE RES
REGION HUETAR NORTE
AGOSTO/ OCTUBRE, 2001
n =1060

3%

® Fresca mMadura

97%

Fuente: CORFOGA, 2001
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Entre los tipos de carne de res mas consumidos por los habitantes de la Region Huetar Norte
se encuentra la carne molida como mayoritaria, preferida por un 27.74% de las familias, el
bistec de primera es preferido por un 25.55% de las viviendas. En lo que respecta al lomo este
es favorito de un 14.60% de los hogares. Por su parte los embutidos son consumidos por un
11.68% de las familias. En un 5.84% de las viviendas se prefiere consumir lomito, mientras
que la posta es preferida en un 3.65% de los hogares. La costilla y el bistec de segunda son
preferidos ambos por un 2.19% de las residencias. Asi como en un 6.57% de los domicilios
consumen otros tipos de carne de res, entre los que podemos encontrar la vuelta de lomo, el
pecho, punta de solomo, etc. Estos datos pueden observarse en la siguiente tabla y se basa en

137 opiniones de las familias que consumen carne de res entrevistadas en la region.

TABLAN 1.6 TIPOS DE CARNE DE RES CONSUMIDOS REGULARMENTEPOR LAS VIVIENDAS
ENCUESADAS DE LA REGION HUETAR NORTE EN KILOGRAMOS

AGOSTO/ OCTUBRE, 2001

n =1060
Carne molida 38 27.74%
Bistec de primera 35 25.55%
Lomo 20 14.60%
Embutidos 16 11.68%
Lomito 8 5.84%
Posta 5 3.65%
Costilla 3 2.19%
Bistec de segunda 3 2.19%
Otros 9 6.57%
Total 137 100%

Fuente: CORFOGA, 2001
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D. JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

En vista de la importancia de los sectores carnico y turistico para la Zona Norte, se pretende
identificar los habitos de abastecimiento de carne de res por parte de las empresas turisticas, lo
que ha futuro puede redundar en que la industria carnica local sirva de proveedor en mayor

medida para los negocios turisticos que brindan el servicio de alimentacion.

Dicha investigacion busca conocer los habitos de abastecimiento de carne de res de las
empresas turisticas del centro turistico Tilaran — La Fortuna — Ciudad Quesada, a través de la
realizacion de una investigacion de mercados. Los resultados obtenidos de la presente
investigacion seran de gran importancia para desarrollar nuevos mecanismos de
comercializacion que ayuden a aumentar el consumo de carne de res local y asi ayudar al
sector carnico a su fortalecimiento y mejoramiento en el constante abastecimiento al cliente,

brindandole a éste ultimo lo que desea dandole un mejor valor agregado al producto carnico.

Los hallazgos pueden ser de gran trascendencia por cuanto se podra potenciar a los actores
locales para que aprovechen una potencial oportunidad de ofrecer productos carnicos de alto
valor agregado, al tiempo que los actores turisticos podran mejorar la calidad de sus insumos
carnicos y eventualmente reducir sus costos al mismo tiempo, lo anterior porque actualmente
hay una serie de intermediarios en el canal de comercializacién que ademas de no agregar el
valor deseado para el producto carnico, elevan los costos para el comprador empresarial del

centro turistico Tilaran — La Fortuna — Ciudad Quesada.
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Asi mismo se podrd mejorar la economia de muchos productores del sector carnico dando asi
ellos un valor agregado a su producto haciéndolo maés atractivo al sector turistico, ya que la
carne de Costa Rica tiene una mejor aceptacion por ser una carne con bajos contenidos de

grasa en comparacion a la carne importada como se puede observar en el grafico N 1.2.

E. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢Cudles son las précticas y necesidades de abastecimiento de carne de res de las empresas que
brindan el servicio de alimentacion en el centro turistico Tilaran — La Fortuna — Ciudad

Quesada de la unidad de planeamiento turistico Llanuras del Norte de Costa Rica?

F. OBJETIVO

1. Objetivo General

Describir las practicas y necesidades de abastecimiento de carne de res de las empresas que
brindan el servicio de alimentacion en el centro turistico Tilaran — La Fortuna — Ciudad
Quesada de la unidad de planeamiento turistico Llanuras del Norte de Costa Rica, a noviembre
del 2007.
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2. Objetivos Especificos

Determinar si las empresas turisticas que ofrecen el servicio de alimentacion del centro
turistico Tilaran — La Fortuna - Ciudad Quesada utilizan practicas de trazabilidad de la

carne de res gue consumen.

Identificar los mecanismos por medio de los cuales las empresas turisticas que ofrecen
el servicio de alimentacion en el centro turistico estudiado adquieren informacion

relacionada con cortes, precios, calidades y valores nutricionales de la carne de res.

Conocer los tipos o cortes de carne de res que las empresas turisticas brindan el
servicio de alimentacion del centro turistico Tilaran — La Fortuna - Ciudad Quesada

ofrecen a sus clientes.

Determinar el comportamiento de consumo de la carne de res por parte de las empresas
turisticas que ofrecen el servicio de alimentacion del centro turistico Tilaran — La

Fortuna - Ciudad Quesada.

Investigar sobre los factores motivantes para la compra de carne de res por parte de las
empresas de alimentacion del del centro turistico estudiado.

Conocer si existe interés de las empresas turisticas del centro turistico Tilaran — La

Fortuna - Ciudad Quesada de suplirse con carne de proveedores locales.
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G. ALCANCESY LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

El alcance de esta investigacion cubre solamente a las empresas del centro turistico

investigado con respecto a sus practicas y necesidades de abastecimiento de carne de res.

La limitantes de la presente investigacion consiste en que a pesar de que se pretendia realizar
un censo, esto no fue posible, ya que algunas de las empresas del marco muestral ya no
ofrecen el servicio de alimentacién, y algunas empresas no tuvieron interés en participar en el
estudio, por lo que los resultados mostrados corresponden a una muestra, muy amplia eso si,

de las empresas que conforman el centro turistico.
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Il. MARCO TEORICO

A. DESARROLLO ECONOMICO

Sin duda alguna para toda sociedad o pais lo mas importante es el bienestar de las personas, y
ese bienestar se muestra en mejorar su estilo de vida; obteniendo cada uno de ellos mayores
ingresos y asi con ello un mayor poder adquisitivo para ser utilizado en los deseos y
necesidades que dia a dia tiene cada ser humano. En los paises latinoamericanos existen una
gran masa de pequefias y medianas empresas (pymes?) que son en su mayoria, las generadoras
de empleos de la sociedad y por ende mejoran el bienestar de muchas personas; sin embargo
segun Aghon y otros (2001, p. 13), las pymes presentan algunos problemas como la escasa
informacidn empresarial, el bajo nivel de capacitacion empresarial y tecnoldgica, la dificultad
de acceder al financiamiento de mediano y largo plazo, la escasa calificacion de los recursos
humanos, la baja tasa de innovacion tecnoldgica, la escasa calidad y diferenciacion del
producto, las dificultades en la comercializacion, la escasa presencia y tradicion exportadoras,
el bajo grado de asociacionismo y cooperacion empresarial, la informalidad y la reducida
sensibilidad ambiental. Pese a esto muchas organizaciones estdn anuentes a ayudar a las
pymes como es el caso en Costa Rica, San Carlos que se cred zona econdémica especial dando
apoyo a las pequefias y medianas empresas con el programa de incremento de la
competitividad de las pymes (PICZEE) asi mismo muchas organizaciones académicas y del
estado.

2 Pymes, Para establecer si una empresa es micro, pequefia, mediana o grande. En el presente estudio, se considera la
definicion ofrecida por el ente rector de la materia Pyme en Costa Rica, el Ministerio de Economia, Industria y
Comercio (MEIC), a través de la Ley 8262, “Ley de Fortalecimiento de las Pequefias y Medianas Empresas”, en donde
se manifiesta que “se entiende por pequefia y mediana empresa (PYME) toda unidad productiva de caracter
permanente que disponga de recursos fisicos estables y de recursos humanos, los maneje y opere, bajo la figura de
persona fisica o persona juridica, en actividades industriales, comerciales o de servicios... tomando como variables, al
menos, el nimero de trabajadores, los activos y las ventas”.
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Con este programa del piczee ayudan a gran cantidad de pymes ya sean turisticas u otras,
dandoles capacitaciones, apoyo en sus actividades y desarrollando algunos proyectos que
incrementen su competitividad proporcionandoles materiales para que tengan una mayor
organizacion, como por ejemplo negocian con otras entidades como bancos para lograr que los
capaciten gratuitamente en sus especialidades. Cabe también mencionar el esfuerzo del ITCR
que con los cursos que imparten en algunas carreras logran que los estudiantes mientras
aprenden colaboren con algunas comunidades haciendo proyectos de carrera ayudandose

mutuamente.

Dando a conocer obviamente como propdsito principal del desarrollo econdmico alcanzar el
maximo de beneficios para las personas, mejorando el estilo de vida de la sociedad. Al
mejorar el estilo de vida de las personas de una sociedad mejora la economia de la misma, y
por ende el éxito o fracaso de esta sociedad depende del estado econdmico de sus habitantes,
asi mismo si se mide en términos monetarios el desarrollo de un pais, se diria que mientras
mas ingresos tengan sus habitantes el desarrollo de este serd mayor. A la vez si en un pais o
region los ciudadanos tienen un excelente estilo de vida mide la capacidad de la eficiencia y
eficacia de las personas y empresarios que impulsan el desarrollo del lugar y por ende los

ingresos del mismo.

A la vez el desarrollo econémico trata de impulsar la innovacién de manera tal que los
empresarios aprovechen las ideas innovadoras para competir en el mercado, mientras existan
estas personas con gran potencial para organizar y dirigir eficientemente y eficazmente una
organizacion asi mismo daran campo a que el lugar donde se desempefien surja y mejore su

economia para el bienestar de sus habitantes.
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1. Definicion de Desarrollo Econémico Local

El concepto de desarrollo econémico se ha ido haciendo cada vez mas amplio por el hecho de
que muchas empresas lo han ido desarrollando para si mismas, han tratado de aprovechar al
méaximo los beneficios y oportunidades tomando en cuenta la globalizacion de la mano de la

innovacion para incrementar sus ingresos, por ende mejorar el estilo de vida de las personas.

Una de las definiciones que refleja mas lo que en si es desarrollo es la capacidad de una
economia en poderse mantener mas o0 menos estatico durante un tiempo para ayudar a
aumentar y conservar el incremento anual del producto del 5 al 7% o (Todaro, 1988, pp. 117-
120).

Otra definicion de desarrollo econdmico es el progreso para mejorar el estilo de vida de las
personas, teniendo mejor acceso al consumo de diferentes medios, que hacen que la vida de
las personas sea méas agradable y estable como lo es el consumo material, educacién, salud y

proteccion del medio ambiente (Banco Mundial, 1991).

A la vez puede decirse que el desarrollo econdmico local es un proceso de crecimiento y
cambio estructural de la economia de una ciudad o regién, en que se pueden identificar al
menos tres dimensiones: una econodmica, caracterizada por un sistema de producciéon que
permite a los empresarios locales usar eficientemente los factores productivos, generar
economias de escala y aumentar la productividad a niveles que permiten mejorar la
competitividad en los mercados; otra sociocultural, en la cual el sistema de relaciones
econdmicas y sociales, las instituciones locales y los valores sirven de base al proceso de
desarrollo, y otra politica y administrativa, en la que las iniciativas locales crean un entorno

local favorable a la produccion e impulsan el desarrollo (Coffey y Polese, 1985; Stéhr, 1985).
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Como en el mundo existen 2 grandes grupos de paises muy diferenciados por sus economias
como lo son los paises desarrollados y los paises en vias de desarrollo, que en si estos Ultimos
son los que estan dando hincapié al desarrollo econémico local, con gran diferencia los paises
desarrollados que ya estdn en su periodo de globalizacion y estabilidad econémica. El
desarrollo econémico local impulsa la innovacion para que los empresarios mejoren desde
todo &ngulo el servicio ofrecido a los clientes obteniendo de ellos el maximo beneficio para la
empresa. Sin embargo al querer los paises desarrollados impulsar la globalizacién hacen que
lo local no tenga importancia para algunos, pero muchos empresarios innovadores aprovechan
el desarrollo para ir mejorando sus servicios y de hecho sus ingresos. Asi que las pymes
aprovechan la innovacion para poder competir en el mercado y dia a dia luchan por poder dar
un mayor valor agregado a sus servicios y productos porque ya sean han dado cuenta con son
importantes para la sociedad y muchas organizaciones las apoyan y las motivan para que

mejores sus Servicios.

A hablar de innovacion para mejorar la calidad de los servicios y tener ventajas competitivas
al estar cambiando y mejorando recordamos a Aghon y otros (p. 47, 2001) que mencionan que
la vision de desarrollo econdmico es que hay que asegurar la introduccién de innovadores en
sistemas productivos locales para estar preparados y atender de la mejor manera todo desafio a
corto y a largo plazo, que ocasionen los competidores que cada vez son mas por la apertura
externa y la globalizacion creciente de las economia asi mismo como estar preparados para

cualquier eventualidad que aparezca en el entorno.
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2. Relacion Entre Empresas Y Desarrollo Econdémico

Segun Piore y Sabel, citados por Digiovanna S. se pueden identificar dos modelos econémicos
claramente definidos: la produccion masiva, 0 modelo Fordista de produccién en masa, a
cargo de grandes empresas, y por otro lado, la produccién en menor escala, desarrollada por
Pymes. Las grandes empresas cuentan con grandes ventajas porque Sus recursos econémicos
son mayores que las pymes, sin embargo las pymes aunque cuenten con menores recursos y
con tecnologia menos avanzada, cuentan con gran apoyo de muchas organizaciones y con
donaciones de recursos menos abundantes lo que hace que puedan adn asi competir en el
mercado logrando balancear sus desventajas con sus ventajas. Muchas pymes se entrelazan
entre si para mejorar y ocasionar mayor competitividad haciendo lugar a lo que llamamos

claster empresarial.

Principalmente se puede observar la relacion de desarrollo econdmico local con las pequefas y
medianas empresas, ya que una de las ventajas de que existan las pymes es que son grandes
desarrolladoras de empleos y si son manejadas eficientemente aumentan la economia de la

localidad, generando el bienestar para los miembros de esa sociedad.

Si las pymes se unieran podrian dar mayor beneficios a la sociedad como a si mismas
buscando obtener el bienestar para ellas, lo pueden hacer, guiandose de la mano de una
institucidn que les otorgue la suficiente ayuda para que salgan adelante tal es el caso del piczee

que da apoyo y consultoria a las pymes para guiarlas en su desarrollo.
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B. INDUSTRIA DE LA CARNE

1. Definicion de carne

El término carne se define como el tejido muscular de los animales utilizado como alimento
(Lawrie, 1967). El grupo de los productos animales se encuentra dentro de la pirdmide
alimenticia como uno de los principales grupos nutricionales como se puede observar en la

piramide de la Organizacién Mundial de la Salud.

CARNE, CONTIENE
IMPORTANTES
NUTRIENTES PARA
LA SADTUD EHUMANA .

FIGURA N Il.1 PIRAMIDE ALIMENTICIA DE LOS PRINCIPALES NUTRIENTES SEGUN LA
ORGANIZACION MUNDIAL DE LA SALUDA (ADAPTADA)

O como lo definen Aberle, Forrest, Gerrard, y Mills (2001, p. 1) “La carne se define como

esos tejidos finos de animales que sean convenientes para el uso como alimento”.
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Estos alimentos son ricos en proteinas y sustancias esenciales para la formacion de todos los
tejidos del organismo. Los humanos somos incapaces de sintetizar el grupo amino por eso
deben ingerir alimentos de fuente vegetal y animal. Las proteinas esenciales son las que
satisfacen las necesidades proteicas del organismo y éstas las tiene la carne, que contiene
todos los amino&cidos indispensables para la vida. La falta de un aminoacido esencial conlleva

a la reduccién del efecto de los demas.

La carne es fuente de energia por medio de su grasa. El colesterol es un tipo de grasa presente
en todos los productos de origen animal, sin excepcion, en distintas cantidades. Esta grasa es
imprescindible para la formacion de la membrana celular, para el sistema nervioso, para la
formacion de hormonas y para fabricar la bilis (por ello hasta el mismo organismo lo produce).
Un derivado del colesterol encontrado en la piel es convertido por la luz solar a la forma activa

de la vitamina D.

La carne es buena fuente importante de hierro, zinc y fosforo y es una fuente deficiente de

calcio, yodo y magnesio (Meat Board’s, 1991).

2. Tipos de corte de carne

Los cortes de Costa Rica son diferentes a los cortes americanos puesto que el sistema de
produccién de carne es diferente, en Costa Rica es mas utilizado es el sistema de pastoreo,
mientras que la produccién de reses para consumo de carne de los americanos y europeos es

diferente por motivo de que estos utilizan el sistema de estabulacion que es a base de granos.
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a) Corte de carne de res Americano
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FIGURA N 1I.2
CORTES DE CARNE DE RES AMERICANO
Fuente: CORFOGA
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=
Practicas Y Necesidades De Suministro De Carne De Res *

b) Corte de carne res en Costa Rica
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3. Calidad de la carne asociado con el sistema de produccion

La calidad de la carne bovina esté particularmente definida por su composicion quimica (valor
nutricional) y por sus caracteristicas organolépticas (valor sensorial) tales como la terneza, el
color, el sabor y la jugosidad. El sistema de produccion, el tipo de animal, el plano nutricional
ofrecido y el manejo pre y post faena, pueden modificar considerablemente estas

caracteristicas (Med. Vet. Gustavo Depetris - Ing. Agr. Francisco Santini).

a) Alimentacidon de pastoreo & alimentacion
estabulacién.

Estabulacion

En este sistema se pretende una mayor produccion y mejor calidad de la carne en el menor
tiempo posible. El objetivo es proporcionar cantidades adecuadas de alimento de buen valor
nutritivo, aproximandose lo méaximo posible a la satisfaccion de los requerimientos del animal,
para que éste muestre todo su potencial geneético en la produccion de carne. (Elizondo, 1997,
citado por Villalobos 2001)

Los animales permanecen confinados todo el tiempo, por lo que es muy poco el ejercicio
fisico que realizan casi no tienen movimiento; toda la alimentacion se les brinda en el
comedero, por lo tanto se debe contar con mano de obra capacitada para cumplir bien esas
funciones. Ademas, las instalaciones deben ser funcionales y practicas con pisos de cemento

para evitar el encharcamiento.
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A base de granos produce una carne con mayor marmoleo y canales con mayor cobertura
externa de grasa, la cual permite una tasa lenta de enfriamiento en las camaras de
refrigeracion. La grasa intramuscular debilita el tejido conectivo, esto favorece la suavidad
porque la molécula inmadura de colédgeno es mas facil de gelatinizar con el calor de la coccion

y la carne se hace mas facil de masticar. (Erick Quiroz, CORFOGA)

Semi-estabulacion

Este sistema consiste en tener confinados los animales en ciertas horas (de las 7 am a las 12m
e incluso hasta las 5 pm) y brindarles parte de la alimentacion en la canoa y el resto la

obtienen de los potreros en los cuales se manejan cargas animales altas.

Este sistema demanda menos cantidad de mano de obra que la estabulacion completa; ademas,
el area de los forrajes de corte se reduce y el ganado sale a pastorear a los potreros de pasto
mejorado, debidamente divididos en potreros con cerca viva o con cerca eléctrica y un sistema

de rotacion adecuado.

Suplementacion Estratégica

Este sistema tiene los costos mas bajos, se colocan algunos comederos y bebederos techados
entre los potreros donde se brinda la suplementacién. Los animales pasan todo el tiempo en los
potreros sometidos a una rotacion adecuada; también se utiliza el disefio de pastel en el cual el
corral con los comederos y bebederos se ubica en el centro y los potreros alrededor con
portillos de acceso, que se abren para que los animales estén entrando y saliendo cuando lo
deseen a consumir el suplemento. Otro disefio adecuado es el del pasillo central en el cual se
ubican los comederos y bebederos y a ambos lados se sitian los potreros. En general este

sistema posee costos de mano de obra muy bajos.
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A base de forrajes el aporte energético es menor, lo cual limita el marmoleo y la deposicion de
grasa de cobertura, lo cual facilita el acortamiento de la fibra muscular por frio cuando la canal
ingresa a las cdmaras de refrigeracion. Si el rigor mortis ocurre mientras las fibras se

encuentran contraidas, el resultado sera carne mas dura. (Erick Quiroz, CORFOGA)

4, La carne y la salud humana

La carne bovina es un excelente alimento que proporciona una importante cantidad y calidad
de nutrientes necesarios para la vida y buena salud del ser humano, en especial para los grupos
mas vulnerables como los nifios y personas de edades mayores. (Erick Quiroz, Director
Ejecutivo CORFOGA)

La carne de res tiene un valor nutritivo muy enriquecido ya que es una excelente fuente de
proteinas y aminoacidos, tiene un excepcional contenido y disponibilidad de zinc y hierro, y
un alto contenido de vitaminas como niacina, B6 y B12, ademas grasas de alta calidad (&cidos

grasos esenciales, cidos grasos monosaturados y &cido linoleico conjugado).

Una de las mejores fuentes de hierro para las personas es la carne, lo cual ayuda a prevenir
problemas de anemias, ademas ayuda al organismo a aumentar la absorcién del hierro de los
vegetales. La falta de hierro produce problemas en los seres humanos como anemias, palidez,
cansancio, pérdida de capacidad fisica, retardo en el desarrollo intelectual y fisico de los nifios,
partos prematuros, bajo peso del recién nacido; alteraciones de la inmunidad y menor

resistencia a las infecciones.
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Dentro de los parametros de la FAO y la OMS las proteinas de origen animal contenidas en
lacteos, huevos y la carne son biolégicamente completas, ya que contienen, en general, los
amino&cidos esenciales en una cantidad igual o superior a la establecida para la proteina
patrén; situacion que no cumplen productos como los cereales, vegetales y tubérculos; por
ejemplo, la proteina de los frijoles tiene un contenido limitante de aminoacidos azufrados y

triptofano.

Muchas personas han dejado de consumir carne porque les dicen que es dafino para la salud,
mientras que otras hacen dietas para adelgazar a base de esta. Existen gran variedad de
opiniones acerca del consumo de la carne, sin embargo se debe saber que la carne contiene
grandes nutrientes esenciales para la salud humana y se debe consumir con moderacion como
todo alimento, las personas que no consumen carne deben de buscar algun suplemento de esta

para llevar una vida sana.
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C. INDUSTRIA TURISTICA

1. Definicion de términos

a) Definicién de tour

Es un recorrido cuya duracién no excede de 24 horas, se realiza de una misma localidad o sus
alrededores mas cercanos e incluye: transporte colectivo con 0 sin guia, entradas a
monumentos o estacionamiento diversos en algunos casos pension alimenticia. (Colonial
Tours, 2007)

b) Definicion de turista

Segun OMT los “turistas, visitantes se definen como personas que visitan un lugar diferente al
de su residencia habitual, que permanecen al menos 24 horas pero no mas de un afio en el pais

que visitan y cuyos motivos de viaje pueden clasificarse del modo siguiente:

a) placer, distraccién, vacaciones, deporte;
b) negocios, visita a amigos 0 parientes, misiones, reuniones, conferencias, salud,

estudios, religion”.
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c) Definicion de turismo

A lo largo del tiempo se han propuesto muchas definiciones del término turismo, aunque éstas
suelen incidir en una serie de aspectos tales como la idea de desplazamiento o el motivo de la
estancia. No obstante, cabe destacar que el sector turistico tiene cierta complejidad, puesto
que la delimitacién del area que comprende es confusa debido a que las actividades o los

subsectores que forman parte del mismo son heterogéneos.

La Comisién de Estadistica de las Naciones Unidas (1994) aprueba en el afio 1993 el informe
de la Organizacion Mundial del Turismo de Recomendaciones sobre estadisticas del turismo.
La definicion otorgada al término turismo es la siguiente: El turismo comprende "las
actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su
entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines de ocio,

por Negocios y otros motivos™.

d) Definicion de Centro turistico

Consiste en la identificacion de un centro (o varios, segun las condiciones del medio, como
pueden ser extension, fragilidad ambiental, la vulnerabilidad y amenazas naturales, situacion
socioecondémica, condicidon cultural, paisajismo, accesibilidad) en que se concentre el
desarrollo de las instalaciones necesarias para la atencion del turismo, facilitando el control
sobre impactos ambientales, sociales y culturales, asi como su ejecucion y control. (ICT,
2004)
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2.

Clasificacién de turismo

a) Formas de turismo

Segln la OMT las formas de turismo las clasifican de la siguiente manera:

FORMAS

Turismo interno

TABLA N Il.1 FORMAS DE TURISMO SEGUN OMT

DEFINICION

Es el turismo de los visitantes residentes, en
el territorio economico del pais de
referencia.

Turismo receptor

Es el turismo de los visitantes no residentes,
en el territorio econdémico del pais de

referencia.

Turismo emisor

Es el turismo de los visitantes residentes,
fuera del territorio econdémico del pais de

referencia

Turismo interior

Es el turismo de los visitantes, tanto
residentes como no residentes, en el

territorio econémico del pais de referencia.

Turismo nacional

Es el turismo de los visitantes residentes,
dentro y fuera del territorio econémico del

pais de referencia.

Fuente: Elaboracidn propia con informacion de la OMT.
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Mientras que Renato (2000, p.82) los clasifica de un ambito mas amplio y diferente como se

muestra a continuacion:

Formas
de turismo

Ambito
Geogréfico

Organizacién

Duracion

Edad

Transporte

Volumen
de ingresos

Escalas

Otras formas

Nacional
Internacional

Intrarregional /

Organizado
No organizado

Excursionistas
Turistas

Infantil
Adolecentes
Jévenes
Adultos
Ancianos

Acuatico

Terrestre

V'V N7 N\

Social
Masivo
Selectivo

Directivo
Itinerante

Individual
Familiar

Grupos /

Emisor
Receptor

Breve
Corta
Mediana
Larga

Maritimo
Fluvial
I aciistre

Ferrocarril
Por carretera

FIGURA N II.4 FORMAS DE TURISMO SEGUN RENATO
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b) Tipos de turismo

Los tipos de turismo son tan numerosos como las mismas motivaciones que los originan, se
integran de acuerdo a las caracteristicas que comparten o tienen en comun cada uno de ellos;

asi distinguiéndose de otras formas de turismo.

Como numerosos son los tipos de turismo al mismo tiempo son numerosas las clasificaciones
que se le dan de acuerdo a diferentes autores pero todas con un fin en comun los clasifican de

acuerdo a las motivaciones prioritarias que tienen las personas para hacer un viaje turistico.

Los tipos de turismo pueden clasificarse como turismo cultural, turismo deportivo, turismo de
placer, turismo de salud, turismo de congresos y convenciones, turismo de negocios, turismo

naturista y otros tipos de turismo (Renato, 2000, pp. 101- 108).

a) Turismo Cultural: Desde tiempo atras las personas se interesan por conocer otras
costumbres, las condiciones en que viven otras personas; ya que se ven motivados
por el arte y la cultura de otros lugares diferentes a los de su residencia. El
concepto de cultura “Conjunto de modos de vida y costumbres, conocimientos y
grado de desarrollo artistico, cientifico, industrial, en una época, grupo social, etc”.
(Real Académica Espafiola)

El que viaja por motivaciones culturales lo hace por conocer, disfrutar o estudiar
rasgos especificos o combinados (historia, arqueologia, religion, filosofia, politica,
etnologia, folclor y otros) de un pueblo, pais o region en especial asi se define

turismo cultural.
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Turismo Deportivo: Este se define como quienes viajan por alguna de las siguientes
tres circunstancias distintas, participacion como espectadores de eventos deportivos
internacionales, para disfrutar, aprender o practicar alguna actividad deportiva, para

participar en competiciones deportivas.

Turismo de Placer: Este tipo de turismo es masivo puesto que muchas personas
viajan a distintos lugares a hacer lo que les gusta o divierte. Dentro del turismo de
placer las actividades que los turistas realizan son muy diversas y cada vez mas va
ir creciendo de acuerdo a los gustos de los visitantes entre estas actividades
encontramos conocer lugares distintos, hacer compras, jugar, bailar, broncearse,
visitar parques tematicos y de atracciones, nadar, caminar, etc. Actividades que

sirvan para su distraccion.

Turismo de Salud: Este tipo de turismo lo practican las personas que viajan a un
destino caracterizado, por sus especiales condiciones y facilidades para el descanso
y la recuperacion, o para recibir un tratamiento o intervencion quirdrgica que

mejore las deficiencias fisicas, estéticas o de salud en general.

Turismo de Congresos y Convenciones: Esta modalidad consiste en los viajes que
se realizan para asistir a reuniones de diversa indole, donde se combinan las
sesiones de trabajo con los recorridos turisticos que se programen o con las

actividades y tours que se ofrecen como opcionales.

Turismo de Negocios: Es el turismo que practica el hombre de negocios
(Comerciante, profesional o técnico) cuando a desarrollar sus actividades
mercantiles o profesionales aprovecha la oportunidad para disfrutar las
circunstancias que le rodean, el paisaje, la cultura, las diversiones, el sol, la playa,
etc.
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g) Turismo Naturista: De manera mas amplia podemos definirlo como viaje turistico
para disfrutar y apreciar la naturaleza. La OMT lo define como: "Viaje responsable
que conserva el entorno natural y sostiene el bienestar de la poblacion local” (2000)
Este oscila desde pequefios grupos de personas con un eco-interés especial en la
naturaleza que puede incluir un estudio serio de un tema concreto, hasta grandes
grupos de personas corrientes que en un lugar de vacaciones desean incorporar una
excursion de hasta un dia en una reserva natural o lugar semejante como parte de su

entrenamiento o descanso.

h) Otros tipos de turismo: Este se puede incluir el agroturismo, ecoturismo, turismo de

aventura, entre otros.

3. El turismo en el mundo
a) Causas del desarrollo turistico

Continuando con Renato (2000, pp. 145-147), la primera causa por la que viajan las personas
es porque estas cuentan con un estilo de vida que les permite viajar dentro o fuera del pais de
residencia, pues disponen del tiempo y los ingresos necesarios para llevar a cabo la actividad
turistica que deseen. Pues podemos deducir que mientras las personas tengan méas tiempo
libre y mas ingresos que le permiten tener un estilo de vida favorable existira méas posibilidad

de hacer turismo.

La segunda causa de desarrollo turistico es la evolucion y mejoramiento de los medios de
transporte, que han hecho posible que el turista se pueda desplazar a cualquier punto de la

geografia mundial con ciertas excepciones.
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Segun Renato el incremento del tiempo libre, el mejoramiento del nivel de vida (educacion,
salud, ingresos, derechos laborales y sociales), asi como el desarrollo y expansién de los
medios de transporte, son las causas principales que mas han contribuido al crecimiento,
democratizacion y masificacion del turismo internacional, cuyo apogeo se inici6 después de la

Segunda Guerra Mundial.

Sin embargo existen muchas otras causas del desarrollo del turismo entre las cuales se pueden
mencionar los medios de comunicacion masivos (radio, television, periddicos, revistas,
internet, etc.), la tecnologia, el comportamiento humano, las facilidades ahora con las agencias

turisticas o tour operadores que ofrecen paquetes turisticos muy atractivos.

b) Efectos del turismo

Efectos Socioculturales: Existen efectos negativos y efectos positivos entre los cuales
encontramos segun investigaciones de varios documentos deduzco entre los efectos negativos,
incidencia de la prostitucion en todas sus manifestaciones y sus efectos, incidencia de las
enfermedades sexuales y sus efectos, incidencia en las costumbres, habitos, la moda, etc.
(transculturacion), incidencia en la drogadiccion, incidencia en el consumismo,
indiscutiblemente que la actividad turistica genera empleos, y por lo tanto mejora los ingresos,
situacion que aumenta el consumo en la poblacion que labora en el sector, incidencia en el
costo de la vida, incidencia en la migracion campo-ciudad-marginalidad urbana. Y entre los
efectos positivos indudablemente se encuentra la generacién de empleo de forma directa e

indirecta.

51



-

S

L5
Efectos econdmicos: Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) existen tres tipos de
efectos econdmicos que afectan al sector turistico y también al turismo global: entre los cuales
estan efectos globales que afectan las estrategias de desarrollo turistico, por otro lado los
efectos parciales sobre la economia que se trata sobre los efectos que el turismo tiene sobre los
agentes economicos, los sectores productivos, las variables financieras, macroecondmicas, etc.
Se pueden distinguir los siguientes efectos multiplicadores sobre: produccion, empleo, balanza
de pagos, tasa de cambio, oferta monetaria, ingresos y gastos publicos, inflacién, especulacién
del suelo, distribucion de la renta, desarrollo regional y movimiento demogréfico; por tercer
los efectos externos que son consecuencia de la influencia que ejerce la actividad turistica en

determinados aspectos socioculturales, ambientales, profesionales y de consumo.

Empleos y rentas adicionales, nuevas oportunidades de inversiébn empresarial, mayores
ingresos tributarios, mejora de la infraestructura, red de equipamiento y servicios comunitarios
(abastecimiento de agua, evacuacion de residuos, carreteras, atencion medica y seguridad
personal), ampliacion del mercado para productos locales, mayores oportunidades de empleo y
movilidad social, mejores instalaciones y ampliacion de las actividades culturales y recreativas
para residentes y turistas, mayor conciencia y apreciacion del patrimonio natural y cultural de

la comunidad.

Efectos ambientales: Hay que darle gran importancia al impacto causado por la actividad
humana en el medio ambiente, puesto que a veces se recarga la capacidad que tiene el
ambiente; como por ejemplo en las areas protegidas habilitadas con facilidades para visitantes,
en el caso de Costa Rica son insuficientes lo cual conduce a que se produzca una saturacion o
que se excedan los limites de su capacidad de carga, es decir, el nGmero maximo de visitantes
simultaneos o durante el dia, que un recurso especifico (sendero, playa, mirador, camping,
etc.) es capaz de soportar, sin que se produzcan impactos irreversibles o dafiinos que los

alteren y que al mismo tiempo no permitan a las personas disfrutarlos.
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4. Turismo en Costa Rica

a)

Percepcion del turismo

La percepcion del turismo ha cambiado segun el ICT se puede observar a continuacion la

percepcidn del turismo tradicional seguida de las caracteristicas de la nueva era de turismo.

CONSUMIDORES

Inexperiencia
Consumo en masa
Nueva prosperidad

Busqueda del sol

GESTION

Estandares de servicio
Marco: Hoteles y
Vacaciones.
Precios promocionales
Marketing de masas
Tarieta de Créditn

TECNOLOGIA

Avién a reaccioén
automovil
Ordenadores teléfono
telefax

Sistemas de reservas
limitardac

~

TURISMO
TRADICIONAL
Masificacion,
estandarizacion, y
paquetes rigidos

| AN

PRODUCCION
Construccion intensiva de
hoteles.

Vuelos Charter
Paquetes turisticos
Oligopolios de aerolineas
Cadenas hoteleras
miiltinacinnales

CONDICIONES
DEL ENTORNO

Paz y prosperidad

Promocién gubernamental del turismo
Incentivos para atraer hoteles a paises en
desarrollo

Vacaciones pagadas

Regulacion del transporte aéreo

FIGURA N II.5 CARACTERISTICAS DEL TURISMO TRADICIONAL
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CONSUMIDORES TECNOLOGIA

Viajeros experimentados Sistemas de informacién
Cambios en los valores Difusion rapida
Cambios en el estilo de Las tecnologias se

vida comunican entre si
Cambios demograficos

Independientes

NUEVO TURISMO
Flexibilizacion,
segmentacion,
ambiente y
seguridad

PRODUCCION
Interrogacion diagonal
Atencion personalizada Produccién flexible

Seguridad Interrogacion del

Segmentacién de marketing y desarrollo del
mercados producto
Precio innovador Innovacion

Orientacidn hacia el
consumidor

Flexibilidad para vacaciones

Descanso de paises receptores con turismo de
CONDICIONES masas
DEL ENTORNO Presiones medioambientales

Participacion de paises receptores

Proteccion al consumidor

GESTION

FIGURA N I1.6 CARACTERISTICAS DEL NUEVO TURISMO
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b)  Zonas turisticas

Las zonas turisticas son aquellos lugares que las personas se ven motivadas a visitar y en el
caso de Costa Rica son muchos por las atractivos turisticos que el pais posee, son visitados por
su gran diversidad y calidad ademas se les ofrece a los turistas gran variedad entre estas playa,

naturaleza, aventura, placer y otros, idoneos de complacer diferentes gustos y preferencias.

Gracias a que Costa Rica tiene gran diversidad y riqueza los turistas vienen al pais a disfrutar
de montafias, volcanes, valles, llanuras, lagunas, rios, cascadas, playas, golfos, bahias, islas,
arrecifes, etc como se observa en lo anterior mencionado existe gran diversidad de actividades

y lugares que los turistas pueden visitar.
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5. Servicios Turisticos

a) Alojamiento

Un alojamiento turistico es toda instalacion que regularmente (u ocasionalmente) disponga de
plazas para que el turista pueda pasar la noche. De acuerdo a la diversidad de servicios
hoteleros se pueden tomar algunos ejemplos como hoteles metropolitanos (de ciudad), de
aeropuertos, vacacionales, de negocios, de montafia. Playa y muchas otras categorias para

distintos gustos de los turistas.

En Costa Rica segun el ICT citado por Renato (pp. 199-200, 2000) las empresas de hospedaje

se clasificaron y categorizaron del la siguiente manera:

Grupo de empresas hoteleras
a) Hoteles
b) Hoteles de residencia
c) Apartoteles
d) Moteles turisticos
e) Condohoteles
f) Hoteles en tiempo compartido
g) Boteles

Grupo de empresas para hoteleras

a) Pensiones

b) Casa de huéspedes
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Grupo de albergues
a) Albergues juveniles
b) Campos de pesca
c) Albergues de montafia

d) Albergues campestres

Grupo campamentos

Grupo viviendas turisticas
a) Cabinas
b) Apartamentos

c) Cabafias

Grupo establecimientos no clasificados

O también se puede definir las empresas de alojamiento como “se entiende por alojamiento
todo servicio que permita al viajero acomodacién y techo, dentro de ciertas condiciones de
seguridad y confort, mediante el pago de un precio; algunas veces se completa este servicio
con el de alimentacién y otros” (Sanchez Moisés, 1974)
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b) Alimentacién

Como necesidad primordial de ser humano encontramos la del alimento la cual muchas
empresas la suplen otorgando al cliente diferentes platillos de comida. Asi es como los
restaurantes, sodas, cafeterias y otros satisfacen maltiples necesidades y gustos alimenticios de

los turistas.

De acuerdo al tipo de operacion y de especializacion culinaria, los restaurantes se pueden
clasificar segin Renato de la siguiente manera: de franquicia, independientes, de comidas
rapidas y autoservicio, de carnes, de mariscos, vegetarianos y macrobidticas, gastrondmicos

(alta cocina), tipicos, familiares, de comidas internacionales, tematicos, entre otros.

c) Esparcimiento

Comprende todos aquellos establecimientos cuyos servicios se hallan dirigidos a distraer,

divertir y sentir bien a sus clientes

d) Otros servicios

Estos tienen que ver con aquellos bienes y servicios comerciales, publicos y turisticos que

demandan los turistas durante su permanencia o visita a un destino.
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D. RELACIONES ENTRE LA INDUSTRIA CARNICA Y
TURISTICA

Aungue no se vea a simple vista la industria carnica y turistica deben de entrelazarse para
mejorar la econdmica local como es el caso del centro turistico Ciudad Quesada — Fortuna —
Tilaran donde existe gran cantidad de pymes que ofrecen el servicio de alimentacion a los
turistas y dentro de ese servicio se ve reflejado en el mend las carnes como bocas y platos
fuertes. Si los empresarios de la industria carnica ofrecieran productos con gran valor
agregado estos podrian mejorar la economia local de la zona aumentando sus ventas, al mismo
tiempo si las pymets compraran productos carnicos locales estarian reduciendo a los mejor sus

costos por hacer una alianza con ellos.

1. Empresas turisticas

a) Pymet

No existe una definicién de pymet exactamente sin embargo se puede adaptar la definicidn
dada por el MEIC a traves de la Ley 8262 a la pyme adaptando la definicion a una pymet
entendiéndose entonces por pequefia y mediana empresa pero en este caso de indole turistica,
toda unidad productiva de caracter permanente que disponga de recursos fisicos estables y de
recursos humanos, los maneje y opere, bajo la figura de persona fisica o persona juridica, en
actividades industriales, comerciales o de servicios... tomando como variables, al menos, el

namero de trabajadores, los activos y las ventas
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b) Entorno empresarial

Microentorno:

Atraer a los clientes y cultivar relaciones entre ellos no es tarea facil, por lo que se necesita
ayuda de otros departamentos de la empresa. Mas aun si se trata de una pyme donde tienen
que tener buenas relaciones con los que participen en la cadena de compra, por el hecho de
que dependen también de ellos entre estos estan los proveedores, intermediarios de marketing,

clientes, competidores y diversos publicos.

La empresa, todos los departamentos de la empresa deben apoyar la direccion del marketing,

ya que trabajando en conjunto llevan a cabo los objetivos y actividades de la empresa.

Con respecto a los proveedores, Kotler define a los proveedores como personas o compafiias
que proporcionan los recursos que la empresa necesita para producir sus bienes y servicios. Si
la pyme tuviera problemas o discusiones con los que los proveedores pueden afectar el
marketing de la compafiia por lo que estd debe estar al tanto de lo que suceda con los
proveedores. Es por eso que las pymes turisticas deben mantener una relacion agradable y
estable con sus proveedores para asi tener sus pedidos en el momento exacto y preciso, por

otra parte pueden negociar para un mayor beneficio.

Al mismo tiempo los intermediarios del marketing segin Gary Armstrong, el concepto de
estos son empresas que ayudan a la organizacion a promover, vender y distribuir sus productos
a los compradores finales, incluyen distribuidores, agencias de servicios de marketing e

intermediarios financieros. En el caso de las pymes y de todas las empresas son de gran
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importancia los intermediarios para vender sus servicios o productos, sin embargo con menos
intermediarios mayor beneficios obtendra la empresa. Asi que si la empresa se encarga de
vender sus productos podré vender al mercado a un menor precio, asi aumentaran a la vez sus

ingresos.

Los clientes, son el pilar de toda compaiiia, sin ellos no existiria la empresa por eso debe de
estudiar y analizar los diferentes mercados existentes. Todo tipo de empresa deben de conocer
muy bien a sus clientes porque de ellos dependen. D e ahi es de donde salen los ingresos de la
compaiiia, por ende deben de conocer sus gustos y deseos para satisfacerlos. En el caso de las
empresas turisticas pueden visitar las paginas de la OMT o del ICT donde se tiene acceso a

estadisticas turisticas que podrian ser de gran utilidad para estas.

También los competidores son de gran importancia, se debe estar atento a los movimientos de
estos, y asi ofrecerles a los clientes un mayor valor y satisfaccion que estos. En el sector
turistico se debe de dar el mejor servicio, un servicio personalizado porque eso sera lo que mas
los puede diferenciar ya que la mayoria de empresas turisticas ofrecen los mismo servicios
(hospedaje, alimentacion, etc.); entonces estds deben buscar una diferenciacion en el mercado

para ser mejor a la competencia; para ello pueden basarse en ideas innovadoras.

Los publicos segun Bruce J. Walker, son cualquier grupo que tiene un interés real o potencial

sobre la capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos.
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Macroentoerno:

Puede presentar problemas u oportunidades para la empresa y afectar el trabajo que hace el
marketing. Segun Philip Kotler, se definen asi:

Entorno demogréfico, es el estudio de poblaciones humanas en términos de tamario, densidad,

ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion y otros datos estadisticos.

Entorno econdmico, consisten en factores que afectan el poder de la compra y los patrones de

gasto de los consumidores.

Entorno natural, son los recursos naturales que las empresas requieren como insumos o que

son afectados por las actividades del marketing.

Entorno tecnoldgico, fuerzas que crean y que a su vez crean nuevos productos y oportunidades

de mercados nuevos.

Entorno politico, leyes y dependencias del gobierno y grupos de presion que influyen en

diversas organizaciones e individuos de una sociedad determinada y los limitan.

Entorno cultural, instituciones y otras fuerzas que afectan los valores, percepciones,

preferencias y comportamientos basicos de una sociedad.
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c) Enfoque mercadologico

Desde un punto de vista tradicional, la mezcla de mercadotecnia se compone de siete
elementos que convenientemente inician con P, por lo que se denominan “las siete P del
mercadeo”. Donde las pymes deben de estudiar cuidadosamente todas ellas porque de estas

dependen mucho las ventas de la empresa.

Producto o servicio

Es cualquier objeto o servicio que tiene capacidad de uso y capacidad de transaccion. Es decir,
cualquier objeto que se pueda usar y vender. Los productos y servicios segun Kotler u
Armstrong en el libro fundamentos del marketing se dividen en dos clases con base a los tipos
de consumidores productos de consumo y productos industriales, el primero es un producto de
consumo que suele adquirirse con frecuencia para su consumo personal, y el otro es un
producto que suele adquirirse con frecuencia de forma inmediata y con esfuerzo minimo de
comparacion de compra. Existen tres niveles dentro del producto: producto esencial,

producto real y producto aumentado.

En el caso de las empresas turisticas sus productos o servicios deben ser de alta calidad para
agradar al turista puesto que todo cliente si se les queda mal solamente dan paso para la
competencia, entonces se debe tener cuidado con lo que se ofrece para la venta esperando que
este sea de alta calidad y que tenga incluido un valor agregado que guste al turista. Existen
muchos productos y servicios de indole turistica entre algunos de ellos estan los servicios

gastronomicos o sea alimenticios, artesanias, caminatas, aventura entre otros.
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Precio

Los precios es el dinero que se cobra al consumidor por adquirir un servicio o producto; para

fijar precios se debe considerar los factores internos y externos que afecten el entorno.

Segun Michael J, Etzel podemos fijar los precios basados en el costo unitario total méas la
utilidad unitaria, significa establecer el precio de una unidad para que sea igual al costo total
unitario mas la utilidad unitaria deseada.

Existen muchos tipos de fijacion de precios y Kotler en su libro de fundamentos del marketing

menciona:

# Fijacion de precios de costo mas margen, este es el método de fijacion de precios mas

simple y se trata de sumar un margen de utilidad estandar al costo del producto.

# Fijacion de precios basada en el punto de equilibrio, este se trata de fijar el precio para
cubrir justamente los costos de fabricar y vender un producto o fijar el precio para

obtener cierta utilidad neta.

# Fijacion de precios basada en el valor, ofrecer una combinacion perfecta de calidad y

excelente servicio a un precio justo.

# Fijacion de precios basada en la competencia, éste trata de fijar los precios de los

productos de acuerdo a los precios de la competencia.
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Plaza

Es el lugar de venta del producto y la forma en que ese producto se traslada desde la fabrica
hasta el consumidor final. La distribucion es parte importante de la mezcla de mercadotecnia
que abarca diferentes alternativas de canales de distribucion para lo cual la empresa puede
decidir cual utilizar. Las pymes turisticas deben planear de acuerdo a la actividad que
desarrollan donde ubicar su planta puesto que al cliente este a gusto por ejemplo si ofrecen un
servicio de hoteleria para adulto mayor y de descanso no van a estar cerca del centro de la
ciudad donde siempre va a hacer ruido por lo contrario se busca un lugar alejado donde

puedan disfrutar de la naturaleza y puedan descansar recreandose.

El canal de distribucion estd formado por personas y compafiias que intervienen en la
transferencia de la propiedad de un producto, a medida que este pasa del fabricante al usuario
final del producto en su forma actual y también a intermediarios por ejemplo de mayoristas a
detallistas. Debe cumplir funciones claves para que este funcione en su maximo esplendor
entre ellas, segiin Philip Kotler esta reunir y distribuir informacion de inteligencia necesaria
para planificar y apoyar el intermediario, desarrollar y difundir comunicaciones persuasivas

acerca de la oferta, encontrar prospectos de compradores y comunicarse con ellos entre otras.

Se acostumbra en las empresas dedicadas al turismo venderse por medios de agencias

turisticas o por medio de agentes.

En las siguientes figuras se pueden observar los diferentes tipos de canales de marketing de
consumo en la primera, mientras que en la segunda se observa los tipos de canales de

marketing industriales.
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CANAL 1

CANAL 2

CANAL 3

CANAL 4

CANAL 1

CANAL 2

CANAL 3

CANAL 4

Fabricante

Fabricante

Fabricante

Fabricante

Mayorista

Mayorista

Detallista

Detallista

Detallista

Detallista

Consumidor

Consumidor

Consumidor

Consumidor

FIGURA N 1.8 TIPOS DE CANALES DE MARKETING DE CONSUMO segln Kotler y Armstrong

Fabricante

Fabricante

Fabricante

Fabricante

Representantes del fabricante o sucursal
de ventas

Representantes del fabricante o sucursal
de ventas

Distribuidor
Industrial

Distribuidor
Industrial

Cliente
Industrial

Cliente
Industrial

Cliente
Industrial

Cliente
Industrial

FIGURA N 1.9 CANALES DE MARKETING INDUSTRIAL, segun Kotler y Armstrong
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Promocion

Se trata de una serie de técnicas cuya finalidad consiste en alcanzar objetivos especificos a
través de diferentes estimulos y acciones limitadas en el tiempo y dirigidas a un area
determinada. EIl objetivo de una promocion es ofrecer al consumidor un incentivo para la
compra 0 adquisicion de un producto o servicio a corto plazo, lo que se traduce en un
incremento puntual de las ventas. La promocion, bien planeada y elaborada, puede ser
utilizada ademas como una estrategia para potenciar la imagen de marca y de la empresa. O
como lo define Kotler la promocién de ventas son incentivos a corto plazo que fomentan la

compra o venta de un producto o servicio.

El éxito o fracaso de una pyme, empresa turistica o de cualquier tipo va a depender en gran
medida de la imagen que se proyecte tanto hacia el exterior como hacia el interior. Y
proyectar una buena imagen de empresa no es ni mas ni menos que el mercado tenga
conocimiento, una opinién y valoracién positiva de la organizacion y por tanto, de los

productos y servicios que se ofrecen.

Su exito radica principalmente en la posibilidad de segmentar el mercado en compartimientos

con mercados metas bien definidos y poder evaluar los resultados de forma directa y medible.

El marketing directo es una forma de hacer marketing, es un sistema interactivo de marketing
que utiliza uno o mas medios publicitarios para conseguir una determinada transaccién
econdémica, que es susceptible de medicion; como por ejemplo las empresas turisticas que
mediantes paginas de internet llegan inmediatamente al consumidor haciendo que con la

informacidn proporcionada en la pagina web el turista se interese en visitar el lugar.
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Kotler las ordena como cinco principales herramientas de promocion y las define asi:

Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacién y promocion no personal de ideas, bienes
0 servicios por un patrocinador identificado.

Promocidn de ventas: Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto

0 servicio.

Relaciones Publicas: Cultivar buenas relaciones con los publicos diversos de una empresa
mediante la obtencién de publicidad favorable, la creacidn de una buena imagen corporativa y

el ejemplo o bloqueo de rumores.

Ventas personales: Presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la empresa con el

fin de efectuar una venta y cultivar relaciones con los clientes.

Marketing directo: Comunicacion directa con los consumidores individuales, seleccionados
cuidadosamente con el fin de obtener una respuesta inmediata y cultivar relaciones directas

con ellos mediante el uso del teléfono, correo, fax, correo electrénico, internet, entre otros.
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Personal de Ventas

El recurso humano que la empresa dedica a las ventas. El vendedor es el individuo que en
nombre de una compafila desempefia una o varias de las siguientes actividades: buscar

prospectos de clientes, comunicar, dar servicio y reunir informacion.

Personificacion del Servicio

La forma en que el servicio o el producto se hacen llegar al publico de una forma personal y
amigable. Esta forma las empresas turisticas y las pymes deben de emplearlas para

diferenciarse de la competencia y para ofrecer un valor agregado al cliente.
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2. Comercio de la carne
a) Canal de comercializacion

La estructura del mercado interno estd conformada por mercados locales, regionales y un gran
mercado centralizado en el Valle Central. En la operacion del mercado interviene un
importante nimero de actores, que hace encarecer los costos de intermediacién. De esta forma,
el productor que vende en su finca no se apropia de un valor lo suficientemente estimulante.
Asi también, el precio al consumidor esta distorsionado por la excesiva intermediacion. Una
reduccion de esta conduciria a beneficiar tanto al productor como al consumidor. La
intervencion de los productores organizados en los procesos de comercializacion, llevaria a un

importante beneficio para el conjunto de la sociedad (Programa Nacional de la Carne, 1999).

b) Ejemplo de canal de comercializaciéon en Costa Rica

PRODUCTORES
s
Venta en finca > Subasta RS v plEnies
empacadoras
L “
Distribuidores < Embutidores
S
\ 4 v
f”
= Carniceria > Supermercados

| | |

CONSUMIDORES

FIGURA N 1110 CANAL DE COMERCIALIZACION DE LA CARNE EN COSTA RICA

Fuente: Elaboracion de Rony Rodriguez
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En la ilustracion anterior se conoce quien es el consumidor final sin embargo no se conoce el

consumo turistico.
3. Encadenamientos

El turismo por realizar diversidad de actividades “tiene un carécter multisectorial dindmico,
con encadenamientos antes, durante y después de la prestacion de servicios de turismo, con el
resto de la economia” (Carner, 2001). Las actividades turisticas encadenan consigo una serie
de agentes proveedores de servicios que la hacen atractivo para la creacion de riqueza e

impulso al desarrollo nacional o local.

Entre el sector carnico y el sector turistico pueden generarse procesos de alianzas y la
construccion de encadenamientos, donde se beneficie cada uno de ellos, si el sector carnico le
provee al pymet que ofrecen el servicio de alimentacion, los productos con los requerimientos
que estos soliciten el sector carnico puede mejorar sus economia y al mismo tiempo la pymet

tendra un lugar seguro, estable y podra negociar con el proveedor local de carne.
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a) Definicion de Encadenamiento

El concepto de encadenamiento debe ser entendido como una relaciéon de largo plazo que
establecen unidades empresariales con el propésito de obtener beneficios conjuntos, de alli
que el interés de las politicas pablicas por promoverlos, debe sustentarse en los beneficios

econdmico- sociales que se derivan y no en el encadenamiento por si solo.

El encadenamiento productivo se puede definir en términos generales como el conjunto de

actividades involucradas en el disefio, la produccién y el mercadeo de un producto o servicio.

b) Tipos de encadenamiento

Segun Matarrita (2005) en el undécimo informe sobre el Estado de la Nacion en Desarrollo
sostenible: Encadenamientos y exportaciones los tipos de encadenamientos que se pueden

generar entre empresas tenemos los siguientes:

Vinculaciones de alto estandar gerencial: es una relacion establecida entre empresas de
produccién y comercializacion y/o servicios. Su principal objetivo es establecer estrategias

comerciales o de vinculacién de capital.

Subcontratacion vertical: por lo general se da entre firmas con distintos tipos de productos
que parten de las empresas grandes hasta las microempresas. Existen varios tipos de

subcontratacion:

a) Especializados autonomos: que son empresas con capacidad y dominio de la

tecnologia. Serian aquellos con mayor autonomia.
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b) Especializados dependientes o fabricantes de insumos, piezas y componentes criticos:
estas empresas tienen un alto grado de tecnologia y asistencia técnica brindado por
parte de la empresa contratante.

c) Subcontratistas de actividad primaria o proveedores de productos con alto grado de
estandarizacion: su trabajo es realizado con tecnologia simple y trabajo, en general,

poco especializado.

Interrelaciones financieras: de capital o de accionistas, entre varios actores empresariales.
Este lazo consiste en la presencia de diversos grupos econdmicos que posee
simultadneamente acciones en mas de una de las empresas participes en diferentes niveles

de la cadena.

Claster: La Organizacion para el Desarrollo Industrial de las Naciones Unidas (UNIDO)
define un cluster como la concentracion sectorial y geografica de empresas que producen y
venden un rango de productos complementarios y de esta manera enfrentan cambios y

oportunidades en comun.
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4. Mercadotecnia

a) Definicién

Aparte de vender y anunciar el marketing trata de satisfacer al cliente con todas las p’s de

mercadeo obteniendo asi la empresa la maximizacion en sus utilidades.

La mercadotecnia es un instrumento que se utiliza para generar ingresos y por ende utilidades
para las unidades empresariales. Sin embargo, la mercadotecnia no se debe entender con el
sentido de realizar una venta, sino mas bien con un nuevo sentido, el de satisfacer las

necesidades de los clientes.

““La mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando productos y valor con
otros”. (Kotler, Phillip y Armstrong, 1996).

b) Necesidades y deseos

Todas las personas desde que nacen tienen necesidades las cuales deben satisfacer, una
necesidad humana es la condicion en la cual se percibe una carencia. Ante una necesidad

insatisfecha, un individuo buscaré el objeto que la satisfaga o tratara de disminuir la necesidad.
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Existen diversos tipos de necesidades humanas. Segun Maslow, las necesidades se clasifican
en tres niveles ascendentes, siendo el primer nivel las necesidades fisioldgicas, seguidas de las
necesidades sociales y por Gltimo las necesidades individuales. También dijo que cada
necesidad sélo se alcanzaba una vez satisfecha la anterior.

Necesidades Fisiologicas: Tales como el alimento, la ropa, el calor, la seguridad y el agua. Son
necesidades mas que nada de orden corporal y provienen del instinto mas que de la educacion

y el estudio.

Necesidades Sociales: Son necesidades de pertenencia, como la influencia y el afecto.

Son propias a los seres humanos.

Necesidades Individuales: Son necesidades de conocimiento y expresion de si mismo. Son

parte fundamental de la naturaleza humana.

Con la necesidad nace el deseo pero si no se tiene los recursos econémicos necesarios la
compra o la satisfaccion se ve limitada lo que hace escoger un producto que provea un valor y

satisfaccién mayor a cambio del dinero que se pueda dar.

Las personas satisfacen sus necesidades y deseos con productos o servicios que les ofrece el
mercado. Un producto estd compuesto principalmente por una serie de caracteristicas fisicas y
de servicio, que satisfacen o intentan satisfacer las necesidades del comprador y deben

corresponder a la idea de utilidad que se espera de él, un ejemplo de producto es comprar
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carne a cambio de dinero. Un servicio es una actividad intangible que ofrece el mercado que

uno lo adquiere, por ejemplo los bancos, servicios hoteleros.

O como lo define Kotler un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado
para su atencion, adquisicién, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o una
necesidad. Incluye objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas; y un
servicio es cualquier actividad o beneficio que un parte puede ofrecer a otra y que es

basicamente intangible y no tiene como resultado la propiedad de algo.

c) La mercadotecnia y la sociedad

Debido a una gran cantidad de agentes, como la degradacion ambiental, y la escasez de
recursos, la mercadotecnia ha tenido que ser redefinida para que logre satisfacer las

necesidades sociales. Como concepto de mercadotecnia social, Philip Kotler dice:

*““La organizacion debe determinar las necesidades, los anhelos y los intereses de los
mercados meta. A continuacion debe ofrecerle las satisfacciones deseadas con mayor eficacia
y eficiencia que la competencia, de tal manera que se conserve o mejore el bienestar de los
consumidores y de la sociedad” (Kotler, Philip, 1996).
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d) Conducta de compra del consumidor

Todo consumidor tiene una manera o razon diferente de las compras que realizan en

esto se basa la conducta de compra de los consumidores.

Las caracteristicas o factores que afectan el comportamiento del consumidor final se

veran detalladas con la siguiente figura segun Philip Kotler y Gary Armstrong:

CULTURAL

Cultura

Subcultura

Clase social

SOCIALES
Grupos de
referencia
Familia

Papeles y estatus

PERSONALES

Edad y etapa del
ciclo de vida
Ocupacion
Situacion
econémica
Estilo de vida
Personalidad y
concepto propio

FIGURA N I1.11 FACTORES QUE AFECTAN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR FINAL
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e) Investigacion de Mercados

Se define como el andlisis de sensibilidad del mercado y aceptabilidad de un producto o
servicio especifico. Este estudio determina la existencia o no, de una necesidad, definida como

demanda.

La investigacién de mercado es el proceso de disefio, obtencion y presentacion de datos y

hallazgos relacionados con una situacién especifica de mercadotecnia.

La razén de ser de toda empresa es la posibilidad y capacidad de producir bienes o prestar
servicios que aparecen en el mercado en forma de demanda. De ahi que el principal foco de
interés y de analisis sean la identificacion, definicién y medicion de las necesidades que se van

a satisfacer.

Es necesario tener claro el producto que se desea ofrecer al consumidor para asi establecer

cudl o cuéles necesidades puede satisfacer.

Si con la investigacion de mercado se determina que no existe la suficiente demanda para

justificar la implementacion de un nuevo bien o servicio, este proyecto sera rechazado.

v Tipos De Estudios De Investigacion De Mercados

Existen diferentes tipos de estudios para disefiar una investigacion, el cual se establece segun
el objetivo principal de la misma. La clasificacion mas util abarca cuatro diferentes disefios,

exploratorios, descriptivos, causales y predictivos.
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El estudio exploratorio

Busca conocer inicialmente los problemas u oportunidades que se plantean con el fin de
conocer las variables principales que los afecten, determinar posibles soluciones, conocer el
entorno de los problemas u oportunidades, recabar ideas sobre el tema y otros. Ademas sirve
para determinar los posibles cursos de accion que se puedan seguir en la investigacion
posterior. “En pocas palabras, la finalidad de los estudios exploratorios es ayudar a obtener,
con relativa rapidez, ideas y conocimientos en una situacion donde nos faltan ambas
cosas.”(Weiers, 1986). Estos estudios nos ayudan para evitar el dirigir los esfuerzos de
investigacion en una direccion inadecuada y a la vez relacionada directamente con lo anterior,

evitar costos elevados.

La informacion recabada para estos estudios puede ser secundaria ya que se recurre a
informacion bibliogréfica o a informacion sobre la empresa que ya ha sido procesada, es decir
realizar una indagacion de los datos disponibles. Ademas el estudio exploratorio también se
vale de la entrevista a expertos ya que tienen mucho conocimiento del tema que interesa y

pueden ayudar por medio de posibles soluciones que sugieran.

El estudio descriptivo

Tiende a ser mas formal que el exploratorio, en el sentido que de antemano se sabe lo que se
necesita averiguar y se conoce con certeza la finalidad por la cual se requiere recopilar

[13

determinada informacion. Ademas segun Ronald M. Weiers, “los estudios descriptivos exigen
que el investigador identifiqgue de antemano las preguntas especificas que desea contestar,
cémo las respondera y las implicaciones que posiblemente tengan para el gerente del area”

(1986).
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La mayor parte de los estudios de investigacion utilizan los estudios descriptivos. Este tipo
estudio es adecuado para lograr describir ciertos fendmenos de mercado y la frecuencia con

que se presentan, asi como su relacién con otras variables.

Los estudios descriptivos determinan las percepciones del comprador acerca de las
caracteristicas del o los productos, y los perfiles de audiencia para medios de comunicacién

como television revistas, radios y otros.

En los estudios descriptivos se pueden utilizar una o varias fuentes de datos: formulacion de

preguntas a los encuestados, datos secundarios y/o simulacion.

Es posible que con los estudios descriptivos se obtengan resultados que daran origen a otros

estudios en los cuales se quiera analizar ciertos puntos de la investigacion original.

El Estudio Causal

Busca determinar la relacion que hay, si es que existe, entre las diferentes variables en
analisis. Este estudio se vale de instrumentos estadisticos como la teoria deterministica de la
causalidad (la cual indica que X es una causa infalible de Y, es decir si ocurre la primera,
siempre ocurrira la segunda) y la teoria probalistica de la causalidad (esta sostiene que X es
una causa de Y si la aparicion de la primera aumenta la probabilidad de que la segunda

ocurra).

La investigacion causal es adecuada cuando se tiene como objetivos de la investigacion
comprender cuales variables son la causa de lo que se predice, es decir, comprender las
razones por las cuales suceden los hechos, y el comprender la naturaleza de la relacion entre

los factores causales y el efecto que se va a predecir.
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El Estudio Predictivo

Busca “llegar a un pronostico o prediccion de alguna de medida de interés para el
investigador” (Weiers, 1986). Normalmente lo que se busca es hacer predicciones sobre el

comportamiento, crecimiento y valor de determinada variable.

El estudio predictivo puede considerarse una variedad de estudio descriptivo, con la salvedad

de que se describe lo que puede venir en un futuro y no los eventos actuales.

v Disefio de la investigacion

Esta involucra la eleccion del método de recopilacién de datos, del instrumento de

investigacion y del procedimiento muestral.

Método de recoleccién

Existen diferentes métodos de recoleccion de la informacion primaria entre estos: observacion,

experimentacion e investigacion por encuestas.

Observacion

Examina el comportamiento de una variable durante un tiempo establecido, observando
minuciosamente el evento de interés. Toda la informacidn que se obtiene sera un poco confusa

y dependera del investigador la utilizacion de la misma.
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Experimentacion

Consiste en cambiar una o mas variables para observar el efecto sobre otras variables. Las
variables que se cambian son denominadas como variables independientes y las que son

afectadas se llaman variables dependientes.

Investigacion por encuestas

La investigacion por encuestas es muy comdn para la recoleccion de informacion. Se basa en
la aplicacidn de encuestas a traves de un cuestionario, dirigido a las personas de las cuales se
obtendran el alcance de los objetivos del estudio. Se consideran tres tipos de encuestas:

entrevista personal, entrevista telefonica y el cuestionario por correo.

Entrevista personal: En esta se utiliza la conversacion entre el entrevistador y el respondiente.
El investigador traza un contacto con el encuestado asi le formula las preguntas y registra las

respuestas que este le dé.

Entrevista telefonica: En esta se aplica un cuestionario a través del teléfono, sin tener contacto
directo con el encuestado. Su ventaja es que es de bajo precio y a comparacion del

cuestionario por correo es mucho mas rapida.

Cuestionario por correo: Sirve para reunir gran cantidad de informacidn a bajo costo, enviando
un cuestionario por medio del correo. Se utiliza mucho en estudios exploratorios.
Para la realizacion del estudio se opt6 por realizar la investigacion por encuestas considerando

la entrevista personal para recabar informacion correcta.
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En este tipo de encuesta el entrevistador visita la empresa turistica que ofrece servicio de
alimentacion y localiza al responsable de hacer las compras en la empresa para realizarle la

encuesta y asi obtener los datos necesarios para el analisis.

La facilidad que ofrece este tipo de encuesta es que el entrevistador tiene una relacion directa
con el informante, lo cual facilita que el encuestador ponga en practica sus habilidades y

genere un ambiente de confianza para obtener informacién confiable.

Instrumento de investigacion

Se debe utilizar un instrumento para obtener la informacion necesaria y asi lograr los objetivos

del estudio. EI método de encuesta que se utiliza mas es basado en cuestionarios.

Todo cuestionario debe probarse de antemano sobre una muestra piloto de personas, la cual
consiste en aplicarle el cuestionario a un grupo pequefio de personas con el objetivo de
determinar errores y poder corregirlos, antes de aplicar el instrumento a toda la muestra en

estudio, a este tipo de prueba se le conoce como pretest.

Disefio del Cuestionario

El cuestionario es un instrumento para recolectar datos de los encuestado, el cual sirve de guia
al proceso comunicativo, debe ser aplicado de tal manera que el entrevistado se sienta comodo

con las preguntas que se le hacen y las respuesta que el da.
La elaboracion del cuestionario es un procedimiento muy metodolégico y al cual se debe de

estar atento a su elaboracion para que este sea capaz de recaudar la mayor informacion

necesaria para el cumplimiento de los objetivos de la investigacion, razon por la cual el
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investigador debe ser lo suficientemente capaz como para no caer en errores que entorpezcan

el desarrollo del estudio y alteren la veracidad de los datos.

Tipo de cuestionarios

Existen tres tipos de cuestionarios: directo estructurado, directo no estructurado e indirecto

estructurado.

Cuestionario directo estructurado

Esta integrado casi siempre por preguntas y respuestas estructuradas en el cual el encuestador
no pretende ocultar el fin de la encuesta. Los datos recopilados a través de este tipo de

cuestionarios resultan faciles de registrar, tabular y analizar.

Cuestionario directo no estructurado

Es aquel en el cual su formato de respuesta es abierto y los encuestados tienen la oportunidad
de expresar libremente sus persuasiones y sentimientos sobre los temas presentados por el
entrevistador. El entrevistador tiene mas libertad en la formulacién de preguntas especificas y
en la basqueda de mas informacién que considere necesaria ya que las preguntas se hacen en
el orden que considere apropiado para cada sesion y puede variar la redaccion de las preguntas

para adaptarlas al vocabulario del encuestado.

Cuestionario indirecto estructurado
También se conoce como técnica del desempefio de la tarea objetiva, y es aquel que tiene

como supuesto central que los encuestados recuerdan con mayor facilidad aquellas cosas que

son afines con sus persuasiones y sentimientos. Este tipo de cuestionario representa un intento
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para tratar de obtener las ventajas de la medicion indirecta de actitudes con las ventajas del
procedimiento y recoleccion de datos de los enfoques estructurados. En este tipo de enfoque el

encuestado no conoce la finalidad de la encuesta.

Tipos de preguntas en un cuestionario

Para la estructura del cuestionario existen diferentes tipos de preguntas. Dentro de las
preguntas que se pueden utilizar se encuentran las preguntas abiertas, las preguntas de opcion

multiple y las preguntas dicotémicas.

Preguntas abiertas
Son aquellas que el encuestado contesta con sus propias palabras, donde no se ve influenciado
por un conjunto predeterminados de alternativas de respuestas y pueden expresar libremente
puntos de vista divergentes a las expectativas del investigador.

Preguntas de opcion multiple
Requieren que el encuestado seleccione una respuesta de una lista preestablecida por el
encuestador. Al entrevistado se solicita que seleccione una o mas de las alternativas que se le
presentan.

Preguntas dicotémicas
Es una pregunta de opcién multiple en la que se presentan solamente dos alternativas, una

positiva y una negativa. Vale mencionar que generalmente a estas preguntas se les suma una

alternativa neutral, como por ejemplo “no sé” o “sin opinion” (ns/nr).
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Procedimiento muestal

El tercer elemento del disefio de la investigacion es el procedimiento muestral, el cual implica
la elaboracién de una serie de pasos, a los que se hara referencia posteriormente, ya que para
tener una mejor comprension de las mismas se consideré importante dar a conocer algunos

términos relacionados con el muestreo:

Ubicacién del Estudio

El estudio se realizara en el Eje Turistico Ciudad Quesada — L.a Fortuna - Tilaran, Costa Rica,
a empresas turisticas que ofrecen el servicio de alimentacion, siendo estas empresas pequefias,

medianas y grandes.

Area Geogréfica:

La zona geografica a la que se dirige el estudio es en la Zona Norte, especificamente en
Ciudad Quesada — Fortuna — Tilardn, a empresas turisticas que ofrezcan el servicio de

alimentacion.

Poblacion

Total de elementos que constituyen el evento interés de la investigacion, los cuales pueden ser

consumidores, contadores, universidades, asociaciones.
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Muestra

Parte de la poblacion que se selecciona, se mide y observa. Se obtiene a través de distintos

métodos.

Parametro

Este se refiere a las caracteristicas de la poblacion que interesa. El valor verdadero del
parametro no se conoce, puesto que es lo que se trata de descubrir mediante el procedimiento

muestral.

Unidad de muestreo

Es la o las unidades de la poblacion disponible para su seleccion.

Unidad informante

Es el individuo gue suministra la informacion que se requiere conocer.

Estimacion

Es una medicién Ilamada también estadistica, que resulta de la muestra escogida, es nuestra
mejor estimacion del verdadero valor de la caracteristica de la poblacion. Hay muchas
probabilidades de que la estimacion difiera del verdadero valor, segin el grado de presencia

del error muestral y no muestral.
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Confianza

“Es el grado de certidumbre que se tiene sobre el grado de exactitud de la estimacién de la
muestra. Existe un nexo estrecho ente nuestro nivel de confianza y el grado de exactitud a que
se refiere”. ( Weiers, Ronald 1986).

Tipos de muestreo

Muestreo Probabilistico

En este tipo de muestreo es posible calcular la exactitud de los datos recopilados, ademas
todos los miembros de la poblacién tienen la misma probabilidad de ser escogidos, lo que
asegura la representatividad de la muestra. Al utilizarse métodos matematicos exactos, no se
da cabida a la subjetividad de los investigadores. Sin embargo el muestreo probabilistico

requiere mas tiempo, mayores recursos econémicos e implica un alto grado de complejidad.

Existen varios tipos de muestreos probabilisticos: aleatorio simple, sistematico, estratificado,

de conglomerados, de areas y polietéricos:

Muestreo aleatorio simple: Consiste en seleccionar a los miembros de la muestra al azar, en el

cual cada uno de ellos tiene la misma probabilidad de ser escogido.

Muestreo sistematico: Consiste en escoger el elemento en la poblacion aleatoriamente, y

después cada enésimo elemento en la lista.
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Muestreo estratificado: En este caso, la poblacion se divide en categorias de acuerdo a los
parametros de interés, para extraer una muestra de cada estrato, como si se tratara de una

poblacidn independiente.

Muestreo por conglomerados: Es aquel que esta4 fundamentalmente orientado a la seleccion de
grupos y no de individuos dentro de la poblacion. Lo primero que se hace en este tipo de
muestreo es dividir la poblacion en grupos que sean mutuamente excluyentes y colectivamente
exhaustivos, luego se selecciona aleatoriamente una muestra de los grupos para un muestreo

ulterior.

Muestreo por area: Es una forma de muestreo por conglomerados en el cual las areas

geogréficas sirven de base para determinar estratos de la poblacién.

Muestreo polietapico: En este tipo de muestreo, las muestras pueden ser tomadas de una a

varias etapas, segun los niveles que se utilicen en el procedimiento probabilistico.

Muestreo no probabilistico

Este tipo de muestreo se basa en el juicio del investigador y su representatividad
depende de la suerte y habilidad de él, ya que no brinda la oportunidad de determinar la
probabilidad de que determinado elemento de la poblacion haya sido incluido en la muestra
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Tipos de informacion de Mercadotecnia

La informacion que se obtiene de la investigacion se puede clasificar en primaria 0 en
secundaria. Los datos primarios son aquellos que recaba el investigador para el proyecto que
estan efectuando, mientras que los datos secundarios ya han sido reunidos por otra persona
que perseguia otro objetivo. Pueden clasificarse en internos o externos, segin que la

informacion se haya generado en el seno de la empresa o fuera de ella.

Los datos primarios suelen ser mas caros y el investigador tarda mas tiempo en conseguirlos,

pero tienen la gran ventaja de una aplicabilidad directa al problema en cuestion.

Los datos secundarios cuestan menos y se obtienen en menor tiempo, pero pueden ser
inadecuados para el problema o muy parciales en favor de la empresa que se ha producido esa
informacién. Existen muchas fuentes de datos secundarios: organismos gubernamentales,

publicaciones, asociaciones comerciales y proveedores comerciales.

Procedimiento de investigacion

Si bien el plan de un estudio en particular dependeréa de la individualidad de las circunstancias

que llevan a su formulacion, el estudio tipico pasara por las siguientes etapas:

a) Formulacion del problema de mercadotecnia.

b) Determinacidon de las necesidades de informacion.

c) Identificacion de las fuentes de informacion.

d) Analisis de las implicaciones que los hallazgos tendran en la decision.
e) Calcular el tiempo y el costo del proyecto.

f) Preparar la propuesta de investigacion.
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5. Estudios relacionados con el consumo de carne y el turismo

Se ha analizado diferentes estudios sobre el sector carnico y el sector turistico y ninguno de
ellos se relacionan. Los estudios encontrados sobre el sector carnico solo dan a relucir el
consumo de carne al consumidor final, en si estudios sobre el consumo en los hogares. Se
desconoce algun estudio sobre el consumo de carne en pymets. Y sobre el sector turistico se

encuentran estadisticas sobre los ingresos de turistas al pais entre otros.

Entre los estudios utilizados y analizados estan:

“Estudio Habitos de Consumo de Carne en Costa Rica”

““Diagnostico del sector carnico en Costa Rica”

“Habitos de consumo de carne en América del Norte, Estudio realizado por
CROP Inc.”

“Habitos de consumo de carne bovina: Un estudio exploratorio en Campo
Grande.”

“ESTUDIO C.U.A.S: Consumo, Uso y Actitudes: Carnes Corporacion Ganadera™

En general estos estudios dan a conocer el consumo de carne de los hogares, de donde se
tomaron algunas variables para ser aplicadas y adaptadas al instrumento de investigacion de
presente estudio, como por ejemplo el presupuesto destinado a la compra de carne, los tipos de
corte de carne que mas se compran, que tipo de carne prefieren comprar si carne importada o

carne local entre otras.
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I1l. METODOLOGIA

En este apartado se describen los puntos mas importantes que se toman en cuenta a la hora de
realizar la investigacion, la cual se llevara a cabo en empresas turisticas que ofrecen el servicio
de alimentacion en el Eje Turistico Ciudad Quesada — La Fortuna - Tilaran. En primer lugar se
detalla el significado de investigacion de mercados para después explicar el tipo de
investigacion de mercados que se escogid para el estudio, dando a lucir a la vez un pequefia
explicacion de los diferentes tipos de investigacion de mercados que existen, luego se muestra
el procedimiento de investigacion, el método de recoleccion de informacion como asi mismo
las caracteristicas del instrumento utilizado en el estudio, para concluir con el procedimiento

muestral

En vista de la importancia de los sectores carnico y turistico para la Zona Norte, se pretende
identificar el potencial de encadenamiento de ambas actividades, en donde la industria carnica
local pueda servir de proveedor para los negocios turisticos que brindan el servicio de

alimentacion.

Dicha investigacion busca conocer los habitos de consumo de carne de res de las empresas
turisticas del centro turistico Tilaran — La Fortuna — Ciudad Quesada a través de la realizacion
de una investigacion de mercados. Los resultados obtenidos de la presente investigacion seran
de gran importancia para desarrollar nuevos mecanismos de comercializacion que ayuden a
aumentar el consumo de carne de res local y asi ayudar al sector cérnico a su fortalecimiento
y mejoramiento en el constante abastecimiento al cliente, brindandole a éste ultimo lo que

desea dandole un mejor valor agregado al producto carnico.
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A. PROBLEMA

¢Cuales son las practicas y necesidades de abastecimiento de carne de res de las empresas que
brindan el servicio de alimentacién en el centro turistico Tilaran — La Fortuna — Ciudad

Quesada de la unidad de planeamiento turistico Llanuras del Norte de Costa Rica?

1. Objetivo General

Describir las practicas y necesidades de abastecimiento de carne de res de las empresas que
brindan el servicio de alimentacion en el centro turistico Tilardn — La Fortuna — Ciudad
Quesada de la unidad de planeamiento turistico Llanuras del Norte de Costa Rica, a noviembre
del 2007.

2. Objetivos Especificos

# Determinar si las empresas turisticas que ofrecen el servicio de alimentacion del centro
turistico Tilaran — La Fortuna - Ciudad Quesada utilizan practicas de trazabilidad de la

carne de res que consumen.

# ldentificar los mecanismos por medio de los cuales las empresas turisticas que ofrecen
el servicio de alimentacion en el centro turistico estudiado adquieren informacion

relacionada con cortes, precios, calidades y valores nutricionales de la carne de res.

# Conocer los tipos o cortes de carne de res que las empresas turisticas que brindan el
servicio de alimentacion del centro turistico Tilaran — La Fortuna - Ciudad Quesada

ofrecen a sus clientes.
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# Determinar el comportamiento de consumo de la carne de res por parte de las empresas
turisticas que ofrecen el servicio de alimentacion del centro turistico Tilaran — La

Fortuna - Ciudad Quesada.

# Investigar sobre los factores motivantes para la compra de carne de res por parte de las

empresas de alimentacion del del centro turistico estudiado.

# Conocer si existe interés de las empresas turisticas del centro turistico Tilaran — La

Fortuna - Ciudad Quesada de suplirse con carne de proveedores locales.

B. TIPO DE INVESTIGACION

Para la investigacion de mercados se utilizo el estudio descriptivo porque se necesita describir
el comportamiento de compra de carne de res de las pymets en la Fortuna de San Carlos, para
lo cual aun no existe ningln estudio realizado en este tema, solamente hay estudios realizados
sobre el comportamiento de compra y habitos de consumo de carne de las personas y no de las

empresas turisticas que ofrecen el servicio de alimentacion.

La investigacion descriptiva, tiende a ser mas formal que el exploratorio, en el sentido que de
antemano se sabe lo que se necesita averiguar y se conoce con certeza la finalidad por la cual
se requiere recopilar determinada informacién. Ademas segin Ronald M. Weiers, “los
estudios descriptivos exigen que el investigador identifique de antemano las preguntas
especificas que desea contestar, como las respondera y las implicaciones que posiblemente
tengan” (1986).
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C. DISENO DE LA INVESTIGACION

Esta involucra la eleccion del método de recopilacion de datos, del instrumento de

investigacion y del procedimiento muestral.

1. Meétodo de recoleccion

Existen diferentes métodos de recoleccion de la informacion primaria entre estos: observacion,

experimentacion e investigacion por encuestas.

Para la realizacion del estudio se opto6 por realizar la investigacion por encuestas considerando

la entrevista personal para recabar informacion correcta.

En este tipo de encuesta el entrevistador visita la empresa turistica que ofrece servicio de
alimentacion y localiza al responsable de hacer las compras en la empresa para realizarle la

encuesta y asi obtener los datos necesarios para el analisis.

La facilidad que ofrece este tipo de encuesta es que el entrevistador tiene una relacion directa
con el informante, lo cual facilita que el encuestador ponga en practica sus habilidades y

genere un ambiente de confianza para obtener informacién confiable.

2. Instrumento de investigacion

Se debe utilizar un instrumento para obtener la informacion necesaria y asi lograr los objetivos

del estudio. EI método de encuesta que se utiliza mas es basado en cuestionarios.
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a) Diseno del Cuestionario

El cuestionario es un instrumento para recolectar datos de los encuestado, el cual sirve de guia
al proceso comunicativo, debe ser aplicado de tal manera que el entrevistado se sienta comodo

con las preguntas que se le hacen y las respuesta que el da.

b) Tipo de cuestionarios

Existen tres tipos de cuestionarios: directo estructurado, directo no estructurado e indirecto

estructurado.

El cuestionario utilizado fue el directo estructurado, ya que en este tipo de cuestionario hay
mas claridad de las preguntas y mas facilidad en el manejo de la interpretacion de las posibles

respuestas.

c) Tipos de preguntas en un cuestionario

Para la estructura del cuestionario existen diferentes tipos de preguntas. Dentro de las
preguntas que se pueden utilizar se encuentran las preguntas abiertas, las preguntas de opcion
multiple y las preguntas dicotémicas.

En el disefio del cuestionario se utilizdé preguntas de opcion multiple, dicotomicas al mismo

tiempo se utilizé también las preguntas abiertas.

3. Censo

El tercer elemento del disefio de la investigacion se realizo un censo de acuerdo a una base de

datos otorgada por el Observatorio del Desarrollo del Turismo de las Llanuras del Norte, la
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cual reunia las caracteristicas idoneas para la realizacion de la investigacion de mercados. El
cual implica la elaboracion de una serie de pasos, a los que se hara referencia posteriormente,
ya gue para tener una mejor comprension de las mismas se considerd importante dar a conocer

algunos términos relacionados con la base de datos.

a) Ubicacion del Estudio:

El estudio se realiz en el centro turistico Tilaran - La Fortuna - Ciudad Quesada a empresas
turisticas que ofrecen el servicio de alimentacion, siendo estas empresas pequefias, medianas y

grandes.

b) Area Geografica:

La zona geografica a la que se dirigid el estudio es en la Zona Norte, especificamente en el

centro turistico Tilaran - La Fortuna - Ciudad Quesada.

c) Poblacion

A la hora de realizar la investigacion de mercados y tomando en cuenta los objetivos del
estudio se definid la poblacion de las empresas que ofrezcian el servicio de alimentacién
especificamente sodas, restaurantes y hoteles del turistico Tilardn - La Fortuna - Ciudad

Quesada.
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D. TIPOS DE INFORMACION DE MERCADOTECNIA

Para el desarrollo de la investigacion se utilizé informacion de tipo primaria y secundaria.

1. Fuentes Primarias

La informacion de cardcter primario fue recolectada a través de un cuestionario directo
estructurado, dirigido a las empresas turisticas que ofrecen el servicio de alimentacion de la

Fortuna de San Carlos.

2. Fuentes Secundarias

La base de datos secundarios utilizada para el desarrollo de la investigacion fue obtenida a

través de:

Informacion proporcionada por M.Sc Olger Murillo Bravo y M.A.E. Rony Rodriguez
Baquero

Informacion obtenida del Libro Investigacion de Mercados de Ronald Weiers.
Informacion obtenida de paginas de Internet sobre habitos de consumo de carne en Costa
Rica, e informacion de turismo tanto nacional como internacional.

Se recopil6 estudios anteriores sobre consumo de carne realizados por CORFOGA.
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E. PROCEDIMIENTO DE INVESTIGACION

Si bien el plan de un estudio en particular dependeréa de la individualidad de las circunstancias

que llevan a su formulacion, el estudio tipico pasara por las siguientes etapas:

a) Formulacion del problema de mercadotecnia.

b) Determinacidon de las necesidades de informacion.

c) Identificacion de las fuentes de informacion.

d) Analisis de las implicaciones que los hallazgos tendran en la decision.
e) Calcular el tiempo y el costo del proyecto.

f) Preparar la propuesta de investigacion.

La realizacion del estudio consiste fundamentalmente en seguir el esquema que representa el

plan mismo.
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IV. PRACTICAS Y NECESIDADES DE SUMINISTRO DE
CARNE DE RES EN LAS EMPRESAS QUE BRINDAN EL
SERVICIO DE ALIMENTACION DEL CENTRO TURISTICO
TILARAN - LA FORTUNA - CIUDAD QUESADA

En este capitulo se podré observar el andlisis de los graficos realizados con los resultados de
las encuestadas aplicadas segun la base de datos que otorgo el Observatorio del Desarrollo
Turistico, de empresas que ofrecen el servicio de alimentacion en el centro turistico Tilaran -
La Fortuna - Ciudad Quesada. En ellos se observan las diferentes formas de consumo, gustos,
y caracteristicas de las empresas turisticas a la hora de comprar la carne de res al proveedor ya

sea un proveedor local o un mayorista entre otros.

Se expondran los graficos segun el orden y los apartados del cuestionario utilizado para la
recaudacién de la informacion. Iniciando con el apartado de comportamiento de consumo,
seguido oferta y demanda local de carne de res, para luego darle seguimiento al apartado de

competencias empresariales.

A la vez se aclara que se entrevistaron 3 empresas de platanar, 7 de Ciudad Quesada, 4 de
Florencia, 2 de otros lugares, y 29 de Fortuna, por ser este el lugar de San Carlos de mayor

afluencia turistica.

Para establecer si una empresa es micro, pequefia, mediana o grande. En el presente estudio, se
considera la definicion ofrecida por el ente rector de la materia Pyme en Costa Rica, el
Ministerio de Economia, Industria y Comercio (MEIC), a través de la Ley 8262, “Ley de
Fortalecimiento de las Pequefias y Medianas Empresas”, en donde se manifiesta que “se
entiende por pequefia y mediana empresa (PYME) toda unidad productiva de caracter
permanente que disponga de recursos fisicos estables y de recursos humanos, los maneje y
opere, bajo la figura de persona fisica o persona juridica, en actividades industriales,

comerciales o de servicios... tomando como variables, al menos, el nimero de trabajadores,
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los activos y las ventas”. Sin embargo no se pudo recaudar toda la informacidn necesaria por
lo que se tomd en cuenta como parametro solamente a la variable de nimero de empleados
laborando para la empresa turistica, ya que muchas compafiias se negaron a dar informacion

sobre los activos totales y ventas anuales promedio.

Podemos observar en el siguiente grafico que tomando como parametro el nimero de
empleados el 18% de las empresas entrevistadas se encuentran en la categoria de micro
empresa, el 31% en pequefia empresa, en un 11 % se entrevistaron medianas empresas, y se
considera que el 18% de la base de datos son empresas catalogadas en grandes. El 22 % no

respondio.

GRAFICO IV.1 CLASIFICAICON DE ACUERDO AL TAMARNO DE LAS EMPRESAS ENTREVISTADAS
DEL EJE TURISTICO CIUDAD QUESADA-LA FOTUNA-TILARAN A NOVIEMBRE 2007
n: 45

MICRO PEQUENA MEDIAN A GRANDE MR

22%

__

Fuente: Elaboracion propia
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A. COMPORTAMIENTO DE CONSUMO

En esta seccidn se puede observar informacion acerca del comportamiento de consumo de
carne de res de las empresas turisticas encuestadas del centro turistico Tilaran - La Fortuna -
Ciudad Quesada en lo referente a aspectos como quién es el encargado de decidir sobre las
compras de carne de res en la empresa, la forma de pago que utilizan estas empresas para
pagarle al que les provee la carne de res, asi mismo la cantidad de consumo de los diferentes
tipos de carne en las empresas encuestadas, la procedencia del producto carnico, como
también el lugar donde se realiza la transaccion de compra de la carne de res, el tipo de
abastecimiento donde hacen las compras de carne de res, las razones por las que prefieren
comprar en ese abastecimiento, ademas se podra observar también la preferencia de consumo

de carne de res en la empresa en cuanto al estado de la carne y el nivel de grasa.

Por otro lado se analizan aspectos con respecto a los parametros que las empresas toman en
cuenta a la hora de adquirir los productos carnicos. A la vez se conocera la frecuencia de
compra de carne de res de dichas empresas, entre otras caracteristicas de consumo de carne de

res en las empresas que brindan el servicio de alimentacion en el centro turistico estudiado.
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En el siguiente grafico se observa que en todas las empresas encuestadas se consume carne de
res, que el 95,56% de las empresas compra pollo y solo el 4,44% no lo adquiere. En cuanto a
embutidos el 91,11% lo consumen y el 8,89% no, seguido el pescado el cual el 86,67% de las
empresas encuestadas lo utilizan y el 13,33% no lo compran. EI cerdo es la carne menos
utilizada sin embargo el 84,44% de los encuestados lo consumen y solo el 15,56% no lo

utilizan.

GRAFICO IV.2 COMPRA DE DIFERENTES TIPOS DE CARNE EN LAS EMPRESAS
ENCUESTADAS DEL CENTRO TURISTICO TILARAN- LA FORTUNA- CIUDAD QUESADA, A
NOVIEMBRE 2007

n: 45
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FUENTE: Elaboracion propia
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Como se desprende de la grafica, la carne de res es la preferida por las empresas que brindan
el servicio de alimentacion en el centro turistico estudiado, y es la Gnica que compran todas las
pymet estudiadas sin excepcion. Este comportamiento difiere en alguna medida con lo
esperado, en vista de que el pollo es por lo menos a nivel de consumidor final la carne mas
consumida en Costa Rica, y como se aprecia, para las pymet ocupa el segundo lugar en
compra. Esto puede deberse a la influencia del turismo, que le agrega un factor de
internacionalizacion a la demanda, por lo que el consumo de carne por parte de los clientes de
las empresas turisticas, principalmente los internacionales, puede ser diferente al consumo de
carne de los consumidores nacionales. Esto por cuanto segun el ICT, el turismo extranjero en
Costa Rica es mas importante que el turismo interno, y los principales origenes emisores de
turistas para Costa Rica son Estados Unidos y Europa, lugares en donde hay diferentes habitos
culturales y alimenticios en comparacion con Costa Rica. Puede haber establecimientos que no
ofrezcan ciertos tipos de carne, si no que se especialicen en carne de res, como una forma de
especializarse y dirigirse a un segmento particular de mercado de turistas. En el trabajo de
campo se pudo comprobar que si existen tales locales, como es el caso del Hotel Loma Verde,

Steak House Cuka, Restaurante Don Goyo.

En el siguiente grafico se observa que en las empresas encuestadas se consume en mayor
cantidad por semana el pollo en comparacion con las demas carnes, con un 33% (3440 kg),
seguido de la carne de res con un 29% (3022 kg). Luego se puede observar que con menos
cantidad de consumo por semana se encuentra el pescado con un 20% (2048 kg), con un
porcentaje menor se encuentra la carne de cerdo con un 9% (943 kg), los embutidos son
consumidos en menores cantidades con 710 kilogramos por semana lo que representa un 7%y
145 kilogramos de otros tipos de carne, entre los que se encuentran los mariscos, carne de

conejo, bafalo y otras representado por un 2%.
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GRAFICO IV.3 CONSUMO POR SEMANA DE LOS DIFERENTES TIPOS DE CARNE EN LAS
EMPRESAS ENCUESTADAS DEL CENTRO TURISTICO TILARAN - LA FORTUNA - CIUDAD
QUESADA, NOVIEMBRE 2007

n: 45
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FUENTE: Elaboracion propia

En el caso de las cantidades consumidas, se nota que si se cumple lo esperado. Es decir, la
cantidad de pollo que compran por semana las empresas estudiadas supera a la cantidad
consumida de carne de res, y luego el pescado, siendo estas tres las carnes que mas compran
los establecimientos que preparan alimentos para los turistas. Muy por debajo esta el consumo
de cerdo, embutidos y otras carnes. Este comportamiento es totalmente compatible con los
hallazgos de CORFOGA (2000), en donde el comportamiento de consumo de los hogares
costarricenses guarda el mismo comportamiento. Esto implica que si bien es cierto todos los
establecimientos ofrecen carne de res, esta no es la carne mas consumida por los turistas, si no
que lo es el pollo, que al igual que para los consumidores nacionales, es el principal

competidor de la carne de res.
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En el siguiente grafico se puede observar en detalle qué tipos de corte de carne de res compran
las empresas encuestadas del centro turistico Tilaran - La Fortuna - Ciudad Quesada asi como
el porcentaje de consumo. Con respecto a las cantidades que consumen por semana, no todas
las empresas respondieron esta pregunta del cuestionario porque no tenian a mano el detalle de

cada cantidad del corte que compraban.

Se observa que los cortes de mayor consumo son el lomo, el churrasco y el lomito con
19,53%, 16,93%, 14,46% respectivamente, representando esto en kilogramos 436, 378 y 323
respectivamente; seguidamente se encuentra la carne molida, con un 7,03%, que son 157
kilogramos, luego los cubitos, con 6,85%, que representa 153 kg, el King steak con 4,48% o
100 kilos por semana. Con menos cantidad se encuentran el bistec, la quititefia, filet de
mifion, rebeyes, mano de piedra, new york steak, rebs steak, el t-bone y los trocitos. La opcion
otro representa 139 kilogramos por semana 0 sea, 6,22% en diferentes cortes como vuelta de
lomo, costilla, cabeza de cecino, lengua y roast beef.

GRAFICO IV.4 CORTES DE CARNE DE RES QUE CONSUMEN LAS EMPRESAS ENCUESTADAS
DEL CENTRO TURISTICO TILARAN - LA FORTUNA - CIUDAD QUESADA, A NOVIEMBRE 2007
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FUENTE: Elaboracién propia
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Como se desprende del grafico los cortes de carne de res que compran las pymet del centro
turistico Tilaran - La Fortuna — Ciudad Quesada, son semejantes a algunos cortes que
acostumbran comprar en los hogares de la Region Huetar Norte donde se puede observar con
mayor detalle en la tabla N 1.6, en los hogares se compran algunos de los mismos cortes que
compran las pymet solamente con la diferencia que el orden de importancia no es el mismo; en
el caso de los hogares compran mas la carne molida, seguido del bistec y el lomo; y en las
pymet primeramente se compra en mayor cantidad el lomo, el churrasco, lomito y luego la
carne molida. Sin embargo en los hogares no se acostumbra comprar cortes como King steak,

filet de mifion, ribeyes, entre otros por ser cortes muy finos.

A continuacion se puede observar que en la mayoria de las empresas que se encuestaron el que
decide sobre las compras de carne de res es el propietario o administrador representandose con
un 53% (24 empresas) de la muestra, luego se puede apreciar que el 27% de las empresas es el
responsable de la cocina el que toma las decisiones con respecto a la compra de la carne de
res, siendo esto un total de 12 de las empresas encuestadas. El grafico muestra que un 20%
fue asignado a otros, siendo esto una cantidad de 9 empresas catalogando como otros al
presidente de la empresa, al chef conjunto con el gerente de alimentos y bebidas, y al

propietario pero esta vez conjunto con el encargado de proveeduria.

GRAFICO IV.5 ENCARGADOS DE HACER LAS COMPRAS EN LAS EMPRESAS ENCUESTADAS
DEL CENTRO TURISTICO TILARAN - LA FORTUNA - CIUDAD QUESADA, A NOVIEMBRE 2007

n: 45
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FUENTE: Elaboracion propia
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En el caso de quien decide sobre las compras de carne de res en las pymet del centro turistico
Tilaran — La Fortuna — Ciudad Quesada se da que, en la mayoria de las pymet que son micro o
pequefia empresa el que decide sobre las compras de carne de res es el propietario, ya que por
lo general él o ella a su vez también tiene que velar por el funcionamiento de la cocina en
general por eso es que el propietario toma las decisiones de compra de carne de res, sin
embargo en las empresas que son medianas o grandes quien decide sobre las compras de carne
de res es el responsable de cocina o el chef puesto que son los que tienen mayor control en la
cocina, al mismo tiempo en algunas de las pymet medianas o grandes el responsable de cocina
tiene que tomar las decisiones de la compra de carne de res en conjunto con el encargado de

proveeduria.

El siguiente grafico da a conocer la forma de pago de las empresas encuestadas al proveedor
de la carne de res. El 13,33% pagan al proveedor de carne de res al contado, pero al mismo
tiempo también pagan a crédito, o sea, utilizan ambas formas de pago. Un 42,22% de las
empresas hacen las compras de carne de res a crédito, y con mayor porcentaje, un 44,44% de

las empresas prefieren pagar al contado.

GRAFICO IV.6 FORMA DE PAGO DE LAS EMPRESAS ENCUESTADAS DEL CENTRO TURISTICO
TILARAN - LA FORTUNA- CIUDAD QUESADA AL PROVEEDOR DE LA CARNE DE RES, A
NOVIEMBRE 2007

Contado
Ambas

FUENTE: Elaboracién propia
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En el caso de la forma de pago de las pymet al proveedor de carne de res, se puede analizar
que de acuerdo a su tamarfio, la mayoria de empresas medianas y grandes compran a crédito,
sin embargo algunas de las pymet que son micro o pequefias que compran a mayoristas
también su forma de pago es a crédito. De forma diferente la mayoria de las pymet que
compran a carnicerias la forma de pago de estas es al contado y la mayoria de estas son micro

0 pequefias empresas.

A continuacion se observa en el grafico que de las empresas encuestadas que compran en
carnicerias un 35,56% compran al contado, un 13,33% al crédito y un 6,67% pagan en ambas
formas. En tanto las empresas que les compran a mayoristas pagan un 11,11% al contado, un

26,67% a crédito y un 6,67% en ambas formas.

GRAFICO IV.7 FORMAS DE PAGO UTILIZADAS POR LAS EMPRESAS DEL CENTRO TURISTICO
TILARAN - LA FORTUNA - CIUDAD QUESADA SEGUN TIPO DE PROVEEDOR, A NOVIEMBRE
2007

n: 45
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FUENTE: Elaboracion propia
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Como se desprende del grafico la mayoria de pymet que compran a carnicerias compran a
contado, esto se puede deber a que las carnicerias no ofrecen la forma de pago al crédito o a
que estas empresas que compran a carnicerias prefieren pagar al contado. Mientras que las
pymet que compran a mayoristas la forma de pago con mayor afluencia es al crédito, esto se
puede deber a que la mayoria de las pymet medianas o grandes compran a mayoristas y por la
gran cantidad de carne de res que compran puede ser que el mayorista les de la facilidad de

pagar al crédito.

En el gréafico que se observa a continuacién se puede notar que un 4,44% de las empresas que
ofrecen el servicio de alimentacion compran la carne de res en Florencia, un 17,78% compran
el producto carnico en Fortuna, seguido de un 28,89% que compran la carne de res a un
proveedor de Ciudad Quesada. Ademas a un 40% de las empresas le llevan el producto a la
empresa, y con menor porcentaje, un 4,44% se observa la categoria otro, que representa a

Santa Claray a reses propias.

GRAFICO IV.8 LOCALIDAD DONDE COMPRAN CON MAS FRECUENCIA LA CARNE DE RES LAS
EMPRESAS ENCUESTADAS DEL CENTRO TURISTICO TILARAN - LA FORTUNA - CIUDAD
QUESADA, A NOVIEMBRE 2007

n: 45
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FUENTE: Elaboracion propia
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Con respecto a la localidad donde compran con mayor frecuencia la carne de res las pymet del
centro turistico Tilaran — La Fortuna — Ciudad Quesada, se ve influenciado por el lugar donde
estén ubicadas dichas pymet, ya que de acuerdo a su localizacion la empresa podra tomar en
cuenta el lugar donde compre la carne de res, tal es el caso que las empresas encuestadas de
Ciudad Quesada compran todas a proveedores de carne de res localizados en Ciudad Quesada,

las encuestadas en Fortuna algunas compran a proveedores locales 0 a mayoristas.

El siguiente grafico se observa que la mayoria de las empresas que se encuestaron compran a
carnicerias, siendo esto un 56%. Con menor porcentaje estan los mayoristas con un 42% y

con un 2% las empresas que cuentan con reses propias.

Algunas de las empresas encuestadas compran a dos proveedores de carne de res, a mayoristas

y a carnicerias, dependiendo de la situacion en que se encuentren.

GRAFICO IV.9 TIPO DE ABASTECIMIETOS DONDE LAS EMPRESAS ENCUESTADAS DEL
CENTRO TURISTICO TILARAN - LA FORTUNA - CIUDAD QUESADA PREFIEREN COMPRAR, A
NOVIEMBRE 2007

n: 45
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FUENTE: Elaboracién propia
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Como se desprende del grafico la mayoria de empresas prefieren comprar a carnicerias pero
esto se puede dar por diferentes razones como se aprecia mas detalladamente en el grafico N
VII. 10 donde se da a relucir que las pymet prefieren comprar en carnicerias por la calidad, el
servicio, el precio, la cercania y la confianza; de forma parecida estan las razones de los que
compran a mayoristas con la diferencia de que las pymet no compran en estos abastecimientos

por confianza o cercania, sino mas bien por calidad, servicio, precio e higiene.

Se puede observar en el siguiente grafico que las empresas encuestadas pueden indicar varios
de los aspectos que caractericen la razén por la que desean comprar en el abastecimiento que

les provee la carne de res.

Comparando a las carnicerias y a los mayoristas con respecto a las razones que tienen las
pymets encuestadas del por qué compran en este tipo de abastecimiento, se observa
primeramente con las carnicerias que el 48,9% de las empresas toman en cuenta la calidad,
con un 33,33% se encuentra el servicio que les brindan y también el precio, con un 6,7% por
la higiene que se maneja en el abastecimiento, el 11,1% prefieren comprar en la carniceria
porque les queda cercano, el 6,7% por la confianza, y solamente el 2,2% prefieren comprar ahi
porque les dan crédito y con un 13,3% la categoria otro (les ofrecen la carne fresca, son de la

regién, por costumbre, seguridad, entre otros).

Por otro lado se puede apreciar en el grafico que con respecto a los mayoristas las empresas
turisticas encuestadas en un 37,8% compran a estos por la calidad, un 22,2% por el servicio
que les brindan, el 13,3% por el precio que les ofrecen, solamente el 2,22% compran por el
higiene y un 11,1% en la categoria otro que en este caso abarca que les ofrecen procesos de
maduracion de la carne de res, que la carne esta empacada al vacio y por piezas del corte que

necesitan, les ofrecen la cantidad que necesitan, y por el cumplimiento.
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GRAFICO IV.10 RAZONES POR LAS CUALES LAS EMPRESAS ENCUESTADAS DEL CENTRO
TURISTICO TILARAN - LA FORTUNA - CIUDAD QUESADA PREFIEREN COMPRAR EN ESE
ABASTECIMIETNO, A NOVIEMBRE 2007

n: 45
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FUENTE: Elaboracion propia

Como se desprende del grafico anterior las razones por las que las pymet compran en
carnicerias son semejantes a los habitos de los hogares costarricenses segin CORFOGA
(2001), donde se muestra que las personas consumen carne de res de carnicerias por diferentes
razones entre estas la calidad, el servicio, el precio, la cercania, la confianza y por la
comodidad, siendo esto muy semejante a las razones que tienen las pymet encuestadas del

centro turistico Tilaran — La Fortuna — Ciudad Quesada.

Se puede observar a continuacién en el grafico que las empresas del Centro turistico Tilaran -
La Fortuna - Ciudad Quesada un 78% de las encuestadas prefieren consumir la carne de res

fresca, y un 18% la prefieren madura, y un 4% consumen ambas clases.
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GRAFICO IV.11 PREFERENCIA DE CONSUMO DE LA CARNE DE RES DE LAS EMPRESAS
ENCUESTADAS DEL CENTRO TURISTICO TILARAN - LA FORTUNA - CIUDAD QUESADA, A
NOVIEMBRE 2007

n: 45
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FUENTE: Elaboracién propia

Cabe recalcar que las empresas que en su preferencia estaba la carne de res madura son
solamente 8, entre estas el Restaurante Arenal Volcano Lodge, restaurante Surd, Hotel
Tilajari, Hotel Arenal Manoa, Montafia de Fuego, Baldi Corporacion, Hotel Catarata Resort y
Restaurante Don Rufino; a la vez debe tomarse en cuenta que las personas entrevistadas en

estos hoteles tenian amplios conocimiento sobre la carne de res.

La mayoria de las empresas que prefieren comprar la carne fresca eran sodas y restaurantes
pequefios, a quienes el que fue entrevistado era el encargado de cocina o el propietario,
mientras que los que prefieren la carne madura son empresas como hoteles o restaurantes

grandes, en los cuales el que fue entrevistado era el chef o el encargado de proveeduria.
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Segun el siguiente grafico la mayoria de las empresas entrevistadas del centro turistico Tilaran
- La Fortuna - Ciudad Quesada, prefieren comprar la carne de res con poca grasa,
correspondiente a un 49% del total entrevistado, seguidamente con un 36% la empresas
compran la carne de res con o sin grasa dependiendo del corte a comprar, por ejemplo, si es
churrasco prefieren que tenga mucha grasa, pero si es un lomo lo prefieren comprar con poca

grasa. El 9% de las empresas consumen la carne de res sin grasa, mientras que un 4% prefiere
comprarla con mucha cantidad de grasa.

GRAFICO IV.12 PREFERENCIA DE LAS EMPRESAS ENCUESTADAS EN EL CENTRO TURISTICO
TILARAN - LA FORTUNA - CIUDAD QUESADA CON RESPECTO AL NIIVEL DE GRASA DE LA
CARNE DE RES A NOVIEMBRE 2007
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FUENTE: Elaboracion propia
En el caso del nivel de grasa en la carne de res el grafico anterior difiere un poco de los
hallazgos de CORFOGA (2000) con respecto a los hogares costarricenses, ya que en las casas

de segundo lugar prefieren la carne sea magra y esta opcion no la toman en cuenta en las

pymet por el contrario opinan que depende del tipo de corte de carne de res este debe tener o

no tener grasa; sin embargo al igual que los habitos empresariales de las pymet la mayoria
prefiere que la carne sea con poca grasa.
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CAPITULO IV ANALISIS DEINVESTIGACION

Préacticas Y Necesidades De Suministro De Carne De Res

En el siguiente grafico se observa que el parametro que toman mas en cuenta siempre (S)
representado en el grafico con el color morado las empresas turisticas encuestadas, es la
presentacion que tenga el producto carnico en un 95,56%, seguido del olor, con un 88,89%, la
suavidad con un 86,67%, con bastante importancia también se encuentran la textura, el color,
y el precio, con 84,44%, 84,44%, y 80% respectivamente.

Mientras que lo que menos toman en cuenta las empresas a la hora de hacer la compra del

producto carnico son los métodos de crianza del animal, y la marca, con 51,11% y 48,89%
respectivamente.

GRAFICO IV.13 PARAMETROS PARA ADQUIRIR PRODUCTOS CARNICOS POR PARTE DE LAS
EMPRESAS ENCUESTADAS DEL CENTRO TURISTICO TILARAN - LA FORTUNA - CIUDAD
QUESADA, A NOVIEMBRE 2007
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Fuente: Elaboracion propia
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Como se desprende del grafico anterior las pymet toman en cuenta a la hora de comprar el
producto carnico primeramente la presentacion del producto, el olor, la suavidad, el color, y el
precio, con un patron familiar se encuentra el consumo de carne de res por parte de los hogares
costarricense segun hallazgos de CORFOGA (2000) en donde en este caso en primeramente
toman en cuenta el color del producto carnico, seguido de la presentacion, la suavidad y el
olor. Se diferencia en que para las pymet primero esta la presentacion y para la persona de
hogar esta el color, ademas las pymet toman muy en cuenta a la hora de comprar el producto
el precio de este a diferencia en los hogares donde se toma en cuenta pero en poco porcentaje.

A continuacion en el siguiente grafico se observa la frecuencia de compra de las empresas

encuestadas del Centro turistico Tilaran - La Fortuna - Ciudad Quesada.

El 2,22% de los encuestados compran cada dos dias la carne de res, el 4,44% de las empresas
compran cada vez que les sea necesario proveerse del producto carnico, seguido de un 6,67%
de las empresas que compran carne de res tres veces a la semana, el 26,67% compran dos
veces a la semana, y el 44,44% que son la mayoria de las compafiias encuestadas, tienen una

frecuencia de compra de carne de res de una vez a la semana.

GRAFICO IV.14 FRECUENCIA DE COMPRA DE CARNE DE RES DE LAS EMPRESAS
ENCUESTADAS CENTRO TURISTICO TILARAN - LA FORTUNA - CIUDAD QUESADA, A
NOVIEMBRE 2007
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FUENTE: Elaboracién propia
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En el caso de la frecuencia de compra de carne de res en las pymet, depende de la cantidad de
de consumo de carne de res gque tengan en el dia en la empresa, al mismo tiempo las empresas
que prefieren comprar carne de res fresca son las que compran cada dos dias, y todos los dias,
mientras que las empresas que prefieren la carne madura compran cada vez que sea necesario

0 una vez a la semana.

Segun se puede observar en el siguiente grafico, la opinién de las empresas del centro
turistico Tilaran - La Fortuna - Ciudad Quesada con respecto a la calidad de la carne de res de
la localidad, de la Zona Norte, y de la carne de res importada.

Con respecto a la calidad de la carne de res local las empresas creen en su mayoria que la
calidad de la carne de res de su localidad se encuentra entre muy buena y buena ya que el
28,89% de las empresas opinaron que la carne de la localidad es muy buena, y un 31,1%
dijeron que es buena, mientras que el 20% opinaron que es regular, y un 6,67% opinaron que
la carne de la localidad es de mala calidad. Solamente una empresa opind que la carne de res

de la localidad es muy mala, representando el 2,22.

Con un resultado similar las empresas encuestadas opinan que la calidad de la carne de res de
la Zona Norte en general es muy buena y buena siendo esto representado con 28,89% y
37,78% de las empresas respectivamente, el 15,56% de las empresas opinan que la calidad es
regular, y solamente una opind que es muy mala, representando un 2,22%, y el 15,56%

decidieron no contestar.

Por otro lado, con respecto a la calidad de la carne de res de Costa Rica, el 20% de las
empresas opinan que es muy buena, el 37,78% dicen que la carne de res de Costa Rica es

buena, el 22,22% creen que es regular y un 20% prefirieron no responder.

Refiriéndose a la calidad de la carne de res importada la mayoria de las empresas encuestadas
prefirieron no responder porque no la conocen, o nunca la han utilizado. El 22,22% piensan
que la calidad de la carne de res importadas es muy buena, el 15,56% creen que es buena, un
11,11% que es regular, el 4,44% que es mala y solamente una que es muy mala representado

por un 2,22%, mientras que un 44,44% se negaron a responder.
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GRAFICO IV.15 COMPARACION DE LA CALIDAD DE LA CARNE DE RES SEGUN SU
PROCEDENCIA, SEGUN PERCEPCION DE LAS EMPRESAS ENCUESTADAS DEL CENTRO
TURISTICO TILARAN - LA FORTUNA - CIUDAD QUESADA, A NOVIEMBRE 2007

n: 45
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FUENTE: Elaboracion propia.

Los resultados de este grafico son totalmente satisfactorios ya que la mayoria de pymet opinan
en general que la carne de Costa Rica es mucho mejor que la carne importada lo que nos da la
posibilidad de crear encadenamientos entre el sector carnico y el sector turistico
independientemente del lugar; sin embargo se puede notar que las pymet no tienen
conocimientos acerca de la carne importada entonces no se puede conocer bien que opinarian

de esta.

En el siguiente grafico se observa la opinion de los encuestados respecto a una comparacion

entre la carne de res importada y la carne de res nacional.
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La mayoria de empresas no habian utilizado la carne de res importada por lo que no tenian un

parametro de comparacion esto fue un 40% de las empresas encuestadas.

Un 24% opinaron que la carne de res importada es de mejor calidad que la de Costa Rica,
mientras que un 27% optaron por decir que era de peor calidad la importada en comparacion
con la de Costa Rica, solamente un 9% de los encuestados opinan que la carne de res

importada y la carne de res nacional tienen la misma calidad.

GRAFICO IV.16 COMPARACION DE CALIDAD DE LA CARNE DE RES IMPORTADA CON LA DE
COSTARICA, SEGUN PERCEPCION DE LAS EMPRESAS ENCUESTADAS DEL CENTRO
TURISTICO TILARAN - LA FORTUNA - CIUDAD QUESADA, A NOVIEMBRE 2007

n: 45
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FUENTE: Elaboracion propia
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Esto da a relucir que gran cantidad de empresas creen que la calidad de la carne de res de la
localidad donde se desenvuelven es de buena calidad y confian en el producto que venden las
empresas carnicas. A la hora de encuestar a las pymet la mayoria de las empresas
manifestaban el interés de comprar carne de res de proveedores locales, ya que ellas confian
en la calidad de estds porque creen que la calidad de la carne de res de la Zona Norte es
excelente, en lo que no se satisfcen es porque no les pueden proveer la cantidad que necesitan
de carne de res. Por lo que se puede observar que existe un gragn potencial de encadenamiento
entre las empresas carnicas locales y las pymet del centro turistico Tilaran — La Fortuna —
Ciudad Quesada.

A continuacion se puede observar en el siguiente grafico que un 69% de los encuestados
prefieren la carne de res nacional, un 7% prefieren la carne de res importada y un 24%

prefirieron no responder por no tener un parametro de comparacion.

GRAFICO IV.17 PREFERENCIA DE LA CARNE DE RES IMPORTADA O NACIONAL POR PARTE
DE LAS EMPRESAS ENCUESTADAS DEL CENTRO TURISTICO TILARAN - LA FORTUNA -
CIUDAD QUESADA, A NOVIEMBRE 2007

n: 45
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FUENTE: Elaboracién propia
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Como se desprende del grafico la mayoria de las pymet prefieren carne de res nacional por
diferentes razones entre estas que la carne nacional es mas barata, que no hay mucha
diferencia entre calidades, mas facil el acceso a esta; ademas que las pymet no tienen muchos
conocimientos acerca de la carne de res importada por eso gran porcentaje de empresas

prefirieron no opinar al respecto.

Se puede observar a continuacion en el grafico la opinion de las empresas encuestadas de la
muestra, acerca de si la carne de res importada es mas cara que la carne de res nacional, en
donde el 55% de las empresas opinaron que si es mas elevado el costo de la carne de res
importada en comparacion con la nacional; mientras que un 7% de las empresas piensan que
no es asi, al contrario creen que la carne de res nacional es mas cara que la carne de res
importada, negandose a responder un 38% de las empresas por no tener un parametro de

medicion por no utilizarla.

GRAFICO V.18 PERCEPCION SOBRE SI LA CARNE DE RES IMPORTADA ES MAS CARA QUE LA
CARNE DE RES NACIONAL, SEGUN EMPRESAS ENCUESTADAS DEL CENTRO TURISTICO
TILARAN - LA FORTUNA - CIUDAD QUESADA, A NOVIEMBRE 2007
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FUENTE: Elaboracién propia
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En el caso de si la carne de res importada es mas cara que la carne de res nacional se da a notar
en el grafico que la mayoria opina que si es mas cara, porque en algunos de los casos asi es
dependiendo del origen de la carne de res, sin embargo se observa también que gran
porcentaje no respondieron eso de da porque muchas de las pymet no tienen conocimientos

sobre la carne de res importada por el hecho que nunca la han usado.

Asi mismo se dio a conocer que un 91% de las pymet encuestadas del centro turistico Tilaran
— La Fortuna — Ciudad Quesada no consumen carne de res importada solamente un 9%
consumen y entre los tipos o cortes de carne de res que consumen estan el lomito, el ribeyes y

las tortas de carne.

Se puede observar en el siguiente grafico referente a si las empresas encuestadas utilizan algin
mecanismo para obtener informacidn carnica con respecto a cortes, precios, calidad de los
productos del mercado, y el valor nutricional. El 64,44% de las empresas si utilizan
mecanismos para obtener informacion respecto a cortes de carne de res entre los mecanismos
que utilizan estan preguntas al cocinero o al chef, informacion que les da el proveedor de
carne de res (sea carniceria 0 mayorista), visitando empresas procesadoras de carne de res,
conocimiento propio, y el 35, 56% de las empresas no utilizan ningin mecanismo para

conseguir informacion respecto a los cortes.

El 51,11% de las empresas encuestadas no utilizan ningun tipo de mecanismo para la
obtencion de informacién cérnica en cuanto a precios mientras que el 48,89% si utilizan
métodos, tales como consultas a carnicerias y mayoristas, visitando procesadoras de carne de

res, etc.

Con respecto a la calidad un 68,89% de las empresas encuestadas no utilizan mecanismos de
obtencion de informacion, solamente un 31,11% utilizan métodos como consultas a
carnicerias y mayoristas, consultas al chef o cocinero y conocimientos propios adquiridos con

la experiencia.

En el caso del valor nutricional se puede deducir que la mayoria de las empresas encuestadas

no utilizan mecanismos para obtener informacion respecto al valor nutricional solamente el
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15,56% de los encuestados utilizan mecanismos como consultando al carnicero, mayorista, 0 a
empresas procesadoras de carne de res.
GRAFICO IV.19 UTILIZACION DE MECANISMOS PARA OBTENER INFORMACION CARNICA

POR PARTE DE LAS EMPRESAS ENCUESTADAS DEL CENTRO TURISTICO TILARAN - LA
FORTUNA - CIUDAD QUESADA, A NOVIEMBRE 2007
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FUENTE: Elaboracién propia

En el caso de los mecanismos para obtener informacion carnica por parte de las pymet, en el
grafico anterior se dio a notar que casi no utilizan mecanismos, lo que hace que disminuya la
calidad del producto que ofrecen al turista porgque no se estan asegurando que el producto que
compran sea de la mejor calidad; lo que los productores locales de carne de res deben de
aprovechar para mantener informacion (brochure) necesaria para las pymet, donde vendan su
producto de acuerdo a las caracteristicas que mantenga; al mismo tiempo CORFOGA que
ahora esta lanzando una campafia para que dar a conocer a las personas los beneficios de la
carne de res y quitar el mito que se ha estado creando que la carne de res es dafiina, puede
colocar brochure de su campafia y dar a conocer a las pymet y a las personas informacion

carnica.
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B. OFERTAY DEMANDA LOCAL DE CARNE DE RES

En esta division se observarn resultados acerca de si las empresas del centro turistico Tilaran -
La Fortuna - Ciudad Quesada utilizan proveedores locales o no para la compra de carne de res,
a la vez se observara si estan interesadas en suplirse de carne de res de proveedores locales, y
también se observara en los gréaficos qué motivaria a las pymets a suplirse o seguirse supliendo

de carne de res de proveedores locales.

Se observa el porcentaje de las empresas que compran a proveedores locales, al mismo tiempo
se puede apreciar el porcentaje de las empresas que no compran a proveedores locales por
diferentes razones. EI 40% de las empresas del centro turistico Tilaran - La Fortuna - Ciudad
Quesada no compran carne de res a proveedores locales por diferentes razones entre las cuales
opinaron que la carne de res de los proveedores locales tiene un costo muy elevado, que la
calidad no es la mejor, que no les proveen la cantidad que necesita consumir la empresa, y a la

vez por poca confianza.

Un 58% de las empresas encuestadas si compran carne de res de proveedores locales, y un 2%

no respondio.

GRAFICO IV.20 COMPRA DE CARNE A PROVEEDORES LOCALES POR PARTE DE LAS
EMPRESAS ENCUESTADAS DEL CENTRO TURISTICO TILARAN - LA FORTUNA - CIUDAD
QUESADA, A NOVIEMBRE 2007
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FUENTE: Elaboracion propia
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En el caso de del gréfico anterior mas de la mitad compran carne de res a proveedores de la
zona, esto da a relucir que ya existe en una pequefia escala un potencial de encadenamiento
entre el sector carnico local y el sector turistico. Los proveedores locales de carne de res
pueden crear clusters entre si para mejorar la calidad del producto en todo sentido desde su
presentacion y precio hasta la forma de entrega del producto; asi obtendran mayor demanda al
mejorar la calidad de su servicio. Por otro lado pueden buscar ayuda con programas como el
de piczee para estructurar mejor sus empresas y a la vez mejorar su economia. Encadenandose

entre si, mejoraran su estilo de vida y por ende daran paso al desarrollo econdmico local.

En el siguiente grafico se puede observar un resultado satisfactorio para los intereses locales,
porque gran cantidad de las empresas encuestadas si desean suplirse de carne de res o seguirse
supliendo, o sea, un 85% de las compafiias desean tener proveedores locales de carne de res;
mientas que un 11% no desea suplirse de carne de res de productores locales por diferentes
razones, entre estas porque no le ofrecen la cantidad que necesita la empresa, porque tendrian
que cambiar todo el proceso, o porque no les gusta el servicio que le ofrecen, y por otra parte
que los proveedores locales no ofrecen descuentos. Se puede observar que un 4% de los

encuestados decidieron no responder.

GRAFICO IV.21 INTERES DE SUPLIRSE O SEGUIRSE SUPLIENDO DE CARNE DE RES DE LOS
PROVEEDORES LOCALES POR PARTE DE LAS EMPRESAS ENCUESTADAS DEL CENTRO
TURISTICO TILARAN - LA FORTUNA - CIUDAD QUESADA, A NOVIEMBRE 2007
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El grafico da a notar que una gran mayoria de las pymet estan interesadas en suplirse de carne
de res de un proveedor local, lo que deben de aprovechar los proveedores locales para
encadenarse entre si y ofrecer a las pymet un producto de alta calidad y gran sevicio.
CORFOGA puede aprovechar e incentivar a los proveedores locales para mejorar la calidad de
la carne de res a nivel general en Costa Rica y ofrecer a los clientes o consumidor final un
producto de un alto valor agregado; asi mismo CORFOGA cumplira con uno de sus objetivos
el cual es apoyar la calidad y valor agregado de la carne bovina y sus productos en todo el

sistema.

Se puede observar en el siguiente grafico una comparacion entre las empresas que se suplen de
carne de res de proveedores locales y las que desean suplirse pero aun no lo hacen por
diferentes motivos, con aquellas que si se suplen pero ya no desean seguirlo haciendo y las

que no se suplen y no desean suplirse de ninguna manera.

Los resultados son favorables para los proveedores locales porque el 51.11% de los
encuestados desean seguirse supliendo de carne de res de proveedores locales, un 33,33% que
no se suple desea empezar a suplirse con un proveedor local, abarcando esto un 84,44% de
empresas que desean tener como proveedor de carne de res a alguien de la localidad. Un

2,22% de los que se suplen con carne de res local no respondieron.

Con respecto a los que no desean tener un proveedor de carne de res local, un 2,22% de los
que se suplian anteriormente no desean seguirse supliendo, un 8,89% de los que no se suplen

no tienen intencion de empezar a suplirse y un 2,22% de los que no se suplen no respondieron.
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GRAFICO IV.22 COMPARACION DE INTENCION DE SUPLIRSE DE CARNE CON PROVEEDORES
LOCALES SEGUN PRACTICAS ACTUALES DE ABASTECIMIENTO DE CARNE EN LAS
EMPRESAS DEL CENTRO TURISTICO TILARAN - LA FORTUNA - CIUDAD QUESADA, A
NOVIEMBRE 2007
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FUENTE: Elaboracién propia

En el siguiente gréfico se observan las razones por las cuales las empresas se verian motivadas
a comprar o seguirse supliendo de carne de res de proveedores locales, entre estas con un 24%
estd el método de entrega, con un 27% el precio, con mayor porcentaje cabe recalcar que el
certificado de calidad es una de las razones con mas peso para poder suplirse de carne de res
de proveedores locales con un 35%, ademas con un 14% esta la opcion otro (que ofrezcan la
cantidad que necesiten, que tengan cumplimiento, y puntualidad, que ofrezcan un mejor

servicio, que empaquen al vacio para mayor aseo, y que mejoren la calidad).
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GRAFICO IV.23 RAZONES QUE MOTIVARIAN A COMPRAR CARNE DE RES DE PROVEEDORES
LOCALES A LAS EMPRESAS ENCUESTADAS CENTRO TURISTICO TILARAN - LA FORTUNA -
CIUDAD QUESADA ESTARIAN, A NOVIEMBRE 2007

n: 45
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FUENTE: Elaboracion propia

La mayoria de las pymet lo que buscan del proveedor de carne de res es que ofrezcan un
servicio y producto de calidad, lo mismo se da en las viviendas costarricenses, lo que buscan
consumir en el hogar son productos carnicos de calidad, por ende CORFOGA puede
otorgarles capacitaciones, seminarios a los proveedores de carne de res donde se instruyan
todo lo referente a la calidad y asi mismo esta institucion puede otorgar un certificado de

calidad a las empresas carnicas que deseen mejorar la calidad de sus productos.
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C. COMPETENCIAS EMPRESARIALES

En este apartado se podran observar los conocimientos de la persona que prepara la carne de
res en la empresa; también el interés de las empresas en capacitar al personal en diferentes
campos, como lo son la manipulacién de la carne de res y sobre la calidad de la misma.
También se hace referencia a la manera en que preparan la carne de res en los hoteles, sodas y
restaurantes. Por otro lado se conoce el interés que las empresas le conceden al origen de los

productos carnicos.

En el siguiente grafico se puede observar que en la mayoria de las empresas los conocimientos
de la persona que prepara la carne de res son empiricos, siendo un porcentaje del 58% el total
de empresas que respondieron esto, mientras que en un 42% de las empresas encuestadas las

personas que preparan la carne de res son profesionales (26 empresas).

GRAFICO IV.24 CONOCIMIENTO DE LA PERSONA QUE PREPARA LA CARNE DE RESEN LAS
EMPRESAS ENCUESTADAS DEL CENTRO TURISTICO TILARAN - LA FORTUNA - CIUDAD
QUESADA A NOVIEMBRE 2007
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FUENTE: Elaboracion propia
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El grafico anterior da a relucir que la mayoria de empresas preparan la carne de res con
conocimientos empiricos, esto no quiere decir que sean dichas empresas no ofrezcan calidad
por lo contrario sus conocimientos pueden ser empiricos pero la experiencia en trabajar en ese
campo culinario es mayor a un titulo, ain asi también son bastantes las empresas que tienen a

profesionales preparando los platillos a los clientes.

Con respecto al conocimiento del personal de la empresa en cuanto a la calidad de la carne de
res se puede observar en el siguiente grafico que el 73% de las empresas encuestadas del
centro turistico Tilaran - La Fortuna - Ciudad Quesada tienen conocimientos en calidad de la
carne de res. Por otro lado, el 25% de las empresas no tienen conocimientos de calidad de la

carne de res segun el personal encuestado, y un 2% de la muestra no respondio la pregunta.

GRAFICO IV.25 EXISTENCIA DE PERSONAL CON CONOCIMIENTO EN CALIDAD DE LA CARNE
DE RES EN LAS EMPRESAS ENCUESTADAS DEL CENTRO TURISTICO TILARAN - LA
FORTUNA - CIUDAD QUESADA, A NOVIEMBRE 2007
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FUENTE: Elaboracién propia
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Como se desprende del grafico N. VII. 26 VII. y el N. 27 la mayoria de pymet tienen
conocimientos en areas como la calidad de la carne de res y la manipulacion de la misma, sin
embargo dichos conocimientos son empiricos en la mayoria de los casos. Por lo que la
mayoria de las pymet estan interesadas en capacitarse o actualizarse en estos &mbitos como se
puede observar en el grafico N. 28; es de gran importancia que las pymet tengan

conocimientos con respecto a estos temas por sanidad y mejorar de la calidad de su servicio.

En el siguiente grafico se muestra que la mayoria de las empresas encuestadas (con un 89%) si
tienen conocimientos de la manipulacién de la carne de res, mientas que un 9% dijeron que no

tenian conocimientos sobre este tema.

GRAFICO IV.26 EXISTENCIA DE PERSONAL CON CONOCIMIENTO EN MANIPULACION DE LA
CARNE DE RES EN LAS EMPRESAS ENCUESTADAS DEL CENTRO TURISTICO TILARAN - LA
FORTUNA - CIUDAD QUESADA A NOVIEMBRE 2007
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FUENTE: Elaboracién propia

135



A continuacion se observa en el grafico que el 91% de las empresas desean capacitarse o
seguirse capacitando en los temas de manipulacion y calidad de la carne de res, mientras que
el 5% de las empresas encuestadas no tienen interés de capacitarse en ninguno de estos
ambitos.

GRAFICO IV.27 APERTURA A LA CAPACITACION EN CALIDAD Y MANIPULACION DE LA

CARNE DE RES LAS EMPRESAS ENCUESTADAS DEL CENTRO TURISTICO TILARAN - LA
FORTUNA - CIUDAD QUESADA, A NOVIEMBRE 2007
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FUENTE: Elaboracion propia

Este resultado es de gran importancia porque las pymet estan interesadas en capacitarse
aunque tengan conocimientos en estos temas, lo que por ejemplo alguna universidad o
institucion puede estar interesada en capacitarlos y mejorar el servicio que las pymet ofrecen a

los turistas.

Las empresas encuestadas preparan la carne de diferentes maneras. Un 5% la preparan con
ayuda de revistas, seguido de un 13% que elaboran sus platillos con responsabilidad del

cocinero; un 19% dicen que la comida es preparada con responsabilidad del chef, mientras un
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CAPITULO IV ANALISIS DEINVESTIGACION

Préacticas Y Necesidades De Suministro De Carne De Res

27% dice prepararla con recetas y con el mayor porcentaje de 36% estan las empresas que

elaboran los platillos que ofrecen a los clientes con conocimiento propio.

GRAFICO V.28 ORIGEN DE LOS CONOCIMIENTOS PARA LA PREPARACION DE LA CARNE DE
RES EN LAS EMPRESAS ENCUESTADAS DEL CENTRO TURISTICO TILARAN - LA FORTUNA -
CIUDAD QUESADA, A NOVIEMBRE 2007

n: 45
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FUENTE: Elaboracién propia
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En este caso de los conocimientos para la preparacion de la carne de res, en las empresas que
opinaron gue es responsabilidad del cocinero o del chef son las pymet medianas o grandes,
mientras que las que buscan ayuda de revistas o recetas son para empresas micro o pequefias;

la opcion de conocimientos propios aplico para todo tipo de empresa.

De acuerdo con el grafico se observa que la mayoria de las empresas encuestadas a la hora de
la compra no le poden atencion al origen de los productos carnicos que sus proveedores les
ofrecen. Por ejemplo en cuanto al uso de hormonas el 68,89% no lo toman en cuenta a la hora
de comprarle al proveedor y un 31,11% si lo toman en cuenta.

Con respecto al uso de quimicos el 64,44% no le presta atencion, mientras que un 35,56% de
las empresas que se encuestaron si lo toman en cuenta, en el momento que hicieron el contrato
con su proveedor. Al igual que el aspecto anterior, en las empresas el 64,44% nunca le pone
atencién a como se alimentan los animales, y el 35,56% si le presta atencidon a la hora de hacer

la compra de carne de res.

En cuanto a condiciones de crianza y produccion de los animales, el 57,78% no le presta
nunca atencion, pues confian en su proveedor, y un 42,22% si toman este aspecto en cuenta a

la hora de realizar la compra de carne de res.

El 55,56% de las empresas encuestadas nunca toman en cuenta a la hora de la compra si se
puede tener algun efecto en la calidad por algln aspecto, mientras que el 44,44% si lo valoran.
Por otra parte, el 53,33% de las empresas siempre le ponen atencién a si el producto carnico
tiene algun riesgo de enfermedad, y el 46,67% nunca lo toma en cuenta.
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GRAFICO IV.29 ATENCION AL ORIGEN DE PRODUCTOS CARNICOS DE LAS EMPRESAS
ENCUESTADAS DEL CENTRO TURISTICO TILARAN - LA FORTUNA - CIUDAD QUESADA, A
NOVIEMBRE 2007

n: 45
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FUENTE: Elaboracién propia

A nivel general en este grafico muy pocas empresas estaban interesadas en el origen de los
productos carnicos, la empresas que se interesaban mas eran las medianas o grandes por tener
gran afluencia de turista internacional, las menos interesadas en ponerle atencion al origen de

productos cérnicos eran las micro o pequefias empresas.

Se puede observar a continuacion que el consumo de carne de res por parte de los clientes de
las empresas encuestadas del centro turistico Tilardn - La Fortuna - Ciudad Quesada en un
53% de los casos consideran que se mantiene el consumo igual a otro afios anteriores; un 40%
de las empresas perciben que el consumo de carne en comparacion a otros afios ha ido

aumentando, un 2% cree que ha disminuido, y un 5% no respondio.
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GRAFICO IV.30 TENDENCIA DEL CONSUMO DE CARNE DE RES POR PARTE DE LOS CLIENTES
EN EL ULTIMO ANO SEGUN PERCECION DE LAS EMPRESAS ENCUESTADAS DEL CENTRO
TURISTICO TILARAN - LA FORTUNA - CIUDAD QUESADA, A NOVIEMBRE 2007

n: 45
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FUENTE: Elaboracion propia

Esto se puede ver influenciado por el dinamismo de entradas de turistas internacionales al
pais, la mayoria de las pymet opinaban que las personas no iban a dejar nunca de consumir
carne de res, que lo que podria pasar es que aumentara el consumo de carne de res, mas ain
ahora que CORFOGA esté iniciando con la campafa del valor nutricional que tiene la carne

de res si es consumida con moderacion.

En el siguiente grafico se puede observar que el platillo de méas venta en las empresas
encuestadas son el lomo, el casado con bistec, churrasco, carne en salsa, lomito, torta de carne
y el filet de mifion, ya que el 35,56% de las empresas encuestadas tienen mas venta de lomo
como principal platillo, sequido con un 31,11% casado con bistec, el 26,67% es la venta de
churrasco, un 20% de carne en salsa, un 15,56% lomito, tortas, y el filet de mifion con 8,89%

cada uno.
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CAPITULO IV ANALISIS DEINVESTIGACION

Préacticas Y Necesidades De Suministro De Carne De Res

GRAFICO IV.31 PLATOS CON CARNE DE RES DE MAS VENTA EN LAS EMPRESAS
ENCUESTADAS DEL CENTRO TURISTICO TILARAN - LA FORTUNA - CIUDAD QUESADA, A
NOVIEMBRE 2007
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FUENTE: Elaboracion propia

Se puede notar que en el grafico se vende més el lomo, el bistec y el churrasco estos seran los
cortes de carne de res que mas compren las pymet. Asi mismo se nota que se cumple el
mismo patrén con los hogares costarricenses donde entre los tres primero tipos de corte de

carne de res prefieren la carne molida, el lomo y el lomito.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A. CONCLUSIONES

Esta seccion de conclusiones y recomendaciones esta dividida de acuerdo con los apartados

del cuestionario utilizado en la investigacion, los cuales son:
# Comportamiento de Consumo
# Oferta y demanda local de carne de res

# Competencias empresariales

1. Comportamiento de consumo

1. Se pudo determinar que todas las empresas estudiadas que ofrecen el servicio de
alimentacion del centro turistico Tilaran - La Fortuna - Ciudad Quesada compran carne
de res. En menor proporcién se encuentran el consumo de pollo, embutidos, pescado y

cerdo.

2. En la mayoria de las empresas que ofrecen el servicio de alimentacion consumen en
mayor cantidad pollo, seguido de la carne de res, luego estd el consumo de pescado, y

con menor cantidad se encuentran el cerdo y los embutidos.
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Con respecto a cortes de carne de res en las empresas turisticas, el lomo es que se

consume en mayor cantidad, seguido del churrasco y el lomito.

En la mayoria de las empresas, el que decide sobre las compras de carne de res es el

propietario o administrador, seguido del responsable de cocina.

Se puede concluir que la mayoria de las empresas, compran a carnicerias, seguido de

las que compran a mayoristas.

Se deduce que la mayoria de las empresas que ofrecen el servicio de alimentacion que
compran en carnicerias, su forma de pago es al contado, mientras que las empresas que

compran a mayoristas gran cantidad de estas pagan a crédito.

Entre las principales razones por las que las empresas que ofrecen el servicio de
alimentacion compran en carnicerias son por la calidad, el servicio, el precio y la
cercania. Semejante a los que compran a mayoristas solo que con menor porcentajes la

calidad en cada categoria, y se agrega la higiene como factor de consideracion.

Se puede deducir que la mayoria de las empresas, en cuanto al estado de la carne,
prefieren adquirir la carne de res en estado fresco. Son muy pocas las empresas en
donde se adquiere la carne en estado maduro; este hecho se debe al desconocimiento
que tienen las empresas sobre las cualidades de la carne madura, y malentienden que

ésta es una carne vieja en mal estado, la cual puede perjudicar la salud del consumidor.
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9. Con respecto al nivel de grasa en la carne de res, la mayoria de las empresas, prefieren
que la carne contenga poca grasa, sin embargo también opinan que dependiendo del
corte debe tener mucha o poca grasa.

10. A la hora de la compra de la carne de res las empresas que ofrecen el servicio de
alimentacion, toman como parametros principalmente la presentacion del producto, y

la suavidad.

11. La frecuencia de compra de carne de res en las empresasturisticas, en su mayoria es

una vez a la semana, seguido de dos veces por semana Yy también todos los dias.

12. Se concluye que las empresas que ofrecen el servicio de alimentacion del centro
estudiado, creen que la calidad de la carne de res de la localidad en su mayoria es
buena o muy buena, al igual que la carne de res de la Zona Norte. Con respecto a la
calidad de la carne de res de Costa Rica, creen que es buena. Para la carne de res
importada no se puede deducir, porque la mayoria no respondieron por no tener

suficientes conocimientos sobre este tipo de carne.

13. Se deduce que la mayoria de las empresas, prefieren la carne de res nacional.

14. La mayoria de las empresas que ofrecen el servicio de alimentacion, creen que la carne

de res importada es mas cara que la carne de res nacional.
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15. Se puede determinar que gran cantidad de las empresas, no utilizan mecanismos para

obtener informacion respecto a informacion respecto al valor nutricional de la carne de

res, a la calidad y a los precios

2. Ofertay demanda de carne de res

1. Gran cantidad de las empresas que ofrecen el servicio de alimentacion, tienen interés

de suplirse o seguirse supliendo de carne de res de proveedores locales.

2. Entre los aspectos que motivarian a las empresas a suplirse de carne de res de
proveedores locales esta primordialmente el certificado de calidad, el precio y el
método de entrega de la carne.

3. Competencias Empresariales

1. En la mayoria de las empresas, los conocimientos de la persona que prepara la carne de

res son empiricos.

2. La gran mayoria de las empresas estan interesadas en capacitarse en temas respecto a

la manipulacién y calidad de la carne de res.
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Muchas de las empresas que ofrecen el servicio de alimentacion, no le prestan atencion

al origen de productos carnicos.

Con respecto al consumo de carne de res en las empresas, estas consideran que el

consumo en general se mantiene o va en aumento.

Entre los platillos de mas venta en las empresas turisticas estan el lomo, el casado con

bistec, el churrasco y la carne en salsa.
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B. RECOMENDACIONES

A continuacion se presentan las recomendaciones concernientes a esta investigacion.

1. Dar a conocer que la carne madura no es una carne dafiada o perjudicial para la salud,
sino que ésta tiene varios atributos como mejor sabor y suavidad, lo que la mayoria de

las empresas desconocen.

2. Brindar informacion sobre la procedencia de la carne en los locales de venta de carne
de res, en aspectos tales como la raza, el productor, el matadero y otros aspectos que

indiquen al consumidor la calidad de la carne y su origen (trazabilidad).

3. Brindar informacion sobre el valor nutricional de la carne de res y los beneficios que
esta brinda con el fin de aumentar su consumo en los locales de venta, incluyendo los
restaurantes y demas establecimientos relacionados con la preparacion y venta de

alimentos.

4. Crear un plan estratégico que ayude a aumentar el consumo de carne de res local,
puesto que las empresas desean suplirse localmente. Aqui deberia jugar un rol
protagonico la Camara de Ganaderos de San Carlos, en union con CORFOGA.

5. Brindar capacitaciones a los productores locales de carne de res con respecto al manejo
de la misma, para que estos tengan la posibilidad a futuro de obtener un certificado de

calidad.

6. Que los productores locales de carne de res se encadenen y mejoren el método de
entrega a las empresas es de suma importancia para aprovechar las oportunidades

comerciales detectadas en este estudio.
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APENDIDE

Préacticas Y Necesidades De Suministro De Carne De Res

APENDICE 1
CUESTIONARIO APLICADO

Formulario No.

Dia . Mes
Entrevistador (a): Firma:
Censo Potencial de Encadenamiento sector turismo- carnico
Buenas tardes (dias), soy diante de administracién de [ del Insti Ti légico de Costa Rica y estoy realizando una investi-

gacién de mercados, para mi prictica de especialidad. Esta investigacién se realiza con el fin de determinar el potencial para el encadena-
miento entre el sector carnico y el sector turistico de la Zona Norte de Costa Rica para el afio 2007, metive por el cual le solicitamos

ponder al sig io. Agrad de el tiempo dedicado y la veracidad en sus respuestas, que seran confiden-
ciales.
I. INFORMACION GENERAL DE LA EMPRESA
Nombre:
Teléfono: Fax:
Correo electrénico: Tiene © Notiene O Tiene: @
Péagina Web: Tiene © MNotiene O  Tiene: WWW.
Localizacidn:
Cantdn Distrito Caserio
Servicios:

Alimentacién O Hospedaje O Atractivo turistico O Transporte O Otro:

Il. INFORMACION GENERAL DEL ENTREVISTADO

Nombre; éPropietario?5i O No O Sexo: o &
Puesto del entrevistado:

I1l. COMPORTAMIENTO DE CONSUMO

¢Quién decide sobre las compras de la carne de res?

Propietario O El responsable de cocina O Encargado de provesduria O  Otra O

iComo pagan en su empresa al gue les provee la came de res?

Contada O Crédite O Otres O

LCompra su F came, cud 7

CARMNE 5l NO MR EILOS X

| Fes [
| ERLE 1 1 | | |

| Cordo
Pollo
Embutida

| Pescade

| Gtro;

LEn que kecalidad compran con mayor frecusncia la carne de res?
Cludad Quesada O Florencia O Fortuna © Titaran La levan a la empresa O
Qre:
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LEn su empresa b prestan atencidn al origen de los productos cimicos?, cataldguelos seguin su impontancia del 0 al
5

Aspecto a 1 3 a
FRanCa Cark| nunca Por ko gondeal sbmpra

Condiciones de crianza ¥ produccidn
Riesgos de enfermedad

Como se allmentan los animales
Lisg de hormonas

Efectos én la calidad

g de guimicos
LEn el ditimo sfio cdmo califica el consumo de carne de res por parte de sus chientes?
Se mantlens con respecto a otros afosQ
Aumentd con respecto a otfos afios ©
Disminuyd con respecto a otros afios O

dCudbes son los platos con carme de res de mas venta, elija del 1 al 3 las mas imporantes 7

Casado con bistec O Gordon Blue O T-Bon O Churrasco O Fajitas O

Sopa de albdndigas O Olla de carne O Costilla © Arrozconcarne Q  Pincho©O

Carne asada O Taco de alambreQ Mechadas O Lengua en salsa O Lome O
Emparedado de carne O Torta de carne O SurtidasO Otrg

VI. MERCADEO Y VENTAS

&Sus clientes son % nacionales? % extranjeros?

éCual es el perfil promedio del turista nacional de su empresa?

Edad: <250 26a350 36a500 >50 O

Compafiia: Solo O Conla pareja O En familia O En grupos O

Ocupacion: Estudiantes O Trabajador O Renta propia O Pensionado O

éCual es el perfil promedio del visitante extranjero de su empresa?

Origen: USA O___ % Canadéd O___ % Europa O___ % Asia O___ % Latinoameérica O___ % OtroO___ %
Edad: <250 26a350 36a500 >50 O

Compafiia: Solo O  Conla pareja O En familia O En grupos O

Ocupacion; Estudiantes © Trabajador O Renta propia O Pensionado O

Idioma:  Habla espafiol O____ % Hablainglés O___ % Habla solo otros idiomas O %

éParticiparia su empresa en compras conjuntas de carne para reducir costos? SiQ Na O

VII. CLASIFICACION DE LA EMPRESA SEGUN LEY 8262: LEY DE FOR-
TALECIMIENTO DE LA MICRO, PEQUENA Y MEDIANA EMPRESA

Micro Pequefia Mediana Grande
Nimero de empleados promedio 0a3z0 4a110 12a200 =300
Ventas mensuales promedic (millones de ¢} 0a150 >15a550 >55a 1550 >1550
Activo total {millones de ¢, segin balance general, o
estimacian del valor de terrenos, edificios, vehiculos DaeoO »e0a2000 >200a6000 >6000

¥ equipos)
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ANEXO 1

EMPRESAS ENTREVISTADAS

A W N =

O 00 N O un

11
12
13
14
15
16

17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27

EMPRESA

BALDI CORPORACION
Balneario y Soda El Tobogan
Bar y Restaurante el Bramadero
Complejo Turistico La Roca

COMPLEJO TURISTICO TILAJARI

Restaurante Don Rufino
Hotel Arenal Jireh

Hotel Arenal Manoa
Hotel Cabaiiitas Resort
Hotel Catarata Resort
Hotel La Garza

Hotel Loma Verde

HOTEL LOS LAGOS SPA RESORT

Hotel Macua

HOTEL MONTANA DE FUEGO

La Choza del Laurel Restaurante
Pizzeria y Soda La Parada (La Muerta de

Hambre)

Pollos y Cabinas La Familia
RESTAURANTE DEL VOLCANO LODGE
Restaurante el Indio Heliconias
Restaurante Los Nenes

Restaurante Madero

Restaurante Que rico aqui en Arenal
Restaurante Sura

Restaurante y Cabinas El Rio
Restaurantev - Bar Happy Land

Soda Don Paco
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28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45

Soda La Mesa de Maméa
Soda La Perla
Steak House Cuka

Trapiche de Mi Tata
VOLCANO LODGE

Hotel y pizzeria Luigi

Restaurante Lorena

Soda los compradres

Restaurante la lucha

Restaurante Dar mas hnos. Viquez
Restaurante la catarata

Valle Monte Verde (La Vaca Muca)
Hotel Linda Vista del Norte
Inversiones turisticas Arenal
Arenal Kioro Hotel y Restaurante
Finca educativo Don Juan

Soda Betos

Soda El kiosko
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