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RESUMEN/ ABSTRACT 

El presente estudio es una investigación de mercado elaborada para CORFOGA con el objetivo de 
describir las prácticas y necesidades de abastecimiento de carne de res de las empresas que brindan el 
servicio de alimentación en el centro turístico Tilarán – La Fortuna – Ciudad Quesada de la unidad de 
planeamiento turístico Llanuras del Norte de Costa Rica, a noviembre del 2007.  El plan de trabajo 
consistió en recopilar, procesar y analizar información de mercado obtenida por fuentes secundarias y 
primarias, siendo las primarias por medio de entrevistas a las pymet del centro turístico estudiado.  El 
estudio reúne gran información sobre características del comportamiento de consumo de carne de res 
de las pymet, prácticas de trazabilidad de la carne d res, así mismo factores motivantes  para la compra 
de carne de res por parte de las empresas que ofrecen el servicio de alimentación del centro turístico en 
estudio.  A manera de conclusión 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 sí para 
mejorar el servicio que ofrecen, aumentar sus ganancias y por ende mejorar su estilo de vida de forma 
tal que incentivan al desarrollo económico local. 

Palabras claves: Carne, turismo, centro turístico Tilarán – 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 
Tilarán-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 Tilarán – La Fortuna – Ciudad Quesada 
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INTRODUCCIÓN 

 
 
 

Es sabido que el uso de la mercadotecnia para las empresas es de suma importancia, de ahí 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 además utilizan la mercadotecnia para promocionar sus productos y de esta 

forma lograr la venta de éstos, junto con una remuneración que beneficie tanto a la empresa 

como a la investigación y diseño de nuevos bienes y servicios, que vengan a satisfacer nuevas 

necesidades. 

Así que considerando la relevancia de las industrias de la carne y de la industria del turismo en 

la economía de costa rica, en general, y de la zona norte, en particular, se presenta una 

investigación para prácticas y necesidades de suministro de carne de res en las empresas que 

brindan el servicio de alimentación en el centro turístico Tilarán – 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 cárnicos de alto valor 

agregado, al tiempo que los actores turísticos podrán mejorar la calidad de sus insumos 

cárnicos y eventualmente reducir sus costos al mismo tiempo, lo anterior porque actualmente 

hay una serie de intermediarios en el canal de comercialización que además de no agregar el 

valor deseado para el producto cárnico, elevan los costos para el comprador empresarial del 

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

A. ZONA ECONÓMICA ESPECIAL1 

 

1. Antecedentes de la ZEE 

 

La estrategia de desarrollo productivo Zona Económica Especial de la Región Huetar Norte 

(ZEE), impulsada por la Agencia para el Desarrollo de la Región Huetar Norte, inició en el 

año 2001. El fin último de la ZEE es la generación de empleos de calidad, que contribuyan 

con el bienestar de la población, para lo cual es necesario incidir en la agregación de valor de 

la producción regional, lo que a su vez implica trabajar en dos ámbitos: el clima de negocios y 

la competitividad empresarial. El clima de negocios consiste en las condiciones que en general 

ofrece la región para incentivar la inversión y la operación de las empresas, mientras que la 

competitividad empresarial descansa en la organización 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 creación de un espacio de 

encuentro y articulación de actores. De esta manera, ZEE es un ejemplo de trabajo conjunto 

entre actores públicos y privados, pero donde estos últimos, como actores fundamentales de 

los sectores productivos, llevan la iniciativa, y los actores públicos responden a las demandas e 

iniciativas que se les plantean. De esta manera, en ZEE se encuentran ministerios, entidades 

autónomas y semiautónomas y gobiernos locales, con contrapartes privadas como las cámaras 

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 concepción y nacimiento del espacio ZEE, y su rol 

ha sido determinante en la orientación y acompañamiento del proceso. 

                                                      
1 Con base en información del suplemento “Zona Económica Especial con grandes logros”, publicado en Informatec, 
edición del primero al quince de agosto del 2007. 
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2. Corredor Noratlántico  

La principal iniciativa que ha impulsado la ZEE en materia de clima de inversión es el 

corredor noratlántico. Esta es una carretera existente, que comunica Nicaragua con Panamá y 

el Pacífico con el Caribe a través de la Región 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 mercancías. De esta manera, se conceptúa el corredor 

como una ruta estratégica no solo para la región, si no para el país, y que para el caso del 

sector turismo este corredor vial también potencia un corredor turístico entre las regiones 

Pacífico Norte, Llanuras del Norte y Caribe.  

 

FIGURA N I.1  Representación gráfica del corredor Noratlántico 
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3. Estrategia planteada (turismo- carne) 

Carne y turismo como apuestas productivas 

La ZEE se basa en el hecho de que la Región Huetar Norte cuenta con fortalezas y potenciales 

productivas singulares, que responden a la conjunción de factores históricos, agroecológicos y 

socioeconómicos. Así, la Zona Norte es líder nacional en la producción de raíces y tubérculos 

de exportación, leche, carne, madera y algunas frutas frescas (principalmente piña y naranja), 

pero también es relevante en la producción de carne de pollo y plantas ornamentales. En 

turismo la región ocupa el tercer lugar en visitación de turistas, detrás del Valle Central y el 

Pacífico Norte. 

 

FIGURA N I.2  Elementos fundamentales de la estrategia ZEE 

Fuente: ZEE (2007) 
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El dilema regional es que a pesar de su gran productividad en términos de variedad y cantidad, 

por lo general solo se producen materias primas, o bien, productos frescos, en general con 

poco nivel de agregación de valor.  

En consecuencia, los empleos vinculados con estas actividades demandan personal poco 

calificado, que lógicamente es mal remunerado en consideración a las tareas operativas que 

realizan.  

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

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

La respuesta construida por los actores locales en el seno de la ZEE ha consistido en definir 

áreas de acción, que se concentran en dos direcciones principales: la mejoría continua del 

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

En materia de clima de negocios  se trabaja con gestión e incidencia en los rectores de temas 

relacionados con la infraestructura (electricidad, telecomunicaciones y vías de comunicación), 

las oportunidades y capacidades (particularmente educación y salud) y las condiciones de 

financiamiento. Por el lado de las apuestas productivas, se decidió impulsar las actividades 

con potencial en la zona, pero por medio de esfuerzos tendientes a la agregación de valor.  

Así la zona apostó por las actividades agrícolas y pecuarias (industria y agroindustria, donde 

se encuentra la carne), el turismo (ecoturismo) y las tecnologías de información y 

comunicación. 
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B. INDUSTRIA TURÍSTICA 

 

1. Mundo 

 

Se puede observar en la tabla N 1  los principales destinos turísticos receptivos del mundo,  así 

como la afluencia de turistas en esos países y el puesto que ocuparon a escala internacional en 

los años 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 Turquía en el noveno puesto de la 

clasificación gracias al crecimiento del 21% en el 2005 – tras un incremento del 26% en el 

2004. China y Turquía son ejemplos de destinos que han experimentado un incremento muy 

dinámico a lo largo del último decenio.  China está a la cabeza de Asia y el Pacifico con un 

margen amplio y sigue avanzando de forma constante en la clasificación mundial, acercándose 

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

Turquía ha consolidado su posición en los últimos años como destino más importante en la 

región del Mediterráneo y sexto en Europa, justo detrás de los gigantes del turismo que son 

Francia, España, Italia, Reino Unido y Alemania, según datos de la OMT, en su web site. 
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TABLA N I.1  LLEGADAS DE TURISTAS INTERNACIONALES 

     
Llegadas de turistas internacionales 

 
RANGO 

(millones) Variación % 

2004 
 

2005* 
 

04/03 05*/04 

1. Francia 75,1 76,0 0,1 1,2 
2. España 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. Italia 37,1 36,5 -6,4 -1,5 
6. Reino Unido 27,8 30,0 12,3 8,0 
7. México 20,6 21,9 10,5 6,3 
8. Alemania 20,1 21,5 9,4 6,8 
9. Turquía 16,8 20,3 26,1 20,5 
10. Austria 19,4 20,0 1,5 3,0 

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

*= Cifras o dato preliminar  

 
 
 

Con respecto a los ingresos por turismo internacional prácticamente no han experimentado 

cambios al igual que en las llegadas de turismo internacional como se observa en la tabla N, 

sin embargo la única evolución significativa es que China desbancó a Alemania del sexo lugar 

prosiguiendo su avance con un incremento del 13% frente al más honorable 6 % de Alemania.  
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TABLA N I.2 INGRESOS DE TURISMO TABLA N INGRESOS DE TURISMO 

 
Ingresos por turismo internacional  

 
RANGO 

(miles de 
millones $ 

EEUU) 

Variación % 

2004 
 

2005* 
 

04/03 05*/04 

1. Estados Unidos 74,5 81,7 15,8 9,6 
2. España 45,2 47,9 14,1 5,8 
3. Francia 40,8 42,3 11,6 3,5 
4. Italia 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 47,9 13,8 
7. Alemania 27,7 29,2 19,7 5,6 
8. Turquía 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: Organización Mundial del Turismo (OMT), 2006. 

*= Cifras o dato preliminar  

Según datos más actualizados y citados por el periódico La Habana, Francia y España se 

mantienen como los principales destinos turísticos del mundo según los datos 

correspondientes al 2006 publicados por la Organización 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 más de una década, mientras que España mantiene su 

segundo puesto con 58,5 millones de visitas.  

 

 España disfruta de la segunda plaza de esta clasificación desde 2004, año en el que consiguió 

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. 
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 En conjunto, el turismo creció en 6% de enero a abril de 2007, lo que supone 15 millones más 

de desplazamientos con respecto a la cifra de 2006. 

 

 Asia y el Pacífico son las regiones que experimentaron un mayor crecimiento, por encima del 

9%, seguida de África y Oriente Próximo, con el 8% cada una. Europa creció en 6% y 

América 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 más de llegadas: 17 millones de Europa, 11 millones en Asia y 

el Pacífico, 8 millones en las Américas, 3 millones en África y otros 3 en Oriente Medio. 

 

Según los ingresos por turismo internacional las regiones y subregiones participaron de este 

crecimiento. Se puede observar en la tabla N que según datos de la publicación de Datos 

Esenciales del Turismo edición 2006 de la OMT, Europa ingresó 20.000 millones de dólares 

más, con lo que sus ingresos ascendieron a más de 348.000 millones de dólares (el 51 % del 

total mundial). Las Américas mejoraron sus resultados en 13.000 millones de dólares, 

ingresando 145.000 millones en total (el 21 % del total mundial), y Asia y el Pacífico 

incrementaron sus ingresos en 11.000 millones de dólares, 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 dólares en África, que 

obtendría un total de 21.000 millones, y 2.000 en Oriente Medio, cuyos ingresos ascenderían a 

28.000 millones, lo que representaría el 3 % y el 4 % del total mundial respectivamente. 
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TABLA N I.3  LLEGADAS DE TURISTAS INTERNACIONALES E INGRESOS POR TURISMO 
INTERNACIONAL 2004 - 2005 

MUNDO LLEGADAS DE TURISTAS 
INTERNACIONALES 

(millones) 

INGRESOS POR TURISMO 
INTERNACIONAL 

$ EEUU 
(miles de millones) 

 2004 2005* 2004 2005* 

TOTAL 764 806 633 680 

EUROPA 424,4 441,5 328,5 348,2 

   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 

ASIA Y EL PACÍFICO 144,2 155,4 127,8 138,6 

    Asia del Noroeste 79,4 87,6 64,0 70,8 

    Asia del Sureste 47,1 49,3 32,2 33,4 

    Oceanía 10,1 10,5 22,9 24,5 

    Asia Meridional 7,6 8,0 8,7 9,8 

AMÉRICAS 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 5,7 6,5 4,0 4,6 

   América del Sur 16,2 18,2 10,6 12,5 

AFRICA 33,8 36,7 19,2 21,5 

   África del Norte 12,8 13,7 6,1 7,0 

   África Subsahariana 21,1 23,0 13,1 14,5 

ORIENTE MEDIO 36,3 39,1 25,5 27,6 

Fuente: Organización Mundial del Turismo (OMT), 2006. 
*= Cifras o dato preliminar  
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2. Costa Rica 

 

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

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

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

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

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

000 nuevos puestos de trabajo durante los últimos diez años y emplea alrededor del 12% de la 

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

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

urbanos y de actividad económica, calculado, de acuerdo con datos de la Revista “Actualidad 

Económica” (1996), p. 12 y 42 

 

 
Fuente: Actualidad económica  

 
 
 
 

MES 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 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
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En Costa Rica el gasto turístico interno por servicios de alimentación y bebidas es alto, por lo 

que si se logra crear encadenamientos entre el sector cárnico y el sector turístico se podrá 

generar un incremento en el desarrollo local de la región que se afecte directamente así mismo 

se mejorara los estilos de vida de muchas personas, a la vez se las empresas turísticas podrán 

negociar precios y podrán estar anuentes a la calidad de los servicios y productos ofrecidos.  

 TABLA N I.4 GASTO TURISTICO INTERNO POR PRODUCTOS Y POR GRUPOS DE 
VISITANTES RESIDENTES, AÑO 2005 

-en colones- 

 
 VISITANTES RESIDENTES QUE VIAJAN UNICAMENTE DENTRO DEL PAÍS DE 

RESIDENTE 

 

PRODUCTO 

 
SALIDAS 
FAMILIARES 

 
SALIDAS 
INDIVIDUALES 

 
SUBTOTAL 

 
PASEOS 

 
TOTAL 

Servicios de 

alimentación y 

bebidas 

 
52139873 

 
11283678 

 
63423551 

 
157068114 

 
220491664 

Gasto en 

víveres 

 
27399493 

 
4861991 

 
32261484 

 
---------------- 

 
32261484 

Gasto en 

restaurante 

 
24740380 

 
6421687 

 
31162066 

 
---------------- 

 
31162066 

 
 

En vista de la relevancia del sector para la economía del país, el espacio turístico costarricense 

fue dividido en unidades de planeamiento, por una misión de asistencia técnica de la 

Comunidad Europea, que elaboró en 1993, para el ICT el “Plan Estratégico de Desarrollo 

Turístico Sustentable de Costa Rica (1993-1998)”. 

Las unidades de planeamiento “representan espacios geográficos con características 

particulares en las que ocurre o se posibilita en forma macro, un desarrollo turístico 

determinado por factores ambientales, sociales, culturales, económicos y políticos. Se aplica 

también el concepto de sub unidad, como espacio geográfico más pequeño que 

particularmente se diferencian en alguna medida de las unidades pero que decididamente se 
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relacionan con ellas para efectos de desarrollo turístico” (ICT, 2001). Las unidades de 

planeamiento turístico de Costa Rica se muestran a continuación: 

FIGURA N I.3  UNIDADES DE PLANEAMIENTO TURÍSTICO DE COSTA RICA 

 

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

A partir de las unidades de planeamiento es que se entiende la dinámica turística costarricense. 

En la oferta de hospedaje, por ejemplo, Costa dispone de 2577 hoteles (ICT, 2007, pág. 1). 

Para un total de 2.577 hoteles, de los cuales 308 se encuentran en la zona norte del país. La 

ventaja turística de Costa Rica es cuenta apenas con 51 mil kilómetros cuadrados, es decir, un 

área relativamente pequeña en comparación con los principales destinos turísticos mundiales. 

Sin embargo, la posición geográfica de Costa Rica, en el trópico, su ubicación entre los 

subcontinentes de Norte y Sur América, que la vuelven un puente natural, y el contar con una 

cadena montañosa central que origina una topografía muy diversa, ocasionan que Costa Rica 

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

Los atractivos turísticos de la zona son numerosos por su gran belleza escénica y su abúndate 

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

TABLA N I.5 ATRACTIVOS TURÍSTICOS EN LA REGIÓN HUETAR NORTE 
 

LUGAR ATRACTIVO ACTIVIDAD 

La Fortuna Volcán Arenal 
Catarata Río Fortuna 
Aguas Termales 
Bosques y áreas prístinas  
(poco alteradas) 

Senderismo 
Caminatas 
Observación  
Bicicleta de Montaña 
Cabalgatas  
Rafting 
Safaris flotantes  
Cuadraciclos 
Descanso – salud 
Canopy 

Ciudad Quesada Ciudad  
Aguas Termales 

Descanso  
Salud 

Guatuso Río Celeste 
Reserva indígena Malekus 

Senderismo 
Artesanía y cultura 

Los Chiles Caño Negro Observación de aves 
Viajes en bote 

Tilarán Laguna Arenal Deportes acuáticos 
Pesca deportiva 

Sarapiquí Estación La Selva 
Río Sarapiquí 
Bosques y áreas prístinas 
(poco alteradas) 
Museo Cultural Indígena 

Senderismo 
Caminatas 
Observación de flora y aves 
Cabalgatas 
Rafting 
Canopy 
Investigación y estudio 
Cultural 

 
Fuente: ICT (2004) 
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En la Zona Norte para el 2004 según estadísticas del  ICT la distribución porcentual de 

empresas turísticas en su mayoría son de hospedaje con un 37%, con gran importancia para 

este estudio un 28% son de diversión y gastronomía, seguido de agencias de viajes, t. acuático, 

alquiler de autos, líneas aéreas. 

GRÁFICO I.1  DISTRIBUCIÓN PORCENTUAL DE EMPRESAS TURÍSTICAS SEGÚN TIPO, 2004 

 

                             
Fuente: SIRZEE, (2004) 

 

La Unidad de Planeamiento Turístico Llanuras del Norte se encuentra al noroeste del Valle 

Central, y abarca gran parte de las provincias de Alajuela y Heredia, prolongándose en su 

parte norte hasta el límite de la provincia de Guanacaste. Comprende las planicies de la 

cordillera Volcánica Central y de la Sierra de Tilarán. Entre los atractivos de gran importancia 

turística en esta región están el Volcán Arenal, el río Celeste, la laguna Arenal, el río Tabacón, 

los ríos Frío y San Carlos, las cataratas de la Fortuna, Toro Amarillo, Ángel y la Paz, y el 

Parque Nacional del Agua Juan Castro Blanco, entre otros. 
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FIGURA N I.4   DISTRIBUCIÓN DE LA DEMANDA TURÍSTICA SEGÚN UNIDADES DE 
PLANEAMIENTO TURÍSTICO, 2003. 

Fuente: ICT (2004). 

Con respecto a la distribución del turismo en las diferentes unidades de planeamiento turístico 

(ver figura N I.4), la mayor cantidad de turistas internacionales visitan el Valle Central, luego 

el Pacífico 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 Pacífico. 

En afluencia de visitantes totales, la unidad de planeamiento turístico Llanuras del Norte es la 

quinta en importancia del país, 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 I. 5 las Llanuras del Norte has sido divididas en cuatro zonas: 

el Centro Turístico Los Chiles – Upala – Guatuso, el Centro Turístico Boca Tapada – Boca del 

Río San Carlos, el Centro Turístico Tilarán – La Fortuna – Ciudad Quesada, y el Centro 

Turístico Sarapiquí. 

 

 

FIGURA N I.5  CENTROS TURÍSTICOS DE LA EN LA UNIDAD DE PLANEAMIENTO TURÍSTICO 
LLANURAS DEL NORTE 

Fuente: ICT (2007b) 
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Un centro turístico consiste por ende en la identificación de una localidad (o varias, según las 

condiciones del medio, como pueden ser extensión, fragilidad ambiental, la vulnerabilidad y 

amenazas naturales, situación socioeconómica, condición cultural, paisajismo, accesibilidad), 

en que se concentre el desarrollo de las instalaciones necesarias para la atención del turismo, 

facilitando el control sobre impactos ambientales, sociales y culturales, así como su ejecución 

y control (ICT, 2004). 

 

Son La Fortuna y Sarapiquí las localidades con la mayor concentración de atractivos, tanto en 

cantidad como en calidad, lo que se ha manifestado en un mayor desarrollo turístico de estas 

dos comunidades con respecto al resto de la zona, que se refleja en una mayor oferta turística 

(192 establecimientos en La Fortuna y 39 en Sarapiquí, según ICT (2007). Sin embargo, la 

oferta es deficitaria en su calidad, ya que en el caso de Sarapiquí el 64% de los 

establecimientos hoteleros no cuentan con certificación de calidad, y lo mismo ocurre para San 

Carlos (que contiene al centro turístico Tilarán – La Fortuna – Ciudad Quesada) en donde el 

porcentaje es de un 56%. Por ello esta investigación se concentra en el centro turístico Tilarán 

– La Fortuna – Ciudad Quesada, ya que es el que concentra la mayor cantidad de empresas 

turísticas en la unidad de planeamiento turístico Llanuras del Norte. 
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C. INDUSTRIA CÁRNICA 

 

1. Mundo 

 

 Estados Unidos es la potencia mundial en la producción de carne, ocupa el primer lugar 

mundial como país productor (12 millones de TM al año), el primer lugar como país 

consumidor (12,3 millones de TM al año) el primer lugar dentro de los países importadores 

(1.4 millones de TM al año) y el segundo lugar como país exportador de carne (1 millón de 

TM al año).  

Su política comercial se basa en la importación de producto de bajos precios (carne industrial) 

y la exportación de cortes finos de mayor valor. 

Es necesario contemplar en este análisis la concentración de la industria norteamericana, 

existen 35,000 corrales de engorde, de los cuales 83 (0.2%) producen el 50% del ganado que 

sacrifica el país. De igual forma, la industria frigorífica está altamente concentrada, tres 

empresas – IBP, ConAgra y Excell- sacrifican el 80% del ganado gordo del país. 

 Las mayores ventajas de una apertura comercial no son para los pequeños productores 

norteamericanos, sino para las grandes transnacionales de ése país. (Rony Chaves presidente 

de la Corporación Ganadera Costa Rica) 
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2. Costa Rica 

 

Como se aprecia, la Zona Norte de Costa Rica reúne el 28% de las reses y el 24% de fincas 

dedicadas a la ganadería en el país, por lo que es la líder en ambos rubros (COROFGA, Censo 

Ganadero del año 2000). Sin embargo, la preocupación es que se relaciona con el escaso y a 

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

 

 

FIGURA N I.6  DISTRIBUCIÓN DE RESES Y FINCAS POR REGIÓN 

FUENTE: Rodríguez, R y Martínez, B, (2006) 

RegiRegióón Huetar Norten Huetar Norte
Fincas: 8 970
Hectáreas por finca: 35
Unidades animales por finca: 31
Animales:  374 584

RegiRegióón Huetar Atln Huetar Atláánticantica
Fincas: 5 282
Hectáreas por finca: 29
Unidades animales por finca: 25
Animales:  177 882 

RegiRegióón Bruncan Brunca
Fincas: 7 158
Hectáreas por finca: 30
Unidades animales por finca: 19
Animales:  183206

RegiRegióón Chorotegan Chorotega
Fincas: 6 625
Hectáreas por finca: 57
Unidades animales por finca: 38
Animales:  339 128

RegiRegióón Pacn Pacíífico Centralfico Central
Fincas: 2 729
Hectáreas por finca: 50
Unidades animales por finca: 36
Animales:  132 343 

RegiRegióón Centraln Central
Fincas: 6 601
Hectáreas por finca: 18
Unidades animales por finca: 17
Animales:  151 166

24%

19%

18%

18%
14%

7%FincasFincas

ResesReses

28%

13%

25%

11%

10%

13%

Distribución de las fincas 
y el hato ganadero
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Uno de los principales desafíos consiste en agregar valor a la producción 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 

Corporación Ganadera, noviembre, 2006).  

Según estudio desarrollado por la escuela de Agronomía del Instituto Tecnológico de Costa 

Rica, con el apoyo económico del Consejo Nacional para Investigaciones Científicas y 

Tecnológicas (CONICIT) y de la Corporación Ganadera (CORFOGA) salen a relucir los 

siguientes resultados del consumo de carne en la zona norte: 

Como se observa en el gráfico siguiente la mayoría de carne importada es la que contiene más 

grasa demostrándose así que la carne de Costa Rica es la que presenta menos cantidad de 

grasa. 

GRÁFICO I.2  GRASA PRESENTE EN LA CARNE DE RES REPORTADA SEGÚN CADA PAÍS 

 
Fuente: CORFOGA, 2001 
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Entre los tipos de carne de res más consumidos por los habitantes de la Región 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. Así 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 región. 

 

TABLA N I.6  TIPOS DE CARNE DE RES CONSUMIDOS REGULARMENTEPOR LAS VIVIENDAS 
ENCUESADAS DE LA REGIÓN HUETAR NORTE EN KILOGRAMOS 

 AGOSTO/ OCTUBRE, 2001 

n = 1060 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: CORFOGA, 2001 

 

CARNES ABSOLUTO RELATIVO 

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% 
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D. JUSTIFICACIÓN DEL ESTUDIO 

 

En vista de la importancia de los sectores cárnico y turístico para la Zona Norte, se pretende 

identificar los hábitos de abastecimiento de carne de res por parte de las empresas turísticas, lo 

que ha futuro puede redundar en que la industria cárnica local sirva de proveedor en mayor 

medida para los negocios turísticos que brindan el servicio de alimentación. 

 

Dicha investigación busca conocer los hábitos de abastecimiento de carne de res de las 

empresas turísticas del centro turístico Tilarán – La Fortuna – Ciudad Quesada, a través de la 

realización de una investigación de mercados. Los resultados obtenidos de la presente 

investigación serán de gran importancia para desarrollar nuevos mecanismos de 

comercialización que ayuden a aumentar el consumo de carne de res local  y así ayudar al 

sector cárnico a su fortalecimiento y mejoramiento en el constante abastecimiento al cliente, 

brindándole a éste último lo que desea dándole un mejor valor agregado al producto cárnico. 

 

Los hallazgos pueden ser de gran trascendencia por cuanto se podrá potenciar a los actores 

locales para que aprovechen una potencial oportunidad de ofrecer productos cárnicos de alto 

valor agregado, al tiempo que los actores turísticos podrán mejorar la calidad de sus insumos 

cárnicos y eventualmente reducir sus costos al mismo tiempo, lo anterior porque actualmente 

hay una serie de intermediarios en el canal de comercialización que además de no agregar el 

valor deseado para el producto cárnico, elevan los costos para el comprador empresarial del 

centro turístico Tilarán – La Fortuna – Ciudad Quesada. 
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Así mismo se podrá mejorar la economía de muchos productores del sector cárnico dando así 

ellos un valor agregado a su producto haciéndolo más atractivo al sector turístico, ya que la 

carne de Costa Rica tiene una mejor aceptación por ser una carne con bajos contenidos de 

grasa en comparación a la carne importada como se puede observar en el grafico N I.2. 

  

E. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

¿Cuáles son las prácticas y necesidades de abastecimiento de carne de res de las empresas que 

brindan el servicio de alimentación en el centro turístico Tilarán – La Fortuna – Ciudad 

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

 

F. OBJETIVO 

 

1. Objetivo General 

 

Describir las prácticas y necesidades de abastecimiento de carne de res de las empresas que 

brindan el servicio de alimentación en el centro turístico Tilarán – La Fortuna – Ciudad 

Quesada de la unidad de planeamiento turístico Llanuras del Norte de Costa Rica, a noviembre 

del 2007. 
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2. Objetivos Específicos 

 

 Determinar si las empresas turísticas que ofrecen el servicio de alimentación del centro 

turístico Tilarán – La Fortuna - Ciudad Quesada utilizan prácticas de trazabilidad de la 

carne de res que consumen. 

 

 Identificar los mecanismos por medio de los cuales las empresas turísticas que ofrecen 

el servicio de alimentación en el centro turístico estudiado adquieren información 

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 turísticas brindan el 

servicio de alimentación del centro turístico Tilarán – La Fortuna - Ciudad Quesada 

ofrecen a sus clientes. 

 

 Determinar el comportamiento de consumo de la carne de res por parte de las empresas 

turísticas que ofrecen el servicio de alimentación del centro turístico Tilarán – La 

Fortuna - Ciudad Quesada.  

 

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

empresas de alimentación del del centro turístico estudiado.  

 

 Conocer si existe interés de las empresas turísticas del centro turístico Tilarán – La 

Fortuna - Ciudad Quesada de suplirse con carne de proveedores locales. 
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G. ALCANCES Y LIMITACIONES DE LA INVESTIGACIÓN 

 

El alcance de esta investigación cubre solamente a las empresas del centro turístico 

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

 

La limitantes de la presente investigación consiste en que a pesar de que se pretendía realizar 

un censo, esto no fue posible, ya que algunas de las empresas del marco muestral ya no 

ofrecen el servicio de alimentación, y algunas empresas no tuvieron interés en participar en el 

estudio, por lo que los resultados mostrados corresponden a una muestra, muy amplia eso sí, 

de las empresas que conforman el centro turístico. 
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servicio ofre

embargo al q

ga importanc

ara ir mejor

innovación p

r agregado a

ara la socied

rvicios. 

novación pa

ando y mejor

sarrollo econ

ctivos locale

o plazo, que 

lobalización 

tualidad que 

ÓRICO 
tro De Carne D

n 2 grandes 

arrollados y 

ncapié  al de

án en su pe

al impulsa la

ecido a los c

querer los pa

cia para algu

rando sus se

para poder c

a sus servicio

dad y much

ara mejorar l

rando record

nómico es q

es para estar 

ocasionen l

creciente d

aparezca en
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grupos de p

los países e

esarrollo eco

eriodo de gl

a innovación

clientes obte

aíses desarro

unos, pero m

ervicios y d

competir en 

os y product

has organiza

la calidad de

damos a Agh

que hay que 

preparados 

los competid

e las econom

n el entorno. 

países muy d

en vías de de

onómico loca

lobalización

n para que 

niendo de el

ollados impu

muchos empr

de hecho sus

el mercado y

tos porque y

ciones las a

e los servicio

hon y otros (p

asegurar la 

y atender de

dores que ca

mía así mism

  

diferenciados

esarrollo, qu

al, con gran 

n y estabilid

los empresa

llos el máxim

ulsar la glob

resarios inno

s ingresos.  

y día a día l

ya sean han d

apoyan y la

os y tener ve

p. 47, 2001)

introducción

e la mejor m

ada vez son 

mo como es

s por sus ec

e en sí estos

diferencia lo

dad económ

arios mejore

mo beneficio

balización ha

ovadores apr

Así que la

uchan por p

dado cuenta 

s motivan p

entajas comp

) que mencio

n de innovad

manera todo d

más por la 

star preparad

onomías 

s últimos 

os países 

mica.  El 

en desde 

o para la 

acen que 

rovechan 

s pymes 

poder dar 

con son 

para que 

petitivas 

onan que 

dores en 

desafío a 

apertura 

dos para 
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gún Piore y S
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n tecnología
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re sí para m
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ncipalmente

dianas empr

sarrolladoras

alidad, gene

las pymes 

scando obten

titución que 

e da apoyo y
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2. Rela

Sabel, citado

finidos: la p

des empresas

randes empr

ue las pyme

a menos ava

recursos m

ndo balance

mejorar y oc

arial. 

 se puede ob

resas, ya que

s de empleo

rando el bien

se unieran 

ner el biene

les otorgue 

y consultoría 
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ción Entre E

os por Digio

producción m

s, y por otro

esas cuentan

es, sin emba

anzada, cuen

menos abund

ar sus desve

casionar may

bservar la rel

e una de las

s y si son m

nestar para l

podrían dar

estar para e

la suficiente

a las pymes
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Empresas Y

ovanna S. se 

masiva, o m

o lado, la pro

n con grande

argo las pym

ntan con gra

antes lo que

entajas con 

yor competi

lación de de

s ventajas de

manejadas e

los miembro

r mayor ben

ellas, lo pue

e ayuda para 

s para guiarla
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pueden iden

modelo Ford

oducción en

es ventajas p

mes aunque c

an apoyo de

e hace que 

sus ventajas

itividad hac

sarrollo econ

e que existan

eficientemen

os de esa soc

neficios a l

eden hacer, 

que salgan 

as en su desa

o Económic

ntificar dos m

dista de prod

n menor esca

porque sus r

cuenten con 

e muchas or

puedan aún

s.  Muchas p

iendo lugar 

nómico loca

n las pymes

nte aumentan

iedad.   

la sociedad 

guiándose 

adelante tal 

arrollo.    

co 

modelos eco

ducción en 

ala, desarrol

recursos eco

menores re

rganizacione

n así compet

pymes se en

a lo que ll

al con las peq

 es que son 

n la econom

como a sí 

de la mano

es el caso de

nómicos 

masa, a 

llada por 

nómicos 

cursos y 

es y con 

tir en el 

ntrelazan 

lamamos 

queñas y 

grandes 

mía de la 

mismas 

o de una 

el piczee 
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1  PIRAMIDE
ORGANI

finen Aberle

os de anima
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de los pro

los principal

ón Mundial d
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IZACIÓN MU

e, Forrest, G

les que sean
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A CARNE
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jido muscul

oductos anim

les grupos n

de la Salud.

ICIA DE LOS
UNDIAL DE L

Gerrard, y M

n conveniente

E 

ar de los an

males se en

nutricionales

S PRINCIPAL
LA SALUDA

Mills (2001, p

es para el us

nimales utiliz

ncuentra den

s como se p

 

LES NUTRIEN
(ADAPTADA

p. 1) “La ca

so como alim

zado como a

ntro de la p

uede observ

NTES SEGÚN
A) 
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pirámide 

var en la 
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ne como 
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tos alimento

dos del org

ben ingerir 

isfacen las n

dos los amino

a reducción d

carne es fue

todos los pr

prescindible 

mación de h

derivado de

la vitamina D

carne es bu

cio, yodo y m

 

s cortes de 

oducción de 

entras que la

erente por m
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s son ricos e

anismo. Los

alimentos d

necesidades 

oácidos indis

del efecto de

ente de energ

roductos de o

para la form

hormonas y p

el colesterol 

D. 

uena fuente 

magnesio (M

2. Tipo

Costa Rica 

carne es dif

a producción

motivo de que

ÓRICO 
tro De Carne D

en proteínas

s humanos s

de fuente ve

proteicas d

spensables p

e los demás. 

gía por medi

origen anim

mación de l

para fabricar

encontrado 

importante d

Meat Board´s

os de corte d

son diferen

ferente, en C

n de reses pa

e estos utiliz
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s y sustancia

somos incap

egetal y anim

del organism

para la vida. 

 

io de su gras

mal, sin excep

la membrana

r la bilis (por

en la piel es 

de hierro, zi

s, 1991). 

de carne  

ntes a los co

Costa Rica 

ara consumo

zan el sistem

as esenciales

paces de sin

mal. Las pr

mo y éstas l

La falta de u

sa. El coleste

pción, en di

a celular, pa

r ello hasta e

convertido p

inc y fósfor

ortes americ

es más utili

o de carne d

ma de estabul

s para la form

ntetizar el gr

roteínas ese

as tiene la 

un aminoáci

erol es un tip

stintas canti

ara el sistem

el mismo org

por la luz so

ro y es una 

canos puesto

zado es el s

de los americ

lación que es

mación de t

rupo amino 

nciales son 

carne, que 

ido esencial 

po de grasa 

dades. Esta 

ma nervioso,

ganismo lo p

olar a la form

fuente defic

o que el sis

sistema de p

canos y euro

s a base de g

todos los 

por eso 

las que 

contiene 

conlleva 

presente 

grasa es 

, para la 

produce). 

ma activa 

ciente de 

stema de 

pastoreo, 

opeos es 

granos. 
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calidad de la

tricional) y p

or, el sabor 

ecido y el

acterísticas  

tabulación 

este sistema

mpo posible

tritivo, aprox

ra que éste m

ado por Villa

s animales p

co que real

medero, por 

nciones. Ade

ra evitar el en
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3. Calid

a carne bovi

por sus carac

y la jugosida

l manejo p

(Med. Vet. 

a) 
esta

a se pretend

. El objetivo

ximándose lo

muestre todo

alobos 2001)

permanecen 

lizan casi n

lo tanto se 

emás, las ins

ncharcamien

ÓRICO 
tro De Carne D

dad de la ca

ina está parti

cterísticas or

ad. El sistem

pre y post 

Gustavo Dep

Aliment
abulación.

de una mayo

o es proporc

o máximo po

o su potencia

) 

confinados 

no tienen m

debe contar

stalaciones d

nto. 
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arne asociad

icularmente 

rganoléptica

ma de produc

faena, pu

petris - Ing. 

tación de p

or producció

cionar cantid

osible a la sa

al genético e

todo el tie

movimiento; 

r con mano 

deben ser fu

do con el sis

definida por

as (valor sen

cción, el tipo

ueden modi

Agr. Francis

pastoreo &

ón y mejor c

dades adecu

atisfacción d

en la produc

mpo, por lo

toda la alim

de obra cap

uncionales y

tema de pro

r su compos

nsorial) tales

o de animal,

ificar consi

sco Santini).

& alimenta

calidad de la

adas de alim

de los requer

cción de carn

o que es mu

mentación s

pacitada par

prácticas co

oducción 

ición químic

s como la ter

, el plano nu

iderablement

. 

ación 

a carne en e

mento de bu

rimientos del

ne. (Elizond

uy poco el e

se les brind

ra cumplir b

on pisos de 

ca (valor 

rneza, el 

utricional 

te estas 

el menor 

uen valor 

l animal, 

do, 1997, 

ejercicio 

da en el 

bien esas 

cemento 
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base de gran

erna de gr

rigeración. L

rque la molé

a carne se ha

mi-estabula

te sistema co

ncluso hasta

tienen de los

te sistema de

área de los f

jorado, debi

rotación ade

plementació

te sistema tie

re los potrer

treros someti

rral con los 

rtillos de acc

seen a consu

can los com

tema posee c
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nos produce

asa, la cua

La grasa int

cula inmadu

ace más fácil

ción 

onsiste en ten

a las 5 pm)

 potreros en 

emanda men

forrajes de c

damente div

ecuado. 

ón Estratégi

ene los cost

ros donde se 

idos a una ro

comederos 

ceso, que se

umir el suple

mederos y b

costos de ma

ÓRICO 
tro De Carne D

e una carne 

al permite 

tramuscular 

ura de coláge

l de masticar

ner confinad

) y brindarle

los cuales s

nos cantidad 

corte se redu

vididos en po

ica 

os más bajo

brinda la su

otación adec

y bebedero

e abren para

emento. Otro

ebederos y 

ano de obra m
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con mayor 

una tasa le

debilita el t

eno es más f

r. (Erick Qui

dos los anim

es parte de 

e manejan c

de mano de 

uce y el gan

otreros con c

os, se coloca

uplementació

cuada; tambi

os se ubica 

a que los ani

o diseño ade

a ambos lad

muy bajos. 

marmoleo 

enta de enf

tejido conec

fácil de gelat

iroz, CORFO

males en ciert

la alimenta

cargas anima

obra que la 

ado sale a p

cerca viva o 

an algunos c

ón. Los anim

ién se utiliza

en el centr

imales estén

ecuado es el 

dos se sitúa

y canales c

friamiento e

ctivo, esto fa

tinizar con e

OGA) 

tas horas (de

ación en la 

ales altas. 

estabulación

pastorear a lo

con cerca el

omederos y 

males pasan t

a el diseño d

o y los pot

n entrando y

del pasillo 

an los potrer

on mayor c

en las cám

favorece la s

el calor de la

e las 7 am a 

canoa y el 

n completa;

os potreros

léctrica y un

bebederos t

todo el tiemp

e pastel en e

treros alrede

y saliendo cu

central en e

ros. En gene

cobertura 

maras de 

suavidad 

a cocción 

las 12m 

resto la 

además, 

de pasto 

n sistema 

techados 

po en los 

el cual el 

edor con 

uando lo 

l cual se 

eral este 
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base de forra

asa de cobert

gresa a las 

cuentran con

carne bovin

nutrientes ne

s vulnerable

ecutivo COR

carne de re

oteínas y am

alto conteni

asos esencial

a de las mej

oblemas de a

getales. La fa

nsancio, pérd

rtos prematu

istencia a las

ARCO TEÓ
es De Suminist

ajes el aporte

tura, lo cual 

cámaras de

ntraídas, el re

4. La ca

na es un exce

ecesarios par

es como los

RFOGA) 

s tiene un v

minoácidos, t

do de vitami

es, ácidos gr

jores fuente

anemias, ade

falta de hierr

dida de capac

uros, bajo p

s infecciones

ÓRICO 
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e energético 

facilita el ac

e refrigeraci

esultado será

arne y la sa

elente alime

ra la vida y b

s niños y p

valor nutritiv

iene un exce

inas como n

rasos monos

s de hierro 

emás ayuda 

ro produce p

cidad física,

peso del re

s. 
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es menor, lo

cortamiento d

ón. Si el r

á carne más d

lud humana

ento que pro

buena salud 

personas de 

vo muy enri

epcional con

niacina, B6 y

saturados y á

para las per

al organism

problemas en

 retardo en e

ecién nacido

o cual limita

de la fibra m

rigor mortis 

dura. (Erick 

a 

oporciona un

del ser hum

edades ma

iquecido ya 

ntenido y di

y B12, adem

ácido linoleic

rsonas es la 

mo a aumenta

n los seres h

el desarrollo 

o; alteracion

a el marmole

muscular por 

ocurre mie

Quiroz, CO

na important

mano, en espe

ayores. (Eric

que es una 

isponibilidad

más grasas de

co conjugad

carne, lo cu

ar la absorci

humanos com

intelectual y

nes de la in

eo y la depos

frío cuando

entras las f

ORFOGA) 

e cantidad y

ecial para lo

ck Quiroz, 

excelente fu

d de zinc y h

e alta calidad

do). 

ual ayuda a 

ión del hierr

mo anemias, 

y físico de lo

nmunidad y

sición de 

o la canal 

fibras se 

y calidad 

s grupos 

Director 

fuente de 

hierro, y 

d (ácidos 

prevenir 

ro de los 

palidez, 

os niños, 

y menor 
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parámetros d

s y la carne

senciales en

ón que no c

oteína de los

nas han dejad

otras hacen 

ca del consu

ntes esencial

las personas

vida sana. 
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de la FAO y

 son biológ

n una cantid

cumplen pro

s frijoles tie

do de consu

dietas para 

umo de la c

les para la sa

s que no con
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y la OMS la

icamente co

dad igual o 

oductos com

ene un conte

umir carne po

adelgazar a

arne, sin em

alud humana

nsumen carn

as proteínas 

ompletas, ya

superior a 

mo los cereal

enido limitan

orque les dic

a base de e

mbargo se de

a y se debe c

e deben de b

de origen an

a que contien

la estableci

les, vegetale

nte de amin

cen que es d

esta.  Existe

ebe saber qu

consumir co

buscar algún

nimal conte

nen, en gen

ida para la

es y tubércu

oácidos azu

dañino para 

en gran vari

ue la carne 

on moderació

n suplemento

nidas en 

neral, los 

proteína 

ulos; por 

ufrados y 

la salud, 

iedad de 

contiene 

ón como 

o de esta 
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a habitual,  q
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ocios, visita 
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ción no exce
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miento diver

Definició

visitantes  se

que permane

s de viaje pu

n, vacacione

a amigos 
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ÍSTICA  

rminos 

ón de tour

de de 24 ho

e: transport

rsos en algu

ón de turis

e definen com

ecen al meno

ueden clasifi

es, deporte;

o parientes,

r 

ras, se realiz

e colectivo

unos casos 

sta 

mo personas

os 24 horas p

icarse del mo

, misiones, 

za de una mi

 con o sin

pensión ali

que visitan 

pero no más 

odo siguient

reuniones, 

isma localid

n guía, ent

imenticia. (C

un lugar dif

de un año e

e: 

conferencias

dad o sus 

tradas a 

Colonial 

ferente al 

en el país 

s, salud, 
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o largo del t
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ancia. No ob
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Comisión d
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orno habitua

r negocios y 
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sarrollo de la
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c) 

tiempo se ha

en una serie 

bstante, cab

ación del ár

e forman par

de Estadística

ción Mundia

otorgada a

e realizan las

al, por un pe

otros motivo

d) 

identificació

ensión, frag

a, condició

as instalacio

s ambientale
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Definició

an propuesto

de aspectos 

e destacar q

rea que com

rte del mism

a de las Nac

al del Turism

al término t

s personas du

eríodo de tie
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ones necesar
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ón de turis

o muchas def

tales como 

que el sector

mprende es c

mo son hetero

ciones Unida

mo de Recom

turismo es 

urante sus vi

empo conse

ón de Cent

entro (o vari

ental, la vuln

paisajismo

rias para la 

y culturale
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