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15 Ran­kin­G DE Ex­PORtaDOREs
Las 50 empresas que más ex­portan en el país

18 Del Mon­te
Donald Murray, Gerente General de Del Mon­
te, una multinacional especializada en la pro­
ducción de fruta fresca, destaca el repunte que 
ha tenido la piña y las ventajas competitivas 

11 en acción
Cefa remozará Fischel
Latinoamé­rica empresarial en amarillo
Administre en línea
Detrás del precio del vino…

34 Fo­ro­
¿Qué pa­sa­r­ía­ si­ ga­n­a­ el “NO” 
en­ el r­efer­én­dum?

32 Ce­ro­ es­trés­
Golpe a­ golpe = n­o a­l estr­és
Podría imaginarse un deporte que combine un 
golpe por aquí, dos por allá, una patada aquí, 
sentir que su adrenalina sube en cada movi­
miento y de paso, mejorar su condición física y 
sus posibilidades de defensa personal…

CONteNIdO

¿es­tá bie­n e­l financiamie­nto­ de­ 
la e­ducación s­upe­rio­r? p.26

que les ha dado la ex­portación de 30 millones 
de cajas al año.
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Multi­n­a­ci­on­a­les y expor­ta­dor­es

22 po­rtafo­lio­ de­ inve­rs­io­ne­s­

27 eco­anális­is­
Econ­omía­ si­gue de buen­a­s
Posiciones de la Cámara de Industrias y Minis­
terio de Comercio Ex­terior acerca de las opcio­

nes que posee el referé­ndum y el país, con la 
aprobación del TLC.

Bio­te­cno­lo­gía: Orlando­ Ramíre­z, ge­re­nte­ ge­ne­ral de­l Co­ns­o­rcio­ Ope­rativo­ de­l es­te­, alime­nta 
s­u flo­tilla de­ bus­e­s­ capitalino­s­ co­n bio­die­s­e­l, pue­s­ agre­ga que­ e­s­ me­no­s­ co­ntaminante­ y más­ 
e­co­nómico­. “a razón de­ pre­cio­, s­e­ traduce­ e­n $1,10 po­r e­l die­s­e­l y $0,75 e­l bio­die­s­e­l”. p28

30 so­cio­s­ Co­me­rciale­s­
Hampton Inn
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edItORIaL

el co­s­to­ de­ un 
e­je­cutivo­ e­nfe­rmo­
¿Sabe cuánto le cuestan a su empresa los problemas de salud que 
aquejan a sus gerentes?
Esta es una pregunta que vale la pena hacerse, pues los altos 
ejecutivos forman parte de uno de los grupos poblacionales con 
mayores riesgos de padecer numerosas patologías. Y más allá 
de eso, los recursos para atenderlas pueden tener un impacto 
significativo, no sólo en el ámbito personal, sino tambié­n en los  
resultados de sus compañías.
Prepárese para leer algunas cifras reveladoras que es mejor que 
recuerde bien la próx­ima vez que crea que la salud es un asunto 
secundario, para los objetivos de su empresa. 
Según un estudio publicado en Madrid, realizado por el Cen­
tro de Investigación Biomé­dica Euroespes, si tomamos como 
ejemplo una cardiopatía isqué­mica (lesión del corazón), una vez 
que se presentan los síntomas comienza una verdadera hemo­
rragia económica. Diagnosticar la enfermedad cuesta alrededor 
de 2,000 euros, tratarla equivale a 1,500 euros adicionales, las  
horas laborales perdidas en todo el proceso ascienden a 8,000 
euros, más otros 1,000 por problemas psicológicos.
Al final, esta lesión en el corazón cuesta alrededor de 12,500 euros, que saldrán no sólo del bolsillo del  
ejecutivo, sino tambié­n de las arcas empresariales.
Aunque en Costa Rica, no se han hecho estudios similares, lo anterior nos da una idea bastante clara de la 
magnitud del impacto en el ámbito profesional y personal de padecimientos de este tipo.
Sin duda, la carga de responsabilidad, el estré­s, la ansiedad, el ex­ceso de alcohol y la mala alimentación son 
los principales factores desencadenantes de las enfermedades en este grupo de individuos.
Según el mismo estudio, sólo un 7% de los ejecutivos presentan un estado de salud óptimo. Ordenados 
de mayor a menor prevalencia, estos son los problemas de salud que los aquejan:
1- Ex­ceso de colesterol. 2- Enfermedades cardiovasculares y cerebrovasculares. 3- Ex­ceso de comida y  
bebida, que daña la función hepática y eleva las transaminasas. 4- Trastornos depresivos y ansiedad. 5- 
Hipertensión arterial. 6- Dé­ficit metabólicos, especialmente ácido fólico (causante del 5% de los casos de  
Alzheimer) y vitamina B12. 7- Hiperglucemia. 8- Diabtetes tipo II. 9- Hipertiroidismo. 10- Cáncer.
Ante esta realidad, ¿qué­ pueden hacer las empresas para ayudar? La respuesta es simple: implementar 
programas de prevención. Y es que además de tener una dieta adecuada, realizar ejercicio y mantener el 
equilibrio emocional, es necesario identificar los riesgos gené­ticos y bioquímicos para poder anticipar el 
desarrollo de muchas de estas enfermedades. En España, el costo de estos chequeos es de 6,000 euros anua­
les por ejecutivo. No obstante, el 65% de los gerentes se los realiza por propia iniciativa y sólo el restante 
35% lo hace porque forman parte del paquete de compensación de su empresa.
Implementar estos planes de prevención puede ser más que un simple beneficio para el ejecutivo, ya que a 
la larga le ahorrará a la compañía grandes cantidades de dinero mientras es  atendido y ojalá curado, una 
vez que se enferma. EKA
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Gerentes Generales del 
Ranking empresarial de Las 
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Tenis Club
Seminarios Ecoanálisis
Romero Fournier
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Jorge Walter Bolaños, Presidente de la Junta Directiva de Corporación CEFA, indica luego  
de la adquisición de las Farmacias Fishel, la primer estrategia será rebajar los precios de los  
productos.
¿En qué mo­mento­ se encuentra la Co­rpo­ración Cefa en relación co­n la co­mpra de la Fischel?
­ Hemos terminado el proceso de los pagos del fideicomiso y a los accionistas preferentes.
¿Cuá­les so­n las estrategias a implementar de aho­ra en adelante?
­ Vamos a remozar, primero que todo, el campo de las comunicaciones. Eso quiere decir que 
nos dedicaremos al mejoramiento de la imagen de las farmacias, mediante la remodelación de 
las tiendas, y de la actualización de los equipos y suministros.
¿Qué pasará­ co­n las do­s marcas de la co­rpo­ración Fischel?
­ Las mantendremos, solo que los formatos de las farmacias Catedral y Fischel no estaban bien 
definidas ni bien diferenciadas. Nos dedicaremos a ahondar en lo que las distingue, para que 
la clientela pueda tenerlo mejor delimitado.
¿Habrá­ algún cambio­ o­ no­vedad en cuá­nto­ a la venta de pro­ducto­s?
­ En coordinación con los proveedores, vamos a diseñar productos de uso personal y medicina­
les de tipo gené­rico con marca propia. Sabremos cuáles productos en un mes plazo.
¿En relación co­n el servicio­ al cliente, qué han pensado­?
­ Queremos brindarle servicios adicionales, por ejemplo mediante un centro de atención vía 
internet y mejorar el envío a domicilio conocido como servicio ex­press. Estos resultados toma­
rán un poco más de tiempo.
¿So­bre la ex­pansión de las farmacias?
­ Diseñaremos el proceso de ex­pansión en Centroamé­rica, pero necesitamos robustecer la admi­
nistración. Por eso, vamos a entrar en estos días en el proceso de contratación de un nuevo 
gerente que lo guíe. EKA

edItOR

Co­municación

tras dictar un seminario en la Escue­
la de Negocios de la Universidad 
Francisco Marroquín en Guatema­

la, Julián Lichtmann, socio de Ingou­
ville & Nelson, en una entrevista para 
Amé­rica Economía, se le preguntó acer­
ca de los resultados que podía generar la 
falta de comunicación en una empresa, 
a lo que atinadamente indicó: “son 
consecuencias muy costosas para la 
empresa. Personas que dedican horas y 
horas de su tiempo en conversaciones 
improductivas, que gastan horas pensan­
do en prepararse para conversaciones 
que resultan improductivas y personas 
que luego de tener la conversación 
se quedan preocupados, angustiados 
y molestos por no haber alcanzado el  
resultado que querían”.
“(…) Una comunicación ineficaz gene­
ra, en personas que reciben altísimos 
sueldos, muchas horas de tiempo en 
pensamientos, conversaciones y friccio­
nes totalmente improductivas”.
Precisamente, la improductividad 
empresarial inicia con las distorsiones 
en la comunicación. No hay nada peor 
para un miembro de un equipo de 
trabajo, no sentirse parte de é­ste, pues 
genera anticuerpos que impiden el alto 
desempeño del grupo.
Es importante que los líderes manten­
gan una comunicación abierta y fluida 
y que hagan sentir a cada miembro 
como una pieza vital y no como errónea­
mente piensan muchos directores que 
esto generaría entre su equipo malas   
interpretaciones como ex­cesos de con­
fianza.
Hoy, sin duda, para la productividad  
de las empresas se requiere de negociacio­
nes ex­itosas y que necesariamente parten 
del concepto de comunicación. EKA

Hugo­ Ulate­
hugo.ulate@eka.net

Ce­fa re­mo­zará Fis­che­l
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aclaración
Ranking de colegios, edición 268, mayo 2007
El Colegio Humboldt aclara que el Abitur o bachillerato alemán sólo lo ofrece esta institución edu­
cativa.  
Gracias
MBA,  Blanca Ramí­rez. 
Öffentlichkeitsarbeit - Co­o­rd. Relacio­nes Públicas. 
Humbo­ldt-Schule San Jo­sé, Co­sta Rica. 
R/ Agradecemos su aclaración y ofrecemos disculpas, pues erróneamente se consignó que el Colegio 
Británico tambié­n poseía este bachillerato.

Estimados señores:
Soy profesora del Colegio Británico de CR. En su edición de mayo del 2007, en el ranking de cole­
gios, ustedes ponen muchos datos equivocados respecto a los colegios, pero en lo que me atañe a mi 
institución quiero aclarar que:
1. Se fundó en 1981
2. Alumnos por clase:  20
3.. Idiomas ex­tranjeros: inglé­s, francé­s, mandarín y latín
4. Cantidad de idiomas: 4
5. Bachillerato: ¡No tenemos el bachillerato alemán! pero tenemos el IGCSE (International General 
Certificate Secondary Education, Cambridge) el IB Bachillerato Internacional y el Bachillerato del 
MEP
6. Cantidad de bachilleratos: 3 ó 2 si no cuentan el costarricense.
Les agradecería que su información fuera correcta. Es importante que una revista empresarial tenga la 
información que corresponda, y no datos tan equivocados como confundir una escuela británica con 
una alemana.
Atentamente,
Grizel Mo­ra, Co­legio­ Britá­nico­ de Co­sta Rica

R/ Estimada señora Mora, ofrecemos nuestras disculpas por los datos erróneamente consignados, sin 
embargo, aclaramos que algunos de ellos los publicamos basados en la página web de la institución, 
ante la negativa de la dirección de contestar la encuesta que, oportunamente hicimos llegar.

Les escribo para ex­presarles mis inquietudes respecto al último ranking de colegios privados publicado 
por la Revista Eka, ya que Pan­American School nuevamente fue ex­cluido de esta lista, aunque en años 
anteriores aparecimos con una ex­celente calificación de parte de Eka.
Por ejemplo, de noviembre del 2002, su publicación nos ubicó en el puesto número ocho.  
Nos gustaría saber cuáles fueron los criterios para la selección de la muestra, recolección de datos y  
análisis; ya que estamos seguros que ha habido una omisión.
Atentamente,
Alegrí­a Lo­res, Directo­ra General
Pan-American Scho­o­l

R/ Estimada señora Alegría, lamentamos la ex­clusión de su institución en el ranking anterior. Por un 
error involuntario, su representada quedó fuera, sin haber sido valorada.
Esperamos que para una edición futura, Pan­American School pueda estar  dentro de la clasificación.
Incluimos los datos de este colegio:

Ins­titución: pan-ame­rican scho­o­l
Direc­to­ra Gen­eral: Alegría Lores. 
Ubic­ac­ión­: Radial Santa Ana ­ San Antonio de Belé­n.
Co­sto­ de la men­sualidad 
en­ V año­, en­ dólares:   $515
En­fo­que c­leric­al: No
Año­ de Fun­dac­ión­: 1971
Alumn­o­s pro­medio­ po­r aula: 18
Idio­mas ex­tran­jero­s: inglé­s, francé­s (opcional)
Can­tidad de idio­mas: 2 requeridos, 1 opcional
Ac­reditac­ión­: NEASC (USA), CIS (Europa), MEP
Can­tidad de ac­reditac­io­n­es: 3
Bac­hillerato­ in­tern­ac­io­n­al: No
Can­tidad de bac­hillerato­s:  Bachillerato MEP, High School Diploma reconocido en EE.UU.
Labo­rato­rio­s: 1 ciencias ­ 5 cómputo

CaRtas eN aCCIÓN

¿Qué de­be­n 
apre­nde­r s­us­ hijo­s­?
Brian Kim, estadounidense autor del libro de 
reciente publicación The hidden secret in think 
and Grow Rich (2007), escribió un artículo 
aleccionador (Top 5 Things That Should Be 
Taught In Every School) sobre cinco cosas que 
deben ser enseñadas en los colegios.
La tarea para los sistemas educativos sería crear 
conciencia mediante un curso denominado 
Mundo Real 101, señala Kim. 
Fi­n­a­n­za­s per­son­a­les es el primer tópico. 
Muchos conceptos esenciales son desconocidos 
por los jóvenes y no saben cómo invertir su dine­
ro ni cómo hacer un presupuesto para su vida  
diaria.
En este contex­to adquieren gran trascendencia 
las cosas intangibles, como aprender la diferen­
cia entre querer y necesitar, posponer la gratifi­
cación y tener un sentido interno del valor.
El segundo factor es la comun­i­ca­ci­ón­ efecti­va­. 
Para ser efectivos comunicadores se debe prepa­
rar el contenido con anticipación y mantener 
simple el discurso, valié­ndose de ejemplos.   
El tercer tema es el desa­r­r­ollo de ha­bi­li­da­des 
de soci­a­li­za­ci­ón­. Respetar costumbres de otras 
culturas y sobre todo distinguir el momento 
adecuado para hablar y escuchar. Kim subra­
ya la importancia de construir relaciones y de  
cultivarse en el arte de crear redes.
El cuarto punto son las ven­ta­s. “Si se piensa 
­reflex­iona Kim­ todos vendemos algo todos los 
días. Vendemos ideas a nuestro jefe y amigos. 
Nos vendemos cuando hacemos una entrevista 
de trabajo”. Para vender se debe sobre todo escu­
char y ser persuasivo, entre otras capacidades.
Por último, Kim menciona el ma­n­ejo del ti­em­
po como una cuestión fundamental. La salud 
entra en este apartado ya que es imprescindi­
ble tener tiempo para hacer ejercicio y tomar  
conciencia de la dieta y la nutrición. EKA

“Otra e­s­trate­gia de­ la e­mpre­s­a, s­e­rá mante­ne­r 
las­ do­s­ marcas­, tanto­ Farmacias­ Fis­che­l, co­mo­ 
Farmacias­ Cate­dral”. Jo­rge­ Walte­r Bo­laño­s­, 
pre­s­ide­nte­ de­ la Junta dire­ctiva de­ Co­rpo­ra-
ción Ce­fa.
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para e­s­tar más­ co­nte­nto­s­
Una buena noticia para Costa Rica: el Informe del Foro Económico Mundial 2006­2007, anunció que el 
país logró escalar 13 puestos en el índice de uso de tecnología, pasando del puesto 69 al 56.
Sin embargo, para Manuel Hess, Director de Servicios de Apoyo de la Coalición Costarricense de Inicia­
tivas para el Desarrollo (CINDE), “sería ingenuo quedarse ahí”. El especialista en el tema opina que es 
importante avanzar aceleradamente en varios ámbitos.
Por ejemplo, está pendiente el mejoramiento de las normas regulatorias de la actividad, ya que la actual 
no es la óptima. Para Hess los procesos licitatorios son densos y lentos, obstaculizando la eficiencia del  
Estado y de los sectores productivos.
Otro de los factores es ajustar las tarifas con los niveles internacionales. “En este momento seguimos 
teniendo precios más altos que otros países (como Panamá), afirma Hess.Tambié­n menciona la definición 
normativa de la Voz sobre IP, ya que “siempre ha ex­istido una incertidumbre o área gris en relación con 
su legalidad”; y llenar ese vacío, le permitiría al país ser más competitivo.
Por último, señala la necesidad de invertir en zonas alejadas. Hess comenta sobre un proyecto frontera 
a frontera del ICE que integre los recursos del Gran Área Metropolitana con las zonas alejadas. “Ex­isten 
muchos defectos de infraestructura; no hay disponibilidad efectiva de telecomunicaciones de clase mun­
dial en esas zonas”, aseveró. EKA

trans­po­rte­ muy e­je­cutivo­
Con los grandes congestionamientos que todos los días se dan en las 
carreteras del país, ¿quié­n no necesita un chofer que le alivie el cansancio 
de manejar en las presas? 
Esta idea se torna más interesante, si el transporte se realiza en un vehí­
culo de lujo como un Lex­us, un Avensis, un Station Wagon, un Prado 
o un Lex­us LX 400.
Ahora el ejecutivo puede olvidarse del estré­s de las carreteras y alquilar 
un vehículo con chofer incluido. 
Se trata de Premium Transport Services, un servicio de Toyota Rent a 
Car destinado a ejecutivos de alto nivel, o bien, turistas cuyo perfil es 
muy alto. “Es un servicio a la medida que se ofrece de acuerdo con las ex­i­
gencias del ejecutivo de hoy, del turista que le gusta el confort y la seguri­
dad para vacacionar y del que quiere tener un ratito de chineo”, ex­plicó 
Marcia Vega, Gerente de Ventas y Mercadeo de Toyota Rent a Car.
Todos los vehículos que se rentan con chofer son de lujo y están en 
óptimas condiciones, el kilometraje no sobrepasa los 60 mil kilómetros 
y ex­iste la opción de alquilarlos con hielera, telé­fono celular, silla para 
bebé­ y el combustible pre­pago. Otras características son asientos de 
cuero, aire acondicionado, CD player, frenos ABS y bolsas de aire, entre 
otras ventajas. EKA

el s­e­rvicio­ de­ alquile­r de­ ve­hículo­ co­n cho­fe­r gana te­rre­no­ de­ fo­rma 
ve­rtigino­s­a e­n e­l país­
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aM pM y Fre­s­h Marke­t

supe­rme­rcado­s­ re­s­ide­nciale­s­
La esencia del negocio de las tiendas AM PM y Fresh Market es ser  
supermercados de barrio. Así lo ex­plicó Armando González, Gerente de 
Inversiones AM PM, firma que desarrolla con gran é­x­ito la cadena en el 
área metropolitana.
Recientemente, sin embargo, la compañía amplió el rango territorial 
para incluir zonas más urbanas y comerciales que tambié­n abarcara tráfi­
co a pie como el de las oficinas. Esta visión se ve reflejada en que la oferta 
varió para incorporar, por ejemplo, comidas preparadas.
Las dos marcas se han caracterizados por vender frutas y verduras, panes 
y repostería, lácteos, abarrotes y licores, para satisfacer las necesidades 
de consumidores en un 40% femenino y un 60% masculino, según los  
estudios de mercado realizados por la misma empresa.
Con el objetivo de segmentar y aprovechar nichos más específicos, Gon­
zález detalló que Fresh Market y AM PM se diferencian estraté­gicamen­
te. Así, Fresh Market se ha encaminado a efectuar cambios cualitativos, 
reflejados en la redecoración y remodelación de las tiendas y dirigidos a 
atraer aún más la compra de las mujeres.
Entre las mejoras realizadas están tambié­n, una mayor variedad en la ofer­
ta de frutas y verduras y de productos importados. A la vez se incluyó el 
servicio personalizado como un eje fundamental. 
AM PM y Fresh Market cuentan con 13 tiendas en total y próx­imamen­
te se abrirán tres más en zonas que no aún no serán anunciadas. EKA

Le­o­nardo­, e­l prime­ro­ 
que­ s­e­ co­mió e­l que­s­o­
Durante varios años, el profesor Ramón Montaner, autor de este 
libro, ha estudiado de lleno la vida de Leonardo Da Vinci, sus  
hechos, sus inventos y sus teorías.
Este libro convierte de la vida del pintor, en una enseñanza actual 
para todos; es un espejo en el que podemos mirarnos para apren­
der o desaprender.  Aspectos como la vocación o la curiosidad, 
entre otros, pueden conseguir que seamos capaces de ver el mun­
do desde otro prisma, sin perder de vista la realidad.
Este tex­to facilita el desarrollo de las competencias de Eficacia 
Personal siguiendo algunas de las grandes lecciones de Leonardo 
Da Vinci, además, utiliza los recursos que tenemos a nuestro alre­
dedor para hacer frente al cambio, tal y como lo hizo el famoso 
pintor.
Según su autor, el libro ex­plica que no estamos ante una é­poca de 
cambios, sino en un cambio de é­poca.
La lectura de este ejemplar y los ejercicios que contiene ayudan a 
gestionar con é­x­ito este cambio de é­poca.
Ramón Montaner ha realizado estudios completos en Psicología 
Industrial, Peritaje y Profesorado Mercantil.  Es Presidente del 
Grupo Montaner & Asociados, empresa dedicada a la Selección, 
Formación y Cambio Organizacional. Tambié­n es fundador y 
promotor de la European Human Resources Consultants.
El libro­ se puede adquirir en cualquier tienda Universal y tiene un 
co­sto­ de ¢16.400. EKA

eN aCCIÓN

Libro del mes

Latino­américa e­mpre­s­arial e­n amarillo­
Con un fondo amarillo y de forma sencilla, las Páginas Amarillas electrónicas (www.pagi­
nasamarillas.com) llevan al usuario de la mano por la información disponible en el sitio, 
que es un variado portal que da acceso a cientos de empresas de Latinoamé­rica y el mun­
do. El buscador por país, permite escoger entre aquellos de Latinoamé­rica, pero tambié­n 
da la opción de una búsqueda en todos al mismo tiempo. La parte de secciones tiene 
26 categorías y si se escoge alguna de ellas, el sitio direccionará a un directorio ex­tenso  
de empresas relacionadas con la temática. La ficha de cada compañía tiene la dirección 
física, el número de telé­fono y celular, un link con el e­mail y la página web.
Los portales especializados están conformados por clases como Ex­portadores, Tecno­
logía, Logística y una Guía Hotelera entre otros 6 disponibles. Si se selecciona uno 
de ellos lo trasladarán a un catálogo, subdivido a su vez en áreas más específicas de 
la rama de interé­s. En páginas amarillas.com, tambié­n se puede inscribir la empresa 
y además anunciarla. Así que el usuario solo debe ingresar y pasear su mouse por  
este útil directorio empresarial amarillo del ciberespacio. EKA

 itali­a Chi­le­

DAI	 14%	 No	paga

SC	 10%	 10%

Ley	6946	 1%	 No	paga

IFAM	 10%	 No	paga

Específico	 Depende	del	grado		 Depende	del	grado	

	 alcohólico	y	el	volumen	 alcohólico	y	el	volumen

Ventas	 13%	 13%

Total	 48%	sin	el	específico	 23%	sin	el	específico

Fuente:	Cámara	de	Comercio	de	Costa	Rica.	EKA

Impue­s­to­s­ de­l vino­

¿Por qué­ hay una diferencia notable en cuanto al precio de los vinos chi­
lenos y europeos? Unos pensarían que por calidades, otros quizás dirían 
que por los costos de transporte.
Sin embargo, específicamente, los vinos europeos tienen un incremento 
mayor a los importados de chile, por tener más cargas impositivas.
Claro está, que tambié­n se da el factor de que con Chile ex­iste un Trata­
do de Libre Comercio.
Según datos de la Cámara de Comercio, una botella de esta bebida traída 
desde Italia, debe pagar un 14% del derecho arancelario de importación 
(DAI), mientras que uno de Chile sencillamente no lo paga, a pesar de 
que ambos tienen que pagar el mismo porcentaje (10%) de S. C. (selec­
tivo de consumo). El vino de Italia debe pagar otro 10% al Instituto de 
Fomento y Asesoría Municipal, no así el vino chileno.
Los impuestos de ventas son de un 13% para ambos, sin embargo, la 
Ley 6946 del impuesto general sobre las ventas, ex­ige que cada botella de 
vino de Italia pague otro 10%, mientras que la chilena está ex­centa.
Así las cosas, si un tico quiere degustar de un vino traído de Italia, debe 
pagar un 48% de impuestos (sin tomar en cuenta el porcentaje específi­
co); mientras que si su elección es un producto de los viñedos de Chile, 
solo paga el 23% (tambié­n sin el específico); que viene siendo menos de 
la mitad. 
Un importador de vinos europeos, que prefirió no identificarse, afirmó 
que estos impuestos lo que hacen es prohibirle al consumidor disfrutar 
de una carta de vinos más amplia a precios razonables.

de­trás­ de­l pre­cio­ de­l vino­…
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s
iempre se ha dicho que las 
ex­portaciones en este país son 
una gran fuente de divisas y 
que todas las empresas del 
país deberían buscar la forma 
de trascender las fronteras, 
sin embargo, aunque muchas 
logran dar el paso, no todas 

consiguen hacer crecer, cada año, sus ex­por­
taciones. 
El ranking de empresas ex­portadoras de Cos­
ta Rica fue elaborado según el valor FOB de 
las ex­portaciones para el año 2006. El ran­
king incluye a las 50 principales compañías 
ex­portadoras, ya sean transnacionales o de 
origen nacional. Tanto los nombres de las 
principales empresas ex­portadoras del país, 
como el valor FOB de sus ex­portaciones en el 
año 2006, son datos que fueron tomados de 
la página web de la Promotora de Comercio 
Ex­terior de Costa Rica (PROCOMER). 
Otros datos tomados en cuenta para la elabo­
ración del ranking, con el fin de caracterizar 
a sus integrantes, fueron el número de telé­fo­
no, la página web, el nombre del gerente gene­
ral, el sector productivo al que pertenecen, así 
como el producto que ex­portan, el principal 
destino (país), hacia el que ex­portan. 

Ve­ntajas­
Igualmente, se incluyó además, el ré­gimen 
ex­portador al que pertenecen las compañías, 
ya que los regimenes especiales brindan a 
las empresas ventajas en cuanto a impuestos 
que probablemente inciden en su é­x­ito como  
ex­portadoras.
Mucha de esta información cualitativa se 
encontró en el Directorio de Ex­portadoras e 
Importadoras de PROCOMER y en las listas 
de empresas pertenecientes a los regimenes 
ex­portadores de Perfeccionamiento Activo y 
Zona Franca, publicadas en la página web de 
PROCOMER. 
Los datos acerca del sector productivo al que 
pertenecen las diferentes empresas rankeadas 
fueron encontrados en el informe Estadísticas 
de Ex­portación 2006, de PROCOMER.
Cabe destacar que en el caso de las empresas 
Diversificados de Costa Rica (DICOR), Llan­
tas de Centroamé­rica S.A., Frutas Tropicales 
Venecia S.A., Tropicalrica Internationaltri 
S.A. y Cabo Marzo S.A., no fue posible obte­
ner los números de telé­fono por ningún 
medio. Se consultó con la Gerencia de  
Operaciones de PROCOMER, pero estas 
compañías no aparecían dentro de sus lista­
dos telefónicos. Es posible que esto se deba a 
confusiones en cuanto al ré­gimen ex­portador 
al que pertenecen las empresas. EKA
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En lo que más se invierte es en licenciamien­
tos de software, ya que una vez adquiridos los 
equipos, lo que más gastos representa, son las 
actualizaciones del software que normalmente  
requieren de una licencia nueva o en muchos 
casos, de una nueva versión.
Es importante que toda empresa invierta en 
equipos tecnológicos o en mantenerlos actua­
lizados para lograr un buen desempeño, así  
como para lograr sus funciones y ser más com­
petitivos en el mercado.
La inversión en estos equipos es constante y 
genera un gasto medio, pues mantenemos nues­
tros aparatos de computación así como los del 
taller de servicio, lo más actualizados posibles 
tanto en software como en hardware.

La inversión tecnológica de Helvex­ en cuanto 
a equipo de uso diario no constituye un presu­
puesto elevado. Claro está que contamos con 
equipos de gran calidad y software que permi­
ten el intercambio de información rápida y  
segura de nuestra compañía.
Helvex­ realiza inversiones importantes y de  
invaluable aporte al mercado en general, en la 
elaboración de sus productos.
En materia de inversión en equipos tecnológi­
cos para la fabricación de nuestros productos 
y del personal que trabaja en la operación de 
los mismos, Helvex­ no mide presupuestos ya 
que todo tiene como finalidad únicamente 
ofrecer calidad.

geReNCIa

¿Cuánto­ de­ s­u pre­s­upue­s­to­ anual, e­s­  
de­s­tinado­ a te­cno­lo­gía de­ la info­rmación?

Michae­l Williams­
ge­re­nte­ de­ Me­rcade­o­ e­ Impo­rtacio­ne­s­ 

audio­ Cine­ma s.a.

Ro­drigo­ se­gura 
ge­re­nte­ de­ Me­rcade­o­

HeLVex­ 

Ro­drigo­ Co­ntre­ras­
ge­re­nte­ Financie­ro­ adminis­trativo­
Me­rcado­ de­ Valo­re­s­ de­ Co­s­ta Rica

El presupuesto ha sido depurado y optimizado 
al máx­imo desde hace cinco años, cuidadosa­
mente, asignando unos $200.000 anuales, mis­
mos que aumentaron este año a $320.000; de 
los que un 70% están dirigidos a la adquisición 
de software y licenciamientos y un 30% a la 
compra de hardware.
Este monto contempla la cobertura tecnológica 
de software que nos permite mantenernos a la 
vanguardia en la renovación de equipos; tam­
bié­n constituye la integración de un servicio 
que entre sus valores primordiales destaca la 
protección de las inversiones en la aplicación 
de planes de contingencia, ante posibles catás­
trofes que pudieran perjudicar la continuidad 
del negocio. 

Las­ e­xpo­rtacio­ne­s­ re­pre­s­e­ntan e­ntrada de­ divis­as­. 
Las­ e­mpre­s­as­ re­quie­re­n de­ e­s­trate­gias­ s­ólidas­, de­ 
alta capacidad de­ inno­vación y de­ habilidad para 
ne­go­ciar y co­nquis­tar clie­nte­s­ e­xige­nte­s­.

50
e­n ne­go­ci­o­s
lí­de­re­s

Las

Patrocinado por:
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Ranking	de	las	50	principales	compañías	 			 	 	 ex­portadoras	en	Costa	Rica
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RaNkINg de ex­pORtadORas

 po­s­ición empre­s­a Valo­r FOB de­    de­s­tino­ de­  seCtOR Régime­n expo­rtado­r pROdUCtO geReNte teLÉ­FONO página We­b
   las­ e­xpo­rtacio­ne­s­ e­xpo­rtación 
   2006 (Millo­ne­s­ principal
   de­ dólare­s­)

 1 Componentes Intel De Costa Rica  1832.1 China  Industrial Zona Franca Componentes elé­ctricos y nitrógeno líquido Mohsen Fazlian  (506) 298­6000 www.intel.com 
 2 Hospira Holdings 315.9 Estados Unidos Industrial Zona Franca Equipos de infusión y transfusión de sueros Jonathan Lee Waldron (506) 209­5000 www.hospira.com
 3 Corp. De Desarrollo Agrícola Del Monte  163.9 Estados Unidos  Agrícola Perfeccionamiento Activo Bananas, melón y piña Donald Murray (506) 212­9000 www.freshdelmonte.com
 4 Bax­ter Productos Mé­dicos, Ltda.  149.5 Puerto Rico  Industrial Zona Franca Productos mé­dicos Chester Zelaya (506) 590­1000 www.bax­ter.com
 5 Coca Cola Industrias S.R.L.  132.7 Guatemala  Industrial Zona Franca Concentrados para bebidas carbonatadas  Walter Cruz (506) 233­3344  www.femsa.com
       y no carbonatadas
 6 Conducen, S.A.  125.2 Guatemala  Industrial Regular Conductores elé­ctricos Augusto Antunez (506) 298­4800 www.pdic.com
 7** REMECINC, S.R.L. (Renunció Al Ré­gimen De Zona Franca) 106.4 Holanda  Industrial Zona Franca Amplificadores de radiofrecuencia N.D N.D www.remec.com 
 8 Liga Agrícola Industrial de la Caña de Azúcar 104 Estados Unidos  Industrial Perfeccionamiento Activo Alcohol anhídrido José­ Miguel Jimé­nez C. (506) 284­6000 www.laica.co.cr
 9 Manufacturera Wr Alajuela S.A.  101.3 Estados Unidos Industrial Perfeccionamiento Activo Ropa de mezclilla Randy Pearce  (506) 442­4280 N.A
 10 Trimpot Electrónicas Limitada, S.R.L.  92.8 Estados Unidos  Industrial Zona Franca Componentes elé­ctricos Carlos Orlem Campos (506) 298­3800 www.bourns.com
 11 Scott Paper Company De Costa Rica,  89 República Dominicana  Industrial Perfeccionamiento Activo Toallas de papel, papel higié­nico Carlos Passuello (506) 298­3100 www.kcandina.com/kcplatam/VBeContent/Home.asp
 12 Atlas Industrial, S.A.  88.6 Guatemala  Industrial Perfeccionamiento Activo Electrodomé­sticos Carlos Medina (506) 260­3737 www.atlas.co.cr
 13 Teradyne de Costa Rica  87.9 Estados Unidos  Industrial Zona Franca Equipos de componentes electrónicos René­ Cardona (506) 293­4021 www.teradyne.com
 14 Compañía Bananera Atlántica, Ltda. 85.8 Estados Unidos  Agrícola Perfeccionamiento Activo Banano, piña y melón. José­ Luis Valverde (506) 204­2000 N.A
 15 Ind Tex­tilera Del Este S.A. (Heredia) 84.7 Estados Unidos  Industrial Zona Franca Ropa femenina Rubé­n Mé­ndez Carmiol (506) 242­8200  N.A
 16 Merck Sharp & Dohme (I.A.) Corp.  78.8 Venezuela  Industrial Perfeccionamiento Activo Medicamentos para uso humano Nicole Schmidin (506) 210­0210 www.merck.com
 17 Roche Servicios, S.A  78 Panamá  Industrial Zona Franca Productos farmacé­uticos Alberto Rodríguez (506) 298­1500 www.roche.com
 18** Diversificados De Costa Rica, Dicor  76.7 Estados Unidos  Agrícola N.D Productos frescos N.D N.D N.D
 19** Llantas de Centroamé­rica S.A. 75.6 Estados Unidos  Industrial Zona Franca Productos de la Industria de Caucho N.D N.D N.D
 20 Arthrocare Costa Rica, S.R.L. 73.4 Estados Unidos Industrial Zona Franca Productos medicos y guías para artroscopia Jorge Chaves Ugalde (506) 209­1500   www.arthrocare.com
 21 Terramix­ 69.7 Estados Unidos  Industrial Zona Franca Empaques de caucho  Alvaro Gutié­rrez P.  (506) 205­1800 N.A
 22 Pfizer Zona Franca S.A  63.4 Panamá  Industrial Zona Franca Productos farmacé­uticos y de salud animal. Sylvia Varela  (506) 209­3000 www.pfizer.com
 23 Cartex­ Manufacturera, S.R.L.   62 Estados Unidos  Industrial Zona Franca Prendas para vestir  Javier Casasnovas (506) 573­7481  N.A
 24 Desarrollo Agroindustrial de Frutales S.A  61.6 Estados Unidos  Agrícola Regular Bananos Jack Loeb Casanova (506) 283­8979 www.caribanacr.com
 25 Vidriera Centroamericana, S.A. (Grupo VICAL) 61.3 Jamaica Industrial Regular Envases de vidrio Marco Antonio Meneses Granados (506) 550­3200 www.grupovical.com
 26 Sawtek, S.R.L.  58.6 China  Industrial Zona Franca Filtros de frecuencia Eduardo Sandoval S. (506) 209­8900 www.sawtek.com
 27 Seton Costa Rica, S.R.L. 53 Estados Unidos Industrial Zona Franca Manufacturas de cuero José­ Enrique Alvarez Velásquez (506) 440­9400 www.seton.com
 28 Standart Fruit Company de Costa Rica 52.7 Estados Unidos Agrícola Perfeccionamiento Activo Banano Peter Gilmore (506) 287­3000 www.dole.com
 29 Boston Scientific de Costa Rica, S.R.L.  50.9 Estados Unidos  Industrial Zona Franca Instrumentos de medicina, odontología  Richard Arvon Mcwhorter  (506) 509­0800 N.A
       y veterinaria y Claudio Donato Monge 
 30 CVG Aluminios Nacionales S.A.  47.5 Mé­x­ico  Industrial Zona Franca Papel aluminio Ramón Rosales (506) 635­5522 www.alunasa.com
 31** Frutas Tropicales Venecia, S.A.  46.4 Estados Unidos Agrícola N.d Productos frescos N.D N.D N.D
 32 Allergan Medical (INAMED de Costa Rica S.A.)  41.9 Estados Unidos Industrial Zona Franca Dispositivos mé­dicos para cirugía plástica  Alex­ander Unfried Salazar  (506) 293­4094 www.allergan.com
 33 Coopesa Division Aviación  41.8 Estados Unidos Industrial Zona Franca Partes de avión Rimsky Vuitreago (506) 437­2800 www.coopesa.com
 34 Del Oro, S.A.  38.9 Holanda  Industrial Zona Franca Jugo de Naranja, piña y maracuya Randolph Fleming (506) 233­2386 www.delorocr.com
 35** Tropicalrica Internationaltri S.A.  38 Bé­lgica  Agrícola N.D Productos frescos N.D N.D N.D
 36 Metalco, S.A.  37.4 Nicaragua  Industrial Regular Láminas y hierro Mario Iván Gomé­z (506) 247­1100 www.metalco.net
 37 Manufacturera de Cartago, S.R.L.  36.9 Estados Unidos  Industrial Zona Franca Ropa íntima femenina Luis Alejandro Castro (506) 573­7556 www.saralee.com
 38 Cooperativa de Productores de Leche  36.1 Guatemala  Pecuario y Pesca Regular Productos lácteos Jorge Pattoni (506) 437­3000 www.dospinos.com
 39 Compañía Industrial Aceitera Coto 54 (Numar) 34.6 Mé­x­ico  Industrial Zona Franca Biodiesel Fernándo Maroto (506) 257­9666 N.D.
 40 Bridgestone Firestone de Costa Rica S.A. 34.2 Guatemala  Industrial Perfeccionamiento Activo Llantas Horacio Hidalgo (506) 209­7400 www.firestone.co.cr
 41 Panduit de Costa Rica Ltda.  33.9 Estados Unidos Industrial Zona Franca Cable fibra óptica y fibra óptica. William Ernest Hernández (506) 494­1800 www.panduit.com
 42 Tico Frut, S.A.  33.8 Estados Unidos Industrial Zona Franca Jugos concentrados  Pierre Zofoli (506) 228­9621 N.a
 43 Durmam Esquivel, S.A.  33.2 Guatemala  Industrial  Tubería de PVC Luis Martínez Velázquez (506) 212­5700 www.durman.com
 44 Confecciones Jinete, S.A. (Jockey) 32.8 Estados Unidos  Industrial Perfeccionamiento Activo Ropa interior William Whitney (506) 230­4557 www.jockey.com
 45 Melones de Costa Rica, S.A.  32.1 Estados Unidos Agrícola Regular Melones Carlos E. González (506) 282­1315 N.A
 46 Espion S.A. (Itt Industries, S.A.) 32.1 Estados Unidos  Industrial Zona Franca Interruptores electrónicos  José­ Luis López Sauma (506) 282­7711 N.D
 47** Cabo Marzo, S.A.  31.2 Estados Unidos Agrícola N.D Productos frescos N.D N.D N.D
 48 Unisola de Costa Rica (Unilever) 29.2 Honduras Industrial Perfeccionamiento Activo Salsas  Otto Paulo Leal (506) 293­4411 www.unilever.com
 49 Laminadora Costarricense, S.A. (Parte del Grupo ARCELOR) 28.1 Panamá  Industrial Perfeccionamiento Activo Varilla de acero Wé­llerson Ribeiro (506) 236­0039 www.arcelor.com
 50 Centro Internacional de Inversiones Cii, S.A. (Tenería Primenca) 28.1 Estados Unidos Pecuario y Pesca Regular Cueros y pieles Roberto Rojas (506) 443­1000 www.trimeca.com
  
  No incluye ex­portadoras de café­        
  **No se encontró el número de telé­fono de estas empresas        
  Elaboración propia con base en datos suministrados por las empresas y PROCOMER        
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la calidad del producto, pero los del Lejano y Medio Oriente, por el 
consumo acelerado, son los que tienen posibilidades de crecer mayor­
mente.

¿Ha­ci­a­ qué evoluci­on­a­r­án­ la­s expor­ta­ci­on­es de pi­ña­; a­ da­r­ más va­lo­
r­es a­gr­ega­dos con­ pr­oductos hechos de pi­ña­?
­ No. Aún no se ha pensado en eso porque está vigente la curva ascen­
dente en cuanto al consumo per cápita de la fruta y hay que sacarle el 
mayor provecho. Se está vendiendo mucha fruta fresca, aunque algún 
día, como todo, deberá llegar a un tope, sin embargo, estamos prepara­
dos. Los mercados son dinámicos y precisamente nos marcarán la pauta 
que debemos seguir. 

¿Cuál es el pr­i­n­ci­pa­l mer­ca­do expor­ta­dor­ de pi­ña­ que r­epr­esen­ta­ un­a­ 
ma­yor­ competen­ci­a­ pa­r­a­ Costa­ Ri­ca­? 
­  Localmente, sabemos que hay de este tipo de piña en Guatemala, Pana­
má y  Ecuador. Son a esos mercados, a los que debemos tener presentes. 
Lamentablemente, este producto tiene un defecto y he de reconocerlo: 
“si se ex­pone a bajas temperaturas (menos de 18 grados centígrados), la 
planta crece prematuramente y eso le resta gran valor comercial. 

¿En­ qué se di­fer­en­ci­a­n­ esos mer­ca­dos a­l ti­co?
­ La temperatura aquí es muy estable y es una gran ventaja, lo que hace 
que tengamos productos de buena calidad y alta producción. En estos 
países, el clima varía bastante y hace que la planta sufra shock fisiológicos 
y de alguna forma el producto se vea afectado. En este momento, Costa 
Rica tiene un buen prestigio piñero.

Nive­le­s­ alto­s­
Al tener niveles altos de producción y a su vez, gran aceptación en los 
mercados a los que ex­porta, Murray, con 19 años de estar a la cabeza de 
esta empresa, asegura que no es fácil negociar con tanta gente (provee­

dores y clientes), por eso la calidad en ambos sentidos debe resguardarse 
con recelo. Las cifras hablan de que la empresa ha crecido en el orden 
de un 10% por año.

¿Cuán­to esper­a­ cr­ecer­ en­ el 2007?
­ Hemos ex­perimentado una gran ex­pansión. Hace algún tiempo qui­

simos crecer comprando fruta a productores independientes, dado 
el aumento de pedidos, y estamos trabajando más en ello este año. 
Además, empezamos con cultivos en Limón. Nuestra meta es crecer 
un 10% y para ello nos centramos en buscar oportunidades con nue­
vos productos.

¿Cuán­to expor­ta­ a­l mes su compa­ñía­?
­ Cerca de 30 millones de cajas de piña anualmente.

¿Cuán­tos emplea­dos ti­en­en­?
­ Más de 7,200 empleados. De ellos 2,200 se  dedican a la piña y el  
resto a los otros productos.

¿Cuál es la­ meta­ pr­i­n­ci­pa­l que ti­en­en­ pa­r­a­ el 2008?
­ Siempre nos centramos en tres áreas: calidad, tratar de mantener el 
sello Del Monte y ventanas de demanda: que es el suministro oportuno, 
para estar pendientes de qué­ se produce y cuánto. Y los costos; que es lo 
que mueve todo negocio. Siempre tratamos que sean bajos y competiti­
vos. Y si es en cifras, nuestro norte es ese 10%

¿Qué pa­sa­r­ía­ en­ el sector­ si­ n­o se da­ la­ a­pr­oba­ci­ón­ del Tr­a­ta­do Li­br­e 
Comer­ci­o con­ Esta­dos Un­i­dos?
­ Obviamente, para una empresa como la nuestra el TLC es vital. No 
sería saludable que se nos cerrarán puertas de algunos mercados a los 
que estamos llegando. Tenemos la esperanza que con el referé­ndum el 
pueblo vote a favor. 

¿Qué con­si­der­a­ que ha­ce bi­en­ Costa­ Ri­ca­ como pa­ís expor­ta­dor­?
­ El factor clima es fundamental y es una gran ventaja que tiene este 
país, sobre todo pensando en empresas que basan su producción en la 
agricultura. Sin embargo, es muy importante el recurso humano, pues 
tiene un nivel más elevado que los otros países del área, y ese es un punto  
alto para cualquier compañía que produzca en este lugar. Por ejemplo, 
Del Monte tambié­n ex­porta recurso humano a países como Guatemala, 
Kenia, Filipinas, Ecuador y Colombia. Eso habla muy bien del potencial 
que tiene la gente.  

¿En­ qué ár­ea­s con­si­der­a­ que deber­ía­mos mejor­a­r­? 

­ Es evidente que la infraestructura debe mejorar. El aspecto de carrete­
ras, accesos y transporte es básico. Creo que este gobierno ya sabe muy 
bien lo que el país necesita y creo que ya hay un cambio de actitud.  
Esperamos que las mejoras continúen.  

¿Cuál es su secr­eto pa­r­a­ a­dmi­n­i­str­a­r­ el ti­empo? 
­ A veces uno se pregunta por qué­ Dios no hizo diez días a la semana 
­se ríe­. “Este negocio es bastante complejo. No se trata solo de cortar 
la fruta y empacarla. Hay que contemplar muchísimos aspectos como 
investigaciones, fuerzas laborales, entre otros. Por dicha, ahora hay ins­
trumentos que hacen estas cosas más fáciles que no estaban al inicio de 
mi carrera; como el correo electrónico o el telé­fono”. 
“Igualmente, siempre hice caso al hábito “first things first” (primero lo 
primero). Organizar prioridades es un buen secreto. Tambié­n  hay que 
respetar el tiempo personal: tener una dieta sana y hacer mucho ejerci­
cio. Claro, confieso que algunos domingos me llevo trabajo a la casa”. 

¿Cuál ser­ía­ su mejor­ ti­p pa­r­a­ los expor­ta­dor­es de este pa­ís?
­ Estudiar las ex­pectativas, ver qué­ es lo que el cliente pide. Al consu­
midor, hay que tomarlo siempre en consideración porque está muy  
conciente que el producto no solo tiene que venir con un sello y en una 
caja bonita. EKA

Rica, de más de 197 millones de dólares, en el 2003, a casi 433 millones, 
el año anterior. Más de un 100% de crecimiento.
Precisamente, Murray reconoce que el interé­s por la piña, de parte de 
otros países, ha crecido.
Con orgullo advierte que uno de los mayores aciertos que han tenido 
con el producto, fue que “apostamos fuerte cuando introdujimos al país 
una variedad de piña que trajimos desde Hawai. Se trata de la Gold, una 
piña más dulce que las tradicionales y que ha conquistado con facilidad 
el gusto de mercados ex­igentes como el europeo. Incluso desplazó a las 
otras piñas del mercado nacional”.
“Los ex­pertos en frutas a nivel mundial, aseguran que esta comercializa­
ción, a nivel de fruta fresca, es destacable, pues el consumo per cápita ha 
subido 10 veces”. Incluso mantienen producción de piña en países como 
Kenia y Filipinas para tener cercanía con otros mercados.
No escatima al afirmar que gracias al repunte de este producto, Del Mon­
te es una marca conocida internacionalmente.
“Obviamente, las negociaciones no han sido sencillas, pero cuando se  
tiene un producto de calidad, se logran grandes cosas”.

¿A qué mer­ca­dos le ve más poten­ci­a­l de cr­eci­mi­en­to?
­ Todos están fortalecié­ndose y afortunadamente, todos pagan bien por 
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L
a historia de esta empresa se remonta a 1916, cuando nació Del 
Monte Foods en San Francisco. Conocida por sus procesos de 
innovación constantes en la industria agroalimentaria. Entre sus 
logros está haber sido la primera procesadora de alimentos esta­
dounidense en incluir información nutricional en las etiquetas 
de sus productos.

En 1999, Del Monte dio un paso importante y pasó a ser empresa 
pública. Sus acciones se transan en la New York Stock Ex­change bajo 
las siglas DLM. Luego de haber caído por algunos meses, su precio ha 
venido subiendo desde setiembre del 2006 y al cierre de esta edición 
había alcanzado los $12.
Su potencial de crecimiento es enorme y es probable que en los próx­imos 
años más novedades vengan a engrosar la lista de productos que abarcan 
una gran clase de alimentos, incluidos algunos para mascotas.

!alo­ha…!
En Costa Rica, Del Monte posee dos divisiones: Bandeco que se dedica­
da al cultivo y ex­portación de banano y Pindeco que es la que se encarga 
del área de la piña.
Las ex­portaciones de este producto, en lo que a piña fresca se refieren han 
venido en aumento, al pasar, según datos del Banco Central de Costa  

expo­rtacio­ne­s­ de­ piña fre­s­ca
año­ Mo­nto­s e­n m­i­le­s $ ki­lo­s
2003	 197,377	 558,649,127
2004	 255,976	 692,471,411
2005	 324,684	 898,292,142
2006	 432,785	 1,182,018,387

to­tal 1,210,822 3,331,431,067

RaNkINg de ex­pORtadORas

			¿Cómo	crecer	un		10%		al	año?
expo­rtacio­ne­s­ de­ 30 millo­ne­s­ de­ cajas­ de­ piña al año­ y mane­jar una 
 o­pe­ración de­ más­ de­ 7,200 e­mple­ado­s­, e­s­ la carta de­ pre­s­e­ntación que­ 
tie­ne­ do­nald Murray, al fre­nte­ de­ la multinacio­nal de­l Mo­nte­.



FACTO­REO­ Patrocinado por:

Mu­lti­naci­onale­s­ y e­x­portadore­s­

Al­fon­so Al­va­rez S.
Jefe Depa­rta­men­to 

de Cré­di­to y Cobro.
FI­NANCI­E­RA DE­SY­FI­N

C
on la idea de innova­
ción  cons­tante, lideraz­
go y con metas­ firmes­ es­ 
que cada día  nos­ enfren­
tamos­ a la entrada de  

nuevas­ multinacionales­ a nues­tro 
país­ y es­ en es­te punto en donde el 
s­ector productivo cumple un papel 
predominante ya que la invers­ión  
ex­tranjera es­ la pieza clave de una 
globalización  y el  des­arrollo de una 
región y s­u economía.

Partiendo de es­te punto de vis­ta y con 
vis­ión futuris­ta es­ que debemos­ de 
lograr una es­tabilidad en la economía  
y de nues­tra balanza de comercial ya 
que debemos­ de mantener nues­tras­ 
importaciones­ y aumentar el volu­
men de  ex­portaciones­  hacia nues­tro 
principal comprador en el ex­tranjero 
y preocuparnos­ de aumentar nues­tros­ 
mercados­  en el ex­terior.

As­í como una mayor flex­ibilidad en 
la moneda nacional frente al  dólar 
ya que por mucho tiempo s­e ha man­
tenido es­table y s­e ha jugado con  
valores­ agregados­ a los­ productos­  
ex­portados­ para poder manteners­e  
y s­er competitivos­ y de es­ta forma  
obtener márgenes­ de ganancia que  
les­ permitan compens­ar las­ pérdidas­ 
del tipo de cambio.

El des­arrollo de ins­tituciones­ finan­
ciera s­ólidas­ y de trayectoria en  
nues­tro país­ juega un papel de gran 
importancia en el mercado de  capita­
les­ ya que permiten un acces­o directo 
a los­ financiamientos­ de las­ empres­as­ 
que des­ean incurs­ionar en el campo 
de los­ ex­portadores­ hacia nuevos­ mer­
cados­.

Es­ des­de es­ta pers­pectiva que las­  
principales­ ins­tituciones­ financieras­ 
deben proporcionar en gran medida 
mecanis­mos­ diferentes­ y ágiles­ de  
financiamiento a es­tas­ empres­as­ que 
no s­iempre cuenta con las­ herramien­
tas­ neces­arias­ para el res­paldo de un  
financiamiento o la apertura de una 
línea de crédito a corto o mediano 
plazo que les­ permita inyectar capital 
y mejorar en gran medida los­ flujos­ 
de caja. 

Lo anterior, con el fin de que s­us­  
producciones­ s­e vean plas­madas­ en 
producto terminado que permitan 
conquis­tar nuevos­ mercados­ en el  
ex­terior y que beneficie directamente 
a nues­tro país­ con la entrada de nue­
vas­ divis­as­, es­o unido al des­arrollo 
humano y profes­ional de la mano 
de obra contratada localmente permi­
tiendo una activación acelerada de la 
economía en lo que la fuente laboral 
s­e refiere.
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 ReseRVas Netas deL BaNCO CeNtRaL CIFRas eN MILLONes de eUa dÓLaRes
 				 	Enero		 	Febrero		 	Marzo		 	Abril		 	Mayo		 	Junio		 	Julio		 	Agosto		 	Set	 	Oct		 	Nov		 	Dic	
	 2005	 1910.0	 1986.3	 2104.9	 2148.7	 2163.5	 2194.0	 2248.9	 2311.0	 2372.9	 2379.9	 2206.7	 2312.6
	 2006	 2350.1	 2405.2	 2765.7	 2740.9	 2503.8	 2613.6	 2588.11	 2675.6	 2764.6	 2882.13	 3122.6	 3114.5
	 2007	 3164.5	 3239.3	 3491.6	 3559.2	 3678.4	 	 	 	 	 	 	 	   

      
ÍNdICe MeNsUaL de aCtIVIdad eCONÓMICa (IMae)* CON INdUstRIa eLeCtRONICa de aLta teCNOLOgIa

	 		 Enero	 Febrero	 Marzo	 Abril	 Mayo	 Junio	 Julio	 Agosto	 		Set	 Oct	 Nov	 Dic	 																		
	 2005	 186.84	 186.85	 187.63	 189.15	 190.42	 191.69	 193.24	 194.33	 194.51	 194.31	 194.48	 194.85
	 2006	 201.97	 203.68	 205.76	 207.21	 208.8	 210.56	 212.16	 213.54	 214.26	 214.54	 215.08	 216.09
	 2007	 217.12	 217.94	 218.88
	 	 Fuente:	Banco	Central.	Serie	tendencia	de	ciclo,	base:	1991=100	
	 														
 UNIdad de desaRROLLO, aL ÚLtIMO dIa deL Mes (eN COLONes COstaRRICeNses)
	 	 Enero	 Febrero	 Marzo	 Abril	 Mayo	 Junio	 Julio	 Agosto	 		Set	 Oct	 Nov	 Dic	 																

2004	 367.11	 372.47	 378.14	 380.87	 383.82	 386.66	 390.32	 395.09	 399.29	 402.67	 405.69	 410.56
	 2005	 415.49	 422.22	 428.30	 432.18	 436.19	 441.53	 444.91	 449.43	 455.03	 457.44	 461.49	 468.48
	 2006	 468.72	 474.28	 479.45	 484.27	 486.07	 487.8	 493.83	 499.52	 504.19	 508.65	 509.37	 				513.61
	 2007	 518.82	 523.68	 526.71	 529.85	 534.44	
	 	 Fuente:	Banco	Central.	

INFLaCIÓN deL Mes Y aCUMULada
	 	 Enero	 Febrero	 Marzo	 Abril	 Mayo	 Junio	 Julio	 Agosto	 Set	 Oct	 Nov	 				Dic	 	 	

I-2005	 1.96%	 1.09%	 0.83%	 0.96%	 1.37%	 0.46%	 1.28%	 1.25%	 0.17%	 1.24%	 1.62%	 1.01%
	 A-2005	 1.96%	 3.08%	 3.94%	 4.93%	 6.37%	 6.83%	 8.23%	 9.58%	 9.77%	 11.13%	 12.94%	 			14.07%
	 I-2006	 1.17%	 0.89%	 0.17%	 0.43%	 1.58%	 0.96%	 0.93%	 0.88%	 -0.17%	 0.19%	 1.02%	 			1.01%
	 A-2006	 1.17%	 2.07%	 2.24%	 2.68%	 4.31%	 5.31%	 6.28%	 7.22%	 7.04%	 7.24%	 8.33%	 			9.43%
	 I-2007	 0.95%	 0.35%	 0.73%	 0.92%	 	 	 	 	 	 	 	 		
	 A-2007	 9.19%	 8.62%	 9.22%	 9.76%	 	 	 	 	 	 	 	 			9.1%	 	
	 	 Proyección

tIpO de CaMBIO deL eURO (dÓLaRes pOR eURO, aL pRIMeR dÍa de Cada Mes)
	 	 Enero	 Febrero	 Marzo	 Abril	 Mayo	 Junio	 Julio	 Agosto	 Set	 Oct	 Nov	 Dic
	 2005	 1.35	 1.32	 1.32	 1.30	 1.29	 1.22	 1.21	 1.22	 1.24	 1.19	 1.20	 1.18
	 2006	 1.18	 1.21	 1.2	 1.21	 1.26	 1.27	 1.28	 1.28	 1.28	 1.27	 1.27	 1.32
	 2007	 1.33	 1.30	 1.32	 1.33	 1.36	 	 	 	 	 	 	 	
	 	 Fuente:	Banco	Central.		

pRIMe Rate aL ÚLtIMO dÍa deL Mes (%)
	 	 Enero	 Febrero	 Marzo	 Abril	 Mayo	 Junio	 Julio	 Agosto	 Set	 Oct	 Nov	 Dic	 	
	 2004	 4,00	 4,00	 4,00	 4,00	 4,00	 4,00	 4,25	 4,50	 4,75	 4,75	 5,00	 5,25
	 2005	 5,25	 5,50	 5,75	 5,75	 6,00	 6,00	 6,25	 6,50	 6,75	 6,75	 7,00	 7,25
	 2006	 7.25	 7.5	 7.75	 7.75	 8	 8.25	 8.25	 8.25	 8.25	 8.25	 8.25	 8.25	
	 2007	 8.25				 8.25		 8.25	 8.25	 8.25	 	
	 	 Fuente:	Banco	Central	de	Costa	Rica	 	 	 	

tIpO de CaMBIO de ReFeReNCIa, VeNta, aL ÚLtIMO dÍa deL Mes
	 	 Ene	 Feb	 Mar	 Abril	 Mayo	 Junio	 Julio	 Agosto	 Set	 Oct	 Nov	 Dic	
	 2004	 420.64	 423.83	 427.04	 430.06	 433.24	 436.55	 439.81	 443.21	 446.84	 450.37	 454.02	 457.76
	 2005	 462.48	 465.83	 468.87	 472.07	 475.19	 478.68	 481.54	 484.84	 487.94	 490.93	 494.29	 497.71
	 2006	 500.65	 503.17	 506.03	 508.66	 511.3	 514.01	 516.7	 519.34	 522.06	 519.8	 518.7	 519.95
	 2007	 521.05	 520.97	 520.69	 520.68	 520.76	 	 	 	 	 	 	 	
	 	
  Fuente:	Banco	Central 
  
             tasa de VaRIaCIÓN deL tIpO de CaMBIO eN ULtIMOs 12 Meses (%)     
  Enero	 Febrero	 Marzo	 Abril	 Mayo	 Junio	 Julio	 Agosto	 Set	 Oct	 Nov	 Dic
	 2005	 9.95%	 9.91%	 9.80%	 9.77%	 9.68%	 9.65%	 9.49%	 9.39%	 9.20%	 9.01%	 8.87%	 8.72%	
			 2006	 8.22%	 8.09%	 7.95%	 7.83%	 7.6%	 7.46%	 7.31%	 7.19%	 7.04%	 6.59%	 5.34%	 4.61%
	 2007								4.16%				 3.76%	 3.13%	 2.60%	 	 	 	 	 	 	 	 						

tasa BásICa pasIVa aL pRIMeR dÍa deL Mes (%)
 				 	Enero		 	Febrero		 	Marzo		 	Abril		 	Mayo		 	Junio		 	Julio		 	Agosto		 	Set	 	Oct		 	Nov		 	Dic	
	 2005	 	14.50		 	14.75		 	15.00		 15.00		 15.00		 15.75		 15.75		 15.50		 15.50		 15.25	 15.25	 15.25
 2006	 15.25	 15.25	 15.25	 15.25	 15.25	 13.5	 13.5	 13.75	 13.75	 13.5	 13.25	 11.25
	 2007	 11.25	 10.75	 9.25	 8.0	 7.50	 	 	 	 	 	 	    

 
LIBOR a 6 Meses aL ÚLtIMO dÍa deL Mes (%)

 		 Enero	 Febrero	 Marzo	 Abril	 Mayo	 Junio	 Julio	 Agosto	 Set	 Oct	 Nov	 Dic	
	 2004	 1.21	 1.17	 1.16	 1.38	 1.58	 1.94	 1.98	 1.99	 2.20	 2.31	 2.64	 2.78
	 2005	 2.96	 3.16	 3.40	 3.41	 3.54	 3.71	 3.92	 4.06	 4.23	 4.47	 4.60	 4.70
	 2006	 4.81	 4.99	 5.14	 5.25	 5.33	 5.59	 5.51	 5.43	 5.37	 5.39	 5.34	 5.37
	 2007	 5.40	 5.33	 5.33	 5.36	 5.38
	
	 	   

ex­pORtaCIONes FOB eN MILLONes de eUa dÓLaRes
	 	 Enero	 Febrero	 Marzo	 Abril	 Mayo	 Junio	 Julio	 Agosto	 Set	 Oct	 Nov	 Dic	 	
	 2004	 475.1	 512.9	 582.6	 524.0	 555.9	 555.7	 524.6	 478.7	 519.6	 526.3	 546.1	 500.1
	 2005	 487.8	 531.1	 576.8	 624.5	 610.3	 618.1	 574.5	 591.9	 624.3	 579.4	 629.4	 572.8
	 2006	 538.7	 634.1	 816.1	 561.7	 767.2	 749.2	 629.2	 720	 714	 706.6	 733.9	 637.1
	 2007	 698.5	 700.13	 871.5	 747.4
	 	 Fuente:	Banco	Central.	

IMpORtaCIONes CIF eN MILLONes de eUa dÓLaRes
	 	 Enero	 Febrero	 Marzo	 Abril	 Mayo	 Junio	 Julio	 Agosto	 Set	 Oct	 Nov	 Dic	 	
	 2004	 617.5	 655.4	 741.6	 659.7	 687.0	 732.6	 741.1	 679.2	 659.8	 690.5	 727.6	 676.1
	 2005	 720.3	 695.4	 724.5	 783.4	 821.3	 806.5	 840.8	 895.2	 806.9	 860.9	 942.0	 909.3
	 2006	 921.6	 813.8	 974.4	 846.5	 1040.4	 944.4	 969.1	 1028.6	 966.7	 1022.9	 1099.6	 902.7
	 2007	 1056.8	 947.3	 997.4	 923.7
	 	 Fuente:	Banco	Central.

	 ResULtadO FINaNCIeRO aCUMULadO deL gOBIeRNO CeNtRaL (INgResOs MeNOs gastOs)
	 	 Enero	 Febrero	 Marzo	 Abril	 Mayo	 Junio	 Julio	 Agosto	 Set	 Oct	 Nov	 Dic	 	
	 2003	 -107.08	 -142.23	 -124.60	 -152.33	 -182.35	 -223.51	 -294.80	 -365.60	 -418.41	 -423.37	 -456.41	 -514.19
	 2004	 -159.18	 -189.90	 -184.53	 -182.47	 -202.57	 -208.57	 -290.73	 -313.19	 -387.69	 -401.64	 -447.87	 -439.06
	 2005	 -149.46	 -177.01	 -162.19	 -132.19	 -142.33	 -126.90	 -175.45	 -177.91	 -260.54	 -241.23	 -241.83	 -303.35
	 2006	 -99.48	 -114.91	 -148.42	 -103.77	 -91.55	 -62.63	 -91.61	 -166.1	 -180.8	 -159	 -135.6	 -150.3
	 2007	 -54.24	 -38.87	 -91.66
	 	 Fuente:	Ministerio	de	Hacienda.
	 	 Cifras	en	millones	de	EUA	dólares,	transformadas	al	tipo	de	cambio	de	venta	del	mes	
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con el objetivo de establecer relaciones de ordinalidad entre estas opcio­
nes. Así se podrá establecer que para un inversionista en particular es  
preferido D a C, o Y a B.
Veamos un ejemplo de esto. Actualmente algunas personas, tanto a nivel 
nacional como internacional, han manifestado lo interesante que podría 
llegar a ser invertir en bonos en euros.
Las inversiones en euros a seis meses plazo están rindiendo alrededor de 
4,20% en esa moneda, por lo que es necesario que para que una inversión 
en estos títulos rinda al menos lo que se obtiene en el mercado nacional 
(5,25% en dólares), el euro debería apreciarse frente al dólar alrededor de 
un 1,05%, lo que equivaldría a que el euro pase de un nivel por ejemplo 
de 1,3600 a 1,3672, rompiendo su máx­imo histórico de 1,3651. Incluso 
si el euro llegara a un nivel de 1,40 en el té­rmino de seis meses, esta inver­
sión llegaría a redituar alrededor de un 10% en dólares. Es un rendimiento  
interesante, pero implica realizar una apuesta con uno de los activos inter­
nacionales más volátiles por un periodo de seis meses.
Se puede aseverar, sin temor a ser conservador, que la prima por el riesgo 
asumido en este tipo de inversión es muy baja, ya que se debería apostar 
a que esta moneda llegue y rompa altos históricos, lo que para un activo  
tan fluctuante como esa moneda, conlleva un nivel de especulación suma­
mente alto.
Adicionalmente, ex­isten inversiones en otros títulos valores donde  
una buena combinación entre apreciación de su moneda y ajustes de  
tasas de política monetaria en su país, compensan sobre medida el riesgo 
asumido. EKA

pORtaFOLIO de INVeRsIONes

p
or zona de confort debe entenderse que anterior al ajuste que 
se ha presentado durante el último año y medio ­donde los 
rendimientos de títulos valores con vencimiento a un año han 
pasado de un rendimiento de 17,50% a uno de 6,50%­ los 
incentivos para ex­plorar otros mercados, así como otros instru­
mentos, eran prácticamente nulos, ya que los altos rendimien­

tos que se podían conseguir con inversiones dentro de nuestras fronteras 
eran difícilmente alcanzables asumiendo un nivel de riesgo similar.
Ahora esos rendimientos ­que se ubican en un rango de entre 6% y 7,50%­ 
están haciendo que cada vez más inversionistas y más asesores de inversión 
busquen nuevas y mejores opciones, así como que esté­n dispuestos a  
asumir mayores niveles de riesgo, todo con el objetivo de mejorar el desem­
peño actual de sus portafolios.
Hay muchas opciones de inversión, están las clásicas inversiones en bonos, 
acciones y fondos de inversión denominados en otras monedas, tambié­n 

Po­r Melvin Garita Mo­ra, Eco­no­mista
Unidad de Trade y Aná­lisis

LAFI­SE Valo­res, Puesto­ de  Bo­lsa
Tel: (506) 246-0900 Fax­: (506) 283-3204

mgarita@lafise.fi.crInvirtie­ndo­ e­n 
me­rcado­s­ inte­rnacio­nale­s­
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el fue­rte­ ajus­te­ a la baja que­ han e­xpe­rime­ntado­ lo­s­ re­ndimie­nto­s­ de­l me­rcado­ burs­átil y financie­ro­ co­s­tarrice­ns­e­, s­in duda  
alguna, han re­ducido­ a prácticame­nte­ nada, la zo­na de­ co­nfo­rt que­ implicaba para lo­s­ inve­rs­io­nis­tas­ y as­e­s­o­re­s­ de­ inve­rs­ión, 
atrinche­rars­e­ de­ntro­ de­l me­rcado­ nacio­nal.

están las inversiones en índices accionarios (ETFs), fondos de cobertura 
(hedge funds), la especulación con las mismas monedas, hasta llegar a tipos 
de inversión más personalizados, como las notas estructuradas.
Todas estas opciones presentan diferentes relaciones de rendimiento y  
riesgo, relación importantísima ­y completamente subjetiva e individual­ a 
la hora de tomar la decisión final con relación a nuestras inversiones.
Más rendimiento
Es completamente individual porque cada cual de nosotros valora de 
manera diferente los niveles de riesgo que estamos dispuestos a aceptar 
para alcanzar un rendimiento dado. Eso sí, coincidimos ­casi todos­ en que 
para un mismo nivel de riesgo, ¡elegiremos siempre la inversión que más 
rendimiento nos proporcione!
Esto nos lleva al concepto de prima por riesgo, que en la buena práctica, 
lo que pretende es dar algunas orientaciones sobre los niveles de riesgo y  
rendimiento que ofrecen las inversiones que estamos considerando, todo 

evo­lución de­l e­uro­

Las­ inve­rs­io­ne­s­ e­n e­uro­s­ a s­e­is­ 
me­s­e­s­ plazo­ e­s­tán rindie­ndo­ alre­de­-
do­r de­ 4,20% e­n e­s­a mo­ne­da.



eCOaNáLIsIs

R
odrigo Bolaños, Socio Consultor de Ecoanálisis, en una 
de sus ponencias indicó que sectores como el agrícola han  
venido mostrando un importante crecimiento en el orden 
del 8.3% (variación interanual), por encima incluso de áreas 
como la industria y el comercio, que en tiempos pasados,  
se mostraban con más potencial de crecimiento.

Igualmente, el sector construcción sigue mostrando marcadamente índi­
ces positivos (20.5% variación interanual) y industria financiera tambié­n 
ha mostrado un importante repunte.
Tomando en cuenta lo anterior se podría inferir que un tipo de cambio 
estable, propician un ambiente positivo en la economía del país.
Por lo tanto, es probable que de mantenerse la tendencia, el Banco Cen­
tral pueda lograr su cometido de lograr bajar la inflación y mantenerla 
en un dígito.

Mo­vimie­nto­ de­l “s­í”
El movimiento del “no” al TLC se ha hecho sentir desde hace algún tiem­
po en el país, no así quienes están a favor, que más bien han mantenido 
una postura más pasiva. 
Precisamente, Rafael Carrillo, Presidente de la Unión Costarricense de 
Cámaras Empresariales (UCCAEP), detalló la posición del sector priva­
do con respecto al referé­ndum para dirimir la aprobación del TLC con 
Estados Unidos.
“Solo Costa Rica no se está beneficiando de lo negociado con el TLC. Ya 
hemos perdido competitividad y será peor cuando ex­piren o se deroguen 
concesiones unilaterales”, indicó el jerarca.
Carrillo dejó en claro que las cámaras privadas “somos parte del movi­
miento nacional que dice sí al tratado”.
Aseguró que las estrategias del movimiento estarán centradas en visitas 
puerta a puerta a la comunidad empresarial, establecer una campaña de 
comunicación e información sobre la importancia del acuerdo comercial 
y “el privilegio que tenemos como costarricenses de ir a las urnas para  
influir en esta decisión”.
Señaló que las empresas privadas colaborarán tambié­n en brindar facili­
dades (tiempo y transporte) para que los trabajadores puedan emitir sus 
votos. EKA

eco­no­mía 
s­igue­ de­ bue­nas­
to­do­ indica que­ e­l e­nto­rno­ e­co­nómico­ de­l país­ s­igue­  
mo­s­trándo­s­e­ po­s­itivo­, gracias­ a la re­activación y re­punte­ de­ 
vario­s­ s­e­cto­re­s­, tale­s­ co­mo­ agricultura y co­ns­trucción.

CONsULtORÍa

La educación rinde grandes frutos no sólo a sus 
recipientes directos (les enseña a conocer mejor 
el entorno y a ganarse la vida) sino que tiene 
efectos indirectos positivos sobre los demás 
miembros de la sociedad. Esta “ex­ternalidad” 
hace que muchos argumenten que se justifica 
cierto “subsidio” estatal en materia de educa­
ción.  Pero ¿a quié­nes debe favorecer el subsidio 
y cuál ha de ser su límite? Sobre esto quisiera 
presentar algunas ideas. 
La educación básica tiene un mayor efecto indi­
recto positivo sobre la sociedad, mientras que 
la superior beneficia en mayor escala a los reci­
pientes. Esto lleva a que los mayores subsidios 
estatales deban darse a la primaria y secundaria 

que a la universitaria. Tambié­n el subsidio debería favorecer prioritaria­
mente a los más pobres ­es decir, debe ser de rico a pobre, y no al  revé­s­. 
En la é­poca en que vivimos, que algunos llaman la “era del conocimiento”,  
mantenerse al día en tecnología y producción parece ex­igir más que buena 
educación básica: pareciera ex­igir conocimiento superior de lenguas ex­tran­
jeras (en particular, el inglé­s, que es un idioma casi universal), informática 
(para hacer uso eficaz de los computadores, en particular los PC, y del 
Internet) y razonable entrenamiento en ciencias básicas y en instrumentos 
matemáticos. Quien sólo estudió la historia de los reyes ingleses de los dos  
últimos siglos, no tiene mucha posibilidad de competir con é­x­ito en el 
entorno económico. 

Nue­s­tro­ e­s­que­ma
Actualmente, el Estado costarricense dedica una cantidad importante de 
recursos financieros (alrededor del 6% del Producto Interno Bruto, es 
decir, casi la mitad de los impuestos que recibe) al financiamiento de la 
educación en todos sus ciclos. La primaria beneficia a grupos relativamen­
te pobres, la secundaria no tanto, pues hay mucha deserción de jóvenes 
provenientes de familias pobres, quienes optan por incorporarse al mundo 
laboral a una edad temprana para generar al menos parte de los recursos 
que su subsistencia requiere. Como ellos no se gradúan de la secundaria 
entonces tampoco pueden ingresar a las universidades estatales y, por tan­
to, no disfrutan de los enormes subsidios que é­sta recibe del Estado. De 
estos participan jóvenes que provienen de familias más pudientes del país 
y ello contribuye a una mala distribución del ingreso. 
Algunos países (e.g., Brasil, Mé­jico, Nicaragua, ahora, un tanto tímida­
mente, Costa Rica) han optado por un sistema de bonos a estudiantes 
de primaria y secundaria, condicionados a que asistan al colegio y con 
premios, si aprueban los cursos, que han mostrado ser muy eficaces,  
pues cambian los costos de oportunidad de los estudiantes. Con estos 
bonos, que ­por lo demás­ son de bajo costo fiscal, los jóvenes favorecidos  
encuentran “rentable” en el corto plazo, continuar los estudios. Si  

¿es­tá bie­n e­l financiamie­nto­ 
de­ la e­ducación s­upe­rio­r?

terminan la secundaria pueden aspirar tambié­n 
a la educación superior estatal. 

¿Qué de­be­ríamo­s­ hace­r?
El reto en esta materia es cómo empatar los subsi­
dios estatales con la justicia distributiva y con las 
restricciones presupuestarias del gobierno. La uni­
versidades públicas, por una hábil reforma a la Constitución, reciben fondos 
estatales que se ajustan por inflación (es decir, que crecen año con año) y no 
es posible ­o al menos no es fácil­ suspender ni reducir esa ayuda como para 
canalizar más recursos a grupos de estudiantes pobres en otros niveles del  
ciclo educativo.
Por otro lado, como mencioné­, es necesario que el país “produzca” más 
graduados universitarios para atender las demandas laborales de empresas 
de alta tecnología y para tecnificar los procesos en otras que no lo son. Ade­
más, debe abogarse por un sistema que tienda a reducir, no a ampliar, las 
brechas de ingresos entre los diferentes grupos poblacionales. De seguido 
ex­pongo como podría lograrse todo esto:
El Estado continuará fondeando a las universidades estatales conforme lo 
ex­ige la Constitución, pero les pedirá a é­stas elevar (por ej., en un 50% a 
lo largo de los próx­imos 4 años) la matrícula. Las universidades estatales 
no deberían apelar a su “autonomía” para oponerse a esto, pues no tiene 
autonomía ningún órgano que debe ex­tender la mano para que otro lo 
financie. 
Las universidades adoptarán esquemas de “recuperación de costos” de 
los estudiantes que provengan de familias pudientes, cobrando matrí­
culas que al menos cubran el 50% del costo real de la enseñanza. Este  
porcentaje podría elevarse a futuro.
Las universidades estatales pondrán en operación un esquema de “pré­s­
tamos” estudiantiles, en condiciones favorables de tasa de interé­s, perío­
do de gracia y de plazo, para todos los estudiantes ­tanto pobres como 
ricos­. La lógica de esto es que una vez que la persona se gradúa su 
situación de pobreza tiende a desaparecer. Y a partir de ese momento,  
debería devolver a la sociedad al menos parte de lo que é­sta dedicó al  
financiamiento de su educación superior. 
Habrá un sistema de becas para estudiantes pobres y destacados en el  
estudio, que mantengan un promedio superior a un valor convenido (por 
ej., 8 sobre una escala de 10). Las becas cubrirán razonablemente los costos 
de matrícula, alimentación, transporte y hasta vestimenta. 

Re­s­ultado­ e­s­pe­rado­
El resultado es que Costa Rica contaría a futuro con más graduados 
universitarios que enriquecerán el “capital humano” del país,  sin que 
ello constituye una carga insoportable para el erario público (no habrá 
necesidad, por ej., de elevar del 6% al 8% del PIB el gasto estatal en esta  
materia). Además, el esquema no contribuirá ­como es el caso actualmen­
te­ a elevar la disparidad de ingresos dentro de la sociedad. EKA

the­lmo­ Vargas­, 
eco­no­mis­ta.
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el re­to­ e­n e­s­ta mate­ria e­s­ cómo­ e­mpatar lo­s­ s­ubs­idio­s­ e­s­tatale­s­ co­n la  
jus­ticia dis­tributiva y co­n las­ re­s­triccio­ne­s­ pre­s­upue­s­tarias­ de­l go­bie­rno­

gráfico­ co­n co­s­ntrucción

																				15	años	impresa,	ahora	también	digital.	Suscríbase	GRatis	en	www.ekae­nline­a.co­m
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Bio­te­cno­lo­gía e­n Co­s­ta Rica

Co­mbus­tible­  limpio­ po­dría mo­ve­r al país­d
esde diciembre del 2006, el Consorcio opera 133 buses de 
Sabanilla, San Pedro, Curridabat y Zapote, con un 30% 
(B30) de biodiesel producido por la compañía Energía 
Biodegradables. La proyección es que para el 2008 esté­n 
utilizando el 100 %. En enero, la empresa autobusera ten­
drá sembradas 500 hectáreas de la oleaginosa Higuerilla, de  

donde ­en conjunto con otras 3,000 hectáreas más de productores aliados­, 
se ex­traerá el combustible procesado por Energías Biodegradables.
“Sí se quiere, se puede”, asegura Orlando Ramírez, Gerente General del 
Consorcio. Hoy por hoy, las zonas beneficiadas sufren 40% menos de con­
taminación proveniente de los autobuses.
“Los usuarios y los habitantes se favorecen de esta política ambiental y 
de responsabilidad social corporativa, ya que este combustible producido 
de aceite vegetal es limpio, de capital nacional y reactivará una parte del  
sector agrícola”, indicó Eladio Madriz, Gerente General de Energías  
Biodegradables.

¿Qué e­s­ la bio­te­cno­lo­gía? 
La producción de biodiesel es una de las aplicaciones de la biotecnolo­
gía. Este es un combustible biodegradable fabricado a partir de materias  
primas agrícolas como aceites vegetales (soja, girasol, palma, higuerilla,  
jatropha, etc.) o grasas animales de frituras usados.
La biotecnología no es una ciencia como tal. Es un enfoque multidisciplina­
rio que manipula organismos vivos o de compuestos obtenidos de organis­
mos vivos para obtener productos de valor para el ser humano. Giovanni 
Garro, Profesor e Investigador del ramo del Instituto Tecnológico de Costa 
Rica (ITCR), señala que es el área que reúne la mayor cantidad de aplicacio­
nes, perfilándose a nivel mundial como de mayor desarrollo.

en Co­s­ta Rica
El estudio Estado actual de la biotecnología en Costa Rica (1998­2002) 
realizado por Marta Valdé­s, entre otros, indica que en nuestro país el desa­
rrollo en el nivel productivo es modesto, pero la investigación científica y 
acadé­mica, en comparación con Amé­rica Latina, es relevante.
Los proyectos provienen de la Universidad de Costa Rica (UCR), del 
Centro Agronómico Tropical de Investigación y Enseñanza (CATIE),  
de la Universidad Nacional (UNA), del ITCR, entre otros, y de centros 
privados como el INBIO.
Garro indica que ex­isten varios proyectos en ejecución, que por ser Costa 
Rica de vocación agrícola, se desarrollan sobre todo en el ámbito de la bio­
tecnología vegetal. La producción masiva de plantas ornamentales es uno 
de los más importantes. Otra gran área es la selección y cultivo de cé­lulas 
y microorganismos. Esta té­cnica se utiliza para el tratamiento de aguas resi­
duales, de desechos sólidos y agroindustriales. Garro reveló que en Costa 
Rica se empieza a producir un edulcorante natural a partir de desechos del 
banano, de la piña y del maní. 

Fre­nte­ a cris­is­ e­ne­rgética
El cambio de mentalidad ex­perimentado por las empresas mencionadas las 
convirtió en pioneras a nivel nacional e incluso Latinoamericano, en el caso 
de los autobuses alimentados con biodiesel, en el uso de la biotecnología y 
sus beneficios. En este sentido, Madriz opina que el gobierno debería plan­
tear una política de combustibles que genere menor dependencia de los 
hidrocarburos, y con ello garantizar una ambiente más sano al sustentar al 
país con energía renovable y biodegradable. Ramírez agrega por su parte que 
el país debería anticiparse a la crisis energé­tica nacional utilizando biodiesel, 
producto que actualmente es más barato. A razón de precio, se traduce en 
$1,10 por el diesel y $0,75 el biodiesel. EKA

de­ntro­ de­ po­co­s­ me­s­e­s­, ene­rgías­ 
Bio­de­gradable­s­ e­n alianza co­n 
e­l Co­ns­o­rcio­ Ope­rativo­ de­l es­te­, 
avanzarán aún más­ e­n la pro­duc-
ción y utilización lo­cal de­ bio­die­-
s­e­l, una de­ las­ aplicacio­ne­s­ de­  
la bio­te­cno­lo­gía de­s­arro­llada e­n 
Co­s­ta Rica.  as­í lo­ as­e­gura Orlan-
do­ Ramíre­z, ge­re­nte­ ge­ne­ral de­l  
Co­ns­o­rcio­.

“sí s­e­ quie­re­, s­e­ pue­de­”, as­e­gura Orlando­ Ramíre­z, ge­re­nte­ ge­ne­-
ral de­l Co­ns­o­rcio­. Ho­y po­r ho­y, las­ zo­nas­ be­ne­ficiadas­ s­ufre­n 40% 
me­no­s­ de­ co­ntaminación pro­ve­nie­nte­ de­ lo­s­ auto­bus­e­s­.



pOR HaMptON INN CLasIFICadOs
eMpResa teLÉ­FONO   Fax­

aUtOs  
Agencia Datsun .......................................................................290­0505 ......... 231­7083
Autos Automotriz ....................................................................257­8000 ......... 257­6952
Autos Honda­Faco ..................................................................257­6911 ......... 233­0038
Autos Renault .........................................................................290­1209 ......... 232­6791
Purdy Motor ...........................................................................287­4100 ......... 255­0947
Suzuki­Vetrasa ........................................................................242­7000 ......... 290­2222
Taller Romero Fournier ..........................................................290­2626 ......... 231­3139

BaNCOs  
Banca Promé­rica .....................................................................296­4848 ......... 290­7521
Banco Banex­ ...........................................................................287­1000 ......... 287­1020
Banco Central de Costa Rica...................................................243­3333 ......... 243­4545
Banco Citibank .......................................................................201­0800 ......... 201­8311
Banco Cré­dito Agrícola de Cartago .........................................550­0202 ......... 550­0641
Banco Cuscatlán......................................................................299­0299 ......... 296­0026
Banco de Costa Rica ...............................................................287­9088 ......... 233­1458
BAC San José­ ..........................................................................295­9595 ......... 222­8208
Banco Hipotecario de la Vivienda ...........................................253­0233 ......... 224­2953
Banco Improsa ........................................................................257­0689 ......... 223­7319
Banco Interamericano de Desarrollo .......................................233­3244 ......... 233­1840
Banco Interfín .........................................................................210­4000 ......... 210­4510
Banco Internacional de Costa Rica ..........................................243­1000 ......... 257­2378
Banco Nacional .......................................................................212­2000 ......... 255­3067
Banco Popular .........................................................................257­5797 ......... 255­1966
Banco Uno  .............................................................................291­4001 ......... 291­4949
Scotiabank...............................................................................287­8743 ......... 223­6328

CapaCItaCION Y CONsULtORIa  
Fundes ....................................................................................234­6359 ......... 234­6837
Seminarios de Capacitación Revista Apetito ............................520­0070 ......... 520­0047

COMUNICaCIONes  
Language Line Services ............................................................293­4208 ......... 293­4302
Racsa .......................................................................................287­0087 ......... 287­0508
Supra Telecom ........................................................................293­1000 ......... 293­0955
Sykes .......................................................................................293­2333 ......... 293­4724
TTS ........................................................................................226­7921 ......... 226­8439

CONsULtORes ReCURsOs HUMaNOs  
Adecco ....................................................................................256­1169 ......... 222­9749
Aporta Solutions .....................................................................290­2214 ......... 296­1972
Career Transitions ...................................................................296­5436 ......... 296­5483
Doris Peters & Asoc. ...............................................................283­0544 ......... 280­4898
Grupo Meta Consultores ........................................................290­5124 ......... 290­4613
Human Perspectives Int HPI S.A. ...........................................290­3100 ......... 291­3197
KPMG ....................................................................................240­3232 ......... 204­3131
Manpower ...............................................................................280­2008 ......... 280­1792
MRI Network .........................................................................228­3090 ......... 228­7036
www.mricostarica.com
Multivex­ ..................................................................................290­2430 ......... 290­2435
PriceWaterhouseCoopers ........................................................224­1555 ......... 253­4053
Thomas International..............................................................232­1037 ......... 232­1097

edItORIaLes  
Editorial Edisa .........................................................................234­7634 ......... 234­2206

edUCaCION  
INCAE ...................................................................................437­2340 ......... 433­9045
UCIMED ...............................................................................296­3944 ......... 231­4368
Ulacit ......................................................................................257­5767 ......... 222­4542

Universidad Fidelitas ...............................................................253­0262 ......... 283­2186
Universidad Hispanoamericana ...............................................241­9090 ......... 241­9090
Universidad Interamericana ....................................................261­4242 ......... 261­3212

eQUIpO pReMIUM  
Keith y Ramírez ......................................................................221­1111 ......... 223­2873

FINaNCIeRas  
Corporación Financiera Miravalles ..........................................299­4000 ......... 256­9722
Financiera Acobo ....................................................................256­3122 ......... 222­5809
Financiera Brunca ...................................................................253­7282 ......... 253­0132
Financiera Desyfin ..................................................................224­8408 ......... 248­1222
Financiera Servimás .................................................................210­8100 ......... 220­0980
Financiera Trisan ....................................................................220­2900 ......... 231­2828	
FONdOs de INVeRsION  
BCR Fondos de Inversión .......................................................287­9080 ......... 255­1236
BN Sociedad de Fondos de Inversión......................................258­5558 ......... 258­5431
Grupo Sama ............................................................................296­7070 ......... 220­1809
Interfin Fondos de Inversión ...................................................210­4000 ......... 210­4560

IdIOMas  
Centro Cultural Costarricense Norteamericano ...........................207­7500 ......... 224­1480
Centro de Idiomas Berlitz .......................................................204­7501 ......... 204­7444
Instituto Latinoamericano de Idiomas .....................................233­2546 ......... 233­2546
Intensa ....................................................................................281­1818 ......... 253­4337
Universal de Idiomas ...............................................................257­0441 ......... 223­9917

INdUstRIa  
British American Tobacco .......................................................208­3838 ......... 208­3810
Bticino ....................................................................................298­5600 ......... 239­0472
Procter & Gamble...................................................................204­7060 ......... 204­7600

OFICINa de MeRCadeO ex­teRNO  
Grupo Glomo AP S.A. ............................................................225­4606 ......... 280­3029

paRQUes Y JaRdINes
Carlos R. Nanne  E. ................................................................228­1601 ......... 389­5150

ReVIstas BUsINess tO BUsINess
Apetito, la Revista para Hoteles y Restaurantes .......................520­0070 ......... 520­0047 
Receta M, la Revista para Doctores y Farmacias ......................520­0070 ......... 520­0047
EKA, la Revista Empresarial ....................................................520­0070 ......... 520­0047
TYT, la Revista Ferretera ........................................................520­0070 ......... 520­0047

ROtULaCIÓN / IMpResIÓN dIgItaL
JC Rótulos ..............................................................................271­0400 ......... 271­0398

segURIdad  
ADT .......................................................................................257­7374 ......... 257­1234
Coorporación JISA Los Centinelas .................................................223­9080 ............221­3316
Lo Jack ....................................................................................231­6036 ......... 231­6867
Securicor .................................................................................257­4138 ......... 233­9095
Seguridad USI .........................................................................245­3422 ......... 285­6744

seRVICIOs  
Limpieza y Mantenimientos CSB Costa Rica ..........................263­3982

Guía de Proveedores

Aquí los empresarios encuentran ideas y soluciones para  
incrementar su productividad, bajar costos y ser más  
competitivos. Información: Tel. 520­0070 

s
egún Eduardo Montero, Gerente General del Hotel Hampton Inn & Suites Airport, las demandas del mercado pro­
fesional y empresarial los ha orientado a ofrecer un servicio eficiente y gratuito de Internet sin límites. Mediante una 
red inalámbrica se brinda, sin ningún costo, Internet en todas las áreas públicas del hotel e igualmente gratuito, en las  
habitaciones, el hué­sped tiene acceso alámbrico a la red. Además, en las habitaciones Suite Studio se ha implementa­
do como servicio gratuito, las llamadas internacionales y en el corto plazo, se proyecta ampliar las instalaciones para  
contar con 140 habitaciones, 106 Standar y 32 Suite Studios. 

Para Montero, todo el  equipo de trabajo de este hotel está enfocado en la satisfacción del cliente, por eso los beneficios y valores 
agregados que se ofrecen garantizan el 100% de la satisfacción de sus hué­spedes. 
Aparte del servicio de Internet, el hotel brinda transporte al aeropuerto Internacional Juan Santamaría, 24 horas, desayuno inclui­
do, centro de negocios, salones para reuniones y oficina de agencia de viajes donde se pueden cancelar impuestos de salida. EKA

su ubicación y la calidad de­ lo­s­ s­e­rvicio­s­ s­o­n e­l re­s­paldo­ de­l cre­cimie­nto­ de­l Ho­te­l 
Hampto­n Inn & suite­s­ airpo­rt.

Hampto­n Inn apue­s­ta 
a s­e­rvicio­ al clie­nte­
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CeRO estRÉ­s

s
e trata del Tai box­ing, un deporte 
reciente en Costa Rica. Su nombre 
se desprende del box­eo tailandé­s, país 
donde se originó en un principio.

En Escazú, en el Centro Comercial Trejos 
Montealegre, se encuentra el Gimnasio Brand 
X, donde se imparten clases de Tai Box­ing, 
además de otras disciplinas novedosas para 
quienes desean ex­perimentar un deporte 
alternativo y de grandes beneficios para  
la salud. Sudar en ex­tremo y olvidarse del  
ajetreo laboral.
Robert Bartlett uno de los instructores y 
copropietario del gimnasio, afirma que “es 
una disciplina deportiva enfocada al acondi­
cionamiento físico, aporta grandes beneficios 
en cuanto a resistencia aeróbica, coordina­
ción, proporciona flex­ibilidad, además de 
trabajar la parte cardiovascular, lo que brinda 
ventajas ex­tra a la salud”.
En cuanto a los requisitos el instructor  
advierte que lo principal en contar con la  
disponibilidad y el tiempo necesario, pues lo 
recomendable es que se practique forma cons­
tante y como todo deporte, ex­ige esfuerzo y 
disciplina.

“Puede ser especialmente recomendado para 
personas con trabajos de oficina, pues en oca­
siones los ejecutivos y empresarios tienden a 
ser algo sedentarios por el tipo de labor que 
desempeñan; tambié­n puede ser practicado 
por quienes manejan un alto grado de estré­s, 
porque el trabajo físico que requiere permite 
liberar tensión y eliminar tox­inas”, señala 
Bartlett. 
Requiere de un equipo especial, pero nada 
complicado, para entrenar, pero lo principal 
son las ganas como dice Diana Flores, una 
empresaria, quien tiene algunos meses de 
practicarlo: “cuando ingresé­ quería mejorar 
mi condición física, luego mi interé­s 
y mis ganas fueron creciendo. Consi­
dero que la diferencia básica con otros 
deportes y con el entrenamiento clásico de 
pesas, radica en que es muy retador, donde 
constantemente uno se auto ex­ige mejorar. 
Sin dejar de lado que ayuda a mantenerse acti­
va de mente y cuerpo”. 

Re­co­me­ndacio­ne­s­ 
Yensy Blandón cuenta con cinco años de 
ex­periencia en la práctica del Tai box­ing y 

go­lpe­ a go­lpe­ = no­ al e­s­trés­
po­dría imaginars­e­ un de­po­rte­ que­ co­mbine­ un go­lpe­ po­r aquí, do­s­ po­r allá, una patada aquí, s­e­ntir que­ s­u  
adre­nalina s­ube­ e­n cada mo­vimie­nto­ y de­ pas­o­, me­jo­rar s­u co­ndición fís­ica y s­us­ po­s­ibilidade­s­ de­ de­fe­ns­a pe­rs­o­-

Otras alte­rnati­vas
El Tai Box­ing no es la única opción que 
nos brindan los instructores de “Brand X” 
pues tambié­n se imparten clases en otras 
disciplinas, una alternativa diferente e 
igualmente provechosa la del Jiu jitsu bra­
sileño, una disciplina que se desprende del 
Jiu jitsu clásico.
Para quienes desean algo más relacionado 
con la lucha uno a uno, tambié­n se impar­
ten lecciones de Muay Thai, este es un  
deporte de mayor contacto físico y más  
relacionado con las artes marciales tradi­
cionales.
Para estas dos opciones es necesario el uso 
de uniforme adecuado, pues son deportes 
de mayor contacto, más dirigidos al com­
bate, es decir, se ven té­cnicas de bloqueos, 
golpes y reacción, entre otros aspectos.
Si su meta está en encontrar un deporte 
lleno de adrenalina y que le permita com­
binar su trabajo con algo antiestresante, 
puede consultar más información en el  
sitio www.brandx­costarica.com. EKA

“el tai bo­xing e­s­ un de­po­rte­ re­tado­r que­ hace­ a 
cualquie­ra mante­ne­rs­e­ activo­ y me­jo­rar s­u co­ndi-
ción fís­ica”, afirma diana Flo­re­s­, una e­mpre­s­aria, 
que­ tie­ne­ alguno­s­ me­s­e­s­ de­ practicarlo­.

afirma que lo recomendaría para cualquier  
persona, por ser un deporte muy completo 
y dinámico. Asegura que en lo personal le 
ha ayudado a mantener una condición física 
que de otro modo le habría sido muy difícil  
conseguir.
Alejandra Araya otra de las deportistas señala 
que “la práctica me ha permitido modificar 
mi estilo de vida que, anteriormente era algo 
sedentario, además he incrementado mi fuerza 
y resistencia aeróbica”. Agrega que “sí puede 
servir como mé­todo de defensa personal”.



depende de las políticas nacionales y de cómo 
esas políticas promuevan el desarrollo”. 

de­vas­tado­r
Y es que una negativa contra el TLC tambié­n 
podría tener un efecto devastador sobre uno 
de los sectores que más aporta de la economía 
nacional: el turismo. La Cámara Costarricen­
se de Turismo es contundente en decir que 
esperan que se de una respuesta positiva de 
los ciudadanos o el impacto para el sector 
sería muy negativo.
Gon­za­lo Va­r­ga­s, Pr­esi­den­te de la­ Cáma­r­a­ 
dijo que “los turistas que vienen de Estados 
Unidos representan casi el 44% del total de 
visitantes que tiene el país, por lo que un 
voto negativo puede crear un clima de descon­
fianza que provoque un cambio de hábitos, 
gustos y preferencias, con los sabidos efectos 
negativos sobre los empresarios turísticos y la 
economía del país”. 
Vargas continuó diciendo que “un alto por­
centaje de la inversión privada que se da en 
el país en general, y en el sector turístico en 
particular, proviene de capital estadouniden­
se, por lo que sin duda la no aprobación del 
TLC crearía un clima de inseguridad jurídica 
que puede desviar la intención de invertir en  
el país, con efectos dañinos sobre la calidad  
y la cantidad de oferta turística que se pueda 
tener”.
Con las posiciones claras de quienes son acto­
res a diario en la arena comercial costarricen­
se, al pueblo, le queda hacer conciencia sobre 
la importancia de hacer una buena elección 
de cara al referendo y al Gobierno y la empre­
sa privada, le resta ser proactivo y proponer 
estrategias que convenzan a los inversores de 
que Costa Rica como país será capaz de hacer 
frente a lo que venga. EKA

FORO

¿Qué pas­aría s­i gana e­l 
“NO” e­n e­l re­fe­réndum?

Jack Libe­rman

Jaime­ Mo­lina

Un “NO” co­mo­ re­s­pue­s­ta al re­fe­re­ndo­ daría co­mo­ 
re­s­ultado­ un indis­cutible­ “NO” a las­ o­po­rtunida-
de­s­ de­ cre­ación de­ más­ y me­jo­re­s­ e­mple­o­s­, de­ 
mayo­r inve­rs­ión y de­ una me­jo­ra e­n las­ co­ndicio­-
ne­s­ de­ vida de­ lo­s­ co­s­tarrice­ns­e­s­.
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“No­ e­xis­te­ un plan B para e­l país­ s­i e­l tLC no­ lle­gara a apro­bars­e­”.
Po­r Mónica So­lórzano­

go­nzalo­ Vargas­

U
na negativa al Tratado de Libre 
Comercio con los Estados Uni­
dos y República Dominicana, 
a los ojos de algunas de las más  
importantes Cámaras de Costa 
Rica, representaría la amputación 

de los brazos comerciales que luchan por com­
petir e insertarse en el mercado global.
Para el sector Industrial, que representa un 
76% de las ex­portaciones del país, un “NO” 
como respuesta al referendo daría como resul­
tado un indiscutible “NO” a las oportunida­
des de creación de más y mejores empleos,  
de mayor inversión y de una mejora en las 
condiciones de vida de los costarricenses.
“La Cámara de Industrias de Costa Rica 
considera que el TLC es un instrumento 
coherente con la política de inserción comer­
cial internacional seguida por el país en los 
últimos 15 años, que logra poner reglas claras 
a la relación comercial entre Costa Rica y 
Estados Unidos y que consolida y amplía los  
beneficios de la Iniciativa de la Cuenta del 
Caribe”, comentó Ja­ck Li­ber­ma­n­, Pr­esi­den­­
te de la­ Cáma­r­a­, quien continuó diciendo 
que “no ex­iste un Plan B para el país si el 
TLC no llegara a aprobarse”.  
En la Cámara de la Construcción, están con­
vencidos de que el TLC es un acuerdo que 
sentará las bases para impulsar las ex­portacio­
nes e importaciones.
Ja­i­me Moli­n­a­, Pr­esi­den­te de la­ Cáma­r­a­ 
de la­ Con­str­ucci­ón­ indicó, además que el 
hecho de que la aprobación del TLC esté­ en 
manos del pueblo, no libera al gobierno de 
su responsabilidad. “El objetivo del TLC es 
crear más opciones de crecimiento económi­
co, aprovechar esas oportunidades y que é­stas  
lleguen a todos los sectores no depende  
propiamente del TLC, depende del gobierno, 




